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Souhrn

Prace mapuje vztah vysokoskolskych studentii k marketingu a PR. Vytvari
teoreticky rdmec k danému tématu a nasledné zkouma schopnost cilové skupiny
vnimat problematiku marketingové komunikace v souvislostech. Pomoci
metodologického vykumu dokazuje rozdil mezi vnimanim a skutecnym vlivem

marketingové komunikace na cilovou skupinu.
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Title

The impact of marketing and PR on the university students,reception vs. reality

Abstrakt

The work is mapping the relationship of university students to marketing and
PR. It creates a theoretical framework on the issue and then examines the ability
of target groups perceive issues in the context of marketing communication. Use
the methodological research demonstrates the difference between perception

and actual influence of marketing communication to the target group.
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Uvod
Dovolim si kratkou tivahu. Mapuje motivy vedouci K napsani této prace.

Vysokoskolak. Elita naroda. Da-li se viibec v dnesni spole¢nosti nékdo charakterizovat
jako ¢lovek rozhodujici se téméi vyhradné na zakladé vlastniho piesvédceni a empirickych

zkuSenosti, bez zjevného zahlceni problémem, tedy s nadhledem a bez emoci, je to prave on.

Ano? Je tomu tak? V dnesnim globalizovaném svété, kde Casto i ten posledni kousek
soukromého zivota kazdého znas Cervené zablikda na monitoru Emanuela Gonzalese
z indonéské metropole Jakarty v odpovédi na akceptaci jeho ,ptatelstvi v ramci sociokulturni
(jiz v samotném ustaleném pojmenovani je ukryt marketingovy koncept) internetové sité
Facebook? Ti z vas, kdo maji s timto ¢i jinym fenoménem dne$ni doby uz jisté zkuSenosti,
pravé odhalili slaby nadech nadséazky. Je vSak sekunddrnim pténim této prace odhalit vSem
z Vas, ktefi nabyli dojmu, Ze samo akademické prostiedi ¢i1 vzdélani skyta samo o sobé
dostate¢né utocisSté¢ pred vlivem marketingovych nastroji rozlicnych druhti, nemalou silu
marketingové komunikace jako celku, pti¢emz jiz samotna jeji historie a charakter, jakoZto i
uvédomeéni si vSech jejich aspektl, by Vas mélo piivézt k otazce, zda viibec existuje rozdil

mezi va$i kazdodenni komunikaci a komunikaci marketingovou.

Jsou studenti vysokych Skol skute¢né¢ onim prubifskym kamenem, na némz si jiz
bezpocet marketinkovych strategii vylamalo své zuby? Nebo jsou ve své zaslepenosti, lenosti,
jesitnosti a aroganci zmitani témi stejnymi, pouze o néco malo rafinovangjSimi, nastroji jako
zbytek populace, ptiCemz ,, reklama je ten tajemny sviidce, ktery je prinuti proti jejich viili
kupovat véci, které vlastné vitbec nechtéji a nepotiebuji? Manipuluje s nimi, tak Ze jsou
bezmocnymi obétmi téchto tajemnych sil? Je soucasti ,, konzumniho teroru®, jak se o ném

hovori jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nds?* [Vysekalova, Mike§

2003;15].

Jak vysokoskolsky vzdélani lidé vnimaji sami sebe a svou tlohu v této hie na kocku a
na myS$? Jsou ochotni si pfipustit, Ze pii kaZzdodenni konfrontaci s marketingem uz
nerozeznavaji ostré hranice mezi nim a strohou realitou? Jsou natolik uvédoméli, ze chapou

vyznam reklamy ve vSech jejich disledcich, pozitivnich i negativnich? DokaZou pochopit, Ze




byt ovlivnén marketingovou komunikaci, neznamena pouze jit a néco si koupit? Vnimaji
marketing jako néco piirozeného, co je bude, chté nechté, provazet zivotem? Nebo jsou ve své
sebereflexi natolik zmateni, ze budou dal skalopevné trvat na svém rozumu jako na
neotiesitelném zakladu vétSiny jejich kazdodennich rozhodnuti prave tak, aby poskytli skvely
manévrovaci prostor vSem subjektim, které Stouto vlastnosti jiz dopfedu pocitaji a

ptizpisobuji podle ni svou marketingovou komunikaci?

Neni ukolem této prace néco objevit - poznat nepoznané. Nicméné pii bliz§Sim pohledu
na danou problematiku, tedy pfi mirné intenzivnéj$im nez zcela bazalnim zajmu o prosttedky
a nastroje vedouci k pochopeni marketingovych ,komuniké* Sitych na miru jednotlivym
slozkam rozpanelované populace zjistime, Ze vétSina firem Si vV dne$ni dob& velmi peclive
hlida tyto své pracné vyvinuté, ¢asto pomérné ekonomicky naro¢né marketingové koncepty a
strategie. Tento fakt saim o sobé nemusi nutné zapfi¢init Gvahy o manipulafstvi a
bezvyznamné uloze lidské samostatnosti, le¢ produkuje dostate¢nou fadu otazek (viz vyse),
které nutné a logicky probouzi, nebo by alespoit mély, lidskou zvédavost. Alespoit u mé se

tomu tak déje beze zbytku. Proto je pro mé lakavé pokusit se poodkryt prostiednictvim této

prace alespon ¢ast hadanky, se kterou jsem denné konfrontovan, aniz bych to tfeba tusil.

Zvédavost je tedy nutné vnimat jako jeden z hlavnich startérti ivah nad zvolenym
tématem. N¢kolikalety zdjem o prostfedi marketingu 1 odborna praxe v reklamni agentuie
Lemonade, ve které jsem m¢él tu Cest spolupracovat s uznavanymi kreativci a PR manazery,
bude snad pti snaze o co nejobjektivnéjsi pohled na uréenou problematiku dal§im plusovym

bodem.

Na zacatku prace se nejprve pokusim pomoci historie oborii 1 nejriznéjSich definic
marketingové komunikace a PR (vysvétlenim jejich vyznamu, piiblizenim jejich kanali a
nastrojui, nastinénim moznych vychodisek, ktera poskytuje takovym oborim moderni doba)
uchopit a charakterizovat tyto pojmy, pti¢emz vétsi pozornost bude sméfovana k marketingu
jako takovému, PR bude pouze doplitkem mozaiky. Nésledovat bude kratké metodologické
kvantitativni Setfeni, které bude sledovat vztah cilové skupiny — vysokoskolskych studentt
k marketingu. Analyzou vysledkii vyzkumu se posunu do druhé &asti prace, ve které, za
pomoci konfrontace mné dostupnych informaci uvadénych k dané problematice a pravé

vysledkll vyzkumu, ukaZu schopnost vysokoskolaki pfipustit ¢i nepfipustit vliv marketingové




komunikace na jejich jednani, stejné jako opravnénost téchto postoji. Zde je rovnéz zapotiebi
podékovat Ing. Miroslavu Jifikovi, senior managerovi prime a online komunikace T-Mobile,
a.s. Czech Republic za poskytnuti internich materialG. Staly se vyznamnou inspiraci

Vv kapitole Marketingovéa komunikace §itd na miru vysokoskolaktim.

., Podivejte se na svalnatého kamenika, jak zdviha kladivo a znovu a znovu, znovu a
znovu tluce do obrovského kusu kamene. Pri patém uderu se kamen rozpadne na dva kusy.
Znamenda to snad, zZe bylo zapotiebi péti uderu kladiva, aby se kamen rozpadl? Samoziejmé
ne. Bylo zapotrebi péti set nebo mozna péti tisic uderii, které ve svéem souhrnu splnili
kamenikuv zamer. ... Skutecna pravda o marketingu je takova, Ze se velice podoba praci

kamenika* [Levinson 1996;15].




Marketing — od historie po sou¢asnost

Historie marketingové komunikace

WSkutecné prapiivodni koreny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci. Pojem
marketing vSak zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potreba zménit pristup k
uspokojovani zakazniki. Ruku v ruce s technologickym pokrokem sly i velké socialni zmeény,
které formovaly nds svét az do jeho soucasné podoby. A marketing je jednim z vysledki tohoto
formovani “[http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html].

Historie reklamy

V prubéhu véka (ve spojeni s reklamou si mizeme dovolit tuto nadsazku) se vSak
formoval nejen pojem marketing, jeho atributy a forma, ale rovnéz i jeho celospolecenské
vnimani jako soucasti bézné komunikace. Vnimani cil, ucelu, prosttedkil a nastroji bylo

soucasti tohoto jevu.

vvvvv

nalezena archeology v Egypt€. Stoji na ni: ,,Zde ziji ja, Rinos z Kypru, z milosti bohti obdaten

uménim vykladat sny*.

Nicméné¢ krom¢ podobnych rarit se vnasi historii vyskytuji i dal§i artefakty

poukazujici na dalezitost, kterd byla jiz tehdy ptisuzovéna cilené marketingové komunikaci.

»UzZ v Egypté a Mezopotamii se objevovaly, podle objevii soucasnych archeologii,
prvai naznaky zavedeni jakychsi “ochrannych znamek”. Symboly jednotlivych vyrobcu
odlisovaly zboZi na trhu a pomdhaly vytvaret jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukou
pro  spotiebitele”  [http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html].
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Je tedy patrné, ze obé strany — Vv dneS$nim jazyku ,,brandmaker® na stran¢ jedné,
ptijemce neboli zakaznik na strané¢ druhé — si pIn¢ uvédomovaly smysl takové komunikace,
Ptirozenost s jakou zucastnéni takovou komunikaci vnimali je =z historickych pramenti

jednoznacéné patrna.

Zacneme-li poté chapat marketing jako komunikaci v takika nejSir§im slova smyslu,
zjednoduSime si vyrazné pohled na jeho prudky rozmach s nastupem novych technologii.
Pravé ty ssebou totiz v kazdé epoSe prinasely nebyvaly napor na penzum pozadovanych
osvojenych zkuSenosti podminujicich zase dalsi rozvoj, coz nemélo za nésledek nic jiného nez
opétovné zdokonalovani komunikace obecné. Snaze tak i pochopime vyznam jakéhokoli

technického pokroku pro komunikaci jako takovou, samoziejmé marketingovou nevyjimaje.

Dukazem je napiiklad knihtisk: ,, Také stredovéka Evropa znala cechovni znacky,
podle kterych se zdakaznici mohli orientovat. Nicméné zpiisoby propagace se omezovaly v
podstate predevsim na mluvenou rec. Veétsina populace nedovedla psat a cist, a tak fungujicim
zpusobem, jak prodat viastni produkty, byla ucast na trzich a vyvolavani “reklamnich hesel”.
Miizeme hovorit o ére vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru pozornosti jesté
nestala hromadna produkce, masovy prodej ani zaméreni se na potreby zakaznika.
Obrat prisel mimo jiné az jako disledek vzniku knihtisku, ktery umoznil tvorbu prvnich novin,
vydavanych ve veétsich sériich. At uz slo o antverpsky Nieuwe Tydinghen nebo treba La
Gazette, které oba vznikly v prvnim desetileti 17. stoleti. Odtud uz nevedla daleka cesta k

7éc

inzerdtu, tedy placenému komercnimu sdeéleni* [http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-

do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html].

Podivame-li se do novodobéjsi historie, zjistime, Ze ,, Vznik prvnich reklamnich
agentur se datuje do zacatku 19. stoleti, jak uvadéji odborné prameny, vznikla prvni reklamni
instituce v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a v nasi zemi v roce 1927 [Vysekalova,

Komarkova 2002,33].
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Pro uplnost a doslovné pochopeni vazby technologie — pokrok — komunikace —
marketing by zde mél byt uveden jesté jeden fenomén doby minulé, v¢etné vyznamnych

0sobnosti, jez byly jeho soucasti.

Jedna se o primyslovou revoluci, kterd z naseho pohledu doslova uchvatila 18. a 19.
stoleti. ,, Vedecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve
filosofii uspokojovani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera
trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy prevazovala nad nabidkou, a tak
nevznikal prilisny tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodussiho charakteru -
predevsim Slo o informativni sdéleni. Postupné se vsak s rozvojem jednotlivych odvétvi
zacinal sytit trh, coz mélo za nasledek riist konkurence a postupny prechod k modelu
marketingu orientovaném na prodej. Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se
snazili zamérit také na slozku prodeje. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionari budoucich
marketingovych koncepci, jako byl napriklad americky primysinik Henry Ford nebo Tomas
Bata, ktery pri svych cestich do USA u Ford také pracoval” [http://www.m-

journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html].

Samoziejmé je nutné si uvédomit, ze pies vSechny zakonitosti je to sama historie,
ktera nas vzdy presvédc¢i o tom, Ze jeden z nejsiln€jSich katalyzatoru jakéhokoli vyvoje jsou i

,,rebelové®.

. Napriklad Tomas Bata presahl svou koncepci vedeni firmy ramec své doby. Prvky,
které zavadel do praxe, jsou inspiraci i podnikateliim v 21. stoleti. Motivace jednotlivych
oddeleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médiich (rozhlas, kino), rozvoj
firmy zaméreny na globalni trh, vydavani firemniho casopisu nebo ucast celebrit v reklamnich
kampanich - 10 vSe pochdazi jiz z mezivdlecného obdobi. Heslo “Nas zdakaznik, nas pan”, které
v Cesku preslo do béiné mluvy, pochazi pravé z dilny Batovy reklamni produkce.
Po druhé svetové valce odstartovala éra zakaznicky orientovaného marketingu. Filosofie
firem se zacala ménit a jejich cilem se nestal primarné prodej, ale samotny zakaznik. Toho se
snazily svymi produkty uspokojit, coz tedy samoziejmé nutné vyvolavalo vyssi prodej.
Informovanost verejnosti o komercnich produktech a novinkdach z celého svéta rostla se
zavedenim novych médii. Jiz fungujici rozhlas doplnilo televizni vysilani. Jeho dramaticky

rozmach ve vyspélych zemich mel za nasledek opétovné rozsireni pole pro piisobeni
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marketingovych komunikaci ** [http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-

marketing/internet-a-marketing__s324x483.html].

Od rozhlasové a televizni éry nebylo daleko k fenoménu internetu, ktery vladne do
ted. Pro marketingovou komunikaci znamena néco jako pro armadni generaly vynalez

stielného prachu — néstroj schopny udefit nezmérnou silou. Navic pfesné tam, kde potiebuji.

Abychom se neodklonili od samotné podstaty marketingové komunikace k jejim
kandlim ¢i nastrojum, které se dostanou do centra déni béhem néckolika odstavcd,
nasmérujme na$i pozornost do dneSnich dnii. Svét se v poslednich né¢kolika malo dekadach
zménil vice neZ od svého vzniku, alespoil mluvime-li o technologickém pokroku a predev§im
dostupnosti téchto technologii. Z toho vyplyva, Ze marketingova komunikace, aby byla stale
schopna plnit sviij bazalni el (informovat), nemize nadale smétovat vpied v ramci
posloupnosti technologie — pokrok — komunikace — marketing, nebot’ v souc¢asné dobé neni

nikdo na svété schopen uchopit v jeden okamzik, cely souhrn ,,védéni“, ¢imz vznika zdanlivé

slepa ulicka postmoderni doby, kterou nazyvame komunikaéni Sum.

Tim, ze vznika ptfekotné¢ velké mnozstvi novych technologii, vznika technologicky
Sum. V piirozené posloupnosti je nasledovan Sumem komunika¢nim. Neznamena to ovSem,
7e by se nasledkem tohoto fenoménu nuzky mezi marketingovou komunikaci a komunikaci
jako takovou rozeviraly, ba naopak. Z komunika¢niho Sumu, ze zdanlivé slepé ulicky,
vyvstalo feSeni, které nas kazdodenné obklopuje a jesté daleko intenzivnéji umazava rozdily
mezi komunikacemi. Nasledkem komunika¢niho Sumu totiz mizeme byt svédky jednoho
podstatného rozdilu, ktery s sebou sam piinesl. A sice, pokud staii Egyptané chodili tukat na
dvefe Rinose z Kypru, aby si nechali vylozit své sny, v souCasné dobé marketingova
komunikace tuka na dvefe nam. Napftiklad ve chvili, kdy Emanuel Gonzélez z Jakarty Zada o

akceptaci svého pratelstvi v ramci sociokulturni internetové sité¢ Facebook.

., Dobri kamenici védi, Ze neexistuje kamen, ktery by nedokdzali rozbit. Jsou obdareni veétsi

trpélivosti nez jakykoli kamen* [Levinson 2002;16].
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Historie PR

Svou specifickou roli ma v d&jinach i Public Relations. Vznika v podstaté se vznikem
lidské spole¢nosti stejné jako marketing. Rozmach pfichazi standardné po druhé svétové
vélce. Hlavné pak v USA v reakci na hlad vefejnosti po informacich, zejména z oblasti

politiky, a také v reakci na rozvoj médii.

Jednim z hlavnich rozdili s marketingem je snaha PR etablovat své techniky jako
legitimni a pravdivy nazor, coz se uplatnilo pfedevsim v politice. Bagatelizujeme-1li, mizeme
fici, ze pokud se v historii vymezoval marketing ve vztahu ke komunikaci zvenci, PR tak ¢ini
rovnéz, ale zevnitf. Pfelomovym datem pro PR bylo vydani knihy Crystalizing Public
Opinion (Utvareni vefejného minéni) Edwarda L. Bernayse v r. 1923 a piedevsim jeho kniha
Propaganda(1928). Dalsim meznikem novodobého PR bylo jmenovani pracovniki pro vztahy

s vefejnosti u mistnich ufadt v Anglii za 2. Svétové valky.

Definice sou¢asné marketingové komunikace

Diivod, proC jsem se v piedchozi Casti tak zevrubné zabyval historii a pochopenim
vSech d¢jinnych charakteristik marketingové komunikace byl jednoduchy; chtél jsem do
dasledku ukazat uzké propojeni vSech slozek komunika¢niho systému od davnovéku do
dnesnich dnti. Technologicky pokrok jako katalyzator objemu i1 vzdjemného ptiblizovani
vSech téchto slozek sehrava v celém procesu nezastupitelnou roli. V této kapitole dokreslim
mozaiku pomoci nejruznéjSich definic marketingové komunikace i PR. Nadhled nad

problematikou tak bude kompletni. Samoziejmé v intencich danych rozsahem této prace.

Definice reklamy

Jedna ze zakladnich definic reklamy tika: ,, Reklama je presvédcovani. A presvédcovat
se da riznymi zpusoby. Tvrde, nendsilné, tupé, s humorem, pravdive, IZive, slusne, cetne,

zodpovédne atd. “[Vysekalova, Mikes 2003;15].
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O néco slozitéjsi definice nazirajici fenomén marketingové komunikace ze
sociologického hlediska dava prvni definici za pravdu, ale zaroven piisuzuje takové
komunikaci roli strategie. Aniz by o to tfeba pliivodné usilovala, ptiblizuje tak opét pozice
reklamy a komunikace jako takové: , Ze sociologického hlediska je reklama jednim z druhii
persuasivni (premlouvaci) komunikace, ktera spolu se sménou, konkurenci a moci tvori
strukturdlni princip ekonomického systéemu. Pomoci komunikativnich technik [ze ovliviiovat
nebo dokonce oviadat védomi, a tim kontrolovat ekonomické jedndni. Reklama patri k
nejznamejsim premlouvacim strategiim. Tyka se produkti a sluzeb nejruznéjsiho druhu*

[Velky sociologicky slovnik 1996; 918].

Dalsi definice, kterou jsem vybral, pak jiz viibec nezpochybiiuje toto spojeni, nybrz
poukazuje na nejriznéjsi techniky komunikace i komunikaci jako celek. Vychodisko nachazi
Vv ptesvédCovacich instrumentech jako formeé komunikaéni sité, podkladu ¢i rastru, na zdkladé

kterého vykondvame nase rozhodnuti, ménime postoje ¢i hodnoty.

Reklama je podle ni ,, systematické ovliviiovani osob s cilem dosahnout, aby se staly
odberateli urcitych produktii, sluzeb, byla u nich uméle vytvorena potreba konzumu nebo aby

se zmenili ¢i upevnili jejich politické nebo hodnotové preference.* [Jandourek 2001;203].

Ctvrta a posledni definice v kratkém vyétu podtrhuje vyznéni piedchozich: ,, Reklama
je zpiisob komunikace, ktery se snazi dat potencialnimu zakaznikovi smér jeho ndkupu a
odvahu ¢i ho presvédcit o spravnosti jeho volby. Pri podrobnéjsim pohledu na reklamu je

zirejmé, ze jde o ucinky cileného komunikacniho piisobeni. “ [Hubinkova 2008;121].

Definice PR

Pro uplnost piikladam dvé ze zakladnich definic PR. Prvni formuloval Institut Public
Relations (IPR) jiz roku 1978: "PR cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret

a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”.

Druha vznikla v témze roce shodou vice nez 30 narodnich a regionalnich asociaci PR

na Svétovém shromazdéni v Mexiku (odtud ,,Mexicka deklarace®). Zni takto: "PR v praxi
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jsou umeni a socidalni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby
managementu firem pri provadeni naplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak

zajmim organizace, tak zajmu verejnosti”.

Pticemz velice obecné: ,,Cilem public relations je vytvareni vhodného socidlne-

psychologického prostredi ve spolecnosti. “ [Hubinkova 2008;116].

,Podstatnou komunika¢ni pfednosti PR je predev§im jejich daveéryhodnost. Tim
mohou sndz ovlivnit pfedevSim faduz perspektivnich zakazniki, ktefi se amyslné vyhybaji
vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem uCingj$i nez bézna reklama. ... Nastroji PR vSak

zakaznikovi nic nenabizime a neprodavame* [Foret 2006;276].

Kanaly a nastroje marketingové komunikace

Mame-li pochopit marketingovou komunikaci jako celek, musime se alespon

koncep¢né seznamit s jejimi zakladnimi distribu¢nimi kanaly a nastroji, které pouziva.
Pro tyto ucely pouziji nasledujici jednoduché déleni:

e Televizni reklama

e Internetova reklama

e Rozhlasova reklama

e Tisténa reklama — noviny
— Casopisy

e Venkovni reklama

Pro detailngjsi ptiblizeni ndm postaci reklama televizni, internetova a tisténd, nebot’ jejich

podil na ,.trhu s komunikaci je majoritni.
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Televizni reklama

,Patii k tem luxusnejsim reklamnim produktiim vzhledem k jeji cené a Sirokému
publiku, které oslovi. Neni pochyb, Ze dnes se televize dostala v celém svété do cela vSech
masmédii. I kdyz bude vyvoj ziejmé pokracovat a technika prinese radu prekvapivych inovaci,
v soucasné dobé je televizor ziejmé pristrojem nejrozsirenéjsim a také nejvlivnéjsim. I u nds
Ize predpokladat, Ze televizor je k dispozici prakticky v kazdé domacnosti, a to v naprosté

vetsiné barevny “ [Kohout 1999;108].

.,V mezindrodnim srovnani pari Cesi k velkym televiznim divakum. Témér polovina
dospélych udava, zZe televizi sleduje denné vice nez dvé hodiny. Priimérné u nas clovek starsi
patnact let stravi sledovanim televize tri a ctvrt hodiny a déti do ctrnacti let dve hodiny.*

[Mozny 2002; 145].

., PFi tvorbé televizni reklamy je nutné vychdzet z toho, ze jde predevsim o vizualni
médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zdjem divakii upada “

[Vysekalova, Mikes 2003;39].

Nicméneé 1 zde je nutné uvédomit si, ze ,, viiv reklamy v masovych médiich dramaticky
poklesnul. ... Riist popularity kabelové televize, DVR pristrojii a satelitu znamena, ze
spotrebitelée — divaci maji mnohem vétsi moznosti vyberu. Diky dalkovemu ovilddani je
pravdepodobné, ze beéhem reklamy divik zkousi, co davaji na jinych kandlech. Mnoho
televiznich reklam tak unikne pozornosti divaki, dokonce i tech, kteri pravidelné sleduji urcity

program “[Clow, Baack 2008;19].

Internetova reklama

Internetu se budu vénovat ve vét§im zastoupeni, protoze v tuto chvili je pro skupinu
vysokoskolskych studentd (cilovou skupinou) takika nenahraditelnym médiem. Jsou s nim

v kaZzdodennim styku a komunikace prostfednictvim webu je pro né ptirozena.
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,Soucasna spolecnost je charakteristicka predevsim Svou dynamicnosti, postupnou
integraci a neustalou expanzi, za ¢imz stoji predevsim rozvoj informacnich a komunikacnich

technologii “ [Foret 2006;329].

Internet a komunikace v ném obsazena jsou vyusténim posloupnosti technologie —
pokrok — marketing — komunikace, i ptes to, ze se sami Gc¢astni komunika¢niho Sumu, ktery

pomahaji spoluvytvaret.

,, Internet je rychle rostoucim reklamnim médiem. Existuji urcité ndaznaky toho, Ze

televizi divaci prechazeji k internetu “[Clow, Baack 2008;238].

., To, Ze moderni technologie a internet hybou svétem, neni pro nikoho z nds Zadnou
novinkou. Jsou vSude, kam se podivame. Stale vice vstupuji i do oblasti marketingu.
Marketingovi profesiondlové ve svych strategiich vyuzivaji stale vice detailnich dat, aby mohli
oslovit sirsi okruh spotrebitelu, kteri dnes pouZivaji internet jako nedilnou soucdst svého

Zivota. Takovd  je  skutecnost  [http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-

marketing/internet-a-marketing_s324x483.html].

Také plati, ze ,,stale veétsi pocet lidi nevnima hranici mezi béznym Zivotem a Zivotem
online. Rada marketingovych odbornikii se jiz této nové realité prizpiisobila, rychle presunuli
své investice i lidské zdroje tak, aby mohli co nejefektivnéji vyuzit vyhod, jez skyta digitalni

svet “ [http://www.m-journal.cz/cs/media/typy-medii/tisk-(noviny--casopisy) s377x452.html].

, Vyuziti Internetu k zasazeni spotiebitelu a firemnich zakaznikii béhem posledniho
funkce internetu, nikdo nepochybuje o jeho Viivu na soucasné trzni prostred. “ [Clow, Baack
2008;387].

»Na internetu lze snadno docilit segmentace cilového trhu. Diky technice zvané
behaviordlni zacileni miiZe firma identifikovat internetové navyky a oblibené stranky uzivateli

a zasahnout je tak relevantnimi reklamami“ [Clow, Baack 2008;239].
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Existuji spolecnosti, které zaznamendvaji drahu, po niz se uzivatelé pohybuji

Z jednoho webového mista na druhé.

., Vznikne tak profil dané osoby a ten je ulozen do databdze s podobnymi profily.
Temto lidem jsou pak na zdklade jejich profilu zasilany vhodné reklamy. Lidé surfujici na
webu si ani nejsou védomi toho, zZe je takto nékdo sleduje, takze jsou casto uzasli nad tim, Ze

se na jejich monitoru objevi produkty, které maji radi“ [Clow, Baack 2008;239].

wZajem je dalsi vyhodou internetu. Lidé bézné navstévuji stranky, které je zajimaji ci
Jjinak pritahuji. Reklama na takovych strankdch je efektivni, protoze jejich navstévnici o né

maji uz predem zdajem*“ [Clow, Baack 2008;239].

., Dalsim specifickym rysem Internetu je vyhledavani. Spotrebitelé cim dal vic vyuzivaji

vyhledavace pri ziskavani informaci o riznych produktech ““ [Clow, Baack 2008;239].

., Internet je nejrychleji rostoucim médiem v historii. Televizi trvalo 131 let, nez dosdahl
50 milionii divakii. Rozhlasu to trvalo 38 let. Podle odhadu odbornikui se to internetu podarilo

za 5 let” [Clow, Baack 2008;240].

Tisténa reklama

, Tisk byva obecné pouzivan za médium s nejsilnejsim zastoupenim v podobé
Jednotlivych periodik a z toho plynoucim inzertnim objemem. Podle MDS je v CR témér 3500
periodik (zahrnujici i uzce specializované), coz je uictyhodné cislo*

[http://www.m-journal.cz/cs/media/typy-medii/tisk-(noviny--casopisy) _s377x452.htm].

Noviny

., Hory papiru byly jiz potistény. VzZdyt také jde o masmédium s nejstarsi tradici. Uvadi
se, Ze uz ve starovékém Rimé byla vydavina Acta Diurnia, tedy viastné kazdodenni pisemné

zaznamy Césarovych rozkazu. To jsme ovSem v roce 59 pred Kristem. A jak to bylo s
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novinami u nas? I nase tradice je bohata. Vzdyt jiz v roce 1672 knihtiskar Karel z Dobroslavi

obdrzel od rakouské viady privilegium na vydavani Rosenmiilleta* [Kohout 1991;101].

Kromé jinych vyhod nabizi novinova reklama geografickou selektivitu (pfistup na
mistni trh). Kratkd doba mezi zadanim reklamy a jejim uvefejnénim také umoziuje

prodejcim rychle obsah reklam ménit.

Zaroven plati, Ze ,,noviny maji vysokou uroven vérohodnosti. Ctendri spoléhaji na to,

Ze novinové ¢lanky prinaseji faktické informace * [Clow, Baack 2008;243].

., Celd polovina verejnosti vnima reklamu v novindach jako primeérenou (50 %), pouze

36% je reklamou v novindch presyceno *“ [http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2510].

Casopisy

,V pripade klasickych tistenych médii povazuji Cesi reklamu v Casopisech za
intenzivnejsi nez v novinach. U casopisu je vyrovnané procento téch, kteri povazuji mnoZstvi
reklamy za primérené (45 %), s témi, kteri si mysli, Ze ji je prilis mnoho (45 %)

[http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2510].

, Pestry trh s casopisy dovoluje zacilit na potrebnou skupinu. Pravda, za cenu nizsi
ctivosti  nizkondakladovych titulii, ale v pripadeé, Ze prindsime skutecné specializované
komuniké, jina volba by ziejmé nebyla na misté. Zaroven miizeme vyuZit zaméreni ¢asopisu a
prizpusobit tomu i styl naseho komuniké. To diky tomu nebude piisobit jako vytrzené z
kontextu a ctenar jej lépe vstreba. Lifestyloveé vedené kampané samy o sobé vykazuji dobré
vysledky, nebot se s nimi ctenari logicky ztotoznuji*

[http://www.m-journal.cz/cs/media/typy-medii/tisk-(noviny--casopisy) _s377x452.html].

Reklamni triky

VétSina znds by pravdépodobné byla schopna alespont rdmcové popsat kanaly,
kterymi se marketingova komunikace §ifi na§im smérem — obsah ptedeslych stranek. Jiz

daleko méné lidi mé4 informace a dostatecné prostiedky a porozuméni k tomu, aby nahlédli
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pod povrch véci. Aby odhalili pro¢ se Vv reklamé na dezinfekéni a Cistici prostfedky vzdy
objevuje zelend barva, pro¢ je drtiva vétSina televiznich log — znacek — umisténa v levém
hornim rohu obrazovky, pro¢ je Skoda simply clever nebo Volvo for live. Pro¢ si nejsou kvali
chybé kreativell schopni vybavit internetovy vyhledavac, ktery pro svou marketingovou
kampan pouzil zdatily a jiz zlidovély vtip ,,Bobika“, nebo pro¢ se béhem fotbalového utkani

prosté neobejdou bez piva.

Je to proto, ze Casto neziejmou soucasti marketingové komunikace jsou i barvy,
zvuky, erotika, humor ¢i strach. Pravé ty casto fataln€ ovliviiuji nejenom vyznéni

komunikace, ale 1 jeji dopady.

., Béhem let prisli tvurci reklam s celou Fadou pristupii, nicméné existuje zhruba sedm

nejuspésnejsich typi reklamnich triki“ [Clow, Baack 2008;161].

Strach

,Strach prodava ruzné produkty. Pojistovny se ve svych reklamach soustreduji na
nasledky toho, kdyz nekdo zemre a nema uzavienou zivotni pojistku. Reklamy na Sampony a
ustni vody evokuji strach z lupu a Spatného dechu. Tyto veci mohou clovéka spolecensky
wloucit. Strach je v reklamach pouzivan castéji, nez se béznému pozorovateli miiZe zdat.

Strach zvysuje zdjem publika o reklamu i jeji presvédcivost. Mnoho lidi si pamatuje

reklamy vyuzivajici strach lépe nez vield, zabavnd sdeéleni* [Clow, Baack 2008;162].

Humor

U kazdého reklamniho média je vyznamnym problémem ,,clutter”, tedy presyceni.

vvvr

Humor se ukdzal byt jednim z nejlepsich prostiedkii, jak se ve zméti reklamnich sdéleni

prosadit. Je ucinny jak pri upoutdni pPozornosti, tak pri jejim udrZeni. Prakticky vsichni
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uzivatelé maji radi reklamy, jez je dokdzou rozesmat. Zabavné véci na nds dotiraji a umi
upoutat nasi pozornost.
Zabavna reklama se zmocni pozornosti divaka, coz vede k lepsimu pochopeni a

zapamatovani reklamniho sdéleni a sloganu *“ [Clow, Baack 2008;164].

Sex

,, Reklamy po celém svété obsahuji ve srovnani s minulosti ¢im dal vice sexudlnich
témat. Nahota a dalsi sexudlni tony jsou v reklamach velice bezné. Nicméné sex se jiz

neprodava tak jako kdysi — ztratil totiz schopnost Sokovat ““ [Clow, Baack 2008;165].

Klesajici ucinnosti, ale 1 velkému rozdilu mezi cilovymi skupinami, na ktery je tieba
pii tomto druhu reklamy davat pozor, si v§ima 1 nasledujici citace: ,, Reklamy urcené Zenam
maji spise eroticko-romanticky nez sexualni podtext, coz vychazi ze zjisténi, ze Zena v bézném
Zivoté nepriklada muzskemu vzhledu priority a soustredi se na jiné vlastnosti a role, které pro
ni muz v zivoté predstavuje. Ale jak je to s ucinnosti erotickych motivit v reklame? Nékteré
vyzkumy ukazaly, Ze lidé si sice zapamatovali reklamu s erotickymi motivy, ale nespojili si ji

se znackou *“ [Vysekalova, Komarkova 2002;146].

Hudba

,Hudba pini velkou roli v reklamnim sdéleni, nebot melodie byva snadnéji
zapamatovatelna nez slogan ¢i text. Hudebni sdéleni casto dokdze byt presvédcivejsi nez
slovni a melodické vyjadreni reklamy. Intenzita zvukovych vin by neméla presahnout ruch na
frekventované ulici. Rozmanitost vysky, intonace a zabarveni hlasu by mélo navodit takovou
naladu, aby potencialni spotrebitel mel pocit, Ze takovy vyrobek ¢i sluzbu potrebuje*

[Hubinkova 2008;121].
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,Hudba muze byt stimulem, jenz svdze konkrétni melodii, znélku, pisnicku
S konkrétnim produktem ci spolecnosti. Jakmile se ozve znama melodie, spotiebitel jiz vi,

ktery produkt bude propagovan “ [Clow, Baack 2008;172].

Racionalita

., Reklamy postavené na racionalité stavi na modelu hierarchie ucinki, tedy na fazi
povedomi, znalosti, sympatie, preference, presvédceni, nakupu. ... Reklamy zamérené na fazi
znalosti prinesou zdkladni informace o produktu. Ve fazi preference prechazi reklama
K prezentaci logickych divodii, proc¢ je konkrétni znacka lepsi nez ostatni (napriklad nizsi
spotreba Ci lepsi parametry bezpecnosti automobilii). Raciondlni reklama vede k silnéjsimu

presvédceni o vwhoddch produktu, coz nakonec vede k ndkupu “ [Clow, Baack 2008;173].

Emoce

Emocni trik v reklamé miize byt kompilaci nékolika dalSich postupii, ale nemusi tomu
tak byt vZzdy. Z naseho pohledu je pak marketingovad komunikace zaméiujici se na divakovi
emoce zajimavéjsi tim vic, ze jedna z hlavnich cilovych skupin pro tuto komunikaci je i

skupina vysokoskolskych studentt.

,Emoce coby reklamni trik stoji na trech zdkladnich predpokladech. Zaprve,
spotrebitelé ignoruji vétsinu reklam. Zadruhé, racionalnich reklam si nikdo nevsimne, pokud
spotiebitel zrovna nehleda konkrétni produkt v dobé, kdy jej reklama oslovi. Zatreti, a to je
vytvoreni vztahu mezi spotiebitelem a znackou.

Vétsina kreativcii povazuje emotivni reklamy za kli¢ k vytvoreni vérnosti vici znacce

. emotivni apel oslovuje kreativnéjsi, pravou hemisféru, proto jsou pro emotivni reklamy

dulezité vizualni podnéty “ [Clow, Baack 2008;174].
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Dobrym ptikladem emotivni uspé$né reklamy mize byt MasterCard. Zakladem
kampané je slogan: Nékteré véci si za penize nekoupite, na vSechno ostatni je tu MasterCard.

Nasledkem této komunikace se zvysilo povédomi o znacce a stoupl i pocet jejich uzivatelt.

Barvy

., Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu jesté mnohem vyznamnéjsi nez

zpusob jejich vnimani*“ [Vysekalova, Komarkova 2002;72].

Jeden ptiklad za vSechny: ,, Zelend barva je slozena z modré a zZluté barvy. Modra a
Zluta jsou protikladné sily, které se v zelené barvé vzajemné rusi, takzZe nastava nehybnost a
klid, ale jejich sila je umrtvena jenom docasné. Symbolika zelené barvy je obecné priroda a
od ni odvozena ochrana prirody, ekologie, zelena je také barvou nadeje [Vysekalova,

Komarkova 2002;74].

Pozitivni vs. negativni prinos marketingové komunikace

O pozitivnim ¢i negativnim vlivu marketingové komunikace na sledovanost, prodej,
vysledky voleb, spoleCnost, svét, by se daly popsat stohy papiru. Mné jde vSak pouze o to
kratce zdaraznit, jak je Casté spojeni negativnich nalad s marketingovou komunikaci
kratkozraké a svym zplisobem je takovy postoj pouze dalSim projevem a disledkem jiné

marketingové komunikace.

Pokud lidé zaujimaji odmitavy postoj ke v§emu, co obsahuje slova reklama, marketing
nebo PR, je to z pfedstavy manipulace, ktera je ohrozuje. Vychazeji z ptedstavy, ze PR ¢i
marketingova komunikace jsou véci, které stoji stranou a oni se vii¢i nim mohou jednozna¢né

vymezit. Otazkou vSak zlstava, co takovy ptistup pfinese.

., Pivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou ucast. Pro nas by

mél pojem komunikace znamenat zdklad veskerych vztahii mezi lidmi. Na nich a na nasi
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Schopnosti vzajemné se domluvit zavisi i naSe schopnost preziti. Komunikace predstavuje
prose sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymeény vyznamit hodnot zahrnujici v Sirsim
zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevit a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou

nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na né“ [Foret 2006;6].

Komunikace je opét kliCovym pojmem a jeji pochopeni vede k porozuméni. Cely vtip
spociva v tom, ze ve chvili, kdy odsoudime reklamu do role ,nechutného manipulatora® a
budeme se ji snazit programove vytésnit z naseho zorného pole, vystavime se izolaci, letargii,
nihilismu ¢i ,,0svobozeni®, pficemz jedna z téchto reakci nebo jejich spojeni zapfiCini nasi
vEtsi zranitelnost ze strany manipulujici reklamy, nez jakou jsme si byli do té doby schopni
vilbec pfedstavit. Dlvodem bude =ztrata kontaktu. S realitou nebo jakymkoli jinym

pojmenovanim spolecenskych ramci, kterych jsme, chté nechté, soucasti.

V prvni fadé je tteba pochopit vyznam toho, Ze v dneSni dobé€ existuji jiZ pouze mizivé
rozdily mezi marketingovou komunikaci a komunikaci jako takovou. Toto pozndni nam
uleh¢i situaci. Nebudeme se zatézovat uvahami nad manipulativnosti toho ¢i onoho sdé€leni,
ale budeme se moci zaméfit na zdravou komunikaci, coz nam zaru¢i vznik skute¢né vlastniho
usudku. Je zapotiebi mit otevienou mysl a byt si védom vSech instinktd, které nam
komunikace skyta. Clovék je jimi vybaven od starovéku, protoze komunikace je pro lidstvo
fatalni nastroj preziti. Jedin¢ takovy ptistup ndm dovoli neuposlechnout, myslet kriticky, volit,
vybirat, nekoupit, chovat se eticky, podporovat, vyjadiovat emoce, branit se, souhlasit, mit

radost, atd.; ale byt u toho!

Vize budoucnosti

Dokud bude existovat komunikace, bude existovat i marketing. Dobrym ptikladem,
jak by pak mohl vypadat, jsou n&které sci-fi filmy z budoucnosti, naptiklad Minority Report.

Reklama bude jesté daleko cilené;jsi, nez je dnes.

Zaroven lze predpokladat, Ze nastane boom tzv. neziskovych oblasti marketingu, jako
je Socidlni marketing ¢i Zeleny marketing. Doufejme, Ze tak bude zachranéno jesté vice déti —

potencialnich kurakt, zastaveno niceni flory i fauny na planeté, nebo ze ekonomické sily a
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sféry vlivu budou postupné stabilizovany a harmonizovany. To v8e umi marketing, ale pro to

v§echno je zapotiebi komunikace. Ta je v soucasné dobé nedostatkovym zbozim.

26



Vyzkum

Téma

Pii volbé tématu jsem se nechal inspirovat, predev§im zvédavosti. Soucasné trzné
orientované sociokulturni prostfedi klade na stale pocetnéjsi vrstvy populace zvySené naroky
na porozuméni charakteristikim a moZnym vlivim rtiznych marketingovych komunikaci.
Spolecenské prostiedi samo je pak t€émito komunika¢nimi néstroji vice ¢i méné ovliviilovano.
Je vSak nasnadé, ze riizné slozky obyvatelstva reaguji na nastalou situaci jinymi zptsoby,
jinymi pfirozenymi schématy. Zaujala mé mySlenka patrajici po vnimani fenoménu

marketingové komunikace u obce, jiz i ja jsem ¢lenem, tedy obce vysokoskolskych studentd.

Téma nasledné vykrystalizovalo:

Vnimani vlivu marketingové komunikace studenty vysokych kol

Problém

Po nalezeni oblasti, ve které jsem se chtél pohybovat, bylo dalSim krokem nalézt
formulaci, ktera by dala smér vSem dal§im tUvaham a otazkam v mantinelech dané

problematiky.
Nakonec jsem se rozhodl smétovat empirické Setieni timto smérem:

Uvédomuiji si, resp. jsou studenti VS schopni pfipustit si vliv marketingové

komunikace na jejich jednani?
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Stanoveni hypotéz

Hl(hlavni): Alespon 70% dotazovanych nepfipusti vyznamnou korelaci mezi
marketingovou komunikaci a rozhodovacim procesem.

H2(vedlejsi): Alesponn 50% dotazovanych se negativné vymezi vi¢i marketingové
komunikaci jako takové.

H3(vedlejsi): Alespon 60% dotazovanych vyjadii sympatie se Socidlnim ¢i Zelenym

marketingem.

Technické parametry

nazev vyzkumu: | Vnimani vlivu marketingové komunikace studenty VS
sbér dat: ¢erven 2009
velikost vzorku: 159
cilova populace: studenti VS
vyzkumna metoda: kvantitativni vyzkum
technika sbéru dat: dotazovani prostfednictvim elektronické posty
zverejnéno dne: 30.6.2009
zpracoval: Vaclav Komanec

Proces empirického Setieni

Ustiedni myslenkou bylo provést vyzkum, ktery pomoci velmi jednoduchych metod

manipulace proveti odolnost vysokoskolskych studentl viici témto technikam.

K této nesystémové varianté¢ jsem vSak dospél po prvotnim dlouhém zvaZovani

jednotlivych obvyklych nastrojt, které jsou bézné vyuzivany u marketingovych vyzkumu.
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Nicméné se ukdzalo, ze chci-li se dozvédét jak dana cilova skupina vnima svij vztah
k marketingu a zaroven je-li tento pocit a nazor skutecné relevantni, budu se muset postavit
,»ha druhou stranu barikddy* a prostfednictvim manipulace se pokusit ziskat fakta, kterd by
studenty VS usvédéila z piilisné a neopodstatnéné sebejistoty Vv téchto zaleZitostech; fakta,

které bézné marketingové vyzkumy nenabizi, resp. nabizet nesmi.

Béhem cervna 2009 jsem tedy na zéklad¢ predchozi teoretické pripravy a detailnéjSiho
seznameni s problematikou formuloval téma, problém i hypotézy vyzkumu a néasledné sestavil

kratky dotaznik ¢itajici celkem 10 otazek.

Koncepcné mél dotaznik pomoci tfech obsahové stejnych, ale jinak formulovanych
otazek, rovnomérné umisténych v dotazniku, pfinutit respondenty, aby se postupné proménil
jejich pocatecni nazor a bylo tak alespon Castecné potvrzeno ,,marketingové pokrytectvi® a
nabouran ,,mytus nezmanipulovatelnosti®, které staly u samého zrodu tvah nad touto praci.
K tomuto ucelu mél slouzit 1 Casovy limit stanoveny na 70sec. a zdkaz moznosti oprav Ci
pfeskakovani v dotazniku. Zbytek dotazniku mél mit pfedev§im matouci charakter, ale
zarovenl mély byt jednotlivé otazky ve svych vychodiscich provazané a vést k zodpovézeni

vedlejsich hypotéz, piip. podporovat ¢i vyvracet hlavni.

Dotazovani probihalo prostfednictvim emailu. Pfed samotnym zaslanim dotazniku byl
kladen zvySeny diiraz na dodrzeni instrukci tykajicich se vypliiovani dotazniku.M¢la tak byt
zachovana alesponn minimalni transparentnost. Chybél nazev dotazniku, aby byla zajisténa co
nejmensi mozna informovanost respondentli o obsahu dotazniku. VétSina z poctu téméi dvou
set oslovenych respondentii byli moji znami a pratelé, ktefi souhlasili, Ze mi pomohou, coz mi
pomérné ulehcilo situaci. Vzorek neni omezen mistné, zastoupeni v ném maji vysokoskolsti
studenti z Prahy, Pardubic, Hradce Kralové, Ostravy, Plzng, Liberce. Ani oborova stratifikace
neni tzkoprofilova. Lze tedy hovofit o reprezentativnim vzorku. Kone¢ny pocet respondentt
(159) neni dostacujici pro validni védecky vyzkum, nicméné pro ucely této prace je dle mého
nazoru v normé. Pro uéely vyzkumu jsem se rozhodl dal nespecifikovat a ne€lenit jednotlivé
skupiny respondentli (podle véku, pohlavi, ...), nebot” bazilnim ukolem Setfeni bylo zjistit
obecné charakteristiky u skupiny vysokoSkolskych studentli, nikoli zkoumat rozdily uvnitf

této skupiny.
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Vysledky vyzkumu

Pro potvrzeni, ¢i vyvraceni Hypotézy 1 (Alespoit 70% dotazovanych nepiipusti

vyznamnou korelaci mezi marketingovou komunikaci a rozhodovacim procesem.) musime

analyzovat odpovédi na otazky 1, 5a 9.

Nechate se ovlivnit

Je mozné, Zze marketingova komunikace dokaze zménit

marketingovou komunikaci? Vase rozhodnuti, jednani, isudek ¢i hodnoty?

ne, nikd
28%

stava se
to
44%

9%

Citite, Ze obcas podlehnete urcité formé

marketingové komunikace?

zalezi na
okolnostech
33%
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Jiz pti prvnim pohledu na otazky je jasné, ze i kdyz §lo o vécné prakticky totozné
dotazy, jejich variabilni formulace byly vyrazné matouci a zavadéjici, coz se také projevilo na
odpovédich respondentti. Nicméné praveé proto, ze otazky a odpovédi tykajici se dokazovani
Hypotézy 1 byly sami o sob& vyrazné¢ manipulativni (navic podpofeny okolnimi otazkami,
které mély za cil jesté¢ vétsi deziluzi respondenttll), podafilo se alespont casteén¢ poodkryt
skuteCny stav véci, tedy nezvykle lehce dosazitelnou zmanipulovatelnost vyznamné casti

cilové skupiny.

Podivame-li se bliZze na proces zmény nazoru u zkoumané cilové skupiny, odhalime
nékteré zajimavé skuteCnosti. Ukazuji spiSe na nepfipravenost a malou osrazitost vetSiny

respondentil, nez na neschopnost prohlédnout manipulaci ¢i snizenou schopnost sebereflexe.

Tak naptiklad pokud srovname prvni a druhy kola¢ovy graf, zarazi nas hned na prvni

pohled vyrazny ubytek Zluté, a naopak piiriistek modré barvy. Diivody mohou byt tfi.

V prvni fadé je nutné ptiznat, ze pied druhou stézejni otazku ,testu* byly zafazeny dva
dotazy nutici respondenty pfemyslet nad vyznamem, funkci a silou marketingové komunikace
ve vztahu ke komunikaci jako takové. Prvni ,,Sok* mohl mit za nasledek rezervovang;si
pristup k volbé odpovédi, coz zplsobilo jednoznacnou ztratu reprezentantii ,,tvrdého jadra

odporu* vyjadieného zlutou barvou.

Ruku v ruce s timto vysvétlenim jde i fakt, Ze na rozdil od prvni otazky se respondenti,
u odpovédi na tuto otazku, mohli spolehnout na unik do stifedu odpoveédniho spektra. Tyto
odpovédi byly tentokrat prakticky totozné a v podstaté zaménitelné, tedy i vyrazné snaze
volitelné. To =zapfiCinilo podstatny narast modré barvy v koldCovém grafu. Ve spojeni
s nutnou sebereflexi prvni odpovédi to mélo za nasledek vdhavy a vyckdvaci charakter

druhého kolacového grafu.

Jedna z nejzajimavéjSich skuteCnosti patrna jiz ze vzajemného vztahu prvniho a
druhého ,kolace” je pak nartist blankytné barvy jako zastupce studentl, kteti si postupné
uvédomuji marketingovou komunikaci v celém jejim kontextu. Tento trend se nasledné
potvrdil 1 ve tfetim kolacovém grafu a stal se asi nejpiijemnéjSim pirekvapenim v celé hie na

kocku a na mys.
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Zbyva jesté dodat, Ze znovunalezeni piidy pod nohama po druhé sebereflexi tvrdé zluté
a korekce predchozich opatrnéjsich odpovédi u skupiny stfedu, znamenalo pro tieti ,kolac*
smiSeny vysledek. Nicméné jak jiz bylo fe¢eno, byl provazeny silnym uspéchem blankytné

barvy.

Srovname-li vSechny tfi ,.kolace* jako celek, mize byt obrovska rozkolisanost pti

odpovédich na vécné totozné otazky zarazejici. Nicméné o to tu §lo. Ukazat jak malo staci.

Celkové vyznéni faze prokazovani Hypotézy 1 je pak nasledujici:

Jste ovliviiovani marketingovou komunikaci?

nevyznamné
41%

aznamenatelné
33%

Celkem 59% respondentli se neciti byt vyznamné ovliviiovano marketingovou
komunikaci a nebylo tak dosaZeno hranice pro uznani Hypotézy 1. Hypotéza 1 nebyla

potvrzena.

Otazkou samoziejmé zlstava, jak by vysledek vypadal bez pouziti manipulativniho
natlaku, kterého si bylo v odpovédich na desatou otdzku védomo vice nez 62% respondenti.

Paradox, ktery timto vysledkem nastava, je zfejmy.
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Pti prokazovani vedlejsi Hypotézy 2 (Alespont 50% dotazovanych se negativné vymezi
vi¢i marketingové komunikaci jako takové.) byla stéZejni otdzka ¢.2, kterd poptavala u
respondentl jejich vztah k marketingové komunikaci. V §ir§im méfitku pak odrazela jejich
schopnost uvédomovat si celou problematiku ve vztahovych souvislostech. Nakonec se
celkem 54% dotazovanych studentli vyjadiilo negativné v souvislosti s marketingem a

potvrdili tak vedlejsi Hypotézu 2.

Vedlejsi Hypotéza 3 méla byt jednoznacné prokdzdna nebo vyvracena otazkou ¢.8.
SpiSe pozitivni vztah k Socidlni ¢i Zelené marketingové komunikaci uvedlo vice nez 80%

dotazovanych, ¢imz jednoznacné potvrdili vedlejsi Hypotézu 2.

Zde je rozhodné zajimavé vSimnout si vyznamového kontrastu mezi celkovym
vysledkem vedlejsi Hypotézy 3 a vychodisky vedlejsi Hypotézy 2. K tomuto kontrastu dale

ptispivaji 1 vychodiska otazek ¢.3 a ¢.4.

Otézka ¢.3, ktera se snazila mapovat vnimani rozdili mezi marketingem a komunikaci
potvrdila ovéfeni vedlejSi Hypotézy 2, kdyz vice nez 78% dotazovanych odliSilo role

marketingu a komunikace, tedy vymezilo se vii¢i marketingu jako néemu, co stoji stranou.

Da se tedy konstatovat, Ze jsou stale velké mezery, a to i na poli akademickém,
V pochopeni vSech aspektti marketingu, stejné jako jeho nezastupitelné uloze ve spolecnosti,

ktera byla prokazana v teoretické casti prace.

Otazka ¢.4 byla pouze doplnénim mozaiky smérem k HI i H2, kdyz nejvétsi pocet
respondentll (42%) uvedl ,,Zaklad veskerych vztahi mezi lidmi“ jako hlavni vyznam

komunikace.

Prekvapenim se stala otazka ¢.6, ktera vedle relativné ocekavatelného uspéchu
odpovédi ,,Atraktivni studijni obor* (39%) pfinesla i vyznamny, nez maly, poc¢et odpovédi
,»Bylo to v podstaté jedno, dulezity je diplom* (23%), ktera signifikuji psychologicky faktor
nalhavani uvadény jesté¢ v posledni kapitole této prace jako jeden z vyznamnych faktort

usnadnujicich manipulaci s druhou osobou.
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Otéazka ¢€.7 odrazi povédomi respondentli a fenoménu dneSnich dnili, o socialni siti

Facebook. Vysledky této otazky jsou uvadény v nasledujici kapitole, v niz hraji dalezitou roli.

Zavér vyzkumu

Celkové se da ftici, ze az na par vyjimek nebyly vysledky kvantitativniho vyzkumu
piekvapivé. Hlavnim tkolem vyzkumu bylo poukazat na rozpor mezi vnimanim manipulace a

realitou.

Autor chtél ptinutit respondenty aby:

a) premysleli nad svymi odpovéd'mi, zaCali pochybovat sami o sobé a
V navaznosti na to ménili sva predesla rozhodnuti

b) podlehli tlaku odlisSnych a zavadé¢jicich formulaci otdzek i odpovédi a

V navaznosti na to ménili sva predesla rozhodnuti

Z tohoto hlediska byly vSechny cile vyzkumu beze zbytku napIlnény, nebot’ podstatna
korekce nazoru v pribéhu ,testu“ byla zaznamenana alespoit u 25% respondentl, a to

Vv pribéhu 70sec. vymezenych pro vyplnéni dotazniku.

I disledkem castecné deziluze respondentti nebyla prokazana platnost Hypotézy 1. Pro

vvvvvv

potvrzujici posun v ndzoru respondentd.

Nad ¢im je tfeba se pozastavit jsou tendence vyplyvajici z dil¢ich vysledkl
jednotlivych sekei vyzkumu. Ukézal se sklon cilové skupiny pfehnané bagatelizovat, ptezirat

a unifikovat své vztahy smérem k problémim okolniho svéta.
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Takovy pristup by nemusel a nemél byt v budoucnu uspésny, zvlast ve spojeni
s nedokonalym chapanim smyslu marketingové komunikace a neochoty pfiznat jeji vliv na

hodnoty, ndzory a rozhodnuti kazdého z nas.

Autor si dokaze predstavit obratné komunikujiciho politika s dobie cilenym PR, ktery

na tomto specifiku vystavi ispésnou, napt. predvolebni, kampan.

Dalsi vyzkumy podobného typu by méli sméfovat k pochopeni kofenti nejistoty u
mladych lidi, a z ni pramenici deziluze, mozna strachu, a rovnéz k pojmenovani instituci,

které na tom nesou svij dil viny.
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Marketingova komunikace Sita na miru vysokoskolakiim

,Dnesni déti miluji luxus. Nemaji vychovani, pohrdaji autoritami a nevazi si starSich.

Misto uceni se bavi. Rodicim odmlouvaji a tyranizuji své ucitele“(Sokrates 469—399 pt. n. 1.).

Jakkoli se mtize zdat Sokratuv citat pii své ohromujici aktualnosti vytrzen z kontextu
této prace, ukazuje nam cestu k porozuméni a tvorbé jednotlivych marketingovych
komunikaci, tedy tzv. mixi, vyzkumt, strategii, atd., které v kone¢nych podobach vzdy
proporéné zobecnuji detailni fakta v nich obsaZzena a jednotlivé analizy, jez jsou jejich

soucastmi, vzdy pocitaji s platnymi charaketiristikami skupiny, nikoli s odliSnostmi jedince.

Proto je dulezité zamétit svou pozornost na platnd a trvala klisé, citaty ¢i ustalené
vzorce chovani, protoze prave ty jsou v kone€ném disledku tou nejzavaznéjsi a nejvalidné;jsi

hodnotou, kterou miizeme ve spojeni s tou ¢i onou skupinou poznat ¢i vyjadrit.

vvvvv

miizku skutecn¢ trvalych charakteristik, ktera jsou denodenné oveéfovana a znovupotvrzovana

pii nejbeznéjSich ¢innostech kazdého z nas, ktera vSak nachdzeji své uplatnéni praveé 1 v onéch

zminovanych marketingovych konceptech.

Potom fakt, ze urcité cilové skupiny maji tendenci tento tradicionalisticky piistup
piezirat, bagatelizovat ¢i nevnimat, pouze piispiva k jejich celkové snazs$i ovlivnitelnosti,
nebot’ tato jejich vlastnost je v jednotlivych marketingovych komunikacich, Sitych pravé jim

na miru, adekvatné€ zohlednéna.

To stejné, ale vjest¢ daleko mohutnéjSim meéfitku plati 1 o cilové skupiné
vysokoskolskych studentii. Proptjc¢ime-li si paralelni vzorec z americké spolecnosti, jsou

,»hasi“ vysokoskolaci takika identicti s tzv. generaci Y.

Nasledujici definice generace Y je zaloZena na generacni segmentaci trhu. ,,Generace

Y (lidé ve véku 18 — 24 let) tvoii pouze 5% celkové kupni sily. Je to nejmensi ze Sesti

vvvvvv

ni obleceni, automobily a vysokoskolské vzdélani. Témér 90% prislusniki Generace Y Zzije
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V pronajatych bytech nebo se svymi rodic¢i. Koupé domu ¢i ndbytku je pro né nizkou prioritou.
Podstatné utraci za elektroniku a za produkty zabavy a péce o zevnéjsek™ [Clow, Baack

2008:110].

Fakticky existuje jest¢ mnoho dalSich segmentacnich technik, v naSem piipadé
bychom samoziejmé zohlednili aspekt vzdé€lani, jejich popsani vSak neni tkolem této
kapitoly. Ta si klade za cil rozpoznat a pojmenovat charakteristiky a informace, které jsou
pravé pro nasi skupinu vyskoSkolskych studentli poznatelné a nasledné vyuzitelné
prostfednictvim marketingové komunikace ve smyslu obecném, pfi tvorbé jednotlivych

technik a trika pti pohledu detailnim.

Nyni uz vime, ze kladou dtraz na lifestyle, z ¢imz je spojeno mnoho nadkupnich zvykt
u specifickych produktt jako je elektronika, obleCeni ¢i pripravky péce o télo. Dilezité jsou
vSak 1 psychologické aspekty jejich kazdodenni interakce s trznim 1 jakymkoliv jinym

prostfedim. V tomto smyslu sehravé dileZitou tlohu tzv. Psychografie.

., Psychografickeé profily jsou odvozeny ze vzorcu odpovédi a odhaluji postoje, zajmy a
nazory dané osoby. Mereni postojii, zajmu a ndzori lze kombinovat s demografickymi
informacemi a umoznit tak marketingovym odbornikiim lépe pochopit cilovy trh* [Clow,
Baack 2008;174].

Pomoci psychografickych metod 1ze nasledné rozdélit cilovy segment na jednotlivé
slozky a n¢ pak jesté efektivnéji cilit svou marketingovou komunikaci. Tyto jednotlivé
skupiny pak maji své piesné pojmenované charakteristiky na jejichz zakladé cestuji, vyuzivaji

sluzby, bavi se, nakupuji.

Vsechny psychografické, demogarfické, geografické ¢i jiné segmentace pak maji za
ukol jediné. Do detailu poznat toho, koho chci oslovit, protoze ve chvili, kdy jsem vybaven
hlubokou znalosti potieb potencialniho klienta, partnera, mohu velmi piesné cilit nabidku,
produkt, cokoli si zamanu. Budu-li Gspésny, stanu se (muj produkt, hodnoty, nazory, nabidka,
cena, kampan, ... ) soucasti jeho svéta. Pfi¢emz cilem bude navodit v objektu mého zajmu

pocit, ktery krasn€ vyjadiuje jedno ¢inské ptislovi: Ryba je posledni, kterd pozn4, ze plave.
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Jaci jsou tedy Cesti vysokoskolaci? Jsou to evropané! Prestavaji byt svazovani zakazy,
zacinaji pocitovat vliv povinnosti. Métitkem uspéchu jsou pro n¢€ do urcité miry penize. Jsou
uveédoméli v otdzce trvale udrzitelného rozvoje. Tridi odpad. Jsou bezstarostni a pfitom
uvédoméli, konzervativni. Davaji pfednost fadu pted chaosem. Honoruji silu lidského nazoru.
Maji radi vzory. Ignoruji ptezitky, naro¢nost je pro n¢ vyzvou. Miluji napady. Chtéji plan.
Disponuji maximalnim mnozstvim relevantnich informaci, nebo si to pfinejmensim alespon
mysli. Vnimaji sami sebe jako elitu, i kdyZ to tieba nedavaji najevo. Chapou nezastupitelnou
roli vzdélani. VéEfi si. Hnacim motorem pro né muize byt vidina nadstandartné tspeSného
zivota €i spoleCenska prestyz. Cestuji. Prateli se. Voli pravici. Bydli u rodict, na koleji,
Vv podnagjmu. Chtéji se libit, minimalné sami sob& Miluji technické vymoZenosti. Jsou
zodpovédni. Znaji zptisoby jak dosdhnout svych snid. Jsou spolecensti. Oceni uspéch. Smysl
zivota nevidi v trvdé dfin€. Image produktu hraje v jejich rozhodovani vyznamnou roli
Obchazeji pravidla. Jejich médiem je internet, nikoli televize. Jsou otevieni, sebevédomi. Ziji
on-line. Maji mnoho volného €asu. Sportuji. Miluji, nenavidi, ale rozhodné respektuji své
kotfeny. Pfiplati za kvalitu. Umi si vydélat penize. Umi je utratit. Investuji. Respektu;ji
uspeésné. Nendvidi populismus, nebo tomu alespon véti. Slovo ,,nevim® neexistuje, resp. je
vniméano jako prohra. Nebo trapas. Ten nenavidi, protoze povétSinou nejsou individualisti.

Vitézi. Hledi do budoucnosti. Komunikuji.

Takovi tedy jsou. Troufnu si tvrdit, Ze i praimérné¢ nadany ¢lovék by byl v tuto chvli
schopen sestavit jednoduchy marketingovy koncept, ktery by citlivim zohlednénim danych
charakteristik cilové skupiny vyrazné napomohl efektivité¢ sd€leni a jeho komunikace by se
stala UspéSnou. Samoziejm¢ za piedpokladu zvlddnuti vSech dalSich nutnosti Uspésné

marketingové strategie.

Dobrym piikladem uUspéSné marketingové komunikace (ve vyznamu blizkém
komunikaci samotné) muize byt socidlni internetova sit’” Facebook. Z osobni zkuSenosti vim,
7ze drtivd vétSina mych ptatel — studentd svilj ,profil“ ma. Data vefejné dostupnd na
CheckFacebook.com potvrzuji alespoit demograficky platnost této zkuSenosti v SirSim
métitku, kdyz z celkového poétu vice nez jednoho milionu uZzivatelii v CR je necelych 40% ve

véku 18-24 let.
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Facebook

Podivame-li se zpét do empirického vyzkumu mapujictho vniméni vlivu marketingu
na usudek u vysokoskolskych studentii, chybi ndm vyhodnotit otazku ¢€.7. Ta se tykala

predevsim socialni internetové sité Facebook.

Otazka vypadala néaslednovné:

7, Pro¢ myslite, ze vznikla socialni sit’ Facebook?
e Jako dal$i moZnost provazané¢jsi komunikace (32%)

e Aby mohl byt ¢loveék v intenzivn€j§im kontaktu se svymi prateli  (24%)
e Je to marketingovy koncept tézici z lidské touhy komunikovat (41%)

e Aby mohli lidé sdilet své soukromi (3%)

V zévorkach je uvedeno procentudlni zastoupeni dané odpovedi.

Z vysledkt Ize vycist nékolik zajimavych momentii. V prvni fad¢ se ukédzala nejistota
respondenti. Po pfedchozich manipulativnich otazkdch méli tendenci zifikat se svého
piesvédCeni a hledat alternativni feSeni ve tfeti variant¢ odpovédi, kterd akcentovala
podbizivé vychodisko v podob¢ ,,zlého a vSemocného marketingu®, ktery respondent svou

genialitou prave ,,odhalil®.

Sve jisté sehrdla i obnazend touha odpovédet ,,spravné®, kterou zndme ze Skolnich
lavic. Po ztraté kontroly a nadhledu v pribehu ,.testu byli studenti ochotni vzdat se vlastniho

usudku za cenu domnéle spravné odpoveédi, kterou po nich vsak nikdo nevyzadoval.

Tato interpretace piinasi znepokojiva vychodiska. Je ,,spravna* odpovéd’ v Zebiicku
hodnot cilové skupiny vySe neZ vlastni ndzor? Pokud je tomu tak, kde hledat kofeny

takového, na prvni pohled nezfejmého, postoje? Ve vychoveé? Zcela jisté, ale kterd instituce
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na tom ma nejvétsi podil? Rodina? Skola? Statni aparat? Nechci studentim nepravem
prisuzovat roli stada ovci a jedné ze jmenovanych instituci roli slepého pasacka, ale myslim
si, ze uvahy podobného charakeru znepokojuji vSechny, kteti se ucastni vzdélavaciho procesu

na akademické pade.

Pro silngj$i vyznéni celého problému pouziji formulaci z bézného zivota. Studenti maji

,strach ztrapnit se“! Pro drtivou véts$inu z nich je klicové slovo ,,spole¢né®.

Tfetim momentem, ktery lze vysledovat z odpovédi na otazku ¢.7, je malé
informovanost studenti o siti Facebook. Ta byla zaloZzena Markem Zuckerbergerem v roce
2004 s imyslem provazat komunikaci mezi prateli. Nizsi procento odpovédi u téchto variant
piekvapuje zvlasté proto, Ze lidé, ktefi Facebook aktivné vyuzivaji, se nezdrahaji vystavit na

ném osobni materidly ze svého soukromi.

Marketingové vyuziti sit¢ Facebook je pak predmétem vasnivych sporti. Je pravdou,
ze 1v ¢eském republice, kde prozatim neméa masovou podporu (i kdyz v soucasné dobé zaziva
boom, uz Ize obcas slySet hlasy samotnych uzivateli kritizujici dopady cel¢ sité. K nalezeni
jsou vyjadieni typu: ,,Facebook se stava perfektnim mediem k reklamnim ucelum. Diky nasi
sdilnosti ma veskeré informace o nasi osobé, které si postupné dopliuje i z testit co
Vypliujeme. Znd z nich i nas charakter! Podle pravidel které ma sepsané je obsah sdileny na
FB siti jeho vlastnictvim a muze s nim nakladat jak se mu zIibi. Zakon sice chrani nase osobni
udaje, ale pri vstupu na FB jsme podepisovali prohlaseni, Ze souhlasime s uzitim nasich
osobnich udaji pro interni potieby facebooku.

Pokud je facebook mezikrok mezi nami a treti stranou - mohou tyto informace vyuzit i
treti strany. Cilit na nas reklamu. Ukazat na nas prstem. Dejte si pozor, facebook vas sleduje*

[http://cs-cz.facebook.com/note.php?note_id=62168617687&ref=mf ].

Na druhou stranu, celospolecenské dopady déni na siti, kterd mé v soucasné dobé néco
kolem 200 milonl uzivateli po celém svété, nemohly zlstat bez povSimnuti osob, které
vycitili ptileZitost. Jednim z nich byl a je 1 Barrack Obama, ktery Facebook vyuzil jako nastroj

své marketingové komunikace pfi prezidentské volb&é v USA.
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Otéazkou je, jaké zaujmout stanovisko vi¢i dopadim marketingové komunikace na

Facebooku.

,Dobré je Facebook pojmout jako mikroprostredi, jelikoZz jeho presah do redalného
nebo elektronického Zivota, mimo jeho hranice, je znacné pochybny “
[http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/socialni-site-
jakomarketingovekolbiste_ s324x5262.html].

I pfes tyto projevy skepse je vSak Facebooku potieba piiznat roli fenoménu

soucasného komunikujiciho svéta.

Faktem tedy zGstava, ze mluvime-li o cilové skupiné studentii VS, trefil se Facebook
do noty nejenom jejich psychografickym profilim, ale i z ¢isté praktickych hledisek je zaujal
svym potencialem. Pfedchozi formy online komunikace nemohly nikdy nahradit osobni
kontakt, Facebooku se prozatim daii prostfednictvim systému statusti a alb tuto jasn¢ danou
hranici ptekraCovat. Marketingu a PR se pak dafi piekracovat hranici uZivatelova soukromi, a

pritom tak ¢ini s jeho plnym souhlasem, piesné ve smyslu citovaného ¢inského ptislovi.

,Facebook a Twitter jsou plné marketingu a nejriznéjsich sdéleni. Jde o jakysi
., prirodni marketing “, tedy informace od lidi, kteri prosté vychvali restauraci nebo upozorni
na zajimavy ¢lanek  [http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/socialni-site-
jako-marketingove-kolbiste $324x5262.html ].
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Vnimani vs. Realita

V této kapitole chci velice jednoduse a kratce zkonfrontovat teoretické poznatky

ziskané studiem prament a informace nabyté v pribéhu dotaznikového vyzkumu.

Pomoci manipulativnich metod pouzitych v dotazniku i1 rozborem teoretickych
dostupnych informaci bylo jednoznaéné prokazano, ze studenti jsou marketingovou
kominikaci ovlivnitelni. Ackoli vysledky vyzkumu nedoséhly hodnot, pti ktrerych by byla
prokéazana platnost Hypotézy 1 (Alesponn 70% dotazovanych neptipusti vyznamnou korelaci
mezi marketingovou komunikaci a rozhodovacim procesem.), vysledek byl pfesto alarmujici.
Z ptivodniho poctu 117 respondentii (74%) zménilo sviij negativni postoj v pribéhu ,testu®,
k vécné zcela totozné otazce, celych 39 respondentti(25%), a to v prib&hu limitu 70sec.! Pfi
nejjednoduss$im mozném ptistupu to znamena, ze alespont 25% znich bylo zmanipulovano ve

smyslu zmény svého predeslého rozhodnuti.

V ostrém kontrastu s vysledky dotazniku jsou pak ,,oficidlni* nazory studentt, kteti si
v 59% nepfiipousti vyznamnou korelaci mezi zménou svého nazoru a vlivem manipulace jako
jednoho z nastroji marketingu. Bohuzel musim konstatovat, Ze tato ,.charakteristika“ se
potvrdila opakované v pribéhu prace a souhlasim s ndzorem experta, ktery se takika cely sviij
zivot zabyva problematikou vlivu marketingu na lidsky usudek, a ktery shrnul fenomén

nalhavani, jak Ize ,,charakteristiku“ pojmenovat, do kratké, ale vystizné véty:

L Kdyz uz si o sobé myslite, Ze mate na to, abyste ,,to celé* pochopili — at’ uz je ,,to
celé” cokoliv — znamenda to, zZe si umite snadno sami sobé néco nalhat. Proto jste lehce

programovatelni* [Rushkoff 2002;179].
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Z.aveér

Cilem prace bylo poukdzat na rozdily mezi vnimanim marketingové komunikace a
jejimi skute¢nymi dopady. Cilovou skupinou byli vysokoskolsti studenti. Cil byl splnén, kdyz
byl prokdzan vyznamny stupeit ovlivnéni cilové skupiny pii zachovani vysokého poctu

studentt, ktefi si toto ovlivnéni neptipousti.

V teoretické Casti prace se musel autor vyrovnat s nedostatkem vefejné¢ dostupnych
zdrojit mapujicich marketingovou komunikaci cilenou na vysokoskolské studenty, nebot tyto
zdroje jsou povétSinou komercéniho charakteru a byvaji chranény autorskymi pravy

zadavatele.

Prace by nevznikla nebyt knihy Douglase Rushkoffa Manipulativni natlak, kterou si
autor poprve piecetl v 17 letech a znovu o 7 let pozdé€ji. Kniha byla, je a bude autorovi velkou
inspiraci a doporucuje ji vSem k Cetbé, nebo pouhému listovani. Je mementem sily lidské

svobodomyslInosti.

Zavérem chei podékovat vedoucimu prace prof. PhDr. Karlu Rydlovi, CSc. za

shovivavost a pomoc pfi feseni problému vzniklych v prabéhu prace.
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Prilohy

Vazeni respondenti, vysokoskolsti studenti.

Dostava se Vam do rukou kratky dotaznik, ktery mi pomiize pfi mé Bakalafské praci.
Vypliite ho prosim svédomité. V dotazniku neni dovoleno pteskakovat nebo se vracet. Na
vyplnéni celkem 10 otazek mate 70sec. Pfedem dekuji za dodrzeni pokynii a zaslani

vypInéného dotazniku zpét na mou adresu vaskac@email.cz. Odpovédi krouzkujte ¢i jinak

zvyraznéte.

1. Nechate se ovlivnit marketingovou komunikaci?
e Ne, nikdy
o Ziidkakdy
e Pomérné Casto

e Ano, vzdy

2. Marketingova komunikace je podle Vas:
e Metla lidstva
e Pfipustnd, ale neptijemna
e Opodstatnitelna,neni- li ji ptili§ mnoho

e BéZnd a potiebna soucast kazdodenni komunikace

3. Jak vnimate marketingovou komunikaci a komunikaci jako takovou?
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e Jsou to dvé zcela odlisné kategorie
e Obcas k sob¢ nemaji daleko
o Casto se stavé, Ze mezi nimi neni podstatny rozdil

e Jsou to dv¢ takika spojené nadoby

4. Komunikace podle Vés znamena:
e Proces pfenosu a vymény vyznamu a hodnot
e Predavani informaci
e Zaklad veskerych vztahli mezi lidmi

e Jakakoli interakce

5. Je mozné, ze marketingova komunikace dokaze zménit Vase rozhodnuti, jednani,

usudek ¢i hodnoty?
e Ne
e Stava se to
e Jak kdy

e Ano

6. Na zaklade ¢eho jste si vybrali vysokou/¢ skolu/y, které jste chtéli studovat?
e Tlak ze strany okoli (rodina, ptatelé, ...)
e Poveést a spolecensky statut Skoly
e Atraktivni studijni obor

¢ Bylo to v podstaté jedno, dulezity je diplom
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7. Pro¢ myslite, Ze vznikla socialni sit’ Facebook?
e Jako dal$i moznost provazanéj$i komunikace
e Aby mohl byt cloveék v intenzivnéj$im kontaktu se svymi prateli
e Je to marketingovy koncept tézici z lidské touhy komunikovat

e Aby mohli lid¢ sdilet své soukromi

8. Podporujete myslenku tzv. socidlni ¢i zelené marketingové komunikace?
¢ Ne, neexistuje nekomercni forma marketingové komunikace
e N¢jak zvIast, ale n€které kampané jsou mi sympatické

e Obcas prispé€ji ndzorem ¢i penézi ke kampanim a iniciativam typu Zivot
détem, Kufre, Pastelka, Stop rasismu ¢i Zachraiime knihovnu, ale
nemyslim si, Ze by tyto aktivity napomohly vyrazné zménit dany stav

véci

e Ano, jeji role je nezastupitelnd

9. Citite, ze obcas podlehnete urcité form¢ marketingové komunikace?
e Nikdy
e zalezi na okolnostech
e Pomérné Casto

e Ano, prakticky neustéle

10. Zd4 se Vam, Ze jste ohroZeni manipulaci pravé v tomto okamziku?
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Ne
Nijak zvlast
Trochu ano

Ano
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