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na téma:
" Ceskoslovensks rozhlasova propagace v letech 1923-1991, jako vyznamny nistroj
ovlivilovani spotiebitelského chovini "

PfedloZena doktorska disertaéni price ve mné vyvolava jisté rozpaky, M4 to ngkolik diivodi.
Prace ma historiograficky charakter tim, Ze shrnuje z fady archivnich i publikovanych
pramenti historicky vyvoj rozhlasové reklamy u nds a ve zkratce i v okolnim svét&. Price
tohoto zaméfeni viak nemize piedstavovat jen popls ale musi uvedeny vyvoj a jednotliva
spie kvantitativni data analyzovat na zakladé principil pohtlckych obecné spoledenskych,
socidlnich, ekonomickych, pfipadn& vzd&lanostnich atd. To asi nelze Z4dat od autora, ktery
nemé4 vzdélani historika. Proto hledé autor zastupny cil, tj. zasazeni rozhlasového vysilani do
kontextu marketingové komunikace, ptipadn& diikaz ovlivitovani spotfebitelského chovéni. I
to lze viak velmi jednoduse zpochybnit Uvadéné hypotézy jsou velmi formalniho charakteru.
Navic plisobi toto téma, a zejména takto pojaté, ve studl_]mm oboru Management a ekonomika
pong&kud piekvapivé.

Ovlivnéni nakupniho chovéani neni déno jen prostym faktem, Ze na urditou &4st spotiebiteli
pisobi aktivné &i pasivné rozhlasové vysilani. Nakupni chovani je, jak zndmo, vysledkem
»externich stimuld — osobnich vlastnosti — reakei spotfebitele®. Nelze d&lat zpétné vyzkumy
k reklamnimu vysildn{ z minulého stoleti, ale pfesto bylo moZno analyzovat alespoit
piedpoklady toho, kdo moh! byt objektem piisobeni reklamy a tudi¥ jaké mohlo mit toto
vysilani dopad na urité segmenty spotfebitelii. A zde by bylo opét tfeba zabyvat se tim jak se
ménil nejen pocet, ale socidlni struktura p¥ijemct radiovych pofadd atp.

Otézka zafazovéni rozhlasového vysilani dvacatych a ticatych let, a potazmo dalsiho vysilani
az do devadesatych let do kontextu marketingu, sv€d&i o nepochopeni jeho podstaty, tedy
marketingu jako takového, Nelze ignorovat vieobecn pfijimany vyvoj koncepci
managementu (nikoliv marketingu!), tj. od koncepce vyrobni, ptes koncepci vyrobku a
koncepci prodeje aZ po koncepci marketingovou. Popsany historicky vyvoj rozhlasové
reklamy se pohybuje maximalné v mezich koncepce prodeje, mnohde koncepce vyrobni &
vyrobku — a to nejen vzhledem k letopodtu, ale vzhledem k tomu jak se ve vyvoji a v riiznych
obdobich (napf. v celém svét€ po 2. svitoveé vélce, u nas a stitech s centralng fizenou
ekonomikou pak s delsi platnosti) vice &i méng projevoval princip trhu nabizejiciho

v protikladu k trhu kupujiciho, do doby, kdy zlom v prospéch trhu kupujiciho nutné vedl ke
koncepci marketingové. Ve svéts nejméné do padesatych let, u nds prakticky aZ do roku 1990
muZeme proto stéZi mluvit o marketingové komunikaci. Smyslem popisované komunikace
bylo zvysit trzby, zisk na zédklad& objemu vyroby, ktery musi byt realizovan. Nikoliv na




zikladé uspokojeni zakaznika. Bylo by zajimavé v souvislosti s tim se ptipadné zabyvat
jakymisi pfedobrazy segmentace, zda bylo moZno pofady cilit na konkrétni skupiny
spotiebitelti atp.

Vzhledem k témto rozporim, které ve mne price vyvolala jsem se rozhodl pochopit ji
s urCitym, lépe fedeno vetsim, kompromisem a chépat ji jako zajimavy souhrn historie
vysilani reklamy pomoci rozhlasu od dob rozvoje rozhlasového vysilani a% do obdobi
skute¢ného vzniku a uplatnéni idey marketingu.

Na ziklad€ toho jsem pak schopen se vyjadfit k pozadavkim na posudek takto:

e Aktudlnost tématu je d4na tim, Ze bude vzdy aktudlni srovndvat soucasné moznosti
s minulosti. JelikoZ v na8i minulosti je fada dosud nezmapovanych obdobi a &innosti,
muZe prace poslouZit jako souhrnna publikace o hlavnich historickych pfed&lech
z hiediska pouZivéani rozhlasového vysilani k propagadnim Géeliim.

e Odlekavany cil préce, jasné deklarovany jiZ ndzvem prace, splnén nebyl. Cil, chapany
jako uvedeni nového druhu marketingové komunikace, respektive ovlivnéni
spotfebitelského chovini je v zasadé nesmyslny a nebyl t€Z splnén. Jde
pravdé&podobné jiZ o chybu zadani cfle, respektive prace jako takové. Ostatni
rozvedené cile jsou ndsiln€, jsou nutn€ soudasti historického pfehledu. (Nebo snad
n€kdo pochyboval, Ze podnikatelé vyuZivali i zahraniéniho rozhlasu a muselo to byt
praci dokdzano. V mésté Bat'ové je to snad dostateéné znamo.) Tomu odpovidajf i
povrchng stanovené hypotézy, které nejsou ani fadné p¥isluinymi metodami
analyzovany.

Zastupnym cilem, ktery mozZno povaZovat za spln&ny, je dohledani, setfidéni podkladii
a vytvofeni ucelené piirucky o rozhlasovém vysilani propagaénich pofadti, zejména na
tizemi Ceskoslovenska.

o Uplatnéna byla metoda vyhledavini, pfipadn& analyzy podkladé, coZ si uréité v mnoha
pfipadech vyZidalo velkého tsili &asového i fyzického. Pinos studenta je mozno
hledat v utfidéni podkladi ziskanych literaturou, vyhledavanim v archivech a
rozhovory s pamétniky.

e Tim je dén i vyznam préce jako podkladu pro usnadn&ni prace budoucich odbornikd,
zabyvajicich se obdobnym tématem s hlub3im porozumé&nim.

o Formalni uprava disertace je dobr4, stejné tak jako jazykova, i kdyZ pozomému &teni
neuniknou pteklepy.

o Publika&ni &innost disertanta je dostatednd.

Vedle tohoto a zejména ivodem uvedeného hodnoceni mam nékolik dalsich pfipominek
k vlastnimu textu:

- K okupaci a vytvofeni Protektoratu Cechy a Morava doglo v roce 1939 a nikoliv
v roce 1938 jak uvadi autor na strané 35.

- Situace v evropskych rozhlasech v kapitole 1.3.3 dle mého nazoru je p#ili%
zjednodusSena, neni moZno ji porovnat s historickym vyvojem u nas, chybi &asové
rozliSeni. ‘

- Kocili price jsem se jiZ vyjadiil, pfesto znovu uvadim, Ze je nevhodné uvadét na strané
46 v primérnich cilech (déle to pak pfevadét do hypotéz) vznik reklamnich agentur od
50. let jako diisledek marketingové komunikace. (Viz tfeti odstavec tohoto posudkn.)

- Nastr. 70 autor ve vlastnim textu uvadi v zévorce ,,viz kapitola XI....... “, ackoliv tato
kapitola nikde v préci neni. Jde zfejmé o opominuti v citaci pramene.

- Konstatovani o oddé&leni vyroby od obchodu po roce 1945 neni zcela jasné.
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- Nemélo by se zapominat, Ze v propagaci — pfenesené i rozhlasové — hrala vyznamnou -
roli i propaga&ni oddé&leni velkych narodnich podniki (ke kapitole 5.17).

- Str. 128 — latinsky ma byt spravn& psano reclamare.

- Poslechovost nelze ztotoZiiovat s ovliviiovanim ke koupi — i dnes slouZi na fadé
pracovist’ rozhlas jako zvukova kulisa, tim vic v dobach minulych napf. rozhlas po
draté.

Zavér:

Miij kompromisn{ pfistup k hodnoceni prace odraZi i nasledujici zavér posudku:

Prici doporuluji pFedloZit k obhajobé prisluiné komisi. Obhajoba by méla prokdzat, 7e
prdce odpovidd poZadavku na tyto prace zikonem kladenému, tj. Ze ,,Disertacni prace musi
obsahovat puvedni a uverejnéné vysledky nebo vysledky prijaté k uveFejnéni.” Na konkréfnim
pFikladu ndvaznosti na teorii marketingu by mél disertant prokdzat v éem je jeho osobni a
piivodni p¥inos. Soucasné tim i vztah price k danému studijnimu oboru. Pokud p¥i obhajobé
Ppresvéddi o vysledcich a zdvérech, které prdce piimo neobsahuje, doporuéuji, aby byl panu
Mpgr. Petru Podle$idkovi udélen titul Ph.D. v ramci doktorského studijntho oboru 6208V038
Management a ekonomika.
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