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Anotace

Rigor6zni prace se zabyva nékterymi aspekty vzdélavani dospélych a vzdélavacich
informaci a jejich potencidlem coby souéasti marketingovych plani a sdéleni
spole¢nosti. Ve své teoretické cCasti pohliZzi na problematiku rozvoje vzdélavani
dospélych v novodobém kontextu celozivotniho uceni a vzdélavani s vyuzitim médii,
tedy o medialni pedagogice, ktera k vyuce vyuziva média, a to v¢etné téch novych, a s
niZz je spojeno etablovani medialni andragogiky jako samostatné discipliny. Prace téz
pojednava o vztahu medidlni andragogiky k celozivotnimu vzd€lavani a uceni. Ndvazna
kapitola informuje o vyvoji reklamy a marketingu, o hlavnich a nejvyuzivangjsich
modernich trendech propagace v oblasti elektronickych, internetovych i tisténych médii
v Ceské republice a o potencialu cileni reklamy na dospélého jedince. Tieti kapitola
pojednava o vzdélavacich informacich, které mohou byt vyuzity jako fixaéni prvek a
pridana hodnota pro konstrukci reklamy a marketingovych sdéleni s cilem zaujmout
ptijemce tohoto sdéleni a pfinést mu pfidanou hodnotu formou vzdé€lavaci informace.
Empiricka ¢ast provéfuje za pouziti kvantitativniho Setfeni dvou prizkumnych vzorka
nazory ptipadnych konzumentti reklamy na jednotlivé typy a formaty reklam, jejich
nazory na vzdélavaci obsah reklam a na potenciélni silu reklamy v ramci vzdélavani

dospélé populace.
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Annotation

This rigorous thesis discusses some aspects of adult education, educational information
and their potential as parts of company marketing plans and messages. In its theoretical
part it considers educational development of adults in present-day context of lifelong
education and education through media usage aka media pedagogy which uses all kinds
of media for educational purposes including the new media and which is connected to
establishment of media andragogy as a self-contained discipline. The thesis also
discusses relations between media andragogy, lifelong education and learning.
Consecutive chapter informs about the historical course of advertisement and marketing
as well as about main and most frequent contemporary propagation trends in the field of
electronic, internet and print media in the Czech Republic, and about the potential of
advertisement targeting of an adult individual. Constitutive chapter discusses
educational information which could be used as a fixating element and value added for
the construction of commercial and marketing messages targeted on engaging their
receivers as well as on educating them. Empirical part, using quantitative analysis of
two research examples, examines the opinions of potential consumers about different
advertisement types and formats, their educational content and possible power of

advertisement as a source of adult education.
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UVOD

Problematika soudobého marketingu uzce souvisi srozvojem novych reklamnich
a komunikac¢nich kanalG spolecné s hledanim novych cest oslovovani potencialnich
zékaznikl. V dneSni moderni informacni spolec¢nosti ziskavaji ¢im dal vétsi dalezitosti
nové formy komunikace jako je internet a socialni sité. V posledni dobég, i pies
neustalou dominanci typickych reklamnich formatt, jako televize a tisténd média, ktera
stale spotiebovavaji nejveétsi mnozstvi z celosvétové utracenych vydaji za reklamu,
zaziva nejprogresivnéjsi rozvoj pravé reklama digitalni. Pres bannery, které ptinesly
inovacni pohled na reklamu, ale nasledné taktéz zklamani z klesajici G¢innosti jejich
reklamniho zasahu stoji marketing pfed vyzvami, které zahrnuji hleddni novych
reklamnich forem. V soucasnosti Se na scéné objevuje zejména reklama, jejimz cilem je
nejen zaujmout jejiho adresata propagac¢nimi informacemi, ale i obohatit ho o nové
informace a vzdélat ho v problematice oblasti, o kterou projevil zajem. Cim dal &astéji
se objevuji produktové a public relations c¢lanky, které mimo obvyklych frazi
0 dokonalosti produktt a sluzeb, nesou i jiny vyznam, kterym se snazi zaujmout

doty¢ného a piedat mu urcitou pfidanou hodnotu sdéleni.

Cilem piedlozené rigorézni prace je podat odlisny pohled na chéapani vzdélavani
dospélych a rozvoj andragogiky v kontextu s rozvojem marketingu a jednotlivych
reklamnich formatd a moznosti vyuzivani novych marketingovych kanali a zejména
vyuzivani vzdélavacich informaci coby nedilné soucasti reklamy a jejiho nastroje pro
zaujeti ptfijemce propagac¢niho sdé€leni. Prace ma poukazat na mozZnost vyuzivani
vzdélavacich informaci a edukacniho obsahu k cilenému osloveni potencialnich
zakaznikd, k jejichZz ziskdni mohou byt vyuZity specifické reklamni formaty, v nichZz
bude za pomoci marketingovych sdéleni predlozen reklamni obsah, obsahujici
vzdelavaci informace, coby pfidanou hodnotu a nastroj fixace a zaujeti potencionalniho
zakaznika. Tyto vzdélavaci informace v ramci marketingovych sdéleni maji mit tedy
nejen edukacni potencidl, ale téZ potencidl reklamni a maji pfinaSet nejen piidanou
hodnotu pfijemci sdéleni, ale taktéZ spole¢nosti produkujici tato sdéleni, kterd na jejich

zaklad¢ bude budovat svou image ambasadora dané problematiky a odborné autority.



Hlavnimi otdzkami, na které se prace zaméfuje, je otdzka chovani potencionalnich
zékaznikli v ramci novych médii a prostfedi internetu, stejné jako na otazky, které se
tykaji preference jednotlivych pfijemct reklamy. Smyslem rigordzni prace je dokazat,
ze ptijemci reklamnich sdéleni preferuji ziskani novych poznatkii 0 problematice, ktera
je zajima a je pro n¢ piinosna i v oblasti dalsiho vzdélavani a ueni, ¢imz vytvareni
prostor pro vyuzivani vzdélavacich informaci v ramci marketingovych sdé€leni, které
budou pfinaset ptidanou hodnotu a v dnesni dobé presycené reklamou 1 konkurencni

vyhodu v reklamnim prostoru.

Prace obsahuje pohled na vzdélavani dospélych, rozvoj celozivotniho vzdélavani
a uceni, rozvoj medialni pedagogiky a andragogiky i v kontextu evropskych strategii.
Dale se prace zabyva pohledem na nejcastéj$i dominantni reklamni formaty a rozvoj
novych dynamickych interaktivnich formatt. Posledni kapitolou teoretické casti je
pasdz tykajici se definice a moznosti vyuzivani vzdélavacich informaci
v marketingovych sdélenich. Za hlavni pfinos prace je mozno povazovat odlisny pohled
na vzdeélavani dospélych, andragogiku a marketing, spole¢né s pohledem na
problematiku soucasné reklamy a hledani novych reklamnich formati, které by se mély
zamg¢fit 1 na edukacni slozku a vyuzivani vzdélavacich informaci. Poznatky jsou vyuzity
pro porozuméni fungovani a postaveni moderniho marketingu ve spolecnosti, které jsou
nezbytnym atributem pro pochopeni praktickych zavért prizkumu provadéného formou

kvantitativniho dotaznikového Setfeni v dospé€lé populaci.
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I. TEORETICKA CAST

1 VZDELAVANI DOSPELYCH JAKO SOUCAST
KONCEPTU CELOZIVOTNIHO VZDELAVANI

Priicha a Veteska definuji vzdélavani dospélych jako ,, vzdélavaci proces, ktery zahrnuje
veskerée vzdeélavaci aktivity realizované dospélymi jedinci v ramci formalniho
a neformalniho vzdeélavani. V oblasti formalniho vzdelavani jde o ziskani urcitého
stupné vzdeélani ve Skolském systému v ramci pocatecniho vzdélavani. Mnohem vétsi
spektrum vzdélavacich prileZitosti vSak existuje v ramci neformdlniho vzdélavani.
(Pricha a Veteska, 2014, s. 301). Andragogika je definovana jako ,,védeckd disciplina
zabyvajici se veskerymi procesy a souvislostmi uceni a vzdelavani dospélych. * (Pricha
a Veteska, 2012, s. 33). Jedna se o obor relativné mlady a vychazejici ze vzdélavatelské
praxe. Andragogika mnoho svych poznatkl pfebird z jinych véd, avSak pro své potieby
tyto poznatky preformovava s ohledem na specifika vzdélavani dospélych. ,, Vzdelani je
mozno definovat jako kaZdou institucionalizovanou a planovanou radu uddlosti,
postavenou na humanistickych zakladech, jejimz cilem je uceni se a porozuméni
ucastniku. “ (Jarvis, 2010, s. 41). Andragogika disponuje zakladnim pojmoslovnym
aparatem, ktery tvofi jeden ze zdkladnich faktorti pro kazdou védeckou disciplinu.
Mimo pojmoslovi je, jak uvadi Langer a Palan (2008, s. 36), neméné dilezité
jednoznacéné chapani pojmu, protoze tvori zaklad dalSich teorii, myslenkovych pochod
a védnich konstrukci. Knowles pak popisuje stav kdy ,, zakladni andragogické principy
berou uciciho se dospélého cloveka vazné. Jdou za ramec bézného respektu viici ucicim
se a povazuji je za primarni zdroj dat, dle kterych je mozZno sprdavné rozhodovat
o procesu uceni.” (Knowles, 1998, s. 183). Pojem andragogika je jeden z mala ryze
andragogickych pojmu, ktery vznikl pozdé€ji, nezli jeho obsah. Vychazi z feckych
vyrazi andros (muz) a gogein ¢i ago (vést). Doslovnym piekladem by tedy bylo vedeni
muzl, takto doslovny pieklad je v§ak v dneSni dobé jiz zcela pominuty. Bene§ hovofi
0 andragogice jako 0 ,,doprovazeni clovéka pri jeho cesté za vzdélanim, pozndanim

a pochopenim sveta.* (Langer a Palan, 2008, s. 36). Knowles pak pise, zZe ,,z hlediska
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uceni jsou cenénymi cleny spolecnosti takovi dospéeli jedinci, kteri jsou ochotni

a schopni se ucit. “ (Knowles, 1998, s. 180).

Bene$ (2003, s. 14) pise, Ze pojem andragogika pravdépodobné pouzil poprvé
Alexander Kapp vroce 1833 ve své knize o vychovnych myslenkach v Platonové
filozofickém dile. Oproti jiz zminénému historickému vyvoji pedagogiky se tedy jedna
o skutecné mladou védu. Dilezité je vSak zminit, ze andragogika se historicky
z pedagogiky vyclenila. Z hlediska ¢eského vyvoje zacal byt tento pojem vyuZzivan az
Vv posledni dekad¢ 20. stoleti, kdy nahradil pojmy jako vychova a vzdélavani dospélych
¢i pedagogika dospélych.

Jak uvadi Langer a Palan (2008, s. 37) andragogiku lze roz¢lenit do dvou smérti, jednim
Z nich je uzsi vymezeni andragogiky coby vzdélavani dospélych a druhym je integralni
pojeti andragogiky, které vychazi z propojeni vzdélavani jako socidlniho jevu, které
mimo vzdélavani obsahuje i rozvoj jedince a péci o ného. Jak jiz bylo napsano, jedna se
o v&dni disciplinu, jejimz objektem ,,je tedy dospély jedinec, predmétem je celkova
edukacni realita dospélych. (Veteska, 2010, s. 24). Z hlediska vymezeni dosp€losti je
mozné dle legislativy o dospélém hovofit jako o jedinci star§im 18 let. Dal§i moznosti je
dle Piihody chéapani dospélosti z psychologického hlediska, kdy je dospélost stavem
plné vyvinutého lidského organismu. (Langer a Palan 2008, s. 38). Piipadné
ekonomické pojeti, kdy se za dospélého povazuje ten, ktery ukoncil Skolni piipravu

a vstoupil na trh prace. (Langer a Palan, 2008, s. 38).

Z uvedeného je patrné, ze jakékoliv striktni vyklady nejsou zcela piesné, vzhledem
K jejich variabilité, kdy ¢lovek, ktery je pIn¢ vyvinut a vstupuje na trh prace, mize byt
o mnoho let star§i, nezli zac¢ina legislativné jeho plnoletost. Je tedy mozné piijmout
shrnujici vyklad, ,.Ze dospély je ten, kdo je vyspély a zraly socidlné, psychicky,
biologicky a ekonomicky a absolvoval minimalné zdkladni vzdélani.* (Langer a Palan,

2008, s. 38).
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1.1  Vyznam vzdélavani dospélych

Andragogiku je tieba brat nejen jako védni disciplinu a studijni obor, ale téZ jako
praktickou disciplinu slouzici potfebam a pozadavkiim soucasné spole¢nosti. Langer
a Palan (2008, s. 81-83) popisuji nutnost vzdélavat se v dospélosti zejména
v souvislosti s udrzovanim odborné kvalifikace s ohledem na mnozstvi povolani, ktera
vyzaduji celozivotni vzdélavani a rozvoj kvalifikacnich predpokladi. V soucasné dobé
roste vyznam stalého a pribézného vzdélani, hlavné v souvislosti s globaliza¢nimi,
moderniza¢nimi a inova¢nimi trendy soudobé spolecnosti. Vzdélavani dospélych ma
taktéZz zasadni spolecensky a ekonomicky vyznam pro soudobou spolecnost, at’ je to jiz
kultivace a pribézna socializace ¢loveka, zvySovani jeho kvalifikace a uplatnitelnosti na
trhu prace, kterd tzce souvisi s aktivni ekonomickou roli kazdého jedince. Bez
prabézného zvySovani kvalifikace se mohou dotceni jedinci dostat do problematické
pozice na trhu prace a stat se tak nejen nezaméstnanymi, ale taktéz nezaméstnatelnymi,
s ohledem na nizkou uroven kompetenci a disharmonii v kvalifikaci pozadované trhem
a tou, jiz je doty¢ny jedinec vybaven. Soucasny svét se vyznacuje nékolika rysy, které

podtrhuji vyznam andragogické prace.
Jedna se o:

e Prostfedi hyperkonkurence a tlak na snizovani vyrobnich a provoznich nakladt
s diirazem na rust nakladd do investic, rozvoj a dominance nadnirodnich
fetézcl.

e ZvySujici se tlak na inovace jako soucast bézného Zivota.

e Dominanci nadnarodnich spolecnosti  operujicich v ramci  globalnich
komunikacnich siti, zrychlujici jednotlivé organizaéni procesy.

e FEtnické, demografické a socialni problémy, které se projevuji vinami imigrace,
starnutim populaci a nedostate¢nou reprodukci plvodniho evropského
obyvatelstva, zvySujici se nezaméstnanosti zptsobenou ekonomickou recesi

a poklesem vykonnosti ekonomik.
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e Rozevirani spoleCenského postaveni, kdy uzka skupina osob disponuje vétSinou
svétového majetku a naopak Siroka skupina osob se pohybuje na hranici
chudoby.

e Zmeény V celospolecenském a podnikovém hierarchickém uspotradani.

e Akceleraci spolecenskych zmén.

e Definovani novych pozadavki na pracovni silu, zejména v souvislosti
s klicovymi kompetencemi, kdy ,,klicovymi kompetencemi tedy rozumime
Specificky strukturované a v praxi efektivné pouzivané soubory znalosti,
dovednosti, pracovnich navykii a dale projevii a dalsich motivii v chovani
pracovniku. “ (Veteska, 2010, s. 101).

e ZvySovani nezaméstnanosti, kterd se stdva hrozbou budoucnosti, kdy je tfeba
minimalizovat nejen mnozstvi nezaméstnanych, ale taktéZ nezaméstnatelnych

a podpoftit konkurenceschopnost jednotlivych osob na trhu prace.

Problémy soudobé ceské spolenosti je pak mozno spatfovat zejména v oblasti
negativniho populacniho vyvoje, kdy pfirtstek obyvatelstva je saturovan zejména
migraci do zdejSich demografickych oblasti, hlavné ze stath byvalého vychodniho
bloku, stfedniho vychodu a severni Afriky. Dal$im problémem soucasné doby je
nedostatek pracovniki ve specifickych profesich a technickych oborech, i problematika
konkurenceschopnosti ¢eskych a evropskych vyrobki pod tlakem levné asijské
produkce. Taktéz se jedna o zaostavani znalosti a dovednosti dospélé populace
V porovnani s ostatnimi staty. DneSni tendence rozvoje lidskych zdroji je zaloZena
piedevsim na celozivotnim vzdélavani a uceni, ktera ma zajistit okamzitou dostupnost
kvalifikovanych zaméstnanct. Jarvis uvadi, Ze na , uceni musi byt vidy nazirdno
v Sirsim kulturnim kontextu a primdrné chapano jako proces, pri nemz je prijiman nebo

predavan libovolny kulturni prvek, jakymkoli zpiisobem *“ (Jarvis, 2010, s. 68).

Druhym aspektem vzdélavani dospélych je mimo jeho pojeti z pohledu lidskych zdroji
1 pojeti z hlediska socializace dospélého jedince. Bene$ tvrdi, Ze , pod socializaci se
dnes rozumi celoZivotni proces aktivniho prizpusobovani se subjektu socialné

kulturnimu a prirozenému okoli. Jadrem je rozvoj, upeviiovani nebo zmena identity
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subjektu produktivné zpracovavajiciho realitu.” (Bene§, 2003, s. 117). Socializace je
pojem, kterym se zaobira mnozstvi védnich disciplin, jako jsou psychologie, sociologie,
kulturni antropologie, pedagogika ¢i andragogika. Socializace provazi ¢lovéka cely jeho
zivot, zejména s jiz zminénou akceleraci mnoha faktorti lidského ziti zde existuje
neustala potfeba toho, aby se jedinec neustale socializoval a ptizptisoboval zméndm
okolniho prostiedi. Z hlediska vzd€lavani dospélych je nutno uvazovat v roving tercialni
socializace. Zména a prizptisobeni se dospélého je samoziejme vlastnosti veskrze
individualni, dospély se v mnoha ohledech jiz neméni, ale lze Casteéné kultivovat
a formovat jeho pohledy a pristup k vécem, ¢ehoz ve velké mife vyuziva soucasny
marketing. Dle nazoru Benese (2003, s. 119), ma dospély urCitou potiebu stability,
avsak realita a okolnosti jej nuti k rozvoji a ptebirani rtiznych spolec¢enskych roli.
Socializace se projevuje nejvice ve vztahu ke spole¢nosti, rodiné a praci, je vSak tieba
zminit, ze socializace se promita i do oblasti konkrétniho prostfedi, které ovliviuji
média, pohlavi, kulturni aspekty, vliv subkultur a vzdé¢lavacich zatizeni. Od pradavna
byl ¢lovék veden touhou po poznani a mnohé soucasné ptistupy, kterych je vyuzivano
v nejriznéjSich rovinach lidské ¢innosti se snazi pracovat s touto touhou a vyuZivat ji

jako prostiedek k prosazeni svych zajma.

413
1

Jednou z podmnozin vzdélavani dospélych je pojem ,,dalsi vzdélavani®, ktery je Casto

nepfesné¢ pouzivan jako ekvivalent vzdé&lavani dospélych. Ve skutec¢nosti se jedna
o zpfesiujici vyjadfeni tohoto pojmu — to, CO je mozné oznalit jako ,, vzdelavani
dospelych* se vzdy nemusi tykat dospélého napr. v legislativnim slova smyslu. ** (Langer

a Palan, 2008 s. 94). Dalsi vzdélavani je mozno roz€lenit na:
e profesni vzdélavani,
e obcanské vzdélavani,
e z4jmové vzdelavani.

Profesni vzdélavani je vzdélavani poskytované osobam, které jiz ukoncili své

vzdélavani v ramci regulérniho systému. Timto pojmem se tak oznacuji vSechny formy
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vzdélavani v pribéhu profesniho a pracovniho zivota ¢lovéka. Ma tak pfimou vazbu na
profesni zatfazeni a moznosti uplatnéni dosp€lého jedince v ramci pracovniho procesu.
Muzik (2000, s. 38) poukazuje zejména na dulezitost profesniho vzdélavani ve vztahu
K rychlému rozvoji moderni spole¢nosti, urychlovani rozvoje védy, techniky
a jednotlivych technologii, které sebou nesou vyssi pozadavky na kvalifikovanou
pracovni silu. Z pohledu Langera a Palana je to , tedy to stdile prizpiisobovini
kvalifikace pracovnika kvalifikovanosti prace. (Langer Palan, 2008, s. 96), tento typ

vzdélavani se dale déli na:

e kvalifika¢ni, pii kterém dochazi k prohlubovani a zdokonalovani kvalifikace

pracovnika, jeji zvySovani, patii sem taktéz formy zaskoleni a zauceni

e rekvalifikacni, kde cilem je dosazeni ke specifické rekvalifikace, zaméfujici se
na ziskdni konkrétnich teoretickych i praktickych poznatkli pro nové pracovni
pusobeni  dotyéného ¢i  nespecifické rekvalifikace, ktera  sméfuje
k ziskavani dovednosti pozadovanych trhem i klicovych kompetenci. Mimo tyto
specifické a nespecifické rekvalifikace je sem taktéZ mozno zafadit motivaéni

a poradenské programy

e poslednim typem je profesni vzdélani normativni, které je rozvijeno na zékladé
specifickych normativli, vztahujicich se k potencionalné vykondvané praci.
Jedna se naptiklad o specifické kurzy, jako kurz svarecsky, kurz tidi¢e vozidel

ADR apod. (Langer Palan, 2008, s. 96-97)

Dal$im typem je vzdélavani obcanské, které je zamétené ,, na formovani védomi prav
a povinnosti osob v jejich rolich obcanskych, politickych, spolecenskych i rodinnych
a zpusobi, jak tyto role zodpovédné a ucinné napliiovat. “ (Langer a Palan, 2008, s. 98).
Tento typ vzdélavani zahrnuje vzdélavani v bézném obcanském zivoté, naptiklad
vzdélavani pro rozSifovani pravniho povédomi, ¢i orientaci v otdzkach poskytovani
zdravotni péce, povinnosti a prav pacientll apod. Vzhledem ke své povaze, je obCanské
vzdélavani v jednoznacném z4jmu statu, protoze dulezitym zplisobem kultivuje rozvoj

lidské osobnosti.
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Poslednim podtypem je vzdélavani zajmové, které kultivuje lidskou osobnost na
zakladé jejich zajmu a uspokojuje vzdélavaci potieby dle zaméteni kazdého jedince

individuaIng. Mezi zakladni charakteristiky zdjmového vzdélavani Serak fadi:
o  zdjem,
e volny cas,
e dobrovolnost,
e svobodu vybéru,
o mistni prislusnost,
e uspokojeni potieb,
e pestrost obsahu,
e nautilitarnost,

e otevienost,

aktivitu. “ (Langer a Palan, 2008, s. 99).

Dle Langra a Palana (2008, s. 99), miZze zdmové vzdélavani probihat formou
sebevzdélavani za podpory informacnich zdroji ¢i neformalniho vzdélavani,

prostfednictvim fady zajmovych kurzi.

Lze vSak také uvazovat o tom, ze funkci zajmového a obcanského vzdélavani mohou
Castecné prejimat marketingové aktivity soudobych firem a spolecnosti, které se snazi
neustdle vyhleddvat nové cesty a kanaly pro efektivni komunikaci a sdélovani ptimych
¢i nepfimych reklamnich sdéleni. Jednou =z téchto moZnosti je zpracovavani
marketingovych vystupt s diirazem na jejich edukacni slozku, ktery bude ptisobit jako
motivacni a poutaci faktor pro dalsi pfijimani reklamniho sdé€leni, které je v textu ¢i

grafickém pojeti reklamy zakomponovano.
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1.2 Soucasnost a celozivotni uceni

V dne$ni dynamicky se rozvijejici se spoleCnosti je stale Castéji kladen dlraz na
efektivitu a vykonnost. Nejedna se vSak pouze o ucinnost a ucelnost, ale taktéz
0 efektivitu vynalozenych prostredkii pro vzdélavani dospé€lé populace a efekt, kterého
je timto dosazeno. Pojem celozivotni uceni definuje Priicha a Veteska jako ,,veskeré
ucelné formalizované i neformalni cinnosti souvisejici s ucenim, které se prubéiné
realizuji s cilem zdokonaleni znalosti, dovednosti a odbornych predpokladii. V idedlnim
pripadeé predstavuji nepretrzity proces, ktery predpoklada komplementaritu a prolinani
uvedenych forem uceni v prubéhu Zivota.” (Pricha a Veteska, 2014, s. 60). VeteSka
(2009, s. 16) pak dale déli celozivotni uceni do dvou zakladnich etap, které oznacuje
jako pocatecni a dalsi vzd€lavani jiz probrané v kapitole 1.1. Do pocate¢niho vzdélavani
zahrnuje veskeré formalni vzdélavaci aktivity v rameci formalniho vzdélavaciho
systému, které probihaji zejména v mladém véku a jsou splné€ny absolvovanim ptislusné
dochazky a vstupem na trh price nebo mezi ekonomicky neaktivni obyvatelstvo.
Pocatecni vzdélavani tak zahrnuje vzdélavani primarni a nizs$i sekundarni, vyssi

sekundarni a tercialni.

Dle Vetesky je celoZivotni uceni ,,v idedlnim pojeti povazovdano za nepretrzity proces.
Ve skutecnosti jde de fakto o to, aby kazdy jedinec byl pripraven a ochoten ucit se.
V této souvislosti se setkavame s tvrzenim, Ze ve Skole ziskané schopnosti a znalosti
nejsou ani tak cenné jako schopnost, resp. kompetence ucit se. “ (Veteska, 2009, s. 17).
Z uvedeného je patrné, Ze mimo zprostfedkovani informaci a uceni se je zakladnim
pfedpokladem pro spravnou funkci jedince ve spolecnosti schopnost ucit se a udrzovat
tak soulad mezi vyvojem celé spolecnosti a daného jedince. Z hlediska koncepce
celozivotniho uceni uvadi Veteska (2009, s. 17) za jeho jednotlivé soucasti slozky
formalniho, neformalniho a informalniho vzd€lavani a predpokladu, Ze tyto jednotlivé

formy jsou prolindny a dopliiovany v prabéhu celého Zivota.

Formalni vzdé€lavani ,,je realizovano ve vzdélavacich institucich zpravidla ve Skolach.

Legislativa vymezuje funkce, cile, obsahy, organizacni formy a zpiisoby evaulace
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formalniho vzdelavani. Zahrnuje na sebe navazujici vzdelavaci stupné - zdkladni,
stredni a vysokoskolsky - a absolventi jednotlivych stupnii ziskavaji potvrzeni -
vysvedceni, diplom, certifikat apod.* (VeteSka, 2009, s. 17). Do formalniho typu
vzdelavani dnes jiz zcela bézné pronikaji nové formy a techniky vyuky, s dirazem na
veétsi interaktivitu a okamzitou dostupnost potfebnych dat a informaci za pomoci
modernich komunikac¢nich prostiedkt, digitdlnich kanali vcetné socialnich siti. Na
praktickém piikladu to uvadi Cerna (2014, s. 106), ktera poukazuje na moZnosti
vyuzivani socialnich siti ve vzdélavani a onim praktickym piikladem je vyuzivéani
socialni sit¢ Facebook na univerzit¢ v Stanfordu (USA), kde je moznost vedeni
konzulta¢nich hodin s lektory pfes tuto socidlni sit’, coz sebou nese moznosti konzultaci
odkudkoliv na svété, paklize mé dotycny pfistup k siti, moznost sdileni konzultovanych

témat a zejména moznosti v ¢asovych usporach.

Naopak neformalni vzdélavani se dle Vetesky ,, realizuje formou kurzii, semindru apod.,
zpravidla v zarizenich zaméstnavatelii, soukromych vzdélavacich instituci, neziskovych
organizaci, ale i v klasickych Skolach.* (VeteSka, 2009, s. 17). Neformalni vzdélavani
je tak zaméfeno na rozSifovani védomosti, zkuSenosti i kompetenci, diky kterym ma
doty¢ny jedinec moznost zvysit své spoleCenské 1 pracovni uplatnéni. Neformalni
vzdélavani vSak nevede k ziskani uceleného stupné vzdélani, je mozné sem zatadit
nejriznéjsi kurzy, jako jsou jazykové, pocitatové, rekvalifikacni apod. (Veteska, 2009,
S. 17). | v této kategorii je mozné nalézt rozvijejici se potencial pro vyuzivani novych
pristupti a modernich technologii, jako jsou online kurzy, webinafe a podobné pfistupy,
které jsou zaloZeny na maximalnim mozZzném pftibliZzeni se a pfizplsobeni se ¢asovym,

finan¢nim 1 organiza¢nim moZnostem jedincil absolvujicich tuto kategorii vzdélavani.

Posledni je kategorie informalniho wuceni dospélych. Informdlni wuceni je
charakterizovano jako ,,proces ziskavini védomosti, osvojovani si dovednosti postojii
a kompetenci z kazdodennich zkusenosti a cinnosti v prdci, rodiné a ve volném case (ze
socialniho prostredi a osobnich kontaktit). Zahrnuje rovneéz sebevzdelavani, byt ucici se
jedinec nemd moznost ovérit nabyté znalosti. Na rozdil od formdalniho a neformdalniho

vzdélavani  je informalni uceni neorganizované, zpravidla  nesystematické
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a instituciondlné nekoordinované. Dochazi k nemu obvykle spontanne, nema charakter
zamérného uceni.* (Pricha a VeteSka, 2014, s. 138-139). Ucici se dospély jedinec si
Casto vzdélavaciho procesu neni védom a nejednd v prvoplanovité snaze ziskat nové
informace €i se naucit potfebnym kompetencim. Z této formy uceni taktéz neexistuji
zadné vystupy ve formé potvrzeni i certifikatl, avsak vhodné zvolena forma a obsah
muze zvySovat Sance na uplatnéni jedince ve spolecnosti a kultivaci jeho osobnosti.
V zahrani¢ni literatufe se pro tuto formu uceni pouziva vyraz ,,zkuSenostni uceni‘
(experiental learning). Z hlediska mozného pojeti vztahu médii a vzdélavani spolecné
s vyuzitim vzdélavacich informaci k marketingovym ucelim je mozné najit nejvyssi
moznou miru vyuziti pravé v segmentu informalniho uceni, a to s ohledem na jeho
vSudypfitomnost a snadnéj$i uchopitelnost pro dané potieby oproti formalnimu
a neformalnimu vzdélavani. Jak uvadi Benes (2009, s. 28), pocatecni diskuze o vztahu
celozivotniho uceni a o roli informalniho uceni se byla problematickd, zejména
S uznanim hodnoty nezamérného a neorganizovaného uceni se. Zakladni uvahy byly
V duchu organizovani celozivotniho uceni za pomoci formdlnich instituci. Diky
nékterym dokumentim UNESCO, které se prosadily ve vzdélavaci politice, byly
vSechny tfi formy uceni, tedy formdlni, neformalni a informdlni postaveny na

Nezaménitelnou a rovnocennou uroven.

S ohledem na propojeni téchto tii oblasti byl zaveden novy pojem, ktery mél vice
odrazet nutnost ucit se v celé §ifi a pribéhu Zivota. Jak uvadi Priicha a Veteska (2014,
s. 61), byl tedy zaveden pojem ,vSezivotni uceni®, ktery se tyka vzdélavani clovéka
Vv celé jeho rozmanitosti a v souvislosti s aktivitami jeho zivota. Informalni uceni je
mozno povazovat za , nejproblematictejsi cdst koncepce celozivotniho uceni.
Problematicnost spociva V neuchopitelnosti procesiu informalniho uceni. Dimenze
informalniho uceni jsou ruznorode, plastické, dynamické, je prakticky nemozné je
zkoumat komplexné. (Bontova, 2014, s. 114). Dale Bontova (2014, s. 114-115) preklada

pfiznacna specifika pro informalni uceni, mezi které fadi zejména:

e nadcasovost, kterd zahrnuje udrzovanou kontinuitu a kontext celozivotni cesty

S presahy do vztaht a socidlnich skupin, kterymi ¢lovek Zije
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prostorovou neohranicenost, ¢ili vSudypfitomnost procesti informalniho uceni,

které je soucasti kazdodenni zivotni reality

e osobnim a socidlnim vyznamem, kdy vysledky informalniho uceni nelze
demonstrovat formalnimi dokumenty, ale lze je prokdzat v kazdodennim
socidlnim kontaktu svym chovanim, jednanim a orientaci v nejriznéjsi

problematice

e individualitou, diky kter¢ je tato forma uceni pro kazdého jedince odlisnd svym

rozsahem a formou

neuvédomeélost, kdy tato forma uceni mize probihat zcela bezdécné.
Bontova (2014, s. 116) povazuje za hlavni vyhody informélniho uceni:

e motivaci jedince k takovému konani a jeho piirozenou aktivitu

e tvofivost, moznost u€it se kdykoliv a kdekoliv, otevienost ¢loveka uceni se

e prenositelnost vysledkil uceni se

o stalost vysledkl tohoto uceni, na zaklad€ ukladani do dlouhodobé paméti

e svobodu v urovani obsahu, rozsahu, intenzity a hloubky uéeni se

e osobni vyhodnoceni vysledkil

e moznost bezprostiedni aplikace do své vlastni zivotni reality.

Informalni uceni sebou vSak nese 1 jistd rizika, mezi které patii zejména Castd
neuspotadanost jednotlivych zjisténi, pfipadné nestabilita zjisténi na zaklad¢ neustale
pfibyvajicich novych a novych informaci. TaktéZ stoji za zminku rizika spojena
S riznorodosti zdrojii pro informdlni uceni, variabilni kvalitou ziskdvanych informaci,
individudlnim zpracovanim téchto informaci a absenci lektora ¢i ¢lovéka odpovédného

za kvalitu obdrzenych informaci. V souvislosti s informalnim uéenim je mozné zminit
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pojem vzdélavaci informace, coby informace obsahujici edukac¢ni hodnotu pro piijemce
tohoto sdéleni. V souvislosti s vyuzitim médii a marketingovych sdéleni pro Sifeni
vzdélavacich informaci a zaroven vyuzivani vzdélavacich informaci jako nastroje pro
posilovani reklamy a marketingového sdéleni se jevi oblast informalniho uceni jako

idealnim mistem a prostfedkem pro aplikaci tohoto ptistupu.

1.3 Vyvoj pedagogiky a andragogiky ve vztahu k médiim

Tak jako vSechny moderni védy se i pedagogika a zejména andragogika neustéle
vyvijeji. K znatelné evoluci pak dochéazi zejména v oblasti pronikani téchto disciplin do
prostoru médii a zejména novych medii, ktera jsou masové Sifena mezi celou populaci.
V andragogice i pedagogice se tak objevuji nové smery, které inklinuji a zasazuji obé&
védni discipliny do nového rdmce modernich médii. Mezi tyto subdiscipliny se tak fadi
medialni pedagogika a medialni andragogika. Vzdélavani a ptredavani znalosti bylo
dramaticky zménéno zejména v prubehu poslednich 50 let s pfichodem pocitact
a hromadnych sdé€lovacich prostiedkil. Prisecikem téchto obou fenomént jsou zejména
on-line technologie, které umozZiuji okamzity masovy, avSak taktéZ cileny zasah
populace. To vSe v souvislosti s moderni informacni spole¢nosti, kterou Pricha
a Veteska definuji jako , realitu globdlniho sveta, kdy pokrok v informacnich
a komunikacnich technologiich zménil styl Zivota v zemich, a to zejména prdci, obchod
vyzkum, vychovu, vzdélavani i vyuziti volného casu. Tvorba, Sifeni, vyuziti i manipulace
predstavuje vyznamnou ekonomickou, politickou i kulturni aktivitu. V nejobecnéjsim
smyslu je informacni spolecnost takovou spolecnosti, ve které se informace stava
hlavnim produktem nebo zdakladem (nezbytnosti) pro ostatni produkty.” (Pracha
a Veteska, 2014, s. 138).

V jiné roviné popisuje informacni spolecnost Frk, dle n&jz ,,jednim z vyraznych znaku
informacni spolecnosti je mimoradna poptavka po vzdeélani, nejen kvantitativnim, ale
hlavnée v kvalitativni rovine. “ (Frk In: Veteska a Salivarova, 2013, s. 95). V souvislosti

s fenoménem dnesni doby je tieba rozvinout debatu, zda je edukacni realita skutecné
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spojena s pouzitim technologii i ve vzdélavani, a to zejména za pouziti interaktivnich
médii, které mohou byt pouzivany pro dal$i rozvoj vzdélavani. VEétSina novych piistupt
se V soucasnosti omezuje na e-learningové nastroje, které jsou navrzeny pro jednotlivé
instituce ¢i ucitele a tvoii urcity mezic¢lanek mezi vzdélavatelem a vzdélavanym. Ackoli
se jedna o velmi uzitecné postupy, jsou jejich funkce omezeny na pouhé elektronické
zprostiedkovani vyukovych materiali. Moderni komunikacni prvky vSak umoziuji Sirsi
zapojeni médii o socidlni prvky vyukovych systémt, které mohou poskytovat
vzdélavaci informace V kontextu novych edukacnich médii, edukaéniho prostiedi
i edukacni reality. A mohou poskytovat tyto informace pies moderni sdélovaci

prostiedky socialnich siti, masmédii ¢i jako pfidanou hodnotu reklamnich sdé¢leni.

14 Edukaéni média, prostiredi a realita v kontextu novych médii

Edukaéni médium definuje Pricha a Veteska jako ,, materidlni a technické prostiedky,
které slouzi k prezentaci didaktické informace v ruznych edukacnich prostredich.
Nejcastéji jsou pouzivané v oblasti Skolniho vzdélavani a ve vzdélavani dospélych. Jako
edukacni média se uplatiuji rizné druhy didaktickych prostredkii, napriklad modely,
obrazy, videoprojekce, interaktivni tabule, zvukové nosice, tisténé ucebmice, mapy,
atlasy, CD-ROM a dalsi. Edukacni média se po technické strance neustdle zdokonaluji
a jejich vyuzivani v realnych edukacnich procesech se zvysuje. V Sirsim pojeti se za
edukacni média povazuji i ruzné mimosSkolni instituce, jejichz edukacni potencidl je
znacny.“ (Pricha a Veteska, 2014, s. 93). Pojem edukace odpovida v SirSim pojeti
anglickému terminu ,education”, coz dle Prichy a Vetesky (2014, s. 93)
v pedagogickém a andragogickém modernim pojeti pokryva vSechny druhy vzdélani,
a to jak formalniho, neformalniho tak i vzdélavani dospélych, pticemz je nahrazkou za
mén¢ vyhovujici vyrazy jako vychova a vzdélavani. V souvislosti s definici edukaéniho
média je pak tfeba pohlizet na aktudlni rozvoj a vyvoj medii v informacni spolecnosti,
kdy je nutné do edukacnich médii zahrnout 1 nejnovejsi technologie, jako jsou tablety,

chytré telefony, internet a dal$i na n¢ho navdzané sluzby, které se vyznacuji
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interaktivitou a zejména okamzitou odezvou. V souvislosti s tématem prace lze pak
povazovat i reklamni sdéleni obsahujici ptidanou hodnotu vzdélavaci informace za
eduka¢ni médium, vzhledem Ktomu, Ze v souCasné dobé i reklama nemusi byt
statickym prvkem, ale mize se vyznacovat zna¢nou dynamikou a interakci s jejim

pfijemcem.

David Buckingham hovoii v této souvislosti o rozSifovani novych médii
a jejich pronikani do kazdodenniho Zivota spole¢nosti o tzv. sitové nebo digitalni
generaci, coz je doprovazeno jak novym ocekavanim, tak i obavami, které tyto
nejnoveéjsi prostory prindseji. Soucasna mladd generace vyrastajici v kazdodennim
kontaktu s internetem a dal§imi digitdlnimi technologiemi se stane generaci
oplyvajicimi  analytickymi  schopnostmi, dlvtipem, kreativitou, schopnosti
spolupracovat, pfijimat riznorodost socidlniho svéta a socidlniho uvédoméni.
(Buckingham, 2006, s. 1 — 8). Mezi pedagogickou odbornou vetejnosti se pak objevuji
vize, které chapou nova média jako podnéty pro nové formy uceni, které budou

V budoucnu ¢im dal vétsi mérou rozvijet ptirozené touhy lidské spole¢nosti po poznani.

Naopak jini autofi zdiraznuji nebezpeci, které prameni z negativnich vlivli novych
technologii na Zivot spolecnosti, jako je Sifeni negativnich vzorcti chovani, antisocialni
ucinky, které mohou ustit az v rozpad béznych mezilidskych ¢i rodinnych vztahd.
Znaénym nebezpecim novych edukacnich medii jsou pak negativni projevy az tvorba
patologickych subkultur, které se projevuji zneuzivanim osob pro trestnou cinnost
v kyberprostoru, a to jak osob dospélych, tak i1 déti. Specifikou soucasné doby je pak
vyhleddvani osobnich udajt, které mohou byt pouzivany k marketingovym a reklamnim
ucelim. Je tak mozné zakoupit databazi kontaktli, Citajicich stovky az desetitisice
emailovych adres, a to za hodnotu nékolika stokorun ¢i par tisic korun. Edukacni
prostiedi definuje Priicha a Veteska (2014, s. 94) jako prostfedi, ve kterych probihaji
jednotlivé edukacni procesy. Vzhledem Kk tomu, Ze probihaji za konkrétnich podminek

a situaci, existuje variabilni mnoZstvi edukacnich prostfedi. Tyto prostfedi mohou mit

podobu rodin, Skol, sportovnich organizaci, krouzkti, védeckych komunit, internetovych
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for, videokonferenci, diskuzi ¢i nejriznéjSich forem interaktivniho online obsahu, do

kterého je nutné pocitat i s marketingovymi aktivitami spole¢nosti.

Edukacni prostfedi se samoziejmé d€li na nckolik c¢asti, kdy je mozno hovofit
o vné&jSim, do kterého patii prostiedi obklopujici dotycného jedince, ¢i prostiedi vnitini,
kde se jedné o fyzikalni ¢i psychosocialni slozky. Z hlediska uvazovani o multimédiich
coby edukacnim prostiedi je nutné zminit zejména prvky masové komunikace, jako je
televize, rozhlas, tisténa média a zejména nova média kam je nutné zafadit internet,
mobilni aplikace ¢i socialni sité, které nejen Ze umoznuji konzumovat medialni obsah,
ale taktéZ jej dovoluji jeho uzivatelim aktivné vytvaiet. V ptipadé elektronickych médii
je pak mozno hovofit o virtudlnim edukaénim prostfedi, vzhledem k tomu, Ze toto
prostfedi existuje pouze ve virtualni roviné, byt’ zprostfedkované na zéklad¢ fyzickych

hardwarovych komponent.

Pierre Dillenbourg (2000, s. 2) hovoii o virtudlnim vyukovém prostfedi jako o misté,
kter¢ nemusi nutné odkazovat na néjaky vzdélavaci ¢i webovy server, nicméné
V soucasnosti tento modni pojem je pouzivan v Sirokém méfitku praveé v prostredi
webovych aplikaci, stranek a servert. Virtudlni vzdélavaci prostiedi také neni omezeno
ani na 3D technologie ¢i technologie virtudlni reality a muze probihat i v méné
sofistikovaném rozhrani. Soucasné vyuzivani virtudlniho vzdé€lavaciho prostfedi ma
zajiStovat zejména dostupné a dobfe strukturované informace. Mnozstvi nerelevantnich
informaci, kterymi je ucastnik dané formy komunikace zahlcovén, se stavaji hlavnim
problémem tohoto prostfedi. Informace tak v edukacnim prostfedi novych médii musi
byt jasné strukturovany a predstaveny tak, aby je bylo snadné pouzit pro uceni, aktivitu
a interakci. Edukacni prostfedi v novych médiich muze byt synchronni, kam lze
napiiklad zatadit chaty a dal$i interaktivni prvky a asynchronni, kam je moZzné zatadit
elektronickou postu, diskuzni fora apod. Muze mit formu identifika¢ni ¢i anonymni,
kdy zaleZzi na mozné identifikaci ti€astnika. Edukace zde pak muze probihat stylem 1-1,
1-mnoho ¢i mnoho-mnoho. Ve chvili, kdy ucastnici edukace znaji osoby, které se

tohoto procesti ucastni, dostava se tato komunikace i do roviny socialni interakce.
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Edukacéni realitu oznacuje Priicha a Veteska jako ,,veskerou objektivne existujici
skutecnost (souhrn situaci, prostredi, procesi, subjektit) vyskytujici se v lidské
spolecnosti, v niz probihaji néjaké edukacni procesy, v konkrétnich podminkdch
urcitych edukacnich prostredi. Edukacni realita je velmi variabilni, nebot do ni
zasahuji faktory ruznorodé povahy — socialni ekonomické, demograficke faktory,
interpersonalni odlisnosti subjektii, faktory narodnich kultur a etnickych skupin
a dalsi. “ (Pricha a Veteska, 2014, s. 94-95). Vyuzivani informac¢nich a komunika¢nich
technologii je v soucasné dobé diky modernimu rozmachu nutné povaZovat za jednu
z moznosti obohaceni edukacni reality. Dnes nejpouzivanéj§im médiem, které diky
souCasnym moznostem informac¢nich a komunikacénich technologii populace vyuziva je
internet. Internet nabizi nekone¢né zasoby informaci, online obsahu, sluzeb, moznosti
e-learningu a interaktivniho obsahu, coz sjeho dostupnosti zvySuje informacni
a vzdelavaci potencial. Taktéz je nutno upozornit na masové rozsifeni internetu, ktery je
dnes soucasti kazdodenniho zivota at' déti, dospélych ¢i seniorii, a to at’ v prostiedi

domova, prace ¢i Skoly.

1.5 Medialni pedagogika

V Ceské republice dosud neexistuje sjednocena koncepce nové vznikajici oblasti
medialni pedagogiky, kterou Priicha a Veteska definuji jako pedagogickou disciplinu,
, ktera se zabyva piisobenim médii v procesech edukace. Usiluje postihnout riizné
zpiisoby, jimiz média vyvolavaji nebo ovliviiuji proces uceni. Medialni pedagogika je
orientovdana interdisciplindarné, vyuzivd teoreticky aparat a vyzkumné poznatky
Z medialnich studii, psychologie a sociologie médii aj. Je teoretickym zakladem pro
medialni vychovu.* (Pricha a Veteska, 2014, s. 179). Zna¢né publicity dosahuje tento
nové konstituovany obor v Némecku. Zejména diky komplexnimu, interdisciplinarnimu
a integrativnimu pojeti medialni pedagogiky, kterd obsahuje medialni vychovu ve

vyznamu jak intenciondlnim, kam se fadi ucitelé, rodice 1 samotna média.
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Druhou slozku pak tvoii medidlni didaktika, ktera odpovida na otazky, jak zatazovat
jednotliva média do procesu vyucovani. Medialni pedagogika taktéz analyzuje jednotliva
média a moznosti jejich vyuzivani pro vzdelavani. V piipad€ pouzivani medii jako
didaktického prostiedku, je dulezit¢ myslet na to, ze soucasnd generace Zije ve sveété
obklopeném prosttedky masové komunikace a novych médii 1 mimo vyuc€ovani. (Skalkova
2004, s. 137-138) Diskuze soucCasné spoleCnosti pak odrazeji potiebu vybavit Skolska
zatizeni vypocetni technikou a umoznit pfistup k internetu. Soudobé pouzivani médii
a novych komunikac¢nich technologii ve vyuce je konano zejména s cilem informovat
zaky o jednotlivych formach této komunikace napiiklad v medidlni vychové, ¢i
zefektivnit proces uceni (ziskdni védomosti ¢i kompetenci). Medidlni vychovou se
zabyvaji 1 Rdmcové vzdélavaci programy (dale jen RVP). Na zdkladé Ramcovych
vzdélavacich program maji Skoly povinnost zafadit do vzdé€lavéani tzv. prifezova
témata. Jak uz oznacCeni napovidd, prostupuji vzdélavacimi oblastmi, propojuji
vzdelavaci obsah, napt. v Rdmcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani

(Déle jen RVP ZV) se jedna o tato prifezova témata:

Osobnostni a socialni vychova.

Vychova demokratického obcana.

Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech.

Multikulturni vychova.

* Environmentalni vychova.

Medialni vychova.

Zpusob jejich zafazeni do vzdélavaciho procesu je podle Vetesky (2011b, s. 91-93)
ponechan na Skolach, ty pak mohou zaradit prifezova témata do stavajicich predméti,

ptipadné vytvorit ptedmét novy, vyuzit projekta ¢i projektovych dnti.

Ramcovy vzdélavaci program pro gymnazia popisuje jako kliCovy jev zatazeni medialni
vychovy povahu soucasné spolecnosti, kdy ,, klicovym jevem soucasnosti je obohaceni
Zivota o proces ,,medializace”, tedy o skutecnost, Ze velka vetsina informaci je
zprostredkovana masovymi médii, jejichz produkce mad svou vlastni logiku, své

zdakonitosti — a ty je treba zndt a rozezndvat.” (Ramcovy vzdélavaci program pro
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gymnazia, 2007, s. 77). Pfi soucasnych komunikacnich aktivitdich zajiStovanych
modernimi komunikacnimi prostfedky, stoupa ucast jednotlivci 1 skupin na medialni
komunikaci. Tento proces je pak typickym projevem globaliza¢niho svéta, kde je kladen
daraz na rychlost vymény informaci a vyuzivani prostfedkti masové komunikace. Tyto
trendy spolu piindSeni vSak nejen positiva, ale taktéz mnozstvi rizik. ,,Soucasna
spolecnost proto vyzaduje, aby se jeji clenové dokazali co nejsamostatnéji orientovat
v medialni nabidce (od produktii ,,tradicnich* masovych médii po moznosti ,,novych*“
sitovych médii). Tento pozZadavek je natolik silny a vyznamny, Ze zvladnuti medialni
nabidky se stava kompetenci svého druhu. Postaveni masovych médii a medidlni
komunikace v zivoté cloveka je zcela zretelné jednim z faktoru kvality jeho Zivota,
faktorem natolik vyznamnym, Ze s médii neni mozné nakladat toliko intuitivne, nybrz
predevsim poucené — je treba dosahnout ,, medialni gramotnosti . (Ramcovy vzdélavaci

program pro gymnazia, 2007, s. 77)

Soustavna pfiprava na zivot v globalizovaném a medidlnim svété se tak stava
samoziejmou, nevyhnutelnou a béznou soucdsti vzdélavani ve vSech vyspélych
spolec¢nostech, kdy jejim cilem je zvySovani medidlni gramotnosti populace. ,, Medidlni
gramotnost predstavuje soubor poznatkii a dovednosti, které cloveku umoznuji nakladat
s medidlni produkci, jez se mu nabizi, ucelné a poucene, dovoluje mu média vyuzivat ku
svému prospéchu a dava mu nastroje, aby dokdzal ty oblasti medialni produkce, které se
Jjim snazi skryté manipulovat, odhalit.” (Ramcovy vzdélavaci program pro gymnazia,

2007, 5. 77).

Dalsi pohled nabizi Lars Qvortrup, hovoii o medialni pedagogice ve tfech dimenzich.
Jednou z moznosti, kterou uvadi je pohled na medialni pedagogiku coby ,,zvidastni druh
pedagogiky se zamérenim na medialni vzdélavani a medialni vychovu.* (Qvortrup,
2007). Dalsi moznosti je chapani pojmu medialni pedagogika tak, Ze se jedna
0 ,,zvilastni druh vzdeélavaci teorie, ktera se zaméruje na vyuku a vychovu v medialni
spolecnosti.** (Qvortrup, 2007). Ve spolecenském kontextu, se jedna zejména o vyuku
studentl v souvislosti s nebezpecim ovliviiovani minéni a postoju prostiedky hromadné

komunikace, ¢i socializace v medidlni spolecnosti, kde se pfistupuje k vyuce odlisné¢,
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napiiklad tim, Ze studentim jsou informace rychle dostupné. Tieti moznosti chapani
pojmu medialni pedagogika je, ze se jedna specializovanou ¢ast pedagogiky, ,, ktera se
zabyva pouzitim a roli médii ve vzdélavani. Kdy jsou k predavani vzdélavacich
informaci pouzivana média, k cemuz jsou vyuzivany pocitace, digitalnich sité, vyukové

systémy a jiné. ** (Qvortrup, 2007).

Medialni pedagogika je tedy teorie vzdélavani o médiich, teorie vzdelavani v kontextu
médii a medialni spole€nosti, a teorie vzdélavani za pomoci médii. S ohledem na téma
a prostiedkli hromadné ¢i socialni komunikace a zaroven je tieba v tomto pojmoslovi

striktné odliSovat rozdily mezi tfemi zptisoby vykladu pojmu medialni pedagogika.

Dulezitymi prvky medidlni pedagogiky je medidlni vychova a medidlni socializace.
Medialni vychovu je mozné definovat jako ,,vychovu smérujici ktomu, aby vedla
vzdélavaci subjekty k orientaci v médiich, k jejich ucelnému pouzivaini, ale také k jejich
kritickému hodnoceni. Je to relativné nova oblast Skolniho vzdélavani, je zaclenéna
V ramcovych vzdelavacich programech jako jedno z prirezovych témat. Medidlni
vychova ma vést k tomu, aby mladez a dospéli byli schopni vyuzivat média pro své
sebevzdélavani, ale také aby uméli odpovédné vybirat a filtrovat cetna medialni sdélent
a byli odolni viici negativnim viiviim medialni komunikace.* (Pricha a VeteSka, 2014,
S. 179-180). S ohledem na definici je v pedagogické praxi medialni vychova realizovana
jako vyucovaci pfedmét, béhem jehoZ studia se posluchaci se seznamuji s jednotlivymi
funkcemi médii, uci se kritickému pfistupu k informacim Sifenym pomoci médii
a ziskavaji tak kompetence jako znalosti, schopnosti a dovednosti, které je mozné
oznacovat jako medidlni gramotnost. BéZny medidlni konzument si velmi casto
neuvédomuje informacni silu médii a je tak vystaven rizikim manipulace a propagandy.
Hlavni cil medialni vychovy lze spatfovat v tom, aby se studenti naucili feSit
komunikaci a §ifeni informaci pomoci médii, a to jako konzumenti ¢i producenti téchto
informaci a byli schopni se tak stit obCany v tzv. medialni spolecnosti. Dilema
vzdélavani prostfednictvim modernich  komunika¢nich prostfedktt  vSak  tkvi

v komunikac¢nich vlivech. Na jedné strané se ¢loveék snazi, aby déti byly chranény pied
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Skodlivym vlivem médii, na druhou stranu, jsou uvadény do moderniho svéta
hromadnych sdélovacich prostiedki. Toto dilema vSak neni specifické pouze pro

medialni vychovu, ale piedstavuje obecné pedagogické dilema.

Medialni socializace byva ¢asto pouzivana jako synonymum medialni vychovy, avSak
pfi podrobné&jSim pohledu je tfeba tyto pojmy od sebe odlisit. Hromadné sdélovaci
prostiedky pomahaji spoluvytvaret vychovné prostiedi, které obklopuje kazdého
¢lovéka od jeho narozeni az do smrti. Prostfedky masové a socialni komunikace se staly
soucasti vyspélych kultur a v ¢im dal vétsi mife se podileji na utvareni obrazu a chapani
svéta. Nastroje hromadné komunikace a novd média se nutné stavaji soucasti
socializace svych konzumenti, ¢imz se podileji na jejich vychové. Masmédia a nova
média pomadhaji spoluvytvaiet socializacni prostfedi, které spolecné dalSimi
socializa¢nimi prvky jako je rodina, Skola, ptisobi na jedince at’ jiz v oblasti primarni,
pripadné sekundarni socializace. Medialni vychovu lze tedy chépat zejména jako
zpusob, jak ucit studenty pouzivat média a medialni socializaci jako zpUsob, jaky maji

vliv média socializaci jedince.

Medialni pedagogika v pojeti Qvortrupa (2007) chape veSkerou komunikaci jako
zprostiedkovanou. Vzdélani a vyu€ovani chéape jako zvlastni formu komunikace, a sice
jako formu, jejimz cilem je vést fyzické osoby urCitym smérem. Piesnéji feCeno,
vzdélavani je specializovana forma komunikace, jejimZz cilem je na zakladé¢
pedagogického zadmeéru poskytnout osobam ¢i skupindm osob vzdélani. Teorii
vzdélavani za pomoci médii tak lze definovat jako soucast obecné teorie medidlni
pedagogiky, kdy v kontextu této teorie se formy komunikace vyvijeji v dusledku déleni
vychovy a vyuky a je dosahovano vyhranénosti zaméfeni a specializovanych roli.
Pticemz medidlni pedagogika obsahuje specifikaci a analyzu médii, Siticich vzdélavaci

informace, pochopeni této funkce a u¢inki na populaci.

V ramci medialni pedagogiky lze tuto problematiku ilustrovat na filmech, uréenych pro
mlads$i generaci, a to at’ se jednd o détské filmy, kde tento zanr nabizi moZnost

vzdélavaci ¢i umélecky. Na jedné stran¢ jsou tak détské televizni pofady vyrabény
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s ohledem na pedagogické ¢i didaktické cile. V ramci vzdé€lavaci komunikace obecné
plati, Ze maji podporovat realizaci konkrétnich vzdélavacich cilii, avSak na stran¢ druhé
détské filmy maji stejnou funkci jako u jakékoli jiné umélecké dilo. Détsky film jako
medidlni Zanr je takto umistén mezi dvéma diferencovanymi systémy ve spolecnosti
mezi vzdélavani a uméni. V dusledku toho lze vSechna média pozorovat jako ndstroje

medialni pedagogiky, tj. jako vzdélavaci média.

Soucasti medialni pedagogiky, stejné jako pedagogiky v jejim klasickém pojeti je
didaktika. V odborné literatufe je mozné nalézt rizné pristupy k vymezeni didaktiky
V obecné roving, kdy naptiklad Skalkova (2007, s. 15) vymezuje didaktiku jako teorii
vzdélavani a vyuCovani zabyvajici se problematikou obsahli a zaroven i1 procesem,
v némz si z4ci tento obsah osvojuji, tedy vyu¢ovanim a uenim. Pricha chépe didaktiku
jako obecnou teorii 0 ,,intenciondlnich procesech uceni a vyucovini a o obsazich
a formach techto procesii ...at se realizuji ve Skolni tride, nebo v podnikovém kurzu, pri

vyeviku artistii aj. ““ (Pracha, 2006, s. 101).

Zékladem terminu obecna didaktika je sloveso feckého puvodu didaskein, které je
mozné chapat v nckolika vyznamech, a to jak vyucovat, pouCovat, ucit, tak byt
vyu€ovan, poucovan, ucen. V systému pedagogické terminologie se pak didaktika
oznacuje jako teorie vyucovani a uceni. Didaktika se stala obecnou teorii vyucovani
a uceni, kdy je odvisla jak od véku vzdélavaného jedince, tak od oboru, v némz se
doty¢ny jedinec vzdélava a pochopitelné 1 od instituce, kterd vzdélavani dotyénému
jedinci poskytuje. Didaktiku tedy 1ze chépat jako pedagogickou disciplinu, ktera ve své
podstaté usiluje o systematizaci a interpretaci klicovych didaktickych jevl a zdkonitosti
a o vymezeni obecné platnych didaktickych principii. Cilem didaktiky v nastinéné
teoretické roviné je objastiovani klicovych didaktickych prvki, mezi které patii
vzdélani, vychova, vyu€ovani, uceni a dalsi. Zakladem didaktiky je didakticky proces,
ktery ,,ma rozhodujici roli ve vzdélavani. Je to proces velmi sloZity a je ovliviiovan
radou vnejsich i vnitinich faktoru. © (Muzik, 2004, s. 42). Muzik (2004, s. 44) vymezuje
zakladni prvky didaktického procesu jako:
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e cil, ktery je formovan spolecenskou poptavkou ¢i politickou situaci
e obsah, jimz je napln uciva

e lektora, osobu zprostfedkovavajici uc¢ebni latku

e 7zdka coby ucastnika uc¢ebniho ¢i vzdélavaciho procesu

e didaktické prostiedky, které zahrnuji dalSi prvky materialn¢ technického

zabezpeceni vyuky, jednotlivé komunikacéni ¢i vyukové technologie apod.

Didaktika je v soucasné dobé vyrazné diferencovana a vznikaji jeji dil¢i subdiscipliny,
zejména pak oborové didaktiky. Jednou znich je i medidlni didaktika. Jak uvadi
Skalkova (2007, s. 253), v soucasné dob¢ je stale vice diskutovano vyuzivani médii
v uzSim smyslu didaktickych prostfedkl.. Jedna se pak zejména o pouzivani filmu,
televize, vypocetni techniky a internetu. Vyznamné misto pak mezi t€émito prostfedky
zaujima video a internet, a to at’ jiz samostatn¢ ¢i v kombinaci. Jednou z takovych
kombinaci je portal Youtube.com, kde dochédzi ke kombinaci obrazového video sdéleni
s Sifenim pomoci internetu. V ramci tohoto komunikac¢niho kanalu pak jeho uzivatelé
nemusi byt jen prostym konzumentem sdéleni, ale téZ autory, kteti budou produkovat
a publikovat videa zdbavnd, reklamni ¢i vzdélavaci. Medialni didaktika se se pak
predevs§im zaobird moznosti, jak pouzivat jednotliva nova média a prostiedky masoveé
komunikace ve vzdélavacim procesu a jak vyuzivat jejich potencial v pisobeni na zaky,
a to jak na Zadky mladsiho v&ku, tak na dospélou populaci, ktera je vzdélavéana

v kontextu andragogickych postupi.

Strach uvadi, ze ,,otdzka vyuziti pocitacu ve vyucovani se od svych pocatku vyrazné
rozvinula. Maji své opravnéné misto ve Skole pripravujici mladé pokoleni na Zivot
a praci ve spolecnosti, ktera se charakterizuje rychlym vyvojem informacnich
technologii. “ (Skalkova, 2007, s. 253-254). Typickym obrazem dne$ni spolecnosti
a pozadavkl na moderni vyuku je pak potfeba interaktivity, kdy se do vyuky stale vice
zapojuji prostfedky hypermedidlni komunikace, a to jak prostfedky softwarové tak

hardwarové. Jednim z téchto pozorovatelnych aspektli jsou projekty na digitalizaci
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vyucovani, kdy jsou do vyuky zaclenovany tablety. Pilotnim byl projekt snazvem
,.Skola na dotek* probihajici v 15 $kolskych zatizenich na uzemi méstské &asti Praha 6,
které jsou vradmci az 90% dotace vybaveny tablety a specidlnimi ucebnami pro
vyuzivani tohoto prvku ve vyuce. Pilotni projekt byl dokoncen a vyhodnocen v zafi
roku 2014 s pozitivnimi ohlasy. Specifickym atributem pro vyuzivani novych
technologii ve vyuce je pak zejména zvySovani medialni a IT gramotnosti vyucujicich,
bez které by nebylo mozné vyuku v dané podobé realizovat. Sekundarnim problémem
jsou pak finan¢ni investice do nakupu potiebného IT vybaveni a celkova architektura
struktury takto poskytovaného vzdélavani, jez se neobejde bez specifickych vyukovych
materiald urCenych pro interaktivni a digitdlni formy vyuky. Vanécek popisuje
jednotlivé bariéry na nékolika trovnich. Jednou z téchto Urovni jsou ucitelé a jejich
nedostate¢né dovednosti pracovat s vypocetni technikou, coz ptfimo ovliviluje moznost
jejiho pouziti ve vzdélavacim procesu. Dale pak nedostatek motivace a jistoty
v ovladani modernich technologii, nedostatecné pedagogické vzdélani a nedostate¢nost
Vv dal$im rozvijeni schopnosti a dovednosti. Jako druhou bariéru popisuje tu, kterd se
nachazi v oblasti Skolskych zafizeni, kterd jsou Spatné vybavena, maji zastaralé
hardwarové a softwarové vybaveni, omezeny pfistup k novym technologiim, omezenou
zkuSenost s projekty na podporu vyuZzivani informacnich technologii ¢i nedostate¢né

zaClenéni vypocetni techniky do vyuky. (Van&fek In: Veteska a Salivarova, 2013,
s. 351-352).

Vyvoj celé spolecnosti se ubird smérem, kdy jsou obcané stile vice obklopovani
digitalizaci a interaktivnimi prvky. Nova a socialni média jsou dnes jiz vSudypfitomna
a je potieba na tuto skutecnost odpovidajicim zplisobem reagovat a uvedené vyuzivat
prostiedky pro vzdélavaci ucely. Vyuzivani medidlni didaktiky znamena zejména
,,zhodnocovat mimoskolni medialni piisobeni i vyuzivat multimedidlni prostredky ve
vyucovani tak, aby podporovali humanizujici cile vzdelavani. “ (Skalkova, 2007, s. 255).
Moderni technické prostiedky komunikace umozuji Siroké poznani zaka, ale zaroven
pfinasi nebezpeci, které tkvi v omezovani bezprostfedni osobni zkuSenosti studenta.
Jednotlivé prvky ziskavani novych informaci se mohou omezovat na sterilni ziskani

skrze obrazovku monitoru ¢i televize.

33



1.6 Medialni andragogika

S rozvojem spolecnosti se rozviji i jednotlivé védni discipliny, jak jiz bylo uvedeno,
Vv poslednich letech dochazi k rozvoji pojmu medialni pedagogika. Avsak je tfeba si
uvédomit, ze andragogika, coby véda vychazejici z pedagogiky, v dnesni dob¢ jiz zcela
samostatna, prochazi taktéz timto vyvojem a i v oblasti andragogiky je nutno myslet na
konstituci pojmu medialni andragogika. Tento pojem se vSak v odborné literature
vyskytuje velmi sporadicky, spiSe jako stfipky a trpi stejnymi problémy, které byly
zminény u pojmu medidlni pedagogika. AvSak existuji obdobné pohledy na tuto
problematiku, jednim z autorl, ktefi se zabyvaji andragogikou v konceptu modernich
technologii je 1 Frk, ktery popisuje, zZe ,, kyberandragogika jako koncept vzdeéldavani
(dospélych) by se mohla zamérovat na oblasti, které andragogika s tradicnimi teoriemi
a metodologii neumi pokryt.“ (Frk In: Veteska a Salivarova, 2013, s. 100). Dale Frk
(2013, s. 100) uvadi, Ze mezi tyto oblasti patii komplexni zkoumani procesu vzdélavani
v kybernetickém prostoru, metodologie designu vzdélavaciho obsahu, vyuzivani novych
médii a internetovych socidlnich siti, stejné¢ jako vyvoj novych forem a metod

vzdélavani.

Lidské spolecenstvi zaznamendvd dynamické promény, v masovém méfitku je
vyuZivana jaderna energetika, doprava, informacni technologie. V historickém konceptu
bylo vzdélani exkluzivni zalezitosti pro tzkou ¢ast nejvyspélejsi populace ¢i majetnych
spoleCenskych vrstev. Az v dobé primyslové revoluce a potieby dovednostni populace
se formuje predstava vSeobecného vzdélani, které ma tvofit zaklad poznatkl
a dovednosti, diky kterym se Clov€k stane vzd€lanym a platnym clenem lidské
spolecnosti. Po pramyslové revoluci pfiSla doba postindustridlni, kde informace
a vzdéland populace hraji stejné diilezitou roli jako nerostné bohatstvi a energetické
zdroje a tento fakt zapficiiuje zmény piedstav o vSeobecném vzdélani a jeho obsahu.
Jak uvadi Jirdk a Pavlickova ,,v dobé postindustrialni (a postmoderni) je, zda se, daleko
obtiznéjsi dosahovat konsensu ohledné obsahu vseobecného vzdelani — mimo jiné také
proto, Ze je to doba vyznacujici se zpochybnovanim autorit. Daleko vyznamnéjsi zménu

ale predstavuje to, Ze vseobecné vzdeélani prestalo byt (pomérné jasné) definovanym
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souborem poznatkii a dovednosti a stalo se otevienym a priibézné se utvarejicim
systemem, na jehoz rozvoji clovek pracuje cely Zivot. I kdyz clovek pochopitelné vidy
rozvijel své dovednosti a znalosti cely Zivot, teprve postindustrialni doba prichazi
S predstavou celozivotniho vzdélavani jako samoziejmé a nutné soucasti Zivota. “ (Jirdk

a Pavlickova, 2013, s. 6-7).

V Ceské republice dosud neexistuje sjednocena definice medialni andragogiky, avsak se
znalostmi zékladi medidlni pedagogiky lze medidlni andragogiku definovat jako
disciplinu zabyvajici se plusobenim médii v eduka¢nich procesech, kterd usiluje
o postihnuti rtiznych zptsobt, jimiz se média ucastni vzdélavani dospélé populace.
Mediélni andragogika musi analyzovat jednotlivd média a moZnosti jejich vyuzivani pro
vzdélavani dospélych, kdy nejen mlad4d populace, ale i dospéli jedinci Zziji ve svéte
obklopeném prostifedky masové komunikace ve svém kazdodennim zivoté. Dospéla
populace se setkava s prostfedky masové komunikace a novych medii nejen ve svych
doméacnostech, ale taktéz v pracovnim procesu a kazdodennim pohybu ve spolecnosti.
O medialni andragogice je tak nutné uvazovat v n¢kolika rovinach, a to jako o aplikované
subdiscipliné andragogiky, kterd pojednava o medidlnim vzdélavani dospélych a jejich
medialni vychové. Druhou rovinou je jeji chdpani coby vzdélavaci teorie, kterd se zamétuje
na edukaci dospélého v medidlni spolecnosti. Ve tieti roviné je mozné medialni
andragogiku povazovat za védni disciplinu, ktera se zabyva roli a vyuzivanim médii pro
vzdélavani dospélé populace, kdy prostiedky masové komunikace jako televize,
digitalni sit&, pocitace a dalsi prvky jsou prostfedky pro Sifeni vzdélavacich informaci.
Medidlni andragogika je v kontextu tfeti roviny teorii vzdélavani dospélé populace
v kontextu médii a medialni spolecnosti, a teorie vzdélavani dospélych za pomoci médii
a prostiedkli hromadné ¢i socidlni komunikace a zaroven je tfeba v tomto pojmoslovi

striktné odliSovat rozdily mezi tfemi rovinami vykladu pojmu mediélni andragogika.

Média zaznamenala masivni rozvoj zejména ve 20. stoleti, kdy se jednalo zejména
0 noviny, ¢asopisy, rozhlas a televizi. Na konci téhoz stoleti se pak k t¢émto médiim
pfidalo médium nové generace, a to internet. V dneSni dob€ je mozné na tyto média

hledét jako na samoziejmou soucast kazdodenniho zivota, nicméné i ony prochazi
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dalezitym vyvojem, zejména co se tyka prenaseného obsahu. ,, Masova a sitova média
zcela jisté spoluutvareji chod soucasné spolecnosti, podileji se na jejim politickém
i ekonomickém provozu, ovliviuji ekonomiku a formuji kulturni Zivot spolecnosti. Jsou
prece snadno dostupnym reSenim pri hledani zpiisobu, jak uspokojit touhu po informaci
a zabaveé a predstavuji nenahraditelny zdroj poznani svéta, ktery se nachazi mimo dosah
naseho bezprostiedniho smyslového vnimani.* (Jirdk a Pavlickova, 2013, s. 20-21).
Tuto definici je vSak nutné rozsifit o jeden aspekt a to ten, Ze prostiedky masové
komunikace a sitova média uspokojuji nejen touhu po informacich, ale jsou zptisobem
pro ziskavani pristupu k vzdélani a vzdélavacim informacim, kdy tento nastroj,
vzhledem ke svému neomezenému obsahu, z vétsi casti bezplatnosti a dostupnosti, tvori
dalezity prvek ve vzdélavani dospélych, ktefi tohoto média v hojné mife vyuzivaji.
V tomto kontextu je tfeba zminit specidlni projekty jako je projekt ,,Scholar*
spoleCnosti Google, ktera predstavuje jednoduchy zplsob uceleného vyhledavani
odborné literatury. Diky zadani klicového slova je mozné vyhledavat informace
z mnoha obort a zdroju, at’ se jiz jedna o dizertacni prace, recenzované odborné ¢lanky,
knihy, abstrakty, shorniky a dal$i dokumenty, obsahujici mnozstvi vzdélavacich
informaci, které je mozné tfidit dle jazyka, stafi, autori apod. DalSi moznosti, ktera se
dospélym naskyta je sdileni monografii a jinych literarnich dél ve sluzbach ulozist’ jako
je kuptikladu sluzba ulozto.cz, kdy vSak tyto postupy, i pfed svou popularitu diky

Gisporam za odborné publikace, stoji mimo zakonné normativy Ceské republiky.

Pfi zaméfeni se na prvni rovinu medidlni andragogiky, pak je tfeba zminit, Zze
V soucasné dob¢ je opomijena medialni vychova dospélych. Dospéli vstupuji Casto do
interakce se svymi potomky a je tak zadouci budovat pfedpoklady pro zvladnuti
kritického pfistupu k médiim. Niklesova popisuje jako opravnény pozadavek
,,obeznamenost s medidlnimi produkty by neméla byt omezena na urcité vékové skupiny
a neméla by byt vazana na navstévovani vymezeného edukacniho stupné. Pro oblast
medialni edukace zejména dospelé populace by tak mohl byt zaveden pojem medidlni
andragogika. “ (Jirdk a Pavlickova, 2013, s. 10). Dalsi pohled na medidlni andragogiku
nabizi Kavalkova, kterd tvrdi, ze ,,formy medidalniho vzdeélavani dospélych lze rozdélit

do tri skupin: na formalni, neformalni a informalni vzdelavani. Formalné mohou
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dospéli studovat na vysoké Skole nebo na vyssi odborné skole obor zaméreny na
komunikaci, média, zurnalistiku a dalsi oblasti. Neformalné se mohu zucastnit
kratkodobych placenych kurzii na téma komunikace, casto zamérenych profesionalné na
PR nebo marketingové komunikace.* (Jirdk a Pavlickova, 2013, s. 13). Z uvedenych
skuteCnosti plyne, ze vychova a vzdélavani dospé€lych oblasti médii je a v budoucnu
dozajista bude nezanedbatelnou soudasti vzdélavani dospélé populace a i v Ceské
republice povede krozvoji medialni andragogické didaktiky a metodiky medialni

andragogiky a bude nepochybné jednou z klicovych kompetenci.

1.7 Medialni andragogika v kontextu evropskych strategii

O predchazejicich subdisciplinach je nutné uvazovat i v kontextu celozivotniho
vzdélavani. Veteska uvadi, ze ,,v dobé globalni propojenosti svetové ekonomiky je
V jednotlivych hospodarskych a politickych celcich kladen zdsadni diraz na vzdelavani
a rozvoj lidi. Vzdélavani je vnimano jako nezbytny predpoklad kulturniho
a ekonomického pokroku, jenz Zene spolecnost vpred. Evropska unie, respektive
Evropska komise ve svem jiz historickém dokumentu nazvaném Memorandum
o celozivotnim uceni definuje zdkladni principy, na nichz bude evropské vzdélavani

stat.* (VeteSka, 2011a, s. 41).

Jednd se pak zejména o zajiSténi ptistupu k uceni pro ziskdvani, rozSifovani
a obnovovani dovednosti a védomosti, které jsou potiebné pro Zivot se znalostni
spolecnosti. Druhym pilifem je pak snaha o zvySovani hodnoty investovanych
prostiedkt do lidskych zdroji. ,, Treti oblast tvori jednak rozvoj efektivnich
interaktivnich metod vyucovani a uceni, jednak rozvoj systému celozivotniho uceni
a snaha o vyrazné zlepSeni zpiisobii pojimani a hodnoceni ucasti na vzdelavani a jeho
vysledkii, zejména v pripadé neformalniho a informalniho uceni.” (Veteska, 2011a,
S. 41). Posledni pilif tvofi zajisténi snadného pfistupu k informacim a poradenstvi

o pirilezitostech kuceni. Nezbytnou soucésti tak je poskytovani piilezitosti
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k celozivotnimu uceni a podpora vyuzivani informacnich a komunika¢nich technologii.
Zejména s ohledem na vyuzivani nejnovéjSich technologii a Zivota v komunikacni
a informacni spolecnosti je tieba pfemyslet o tomto konceptu jako o jediném
propojeném celku, ve kterém budou zapojeny vSechny moznosti a formy uceni, a to at’
uz v tradi¢nich vzdé€lavacich institucich v ramci pocate¢niho formélniho vzdélavaciho

systému ¢i mimo n¢;.

Dalsim dilezitym dokumentem je Doporuceni evropského parlamentu a rady
o zavedeni evropského ramce kvalifikaci pro celozZivotni uceni ze dne 23. dubna 2008,
které poklada za dilezity rozvoj a uznavani znalosti, dovednosti a kompetenci, které
tvofi u obcfand rozhodujici vlastnosti pro osobnostni rozvoj, zaméstnanost, socialni
soudrznost 1 konkurenceschopnost. Rozvoj v této oblasti by mél usnadinovat
mezinarodni mobilitu pracovni sily i studentii a pfispivat k uspokojovani nabidky
a poptavky na evropském pracovnim trhu. S ohledem na toto doporuceni je nutné
Vv ¢lenskych stitech Evropské unie podporovat a zlepSovat pfistup vSech osob,
k celozivotnimu uceni. V kontextu kodanskym procesem bylo do priorit zaneseno
posileni mezistatni evropské spoluprace v oblasti odborného vzdélavani a pfipravy
a prednostni tkole bylo vyty€eno vypracovani otevien¢ho a flexibilniho evropského
ramce kvalifikaci, ,, ktery by byl zalozen na prithlednosti a vzajemné duvére a ktery by
mél predstavovat spolecny referencni ramec pro vzdélavani i odbornou pripravu. “ (EU,

2009, s. 6).

Evropsky ramec kvalifikaci (Dale jen ERK) je ,,spolecny evropsky referencni ramec,
ktery propojuje systéemy kvalifikaci v jednotlivych zemich a pouziva se jako pomiicka ke
srovndvani, aby kvalifikace v riiznych zemich a systéemech v Evropé byly prehlednéjsi
a srozumitelnéjsi. “ (EU, 2009, s. 3). Tento ramec si klade za cil podporovat mobilitu
obCanli mezi jednotlivymi staty a usnadnit jim celozivotni uceni. Toto doporuceni
zacalo formalné platit v dubnu 2008, rok 2010 pak byl stanoven jako datum, do kterého
by staty mély zavést své systémy kvalifikaci. Jednotliva kvalifikaéni osvédceni by pak
odkazovala na pfisluSnou troven ERK. ERK ma celkem osm referencnich urovni.

., Urovné zahrnuji cely rozsah kvalifikaci — od zdkladnich virovni (Uroveri 1, napriklad
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absolventska osvédceni) po pokrocilé (Uroven 8, napiiklad doktordty).” (EU, 2009,
s. 3).

ERK je tedy nutno chépat jako nastroj na podporu celozivotniho uceni, ktery v sobé
zahrnuje vSechny urovné kvalifikaci, jez mize doty¢nd osoba ziskat pii vSeobecném,
odborném i akademickém vzdélavani. Kromé této roviny ERK zahrnuje i kvalifikace
ziskané pii pocateCnim a dalSim vzd€lavani a odborné pripravé. Tento kvalifikacni
ramec pak vychazi z premisy, ,,Ze systémy vzdélavani a pripravy v Evropé jsou tak
odlisné, Ze pro srovnavani a spolupraci mezi ruznymi zememi a institucemi je nezbytny
posun k vysledkiim uceni. Vysledek uceni je v ERK definovan jako vyjadreni toho, co
dotycna osoba zna, cemu rozumi a co je schopna vykondavat po ukonceni vzdeélavaciho
procesu. ERK proto klade diiraz na vysledky uceni a nezaméruje se na vstupy, jako je
napriklad délka studia.“ (EU, 2009, s. 3). Vysledky jsou uvadény ve tfech kategoriich,
jako jsou znalosti, dovednosti a kompetence. Kvalifikace tak v Sirokém rozsahu
zachycuji vysledky uceni vcetné teoretickych znalosti, praktickych a technickych
dovednosti a socialnich kompetenci, kde schopnost spolupracovat s druhymi bude

rozhodujici.

Dle Evropské unie (2009, s. 4) tak tak podpofi lepsi komunikaci jednotlivymi staty,
, vznikne sit nezavislych, ale souvisejicich a vzdjemné srozumitelnych systémii
kvalifikaci. Tento ramec — vzhledem k tomu, Ze jako spolecny referencni bod vyuziva
vysledky uceni — usnadni srovnavini a prenos kvalifikaci mezi zemémi, systémy
a institucemi, a proto bude mit vyznam pro Siroky okruh uzivatelii na evropské
i vnitrostatni urovni.“ (EU, 2009, s. 4). Rychly rozvoj vnitrostatnich ramct kvalifikaci
od roku 2004 ukazuje, Ze je na vSech Urovnich potfebna vétsi mira transparentnosti

a srovnatelnosti kvalifikaci a Ze zakladni principy ERK jsou v§eobecné pfijimany.

Celozivotni uceni se zabyva pouze otazkou casového horizontu uceni, které je zde od
narozeni do smrti, VeteSka uvadi, ze ,,proto byl predstaven velice efektivni pojem
,vsezivotniho uceni®  (life-wide learning), které v celé Sifce Zivota Cclovéeka

charakterizujeme triadou pojmii formalni, neformalni a informalni.* (Veteska, 2011a,
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S. 91). Veteska (2011a, s. 91-92) popisuje, ze vSezivotni uceni tedy ve své podstaté
posouva vzdélavani od instituciondlniho pojeti k rozvoji dalSich forem vzdé€lavani, jako
jsou formalni, neformalni a informalni uceni. Dle kompeten¢niho ptistupu se déli
jednotlivé cykly vzdélavani na primarni, sekundarni, terciarni a dal$i vzdélavani
(profesni, obcanské a zajmové), které by mély byt vzajemné propojeny a mela by byt

zajisténa jejich ndvaznost a prostupnost.

vzdélavani, ktery ,, zarucuje ucast dospélych na formdlnim vzdeldavani v ramci skolskych
zarizeni; kurzy a programy celoZivotniho vzdélavani realizované vysokymi Skolami;
dalsi odborné (profesni) vzdelavani; rekvalifikacni, firemni (podnikové), zdjmové
a obcanské vzdélavani; neformdlni a informalni vzdélavani; dalsi vzdélavani vysoce
kvalifikovanych pracovnikii (mnohdy vyplyvajici ze zdkona);, vzdélavani seniorii
(univerzity a akademie tretiho véku) atd.“ (VeteSka, 2011a, s. 92-93). Pravé v této
oblasti je mozno spatfovat potencial pro medialni andragogiku v pojeti, kdy nositelem
vzdélavacich informaci budou reklamni nosice, a to v provedeni jak komer¢nim tak
1 nekomerc¢nim. VeteSka upozornuje, Ze spolecnost se zde musi zaobirat skute¢nou
povahou edukacnich reforem, ,, kdy s meénici se socio-ekonomickou dimenzi spolecnosti
byly stanoveny cile a vudci myslenky, které ovliviiovaly a dosud ovliviuji povahu
kurikula na vsech rovinach. Cilem se stala zaméstnatelnost jedince, jeho obcanské role
a aktivni vztah k demokratické spolecnosti.* (Veteska, 2011a, s. 93). A pravé v tomto
kontextu mé vSude pfitomna reklama potencial nejen informacni, ale taktéz vzdélavaci,

kdy mize napomahat ke vzdélavani obcanti a rozvijeni jejich obCanskych roli.
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2 MARKETING A JEHO SOUCASNOST

Marketing je mozné ve zjednodusené podob¢ chapat jako prostiedek pro uspokojovani
lidskych potieb, prostiednictvim jednotlivych vyménnych procest. Jedna se o zcela
nové pojeti marketingu oproti diivéjSimu piistupu, ktery se zaobiral pouze myslenkou
na presvédceni a prodej zbozi. Novodobé pojeti marketingu ,, prredstavuje domdaci vikol,
ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu,
a rozhodli, zda se naskytd ziskova prilezitost.“ (Kotler, 2007, s. 38). Marketing neni
Vv soucasné dob¢€ pouze zalezitosti provazejici Zivotnost vyrobku ¢i sluzby, ale musi jim
pfedchézet, pokracovat v pribéhu jejich Zivotnosti a trvani, vylepSovat jejich funkce,

vzhled, vykon a zejména ptildkat nové zakazniky a udrzet zakazniky stavajici.

V jiném pojeti je mozné marketing definovat jako ,, spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostirednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu
vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 40). Marketing je dnes
nutné povazovat za nezbytnou soucast lidské spole¢nosti. V zajmu uspésné zvladnutych
propaga¢nich programi se jednotlivé firmy a spolecnosti uzplisobuji trznim
pozadavklim, ¢i ve vy$§im vyvojovém stupni svou efektivitou tyto pozadavky sami
vyvolavaji. Marketingovy program tak zahrnuje konkrétni ulohy, které je nutné
zpracovat, aby bylo mozno dosahovat vyty¢enych cili. Stoji na jednotlivych pilitich,

které jsou tvofeny marketingovym mixem.

Marketing, jako novodoby pojem vznikl ve Spojenych statech americkych v druhé
poloviné 18. stoleti. Vznik novodobé pojatého systému propagace je spojovan zejména
s pramyslovou revoluci, ktera pfinesla do oblasti primyslu, obchodu a ekonomiky ¢etné
zmény. DalSich zmén pak doznala reklama v obdobi Velké hospodaiské revoluce, ¢i
v novodobych dg&jinach v souvislosti s rozvojem informacni a digitalni spolecnosti,
nicméné prvni postupy a Cinnosti, které¢ se daji oznacit ptfidomkem marketingové lze

nalézt jiz ve starovéku a antice.
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Novodobé pojeti marketingu je vS§ak o mnoho mladsi a rozviji se zejména s potfebou
zmeén v uspokojovani potieb zékaznikd. S pocatkem pramyslové revoluce byly
nastartovany nejen mohutné technologické zmény, ale i zmény v oblasti ekonomické
a socidlni, které zacaly svét formovat az do soucasné podoby. Soucasné pristupy

k marketingu tak jsou jednim z vysledka tohoto pfirozeného vyvoje.

Novodoby marketing je tak dusledkem pramyslové revoluce, ktera za¢ina mezi 18. a 19.
stoletim a za jejiz symbol je povazovan vynalez parniho stroje, ktery umoznil odklon od
manufakturni vyroby zbozi a dal vniku velkovyroby zbozi v tovarnich provozech. Jak
uvadi Pavlecka (2008), védecky pokrok a rozmach masovych médii jednim z ptikladd
ve zmeén¢ filosofie uspokojovani potfeb zakazniki a samotného trhu. V této dobé se
zacala formovat etapa vyrobné orientovaného marketingu, ve kterém pievazovala
poptavka nad nabidkou a nevznikl tak nikterak velky tlak na nutnost propagovani
vyrobkl, které mély odbyt pfedem dany. Marketing se tak zaméfoval pouze na
informovani o dostupnosti téchto produkti. Etapa vyrobné orientovaného marketingu

trvala az do 20. let 20. stoleti.

Zmény v oblasti marketingu byly spojené zejména se situaci, kdy se trh zacal sytit
vyrobky, coz vedlo k rGstu konkurence a marketing piechazel ze své informativni
funkci k funkci prodejni, kterda méla za cil zbozi a sluzby v konkurenénim prostiedi
prodavat spotfebitelim a uspokojovat tak jejich potieby. ,,Z tohoto obdobi pochdzeji
prvni viziondri budoucich marketingovych koncepci, jako byl napriklad americky
prumysinik Henry Ford nebo Tomas Bata, ktery pri svych cestach do USA u Forda také
pracoval. U téchto dvou vyznamnych postav, které stily u zrodu soucasné koncepce
vedeni firem, miizeme videt, jak zavadeéjici miize byt ono Skatulkovani do jednotlivych
obdobi a celkové generalizovani. 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 oddeéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy
novych médiich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zamereny na globadlni trh, vydavani

firemniho casopisu nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich - to vSe pochazi jiz
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z mezivalecného obdobi. Heslo “Nas zakaznik, nas pan”, které v Cesku preslo do bézné

mluvy, pochazi prave z dilny Batovy reklamni produkce. *“ (Pavlecka, 2008)

Rozvoj marketingu byl v prvni poloviné 20. stoleti zdrzen zejména dvéma svétovymi
valkami. Po druhé svétové valce vsak odstartovala éra zakaznicky orientovaného
marketingu, kdy se spolecnosti zacali odklanét od cileni marketingovych aktivit na
samotny vyrobek a jeho prezentace, ale podstatou a filosofii marketingu se stal samotny
zdkaznik. Zakaznici tak byli nov€ konfrontovani s produkty, které méli za cil
uspokojovat jakékoliv jejich potieby, coz samoziejmé mélo za cil zvysit prodeje téchto
vyrobkt. Velkou mérou, kterd se na rozvoji moderniho marketingu podilela a v jeho

novodobém pojeti je s nim neodmysliteln¢ spojena, byl vliv rozvoje informacnich

vrwe

v

domovt reklamnich konzumentt. Diky rozvoji novych médii bylo snadnéjsi informovat
vetejnost o komerénich produktech a novinkdch z celého svéta. Rozvoj a rozsifovani
pokryti populace rozhlasem doplnil rozmach televizniho vysilani, coz mélo za nasledek
op¢tovné rozsifeni oblasti, kde bylo mozné marketingovou komunikaci na potencionalni

zakazniky pulsobit.

Novodoby marketing vychéazi z konceptt, které jiz byly popsany, at’ je jedna o vizualni
zobrazovani reklamy pomoci nejriznéjSich reklamnich nosic¢d, vyuzivani vetejného
minéni ve prospéch firem a spole¢nosti nebo vyuzivani nejriznéjsich forem. Marketing
pak velmi €asto pouziva nové komunikacni kanaly, kterymi dané reklamni sdéleni Sifi
mezi potencionalni zakazniky. ,, Prvni desetileti 21. stoleti od firem vyzZadovalo, aby
financné prosperovaly a nekdy dokonce i bojovaly o preZiti tvari v tvar nemilosrdnému
ekonomickému prostredi. Marketing hraje pri reseni techto vyzev klicovou roli.
Finance, provoz, ucetnictvi, ani dalsi firemni oddeleni by nemély moc co na prdci bez
dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy prindSejici potrebny zisk.* (Kotler
a Keller, 2013, s. 33).

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 34), v $irSim slova pojeti marketing nejen prodava

vyrobky jako prostfedek zajisténi zisku spolecnosti, ale téz poméha uvadét nové
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vyrobky na trh, dokédze inspirovat zlepSovani souCasnych vyrobki, nuti vyrobky
inovovat. Mnoho spolecnosti tak dnes zfizuje pozice feditele marketingu, ktery ma
vramci nejvySstho vedeni spolecnosti na starosti tvorbu marketingovych plani

a celkové koncepce pojeti marketingu danou spolecnosti.

Druckler uvadi, ze ,, miizeme predpoklidat, Ze urcita potreba prodeje bude existovat
vzdy. Cilem marketingu je vsak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat
a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mel byt zakaznik
pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi.* (Kotler a Keller, 2013, s. 35). Z uvedeného citatu jednoho z teoretikti
marketingu je patrné, zZe marketing ma za cil proddvat, nicméné se méni techniky,
roz§itovani povédomi o daném vyrobku ¢i sluzbé se zmeénily na pochopeni zakaznika
a vzbuzeni jeho zajem o vyrobek ¢i sluzbu a uskuteénéni konverze formou jeho

zakoupeni.

Novodoby marketing se vSak nezamétuje jen na prodej zbozi nebo sluzeb, kdy zboZzi
zaujima asi 70 % poptavky oproti sluzbam, ale taktéz se snazi prodavat zazitky, osoby
jako herce, politiky, sportovce, mista jako regiony ¢i staty, které soupeti o prizen
turistd, ¢i vlastnickd prava, organizace, informace ¢i mySlenky. Pro spravné cileni
marketingovych aktivit je pak potfebné znat zakladni potieby zdkazniki, které podle

Kotlera a Kellera jsou:
o | Vyjadrené potieby — zdakaznik chce nendkladné auto.

o Skutecné potreby — zakaznik chce auto, jehoz provozni nadklady, nikoliv nutne

poFizovaci cena, jsou nizké.

e Nevyjadiené potreby — zdkaznik ocekava dobrou uroven sluzeb ze stramy

dealera.
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e Nadstandardni potieby — zakaznik by byl potésen, kdyby dealer vozu namontoval

vestavénou GPS navigaci.

o Tajné potreby — zakaznik doufa, zZe jeho pratele ho budou vnimat jako

raciondlniho zakaznika. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 40).

Dulezitou veli¢inou pro praci marketingu jsou komunika¢ni kanaly, které slouzi k Sifeni
marketingovych a reklamnich sdé€leni. Patfi k nim noviny, Casopisy, radio, televize,
posta, billboardy, plakaty, letdky a v posledni dobé zejména internet, jehoz potencial
prinasi nové reklamni formaty, mezi které patfi kanaly obousmérné, kde je mozné se
zakazniky 1 komunikovat a ziskdvat obratem zpétnou vazbu. V ramci internetu je mozné
vyuzivat formaty jako emailovou komunikaci, webové stranky, blogy, PR ¢lanky na
internetovych portalech, cilené proklikové reklamy, bannerové kampané apod. Pred
samotnym vybérem komunika¢nich kanalii a stanoveni komunika¢niho mixu je velmi

dilezité stanovit marketingovy mix, tedy jednotlivé aktivity k ovlivnéni zadkaznikd.

2.1  Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) spatiuje pod marketingovym mixem souhrn vSech zadoucich
¢innosti s marketingovych aktivit, kterymi se spolecnosti snazi ovlivnit zdjem zakaznikt
a odbyt jejich vyrobku a sluzeb.

V ramci marketingového mixu se hovoii o ¢tyfech marketingovych P:

e Product (produkt) - samotné vyrobky a sluzby, které spol¢enost nabizi
zékaznikiim na cilovém trhu.

e Price (cena) — prodejni hodnota vyjadiena penézi, které musi zékaznik vynalozit,
aby ziskal pozadovany produkt ¢i sluzbu.

e Place (misto) - aktivity sméfujici k tomu, aby se produkty ¢i sluzby prodavali na

odpovidajicich mistech s odpovidajici poptavkou a byly dostupné zakaznikim.
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e Promotion (marketingova komunikace, promovani) — =zahrnuje jednotlivé
aktivity sméfujici k tomu, aby byl zakaznik dostate¢né obeznamen s vlastnostmi,

kvalitou a funkcemi sluzeb a aby byla stimulovana jeho touha produkt zakoupit.

V soucasné dob¢ je vSak mozno narazit na postoje, které povazuji stanoveni klasického
marketingového mixu za nedostatecné a zejména pro segment sluzeb definuji odlisSny
marketingovy mix. Ten obsahuje zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky
dikaz (Physical evidence). Kotler navic doporucuje piidat polozky jako politika

(Politics) a vefejné minéni (Public opinion).

Odlisnou koncepci v ramci pojeti marketingového mixu je mozno spatfovat v modelu
4S, ktery vyjadiuje orientaci na zdkaznika, ale klade diraz na odlisné slozky nezli pojeti

4P. V ramci déleni 4S se hovoti Heskova (2001, s. 95) o:

e Segmentaci zakaznikd — o potiebé identifikovat a osvojit si data, ktera budou
definovat cilovou skupinu zakaznikt, kterou je téeba ziskat.

e Stanoveni uzitku — definovani konkrétnich vlastnosti produktu ¢i sluzby, které
ma zadkaznikim pfinést a které je bude odliSovat od konkurenc¢nich vyrobki
a sluzeb.
procesu a jsou na n¢ho soustfedény veskeré firemni aktivity.

e Stala péce — budovani dlouhodobého vztahu mezi spolecnosti a jeho zakazniky.

Marketingovd komunikace je tak nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota lidské
spolecnosti, je tfeba s ni zachazet jako se stalym fizenim a vyhodnocovanim nakupnich
zvykt a procest. Ulohou zvladnuté marketingové komunikace je zejména hledani
nejefektivnéjSich cest pro prodej vyrobkd a sluzeb, a to s minimalizaci nakladi na
informovani cilové skupiny o nabidce produktu a sluzeb promujici organizace a zaroven

na cilenou distribuci, kterd podpoii vysledek dosahovaného efektu.

Dle Pelsmackera (2003, s. 545) lIze komunikaci chapat jako za kazdych okolnosti

obtizny a ne vzdy spravné zvladnuty proces prenosu informaci a sdéleni, ktera mohou
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byt v ramci daného pfenosu komolena ¢i Spatné interpretovana, ¢imz mize dochdzet
k nedorozuménim, nebot’ v ramci komunikacnich bariér a individualniho chapani lidé

prikladaji sloviim riizny vyznam.

Musil (2007, s. 7) uvadi, Ze pojem komunikace pochazi z latinského slova
communicatio, coz v prekladu znamend sdéleni, sdileni, coz ,,je prenos informace
pomoci znakového systemu jazykového nebo jiného uskuteciiovany mezi lidmi primo
nebo pomoci technickoorganizacnich prostredku.“ (Musil, 2007, s. 7). Komunikace
probihd vzdy v urcitém prostiedi a kontextu, pficemz jeji styl vedeni mize sdm o sob¢
znamenat zpozdeéni, pfipadné selhani celého komunikacniho procesu. Problematika
selhavani dorozumivaciho procesu je velmi dilezita, zejména s ohledem na marketing,
kdy vuzkém prostoru dochazi koslovovani Sir§i masy posluchaclt. Bariéry

marketingové komunikace tak mohou byt tvofeny zejména nésledujicimi faktory:

e Sémantické problémy — pouzivani ne zcela odpovidajicich slov a slovnich
spojeni, které zpasobi nepochopeni ¢i nedostateénym a nezadoucim zptisobem
pochopeni pienasSen¢ho sd€leni.

e Kulturni problémy — pouzivani neodpovidajicich forem sdéleni na zakladé
kulturniho, etnického, nabozenského ¢i socialniho statutu.

e Rusivé faktory — vznikaji na zakladé nedostate¢ného vnimani sdéleni, zejména
S ohledem na prostiedi a formu, kterym je sd€leni Sifeno, komoleni slov, rusivé
faktory v piipad¢ audio sdéleni, volba neodpovidajicich nosi¢, velikosti pisma
apod. v ptipadé grafického sdéleni.

e Vybér komunikaénich kanalti — nosice sdéleni coby samostatny faktor — necilené
pouzivani billboardi oproti cilené¢ aplikovanym metoddm remarketingu na
internetové konzumenty reklamnich sdéleni.

e Absence zpétné vazby — jednostranné pojatd marketingovd komunikace bez
zpétné vazby a hodnoceni kvality komunikace samotnymi potencionalnimi

zakazniky.
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2.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

,, Marketingova komunikace je prostredkem, ktery se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele — piimo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitem smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostredkem, pomoci néhoz mize spolecnost vyvolat dialog
a navdzat se spotrebiteli vztahy. (Kotler a Keller, 2013, s. 516). Technologie a dalsi
faktory soudobé marketingové komunikace se vSak srozvojem modernich
komunikacnich prostfedki méni. Masivni rozsifeni chytrych mobilnich telefon,
tabletli, osobnich pocitacli pfipojenych k internetu zmeénilo celkové vnimani reklamy

a zpusob jejiho Sifeni.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 516), vroce 1960 bylo mozné oslovit 80 %
americkych Zen jedinym tficetisekundovym spotem vysilanym na nékolika hlavnich
televiznich stanicich. Dnes by stejnd reklama musela byt vysildna na vice nez 100
kanalech, aby dosahla stejného reklamniho zasahu a Gc¢innosti. V soucasné dobé¢ je tak
patrny odklon od tradi¢nich reklamnich format a marketéti vyuzivaji stale vice noveé
reklamni formaty, které umoznuji v prostiedi internetu snadné&jsi ovladani, distribuci,
cileni na konkrétni zakazniky a rychlou odezvu a zpétnou vazbu. V souvislosti
S masivnim Sifenim reklamy, kdy je clovék ve mésté¢ vystaven nékolika tisicim
reklamnich sdéleni za den, se rozvijeji nové faktory, které ovliviuji piistup k distribuci

reklamy. Jednim z téchto faktori je ,,Bannerova slepota“.

Komunikacéni mix se skladd zosmi hlavnich prostfedkii, kterych marketingova

komunikace vyuziva. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) mezi n¢ patii:

e Reklama — jakakoliv placend forma cilené ¢i necilené neosobni prezentace
a propagace placena sponzorem, ktera je Sifena pomoci tiskovych, vysilacich,

sitovych a digitdlnich médii.
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e Podpora prodeje — je Siroka Skala impulst, jejichz cilem je podniceni zajmu
o vyrobek ¢i sluzbu a pracuje na bazi vyzkouseni ¢i nakupu vyrobku. Tento typ

podpory zahrnuje taktéz nejriznéjsi kuponové akce, vzorky zbozi, soutéze apod.

e Udalosti a zazitky — sponzorované aktivity a programy, které maji zajistit
interakci spottebitelil se znackou, které mohou mit nejriznéjsi podobu, jako

umélecké, sportovni zabavné a jiné aktivity.

e PR a publicita — 8kala programli zaméfena zaméstnance spolecnosti

a spotiebitele, kterd ma za cil budovat a chranit image spolecnosti.

e Pfimy marketing — vyuziti palety komunikacnich nastroji, posty, telefonu,
emailu, internetu apod. k ptimé komunikaci se spotiebiteli a vyvolani odezvy ¢i

dialogu s konkrétnimi i potencionalnimi zékazniky.

e Interaktivni marketing — online aktivity, sméfujici k osloveni potencionalnich

a stavajicich (remarketing) zakazniku.

e Ustni Sifeni — mezilidska Ustni, psand ¢i jind komunikace, kterd §ifi nabyté

zkuSenosti se zbozim ¢i sluzbou.

e Osobni prodej — interakce prodejce a zakaznika ¢i zdkazniky v osobni roving,

ktera umoznuje vyrobek prezentovat, zodpoveédét otazky a ptijimat objednavky.

Kotler a Keller (2013, s. 519) vyjadiuji myslenku, Ze zptsob jakym je asociace znacky
vyvoldna, neni zcela dllezity, nebot' spravné¢ uchopené techniky maji za nasledek
totozny dopad na hodnotu znacky. Velmi dulezité vSak je jednotlivé procesy spravné
integrovat do komunikace tak, aby byly schopny spravné a v dostate¢né mife predavat
marketingové sdéleni. Pro spravnou implementaci odpovidajicich komunikacnich
prostfedkil je zejména dulezité prostiedky vyclenéné na reklamu a marketing spravné
alokovat a zhodnotit, které znich budou nejefektivnéjsi. Je tedy tieba posuzovat
marketingovou komunikaci na zéklad¢ jejich zkuSenosti ovlivnit dojmy, vytvaret vérné

zékazniky, budovat silnou znacku a zvySovat trzby. Z hlediska dneSnich konzumenta
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reklamy je tfeba fici, Ze bézné reklamni formaty jiz nevykazuji takovou ucinnost jako
v minulosti, a proto mnoho firem a spole¢nosti hledd nové cesty jak oslovovat
zékazniky. Z hlediska novych pohledl je mozno uvazovat o novém paradigmatu, kdy
reklama nebude mit jen funkci reklamé komeréni, ale taktéz reklamé informacni, av§ak
nikoliv ne v pfimém vztahu k vyrobku, ale ve vztahu nepfimém pies vzdélavaci

potencial tohoto sd¢leni.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 531), jsou nejpouzivanéj§imi reklamnimi formaty, do
kterych putuje nejvetsi mnozstvi financi televize a tiSténd reklama, které jsou vSak co do
pofizovaci hodnoty pro mnoho spolecnosti nedostupné v odpovidajici kvalité.
Z modernich digitalnich formatd pro Sifeni reklamy v prostfedi internetu jsou to
bannerové reklamy, public relations ¢lanky, katalogové sponzorované zapisy a reklamy
zalozené na systému PPC, které nabizeji pestrou variabilitu nutné investice a uZzitné
hodnoty. Oproti klasickym reklamnim formatim rostou naklady na digitalni
marketingovou komunikaci v prostiedi internetu zhruba o 13 % kazdym rokem, z ¢ehoz
nejveétsi prirustky zaznamenavaji socialni média (31 %) a mobilni marketing (44 %).
Internet stoji v rdmci vydajil na tfetim misté za televizi a tiskem. Pro malé a stedi firmy
je pak tento typ reklamy velmi nakladny a efektivnéjSimi ndstroji jsou pravé typy

bannerové reklamy, PPC kampani a PR ¢lanku.

2.3  Vybrané moderni reklamni formaty v prostoru novych médii

Za hlavni v soucasné dob& pouzivané reklamni formaty lze v prostiedi novych medii
povaZovat bannerovou reklamu, systémy PPC, katalogové zapisy ¢i PR ¢lanky. Na tyto
standardni reklamni nastroje navazuji dalsi, mezi které je mozno zatadit buzzmarketing,
guerilla marketing apod. nicméné stéZejnim zUstava marketing zaloZeny na méfitelné

vykonnosti.

Banner neboli reklamni prouzek je druh reklamy, ktera se pouziva v prostiedi

internetovy stranek. Jedna se o objekt obdélnikového ¢i Ctvercového tvaru, ktery tvoii
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zpravidla obrdzek ¢i animace, pfipadné interaktivni grafika. Prvni banner by pouzit
V internetovém magazinu HotWired dne 25. fijna 1994. Od té doby do soucasnosti
bannery tvoii stile jednu z nejéastéjSich forem reklamy v internetovém prostiedi.
Soucasné bannery umoziuji nejen interaktivitu, ale téz ptehravani videi, hudby apod.
Postupné se vyvinulo mnoho riznych modell platby za internetovou reklamu ve formé
bannerti. NejstarSim zplsobem prodeje je platba za pocet impresi, neboli pocet
zobrazeni banneru na strance. Ceny se uvadéji za kazdou jednotku, kterou tvoii
nejastéji jeden tisic zobrazeni. Tato jednotka se oznacuje zkratkou CPT (cost per
thousand - cena za tisic). Druhou moznosti je platba za urcité konkrétni umisténi na
strance nebo jeji ¢asti, které se obchodné oznacuje jako sponzorstvi a je planovano na
urcitou dobu. Jednou ze specifickych moznosti plateb je platba za uskute¢néné kliknuti.
Tento systém se oznacuje jako PPC neboli pay per click. Jinou variantou je provizni
platba z uskute¢nénych objednavek nebo kombinace provizni platby a plateb za kliknuti

¢i platbou za pocet zobrazeni.

Dilezitym ukazatelem pro hodnoceni efektivity bannerti je pojem click-through rate
(CTR), v ¢eském jazyce mira prokliku, ktera uvadi hodnotu zobrazeni k uskute¢nénym
klikiim. Pro vypocet CTR uvadéného v procentech se pouziva standardizovany vzorec
kdy CTR (%) = pocet proklikd / pocet zobrazeni * 100. O velikosti CTR rozhoduje
velké mnozstvi faktorl, jedna se pfedevsim o typ reklamy. Hodnota CTR se pouziva
1 pro odlisné formaty jako emaily, newslettery, reklamni sdéleni formou odpovédi na
vyhleddvana slova apod. Nejmensi CTR vykazuji klasické bannery, obvykld hodnota se
pohybuje mezi 0,06 % az 0,2 %. Vyssich hodnot je dosahovani u animaci, reklamnich
videi ¢i aplikaci, kde se CTR pohybuje kolem 1 %. Specifickym typem jsou jiz zminéné
reklamy formou odpovédi na vyhledavéni, které mimo béznych vysledki zobrazi
vyhledavace pouzivajici model PPC (pay per click) pti zobrazovani a placeni reklam.
Inzerenti plati v jejich systémech jenom za prokliky nadané reklamni sdéleni. Hodnoty

CTR u té€chto kampani se pohybuji mezi 3 a 20 %.

Specifickym pojmem, ktery uzce souvisi s bannerovymi kampanémi je ,bannerova

slepota®. Jak uvadi M. Zeman (2001), jakmile se na internetu zacala ve vétSi mife Sifit
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bannerova reklama zaméfena na platby pomoci CRT, diky pfesyceni reklamou zacinaly
klesat hodnoty miry proklikovosti z ptvodnich 2 % v 90. letech 20. stoleti na 0,5
procenta v roce 1998 a 0,2 procenta v roce 2000. Aktualni CTR se pohybuje v rozmezi
mezi 0,05 a 0,6 procenta v zavislosti na kvalit¢ a planovani kampané. Nové pristupy
a hodnoceni tak bannery chapou jako prostfedky pro propagaci znacky, tzv. ,,branding.
Za puvodce sestupné tendence CTR bannert je povazovan jev zvany ,,banner blindness*
neboli bannerova slepota). Poprvé byla popsana ve studii, kterou v roce 1998 publikoval
J. Benway a D. Lane pod nazvem: Banner Blindness: Web Searchers Often Miss
»Obvious®. Jednd se o jev prokdzan dvéma experimenty, kdy uZzivatelé nevnimaji
informace obsazené na bannerech. Pokud byla umisténa kyzena informace v obsahové
¢asti webové stranky, neméli zicastnéni problém ji vyhledat a zachytit. Jakmile se vSak
nachazela v banneru pak 75 % subjekti nebylo schopno ji nalézt, a to véetné informace
kterou hledali. Celkem 80 % subjektt piehlédlo reklamu jako nerelevantni. Studie vSak
nenabidla vysvétleni tohoto chovani, Ize vSak usuzovat, Ze lze tento paradox vysvétlit
pomoci kognitivni psychologie, kdy prvni skupina jsou lid¢, kteti na internet pfichazeji
hledat konkrétni informace a dle vypéstovanych vzorcli chovani je hledaji v mistech
obvyklych. Bannery tak nevnimaji, protoze lezi mimo vizualni thel jejich pozornosti.
Do druhé skupiny patii uZivatelé, jeZ pfi prochazeni internetu nemaji jasné definované

cile.

Platba za proklik (pay per click) oznacovana zkratkou PPC je specifickym typem
reklamy, kdy inzerent plati provizi zprostfedkovateli reklamy pouze v ptipadé€, Ze
uzivatel klikne na reklamni sdéleni, které jej pfevede na cilovou stranku. Piibuznym
pojmem je cena za proklik /cost per click), ktery oznacuje financni hodnotu, kterou
inzerent za toto kliknuti zaplati. Systém PPC reklam se uplatituje povétSinou ve
vyhledavacich. Uzivatel vyhledava urcity pojem, ktery se mu zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani. Tyto vysledky jsou sefazeny na zaklad¢ tzv. organic vyhledavani neboli
pfirozen¢ho vyhledavani, dle sily jednotlivych internetovych stranek, které jsou
zobrazovany pod sebou. Tyto vysledky vyhledavani mohou byt obohaceny o reklamni
texty, které jsou zacilené¢ dle vyhledavajiciho slova. Pokud je vyhledavajici dotaz

totozny, ¢i podobny s klicovym slovem, pro které piipravil inzerent reklamu, tato
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reklama se zobrazi povétSinou na prvnich 3 vyhledavacich pozicich nebo na pozicich
boc¢nich. Inzerent vSak plati pouze za navstévniky svych stranek a nikoliv za zobrazeni
svych reklam. Jedna se o jednu z nejefektivnéjSich forem reklamy vibec, véetné online
reklamy. Jsou to vyhledavaée pouzivajici model PPC pii zobrazovani a placeni reklam.
Inzerenti plati v jejich systémech jenom za prokliky na slova (reklamu), kterd si
vyberou. Model PPC kampani pouzivaji vSichni velci poskytovatelé¢ vyhledavani jako
jsou Google, Yahoo! apod. V Ceské republice pak mezi nejvyznamngj§i hraée na trhu

patii Google a Seznam.

Oproti zépisim do firemnich katalogli, umoziuji PPC systémy ptesné cileni. Mimo
cileni na zadkazniky pomoci jejich zajmu, pomoci klicovych slov lze upravovat pozici
zobrazované reklamy. Algoritmus pro fazeni reklamniho sdéleni je know-how
spolec¢nosti a detaily nejsou Siroké vefejnosti znamy. Je mozné vSak uvést nckolik
dualezitych aspekti, které ovliviuji pozici, na které bude reklama zobrazena. Zakladnimi
jsou kli¢ova slova, ktera jsou v seznamu slov inzerenta a je k nim pfifazena reklama.
V ptipadé ze, vyhledadvané slovo je stejné, ¢i podobné dotazu dojde k jejimu zatazeni do
aukce, na které je algoritmem pfifazena pozice. Do tohoto algoritmu je dale pocitana
relevance reklamniho sdéleni i1 relevance cilové stranky, na které reklama odkazuje.
Jednim z nejdilezitéjSich aspektl je nabizena cena za proklik, ktery je inzerent ochoten
za kliknuti na reklamu zaplatit. Zde funguji jasné prvky soutéze, kdy se inzerenti

Vv ramci svych nabidek pteplaceji.

Dulezitym faktorem je interaktivita téchto reklam, kde diky online propojeni je mozno
okamzité a odkudkoli ménit veSkera nastaveni reklamni kampané. Hlavni vyhodou PPC
kampani oproti bannerovym kampanim je odpovidani na existujici zajem uzivatele, tedy
potenciondlniho zékaznika, coz umoznuje cileni dle zajma ¢i pravé vyhledavanych
klicovych slov na poptavku. Tento model se v souCasném pojeti nejvétsich
poskytovatelll pfesunul i do oblasti bannerové reklamy, kdy webové stranky se mohou
zapojit do programt reklam a vyhledava¢ na nich bude na zakladé klicovych slov nebo

zajml zobrazovat cilené reklamy. S obdobnym zaméfenim pfisla vroce 2013
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1 spole¢nost Seznam, ktera nabizi behavioralni cileni klasickych bannerovych kampani

dle zajma uzivatelt.

PPC kampané povétSinou nahrazuji moznost vypracovat se na piedni pozice
Vv piirozeném vyhledavani, kde je omezeny pocet pozic. Propracovat se na takovéto
pozice je dlouhodoba zalezitost budovani informacni stranky a hodnoty webu, tzv. SEO
— search engine optimalization neboli optimalizace pro vyhledavani, kterd je otazkou
dlouhodobou. Optimalizace pro vyhledavace je diky ndro¢nosti zaméfend pouze na
uzkou skupina klicovych slov, v ramci PPC kampani je moZzné mit tisice az desetitisice
klicovych slov, které mohou byt fazeny do nejriznéjsich skupin s odlisnymi reklamami.

PPC kampang¢ je oproti SEO mozno spustit béhem nékolika desitek minut.

PR ¢lanek neboli Public relations ¢lank je nastroj marketingové komunikace, jedna se
o tiskové sdé€leni, obsahujici komercéni text, ktery slouzi k ovlivnéni vetejnosti navenek.
Jak uvadi Kftizek a Crha (2012, s. 192), PR ¢lanek patii do skupiny tiskovych
prostfedkil. Za jeho zvefejnéni byva inzertnim médiem Gctovana suma, obdobné jako za
Klasické inzeraty. Svou formou se PR ¢lanek piiblizuje spiSe klasickym redakénim
materialim. Hlavnim cilem PR ¢lanku je budovat pozitivni vnimani pfedmétu ¢lanku,
zvySovat povédomi a image znacky. Pfimé reklamni sdéleni byva potlaceno, ptipadné je
zasazeno do $irSiho kontextu a ¢tenaf neni ptimo vybizen k obchodu. PR ¢lanky maji
pomérné Siroky zabér a je vnich mozno uvést mnozstvi informaci o produktech
i spoleénosti. Casto jsou tyto ¢lanky obohaceny o vyjadieni odborniki, aby se dosahlo

vétsiho zaujeti Ctenaie.
PR clanek se sklada z n€kolika c¢asti, mezi které patfi:

vvvvv

e Titulek, ktery je jednou z nejdilezitéjSich soucésti clanku, musi byt kratky,

vystizny a jeho hlavnim cilem je vystihnout obsah sdéleni a ctenafe zaujmout.

e Perex, ktery znaci kratky text, jehoz ucelem je déle upoutat pozornost a rozvést
to, na co nestacil titulek. Tato ¢ast rozvadi pfedchozi sdéleni tak, aby se Ctenar

mohl rozhodnout, zdali je pro ného ¢lanek zajimavy a chce jej Cist.
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e Samotny text, kde jiz dochazi k predstaveni vyrobkt, sluzeb ¢i organizace ktera
je ¢lankem promovana, smyslem ovlivnit ¢tenafe, zménit jeho mysleni, nazor ¢i
chdpani urcitych skutecnosti. Pro zpravu je taktéz dilezity domicil, coz je
uvedeni data a mista vydani na zaCatku prvniho odstavce. Slouzi zejména
k vylepSeni povésti firmy, propagaci vyrobku, nazoru ¢i  myslenky.
U internetovych ¢lankd je jejich smyslem mimo propagacniho sdé€leni i tzv.
linkbuilding, tedy vytvafeni zpétnych odkazl, které posiluji pozice stranek
Vv pozicich vyhledavaci. Hlavnim cilem ¢lanka je zasdhnout ¢i oslovit uzivatele
z cilové skupiny, proto se PR umistuji zejména na tematické servery ¢i do

tematickych tiskovin.

Mimo jiz zminéné placené PR ¢lanky existuji i moznosti jak PR ¢lanky publikovat
bezplatn¢ jednd se o wuceleny systém spoluprace snovinafi, a to pfimo ¢i
prostiednictvim agentur, kdy jsou c¢lanky uvefejilovany bezplatné, piipadné byvaji
sdéleni umistovana do kontextu redakcénich clankd. V piipadé medidlnich agentur
neplati inzerent jednotlivé PR c¢lanky, ale prace agentury, ktera jej zastupuje a zajiStuje

komunikaci s novinafi, vydavani tiskovych zprav a kompozici samotnych ¢lank?.

Katalogové zapisy jsou firemni profily zfizované v katalozich. Mezi nejzndméjsi

a nejpouzivanéjsi katalogy na ¢eském trhu patii www.firmy.cz a www.najisto.cz. Dale

pak existuje mnoho oborovych vyhledavact, které se specializuji na uzké spektrum
internetové komunity. Zapisy v katalogu firem obsahuji stru¢né informace o ¢innosti
spolecnosti, véetné titulku, kratkého popisu, internetové adresy URL a povétSinou
1 fotografii. Jednotlivé firemni zapisy jsou pak fazeny do kategorii dle oblasti podnikani

spolecnosti.

Kvalitni katalogy by mély plnit hlavné¢ funkci informacni, kdy nabizeji Ctenatim
databazi odkazli na kvalitni a provéfené stranky. Dulezitym aspektem je to, ze zpétné
odkazy slouzi jako podpora pro optimalizaci internetovych stranek pro vyhledavace.
Zapisy do firemnich katalogti mohou fungovat na principu neplacenych zapisi, kdy jsou

tyto zapisy fazeny dle jejich relevance, pfipadné se mize jednat o placené katalogové
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zapisy s dobou upisu a platby na jeden rok, kdy je zdpis inzerenta umistén na predni
pozice. Novinkou Vv oblasti katalogovych zapist je zména na nejvétsim katalogu firem
www.firmy.cz, kde probihda od 1. 4. 2014 fazeni katalogovych zapisi na zaklad¢
nabidky denni ceny za umisténi na urcité pozici a soutézeni o tyto pozice bude na
zaklad¢ aukce. Tedy spolecnost, kterd nabidne vétsi denni rozpocet na dany katalogovy
zapis, dosahne lepsi pozice. Tyto zapisy jsou navic roz¢lenény geograficky na okresy,

kraje a celou Ceskou republiku.

2.4 Public relations

Public relations se ¢asto oznacuje zkratkou PR, ¢eskym ekvivalentem tohoto souslovi
by byly vztahy s vefejnosti. V soucasnosti se jedna o velice aktualni a atraktivni obor,
vzhledem K socialnim a medialnim trendim zapadni i stfedoevropské spole¢nosti jsou
situace takové, ze vefejnost hraje roli nejen pfijemce nejriiznéjSich medidlnich sdéleni,
ale taktéz roli arbitra. V soucasné¢ dob¢ zélezi stile vice na tom, do jaké miry je
spolecnost ochotna vstfebavat aktudlni ideje, komercni produkty, spoleCenské mddni
viny. Public relations definoval kuptikladu Rex Harlow, kdy z 472 definic PR v roce
1976 ve svém clanku ,,Public Relations Review* vytvofil souhrnnou vlastni definici:
, PR jsou Fidici cinnosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzdjemné propojeni
komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi verejnostmi (publics —
rozumej riznymi cilovymi skupinami. Zahrnuje Fizeni problemu a zaleZitosti, pomdhad
managementu V informovanosti a responzivité vici verejnému mineni. Definuje
a zduraziuje povinnost slouZit verejnému zajmu, drzet krok s probihajicimi zménami
a efektivné téchto zmen vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenZ pomaha anticipovat
trendy. Pouzivad priizkum a verohodné, etické komunikacni myslenky jako své zakladni
nastroje.“ (Kopecky, 2013, s. 22). Druhou moznou definici je definice, kterd byla
schvalena v roce 1978 v Mexiku organizaci World Assembly of Public Relations, a to:
,, Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, predvida

Jjejich nasledky, radi vedoucim predstavitelum organizace a realizuje programy, které
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slouzi jak zajmim organizace, tak zajmum verejnosti. “ (Kopecky, 2013, s. 22). Svoboda
pak ve své definici uvadi, ze ,, Public relations jsou socialné-komunikacni aktivitou.
Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdahnout tak mezi obéma vzdajemného
porozumeni a divery. Public relations organizace se také uplatnuji jako ndstroj

managementu. “ (Svoboda, 2009, s. 17)

Zcela nového vyznamu nabyva PR zejména v soucasnosti diky novym trendim zejména
v socidlni interakci. Sou€asna spolec¢nost se ubird zcela novymi sméry a trendy, které se
formuji na zakladé nazorG a piedstav vefejného minéni. Hybatelem soucasné
spoleCnosti je pravé vefejné minéni, které vytvari tlak na politické, spoleCenské
1 hospodarské elity, které musi byt v prosazovani svych z4ajmt aktivngjsi
a sofistikovangjsi nezli v minulosti. Dana problematika souvisi i Srychlosti Sifeni
informaci diky fenoménu soucasnosti, jimz jsou socidlni sité. Prostd manipulace
s vefejnosti neni tak snadna avsak diky zivotu v informaéni a komunika¢ni spole¢nosti
muze zvladnutd manipulace byt efektivnéj$i a masovéjsi. V souCasnosti nelze bez
svoleni pfijemcti sdéleni dosdhnout piijeti politickych mySlenek, komerénich produkti
ani zivotniho stylu, tudiz aby bylo dosazeno co mozna nejvétsiho sblizeni postoji
vefejnosti s jedincem ¢i spoleCnosti, je zapotiebi aktivni role ve vedeni a formovani
komunikace mezi organizacemi a vefejnosti. V tomto ohledu je tedy rozhodnym
momentem budovani vetfejného minéni a prace s vefejnosti a vytvafeni dobrych vztahd,

coZ je jadrem a smyslem PR.

Hlavnim cilem PR je ovliviiovani vetejnosti neboli vefejného minéni. Mezi hlavni rysy

PR lze zaradit n¢kolik nasledujicich bodii:
o |, Verejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i nalady verejnosti.
o Verejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani.
o Verejné minéni obsahuje vidy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti.

o Verejné minéni je dano spolecenstvim zajmii, znalosti a tradic.
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o Verejné mineni se vytvari jen k vyznamnym podnétim (jeviim, ndazorum,

osobnostem ¢i udalostem).

o Verejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politiki,, manipulaci
demagogu, kazdodennim piisobenim tzv. opinion leaders a zejména vsak

masmédii. “ (Svoboda, 2009, s. 15)

Cile PR vychazeji zpravidla z filosofie organizace, mnoho spole¢nosti stavi na
pozitivnim PR svou image, ovSem je mozné spatiovat PR zaloZzené i na negativni
publicité, coz se vSak povétSinou tyka spoleCensky exponovanych osob a bulvarnich
médii. Mnohé spolecnosti vSak aktivni public relations nevyuzivaji, mezi n¢ velmi Casto
patii jednotlivé slozky statu jako je Hasi¢sky zachranny sbor ¢i Policie a PR zde
uspokojuje pouze informacni poptavku vefejnosti. Druhou kategorii jsou pak
organizace, které jsou zavislé na trznim prostiedi a zdjmu vefejnosti. Jedna se zpravidla

o vétsinu privatnich firem ptsobicim v konkuren¢nim prostfedi, spolecnosti plsobici

v oblasti showbyznysu.

Public relations ma dnes neodmyslitelnou roli v budovéani image spolec¢nosti a zaroven
koncepce reklamnich strategii. Mimo klasické a moderni reklamni formaty byva aktivni
pfistup k formovani pozitivniho obrazu spolecnosti pfed vefejnosti nedilnou soucasti
marketingovych rozpoctl, a to at se jiz jednd o budovani vlastnimi silami, ¢i
vyuzivanim profesionalnich PR agentur. S ohledem na trZni postaveni spolecnosti a jeji
reklamni aktivity m& PR schopnost dale dokreslovat propagovanou spolecnosti
V pozitivnim svétle, coby ambasadora, dominantni spolecnosti ¢i garanta kvality

a odbornosti v daném odvétvi.
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2.5 Reklama a jeji regulace

Vyznam slova reklama je mozné definovat n¢kolika riznymi zplisoby. Rejzek (2001,
s. 533) uvadi tfi mozné puvody tohoto slova. Prvnim z nich je, ze toto slovo pochazi
z latinského slova reclamare, coz je mozno pielozit jako hlasité odporovat, samostatné
slovo clamare pak znamena volat ¢i kiicet. Druhym moznym vykladem ptvodu tohoto
slova je francouzské slovo reclame, coz se preklada jako reklama, inzerat a piivodni
oznaceni tohoto slova mélo vyznam upoutdvky na spodnim okraji stranky. Posledni

moznosti je némecké slovo Reklame znamenajici reklamu, vychvalovani, ¢i propagaci.

Samotna definice reklamy ma pak mnoho vymezeni, mezi které patii definice Marka N.
Clementeho, dle kterého je reklama ,jedna z hlavnich soucasti marketingového
komunikacniho mixu, ktera zahrnuje pouziti placenych médii ke sdeleni informaci
o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence s cilem presveédcit. “(Clemente, 2004,
s. 233). Jako dalsi mozny piiklad je mozné uvést Kotlera, ktery nabizi svou vlastni
definici reklamy: , reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ci radio.*
(Kotler, 2007, s. 855). Dulezité je poukézat, Ze druha z definic zcela pomiji digitalni
média, 1 kdyZ v roce 2007 jiz byl trend prezentace timto zpilisobem velmi rozvinuty,
avSak bere v potaz masmédia, nikoliv pouze placend média, jako v pfipadé prvni

definice.

Regulace reklamy je provddéna zejména za pomoci legislativnich néstrojli, zejména
zakoni a vyhlasek. Mimo legislativni zakony existuje v odvétvi reklam pomérné Gi¢inna
forma regulace reklamy formou tzv. autoregulace, ktera smétuje piedevsim k ochrané
etickych principti reklamy, vzhledem k tomu, ze tyto etické principy lze jen obtizné
prvné vymezit. Za timto ucelem byla skupinou reklamnich agentur, zadavatelti reklamy
a médii ustavena Rada pro reklamu. Samoregulace je vV rdmci svého pojeti flexibilnim
a rychle reagujicim ndastrojem, ktery je schopen reagovat na zmény v reklamnim

odvétvi. Jak uvadi J. Zeman: ,,reklama ma byt nejen etickd, ale téz (pokud mozno)
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pravdiva, v souladu se zdkonem, cestna (tedy nezaloZend na uskocnych metoddch)
a nesmi obtéZovat adresaty. Za timto ucelem obsahuje zdkon radu omezeni, ktera by mel
kazdy manazer znat alespon potud, aby nenarazil na probléemy pri zadani reklamy, ktera
temto zasadam odporuje. Je treba konstatovat, zZe zdakonna uprava obsahuje takova
zakladni omezeni, Ze pri dodrzovani pravidel slusného chovani by k rozporu se zakonem

ve vétsine pripadu dojit nemélo. “ (Zeman, 2004).

vvvvvv

zakon €. 40/1995 Sb. ze dne 9. tinora 1995, o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni
zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozd¢jsich predpisi, ktery dle §1, odst.1 ,,zapracovava prislusné predpisy Evropské
unie 1) upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy
srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterinarni
lécivé pripravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyZivu,
a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sireni vietné postihu za poruseni
povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organii dozoru. Ddle upravuje regulaci
reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu rostlin, na strelné zbrané
a strelivo a na cinnosti v pohiebnictvi.*“ (Zékon ¢. 40/1995 Sb. ze dne 9. unora 1995,
upravu reklamy pak jsou:
e zakon €. 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a 0 zméné dalSich zékoni
e vyhlaSka ¢. 122/2013 Sb., o nékterych charakteristikach zvukové slozky reklam,
teleshoppingu a oznaceni sponzora v televiznim vysildni a o zpisobu méteni
hlasitosti zvukové slozky reklam, teleshoppingu a oznafeni sponzora
v televiznim vysilani
e zikon ¢. 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991, o Ceské televizi
e zikon ¢. 484/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991, o Ceském rozhlasu
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e zdkon . 480/2004 Sb. ze dne 29. Cervence 2004 o né&kterych sluzbach
informacni spolecnosti a o zméné nékterych zakonli (zdkon o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti)

e zékon ¢. 127/2005 Sb. ze dne 22. tnora 2005 o elektronickych komunikacich
a o zmén¢ nekterych souvisejicich zakonli (zdkon o elektronickych

komunikacich).

Zakon o regulaci reklamy je zhlediska prava nejobecnéjSim pravnim piredpisem
regulujicim reklamu. Dohled nad dodrzovanim legislativnich norem podléhd dohledu
statnich orgdnd. Pfedmétem pravni ochrany ve smyslu zdkona nejsou prava jednotlivce,
ale spolec¢nosti jako celku. Pokuty vznikajici pti poruSeni platného zdkona jsou piijmem

v

statniho rozpoCtu. Zakon ¢. 40/1995 sb. stanovuje komunika¢ni média, kterymi je
reklama Sifena a rozumi jimi prostfedky umoziujici prendseni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni
produkce, pocitacové sité, nosice audiovizudlnich dél, plakity a letdky. Mimo jiz
uvedené zdkony, vztahujici se regulaci reklamy v ramci rozhlasu a televize, je tedy

mozné tuto zakladni legislativni normu vztahnout i na prostiedi sité internetu.

Z hlediska instituci, které jsou zodpovédné za regulaci reklamy, je tfeba na prvnim
misté¢ zminit Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera je ustfednim organem pro
regulaci televizniho a radiového vysilani, véetné regulace reklamy. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani ,, pravidelné monitoruje vysilani, zarazovani a casovy rozsah reklam
na zakladeé ustanoveni hlavy IV zdakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a také na zaklade zdakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Predevsim velmi precizné sleduje vysilani reklamy u provozovatelii televizniho vysilani
s celoplosnym uzemnim rozsahem (tzn. vysilani, které miize prijimat alespon 70%
obyvatel CR). V pfipadé poruseni legislativniho ramce Rada zahdji s provozovateli
spravni Fizeni. Vysledkem tohoto sprdavniho rizeni je upozornéni na poruSeni zakona, ale
v presné specifikovanych pripadech je mozné pristoupit také k uloZeni pokuty.“(Rada

pro rozhlasové a televizni vysilani, 2014).
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Dalsi instituci, pravné postavenou coby profesni sdruzeni je Rada pro reklamu. Jedna se
o pravnickou osobu, které byla zaloZena profesionaly z oblasti reklamy. ,, Cilem rady je
péce o etiku propagace, zejména reklamy. Za ucelem dosazeni tohoto cile rada: vydava
etické kodexy reklamni cinnosti, ziizuje Arbitrazni komise k rozhodovani v otdzkach
reklamni etiky, provadi expertni c¢innost v otdazkdach reklamni etiky, spolupracuje se
statnimi orgdny, soudy, jinymi sdruzenimi a obdobnymi institucemi v Ceské republice
i v zahranici, plni ukoly svérené ji zakonem, provadi jinou cinnost k naplnéni svého
cile.” (Rada pro reklamu, 2004). Dohlizitelem je dle stanov Arbitrazni komise na
zakladé vydaného Kodexu reklamy, ve kterém jsou zakotveny pravidla a ochrana
mravnosti reklamy. Tato rada vSak nedisponuje pravni silou a zavéry komise maji Cisté
doporucujici charakter. Piesto jsou ve vétSiné piipadi dodrzovany. Hlavnim cilem
kodexu je napomahat tomu, aby obsah reklamniho sdéleni byl pravdivy, slusny a Cestny.
Mimo Radu pro reklamu existuje i dal§i profesni sdruzeni, a to Sdruzeni pro
internetovou reklamu. Stejné jako v prvnim piipadé i v tomto, piijalo Sdruzeni pro
internetovou reklamu Kodex internetové reklamy. Vzhledem k tézko uchopitelnému
prostfedi internetu, patii mezi hlavni aktivity tohoto sdruZeni , podpora rozvoje
internetu zdroje obsahu a ndstroje k ziskdvani informaci, zpisobu komunikace
a prodejniho kandlu jako duleZitého nastroje zvySovani konkurenceschopnosti

narodniho hospodarstvi. *“ (SdruZeni pro internetovou reklamu, 2014)
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3 VYUZITIi VZDELAVACICH INFORMACI
V MARKETINGOVEM SDELENI

S ohledem na téma prace je jiz zde vhodné navazat na moznosti vyuziti medialniho
prostoru a informalniho uceni. Informace obsaZené Vv reklamnich sdélenich mohou
popularizovat a vice zatraktivnit vyuku probihajici v jejim formalnim i neformalnim
pojeti, ¢i zamérné pusobit na ulici se jedince v ramci informalniho uceni v jejich
kazdodennim Zzivoté. Tak budou dospéli jedinci bezdéénymi piijemci vzdélavacich
informaci a eduka¢niho obsahu reklamnich sdé€leni, které budou tyto piijemce
obohacovat, pfinaSet jim nové informace, ¢i kultivovat jejich osobnost. V segmentu
informélniho u€eni 1ze nalézat nejvétsi moznosti vyuziti reklamnich sdéleni a dopad
jejich edukac¢niho potencidlu na celou populaci. Reklama by tedy neméla probihat
v rozporu se vzdélavanim dospélé populace, ale vzdélavaci prvky by se mély stat
nedilnou soucésti reklamnich sdéleni. A to at’ se jiZz jedna o reklamy nekomer¢ni, jejichz
hlavnim ucelem je pfijemce informacné obohatit, ¢i reklamy komer¢ni, ve kterych

budou mit tyto vzdélavaci informace zatraktiviiujici efekt na obsah komeréniho sdélent.

Marketingové sdéleni je nedilnou soucasti efektivni marketingové komunikace. Jak
uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 23 — 24), marketingovad komunikace musi respektovat
mnoho principil a zejména nahled na to, jak bude dané sdéleni vnimat jeho ptijmova
skupina. Marketingové sdéleni je dle autort tvoieno sdélenim, médiem kterym je Sifeno
a kontextem. Smyslem marketingového sdéleni je zaujeti, pochopeni, presvédceni
a zm&na postoje piijemce tohoto sdéleni. ,, Viechny tii roviny marketingového sdéleni
jsou vzdjemné propojeny, a zadnou z nich nelze opomijet.” (Karlicek a Kral, 2011,
a Krale (2011, s. 24), by mélo byt vnimano jako soubor prvki, které maji pro cilovou
skupinu urcitou hodnotu a vyznam. Je tedy zfejmé, ze marketingové sdé€leni je
komplexnim jevem co do kanalu, kterym je Sifené, obsahem, ktery nese, kontextem

a celkovym obrazem, ktery ma vyvolat.
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Reklama dnes obklopuje lidskou spole¢nost na kazdém jejim kroku. Vyspéla civilizace
je pfimo zahlcena reklamou a dalSimi komercnimi sdélenimi, vice nebo méné
emotivnimi spoty a odkazy na prospésnost konani urcité Cinnosti, jako je nakup nového
vozu ¢i koupé praciho prasku, po kterém pradlo bude zafive bilé a svézi. Na mnoho lidi
muze pfemira reklamy plsobit az negativné, a proto do =zakladnich ukola
marketingovych oddéleni patii stanovovani planii a strategii, jak reklamou zaujmout.
V evoluénim vyvoji by sohledem na rozvoj medidlni andragogiky mohlo byt
zakomponovani vzdélavacich informaci jednou z téchto cest, vzhledem k tomu, Ze
reklama je vSude tam, kde jsou lidé. Vzdélavaci informaci je mozno definovat jako
proces lidské komunikace, pfi kterém dochéazi k odevzdavani a pfijimani ozndmeni
zahrnujici edukacni obsah a jeho pfenos za pomoci osobniho kontaktu, obrazového ¢i
zvukového sdéleni prostfednictvim jednotlivych prostiedki osobni 1 masové

komunikace.

3.1  Vzdélavaci informace a jejich vyuziti

V préci jiz byl zminén pojem vzdélavaci informace. Tento pojem je spiSe ryze Cesky,
slozeny z informaci a vzdélavaciho obsahu Vv nich obsazeném. Zahrani¢ni prameny
pracuji spiSe s pojmem vzde¢lavaci obsah. Jak uvadi Donsbach (2014) vzdélavaci obsah
v médiich odkazuje velmi ¢asto na zprostiedkované zpravy, jejichz cilem je nauéit nebo
poskytnout ptilezitost k uceni. Povaha takto zprostiedkovaného vzdélavani se znacné
1i8i, od formalnich Skolskych ptistupli a ma spise povahu neformélniho a informélniho
uceni, ¢i socialnich interakci, které maji potencial nahodného uceni. Myslenka vyuzit
hromadné sd€lovaci prostiedky pro vzdélavaci neni v zddném piipad€ nova. Vzdélavaci
média byla vyuzivdna a studovana v rdmci mnoha rGznych pohledii a ucelt. Ve
Spojenych statech na konci 20. let 20. stoleti se zacal pouzivat novy termin infotainment
coz je ,,slozenina dvou anglickych slov: information + entertainment. Jedna se
o spojeni a propojeni informaci a zdabavy. Veétsinou ma za cil vybudit emoce: uZas,

prekvapeni, zhrozeni se, potéSeni, nadSeni, roznézneni se nad zviratky. Infotainment je
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vyuzivan zejména bulvdarnimi médii. ©“ (Mediaguru, 2014). V ¢eském vymezeni hovofi
o vzdélavacich informacich Palan, ktery ve svém vymezeni ucebniho procesu
a informaci uvadi nasledujici: ,,z andragogického hlediska lze kazdy ucebni proces
chapat jako proces prenosu (predavani), zpracovavani, uchovavani a vyuZiti
(vvbavovani) pedagogickych (edukacnich) informaci. V teorii informaci se informace
Cleni na syntaktické (kde je zprava tvorena posloupnymi prvky - stejna podminka plati
i pro pedagogiku dospélych), sémantické (kdy je sdélovani vazano na srozumitelnost -
schopnost interpretace prijemcem) a pragmatické (kdy preddavana informace ma smysl
jen tehdy, je-li prijemcem interpretovaina tak, jak byla myslena). Z hlediska prezentace,
event. prijmu pedagogickych informaci, muzeme tyto clenit riizné: podle zpiisobu nabyti
na informace ziskané v organizovaném ucebnim procesu, ziskané samostudiem
a informace ziskané nahodné (bezdécne), kdy je lépe spiSe nez o informacich hovorit
o udajich; podle druhu nabyti na fonetické, obrazove, tistené, bibliografické (o obsahu
literarnich zdrojii), grafické, hromadné (z hromadnych sdélovacich prostredkii),

sekundarni (ziskané zpracovanim dokumentace), ustni (verbalni) atp.*“ (Palan, 2014).

Zuvedené definice je patrné, Ze autor poukazuje na pouzivani edukacnich informaci
v souvislosti s ucebnim procesem, kdy jsou tyto informace vyuzivany ruznym
zpuisobem, zejména dle zplsobu jejich nabyti. At se jiz jedna o jejich ziskani v rdmci
formalniho ¢i neformélniho vzdé&lavani a zejména pro tuto praci dilezity informalni
ucebni prostor. Z hlediska informalniho uceni 1ze na vzdélavaci informaci pohliZet, jako
na udaj obsahujici relevantni informace, ktery ma za cil zprostfedkovat jedinci, na
kterého je cilena, nové informace, ¢i mu rozsifit jeho stavajici znalosti o nové, dosud
neznamé skutecnosti. Velmi dilezity je vyznam pravé cileni, ktery je moZno vyuzivat
k vétsimu zasahu oslovované populace. Odlisné informace budou piedkladany v ramci
reklamni aktivity muzim, jiné Zendm, budoucim maminkdm apod. JiZ v soucasné dobé
je mozné se setkat s propagac¢nimi ¢i popularné nauénymi kampanémi, které maji za cil
zaujmout své cilové publikum a plsobit na n¢ho. Jednou z téchto moznosti jsou
kampané, které lze oznacit souslovim ,,vite, ze?, a které maji za cil zprostfedkovat
pfijemcim sdé€leni nové informace. Z hlediska vyuziti vzd€lavacich informaci

V propagacnim konceptu nelze pominout motivacni potencial téchto sdéleni. Motivaci
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chape Plaminek (2010, s. 14) jako nenasilné vytvofeni pozitivniho pfistupu
k pozadované Cinnosti, na zaklad¢ vnitinich motivi ¢lovéka, které jsou piedpokladem

pro konani urcité zadouci ¢innosti.

Vzdélavaci informace tak mlize nejen Ctenare obohatit, ale taktéz svym stimulacnim
potencidlem cilit na motivaci daného jedince ke konani urcité zadouci Cinnosti. Paklize
by byla planovana kampan pro zvysSeni poctu darct krve, 1ze stimulovat piijemce tohoto
sdéleni informacemi o poctu zachranénych lidskych Zivotl, o specifikédch jednotlivych
krevnich skupin ¢i o v8ech aspektech této bohulibé ¢innosti. Cilem muize byt motivovat
jejich zajem o danou problematiku a motivovat je k tomu, aby se stali i oni darci Krve.
Z hlediska marketingovych sdé€leni a reklamy je jejich nezbytnou slozkou identifikace
¢loveéka s danou problematikou, at’ se jiz jedna o koupi nového vozu ¢i darovani krve,
musi dand forma vzbudit v jedinci zdjem a v idedlnim piipad¢ 1 provedeni zddouciho
kroku. Velmi casto jsou standardni reklamy v tomto ohledu velmi nevybiravé,
neobsahuji onen pozitivni vzd€lavaci potencial, ale prostou snahu piesvédcit jedince
vSemi legdlnimi a v mnohych piipadech hrani¢nimi prostfedky k splnéni ocekavané
konverze. Na prvni pohled se mize zdat, ze vzdélavaci informace v reklamé je néco
vzdaleného soucasné problematice reklamnich sdéleni. Existuji jiz praktické piiklady
kompozice reklamnich sdéleni se vzdélavacimi informacemi, které maji za cil dana
reklamni sdéleni zatraktivnit, ucinit je uvéfitelnymi a pfinaSet jejich konzumentim
pfidanou hodnotu. Smyslem téchto vzdélavacich informaci je divdka zaujmout, tento
koncept 1ze vyuzit v nekomeréni propagaci, ale jak bude ukazano, tak i v propagaci
komer¢ni s cilem reklamu zatraktivnit, pfinést doty¢nému divakovi pfidanou hodnotu
Vv reklamnim sdéleni a tim budovat lepsi image spolecnosti ¢i plisobit dal§imi faktory na
pfesvédCovaci proces u daného jedince. Zikladnim smyslem vzdélavaci informace
Vv jakémkoliv reklamnim sdéleni je pfinést divdkovi pfidanou hodnotu sdélenim, jejiz
smyslem je divdka zaujmout, zvysit zdjem o danou reklamu, cilit na vnitfni motivy
daného jedince pro konani Zadouci ¢innosti a pfedlozit reklamu jako vice uchopitelnou

a uvéfitelnou.
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Je vSak tfeba zminit, Ze dany pfistup k reklamnim ¢innostem nelze chapat jako pausalni
a vhodnost vyuziti tohoto pfistupu je zavisld na daném produktu, sluzb¢ ¢i Cinnosti,
ktera je propagovana. Nelze si dost dobie predstavit, jakym zplisobem by v uchopitelné
formé vyuzival vzdélavaci informace ve své reklamé prodejce ponozek ¢i spodniho
pradla, i kdyz lze uvazovat ve smyslu poukdzani na vhodnost pfirodnich materiald,
zdravé pokozky apod. V jinych segmentech je vSak tento koncept mozné velmi dobie
realizovat a mnohé spoleCnosti tak jiz ¢ini, 1 kdyZz patrné¢ se snahou pouhého
zatraktivnéni daného sdé€leni, nikoliv 1 cileného plsobeni na zprostfedkovani
vzdélavacich informaci danému jedinci. Nejéastéji se lze stémito koncepty setkat
Vv oblasti zdravotnictvi, kde je mozné divakovi zprostiedkovat nové informace
o trendech a moznostech, které mimo informacni potencial mohou zatraktivnit dané¢ho

poskytovatele zdravotnické péce, prodejce zbozi apod.

Koncept vyuzivani vzdélavacich informaci, nastinény v této préci je odvisly nejen od
segmentu podnikani ¢i Cinnosti propagujiciho subjektu, ale taktéz od archetypu, na
kterém tato organizace stoji a bussines planu, ktery ma vymezen. Pro segment
rychloobratkového zboZi, ve kterém plisobi velmi casto mechanistické organizace, neni
tato forma propagace velmi Casto realizovatelna s ohledem na architekturu a celkovy
pfistup k podnikani, i kdyz u jednotlivych dodavateli se s ni miZzeme setkat. Mnohé
firmy jiz tento koncept bezdécné vyuzivaji, jedna se Casto o organistické spolecnosti,
zalozené na odliSnych strukturach fizeni a vedeni spolecnosti s rozvinutou firemni
kulturou, které se snazi se zakaznikem komunikovat a pfinaSet mu vysokou piidanou

hodnotu nejen ve svych produktech, ale 1 ve formulaci reklamnich sd€leni.

67



3.2 Vzdélavaci informace v praxi

Mnohé reklamni slogany se staly jiz legendarni, jak je vidét na sloganu spolecnosti
Nike, ktery zni ,,Just do it“, Apple: ,,Think different”, v ¢eském reklamnim prostiedi
pak reklamni slogan Skody auto ,,Simply clever” & automobilky Audi ,,Naskok diky
technice®. Veskeré moderni znaky jsou pak znamkou toho, Ze tyto firmy znaji cilové
zédkazniky a vi, jak je naldkat na své produkty. V piipadé¢ budovani firemni
marketingové strategie je zejména dilezité znat své zadkazniky, kde se nachézeji, kdo
jsou a zejména produkt, ktery ma reklama propagovat. Reklama by méla zakaznika
vzdy motivovat ke konédni Zz&douci c&innosti, k navStiveni prodejny, internetové
prezentace, objednani ¢i koupi produktu. V soucasné dobé¢ je realitou dne$niho dne
upozornovat zejména na vyhody a pfidanou hodnotu produktu ¢i sluzby, kterou
zakaznik ziska jeho obstaranim. AvSak reklama se ¢im dal vice stdva neucinnou prave
diky jejimu obrovskému vSudypfitomnému mnozstvi, a proto je dilezité reklamni
strategie koncipovat nejen s ohledem na vykresleni produktu ¢i sluzby v dobrém svétle,
ale také tak, aby se odlisil od bézné reklamni Sedi svych konkurentli. A pravé v tomto
ohledu se naskyta pfileZitost pro vzdélavaci prvky reklamy, které¢ budou tvofit onu
pfidanou hodnotu reklamniho sdé€leni, které svym obsahem a pfidanou hodnotou nejen
zdkaznika zaujme, ale taktéZ obohati a zdroven bude pilisobit edukacné na populaci.
Vzdélavaci prvky reklamy jsou jednou z dilezitych slozek reklamniho sdéleni, které
zahrnuji symboliku pfenaSenych informaci a jejich edukacéni obsah. Patii sem jednotlivé
obrazy, které dokazi zprostfedkovat vetsi mnozstvi vzdélavacich informaci v kratSim
case nezli slova a jsou dilezitou ¢asti komunikace. Problém v ptipadé jednotlivych
obrazli miZze znamenat chybné interpretovani ¢i dekodovani sdéleni, kdy nékteti lidé
nevénuji hlubsi pozornost obsahu a vyznamu sdéleni, ptipadné dochazi k nepochopeni
¢i zkresleni vyznamu tohoto sd€leni. Druhou casti vzdélavacich prvka reklamy je
barevny format téchto sdéleni, na zakladé kterého lze objektivné rozlisit zakladni
vlastnosti sdéleni, mezi které patii ton, sytost a svétlost, kdy tyto prvky plisobi na
lidskou psychiku. Takto koncipovana reklamni sdéleni se hodi zejména pro prostiedi

novych médii, kterd nabizi obrovskou variabilitu co do obsahu a interaktivity. Je moZné
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je pouzit 1 u starSich reklamnich formatd jako jsou letédky, billboardy, postery, radio,
televize a dali. Ukolem, ktery stoji pred marketingovymi pracovniky je, jakym
zpusobem vyuzit Casto omezeny a finanén¢ nékladny reklamni prostor pro praci
s témito prvky pfidané hodnoty. Fungujici reklama je takova, ktera dokaze pokryt
naklady na jeji pofizeni a zaroven privést nové zakazniky a generovat zisk. Kvalitni
reklama je vzdy nakladnou sou¢asti marketingové prace, a proto je dulezité vyuzivat jeji

potencial na maximum a zvySovat jeji efektivitu.

V souéasném realném svéEte se uziva zejména heslo, které fika, ze sex a erotika prodava,
malokdy je ale jeho marketingové vyuziti mozné oznacit za sofistikované. Ale prave
spojeni specifik soucasné doby dava piiklad vyuziti reklamnich sdéleni, a to jak
vV komer¢ni 1 nekomeréni roving pro dosahovani vyssich cild, kdy nova reklamni sdéleni
mohou vzdélavat a pomahat napiiklad pii zdravotni osvété. Tento rozmach je spojen
zejména s internetem ¢i mobilnimi aplikacemi, které tvofi oblibenou a wcinnou
kombinaci, jak ptitahnout a udrzet pozornost u jinak nudnych osvétovych témat. Ovsem
stejnym zpiisobem je mozné se setkat s reklamnimi sdélenimi, poutajici divaky na odbér
krevni plazmy, zafazeni do registru darcti kostni diené, které nejen Ze obsahuji
informacni sdéleni, ale taktéz vzdélavaci informace, které maji piijemce tohoto sdéleni
nejen vzdelat a obohatit, ale zaroven obsahuji poutajici prvek, ktery zvySuje
vérohodnost, uvéfitelnost a efektivitu reklamniho sdéleni. Jednou =z takto
koncipovanych akci byla naptiklad na jate 2014 reklamni kampan na registr darct
kostni dfené pro boj s leukémii, kde se Ctenafi na posterech mohli dozvédét co je to
leukémie, jak vznika a jak se 1é¢i. Reklamni formét v tomto provedeni byl nekomerénim
reklamnim sdélenim, které vSak obsahovalo nejen informacni, ale taktéz vzdélavaci

prvky.

Jak jiz bylo zminéno, sex a erotika coby fenomén dnesni doby prodava, intimno
a nahota jsou dnes pfirozenou soucasti zivota soudobé populace, ale stile zlstavaji
tabuizovanym tématem. Problematika této oblasti se netykd jen dospivajici populace,
ale taktéz dospélych, ktefi v pfipadé riznych indispozic hledaji konkrétni rady

a mistem, které jim zarucuje anonymitu je prostiedi novych médii a zejména internetu.
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Toho jsou si védomi nejen produktovi manazefi, kteti se zabyvaji propagaci zdravotni
a sexualni osvéty, ale taktéZ marketingovi pracovnici, ktefi cili na populaci pii prodeji
ruznych zdravotnich pomucek, potravinovych doplitkl a ¢astecné 1é¢iv, kde vSak plati
pfisné normativy pro tvorbu reklamnich sdéleni. Mnoha témata jako rakovina prsu,
vySetfeni prostaty ¢i resuscitace za pomoci nepfimé srde¢ni masdze nejsou ve
spolecnosti zrovna populdrni, o to intenzivnéji se proto musi snazit rizné organizace

piijemce téchto sdéleni zaujmout.

Jednou ze svétové UspéSnych kampani s edukaénimi prvky byla kampan, ve které
patfily mezi hlavni protagonisty herecky serialu IT Crowd. V této reklamni kampani
spojily své sily organizace Male Cancer Awareness Campaign a CoppaFeel, které se
zamétuji na problematiku rakoviny prsu. Hlavnim hrdinou celé kampané je fiktivni
postava Larse Larsona. Tato postava vezme divaky k sobé do “prace”, ktera je dozorem
nad trampolinami, na kterych skacou mladé ddmy. Pti pohledu na poskakujici nadra
upozorni, ze rakovina prsu neni jenom problémem Zzen. Jedna se bezpochyby o prvni
natoceny klip ohledné rakoviny muzskych prsou svého druhu, ktery upozoriuje
dospélou muzZskou populaci na problematiku rakoviny prsu a mimo informacni
potencial se snazi divdky v této problematice 1 vzdélavat. Video na kanédlu YouTube
prekonalo magickou hranici milionii zhlédnuti a stane se jisté inspiraci pro dalsi

obdobné projekty.

Dalsi velmi zajimavou reklamni kampani byla kampai nadace British Heart
Foundation, ktera se snazila poukazat na zmény a spravné provadéni resuscitace. Jejim
hlavnim hrdinou je fotbalista a herec Vinnie Jones, ktery ve své fotbalové kariéte hral
za fotbalové kluby jako Chelsea a Leeds United a pozd¢ji se proslavil také jako herec
napiiklad ve filmech 60 sekund ¢i v jednom z dili série X-Men. Tato britsk4d nadace
provedla prizkum mezi dvéma tisicovkami respondentli a zjiSténi byla velmi
znepokojiva, téméf polovina dotazovanych nevédéla, jak spravné provadét
kardiopulmonalni resuscitaci. Taktéz nezanedbatelna ¢ast dotdzanych uvedla, ze maji

strach z dychani z Gst do Ust, aby se nenakazili pfenosnou chorobou.
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Vinnie Jones, ktery v klipu vystupuje jako drsny mafian, jehoz doprovazi dalsi dva
gangsteti, ukazuje na Clovéku v bezvédomi jak spravné resuscitaci provadét. Pod
heslem ,,kdy se opravdu vyplati byt tvrd’ak* vysvétluje, ze spradvnad masaz srdce musi
byt pravé rychla a tvrda. DalSim sloganem ,,zapomeiite na libani, libate se akorat se
svoji holkou,” radi a vysvétluje, kde a jak spravné provadét masdz a upozornuje, ze
aktualni trendy v poskytovani neodkladné resuscitace jiz nevyzaduji dychani z ust do
ust a zdkladem zlistavd pouze nepiima srdeCni masdz. Rady hlavniho protagonisty
odpovidaji postupu, ktery doporucuje Evropska rada pro resuscitaci. ,,Vzpomerite si na
Bee Gees™ je dalsim heslem, ktery upozorniuje na rychlost provadéni srde¢ni masaze,
ktera by méla byt mezi 100 az 120 stlacenimi za minutu. Klip proto doprovazi notoricky
znamy hit Stayin’ alive od skupiny Bee Gees z filmu Horecka sobotni noci. Tato
skladba se symbolickym ndzvem ma totiz tempo 103 uderti za minutu a zachrance by si
proto mél vzpomenout pravé na tuto pisen a stlaCovat hrudnik do jejiho rytmu. ,,Kdyz
vite, ze mate prosté provadét masaz rukama a o nic jiného se nestarat, miZzete
sebevédomé poskytnout spravnou prvni pomoc a stat se hrdinou, ktery zachrani n€koho
se srdecni zastavou® komentoval Jones své uUcinkovani v kampani. Tato propagacni
a vzdélavaci kampan je nejen kampani edukacni, ale zaroven i1 reklamni kampani
nadace British Heart Foundation, kterd dosahla obdivuhodného zésahu, kdy na kandlu
YouTube dosdhla nadace téméf 4 miliont zhlédnuti a dalSich milionti na sdilenych
a stazenich klipech. Reklamu je mozné nalézt na oficidlnim kanalu na adrese:

https://www.youtube.com/watch?v=ILxjxfB4zNk

Z marketingového pohledu jsou vhodnym nastrojem pro zaujeti potencionalni reklamni
sdéleni vsunuta do rtiznych diskuznich for. Reklama zde miize probihat skrytou formou
nebo téZ otevienou. Je otdzkou, zdali bude poskytovatel sluzby ¢i prodejce pouzivat
oteviené reklamni sdé€leni ¢i vyuZije kryti za imaginarniho pacienta vychvalujiciho jisty
produkt. Modelovym pftikladem je diskuzni forum zabyvajici se estetickou medicinou
a plastickou chirurgii na adrese plasticka-chirurgie.info, kde se lidé dotazuji na ndzory
odbornikii, ¢i snimi fesi rizné problémy. StéZzejnim prvkem této diskuze je ziskat

odbornou radu, avSak velké mnozstvi Iékafi, ¢1 marketingovych oddé€leni pfipravujici
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odpovédi zde neopomene poukazat na vyhody produktu ¢i sluzby, které poskytuji,

stejné tak, jako na kontaktni informace na danou kliniku ¢i 1ékate.

Jednim z piikladu je diskuze na téma odstranovani tuku pomoci jeho cileného
zmrazovani se na portalu plasticka-chirurgie.info, kde se tazatelky dostalo odpovédi:
»Dobry den, metody jsou bezpecné, pokud jsou vyuzivany origindlni procedury. Bohuzel
na soucasném trhu se prodava velké mnozstvi neorigindlnich metod a postupi
v nejriiznéjsich kosmetickych salonech, které v lepsim pripadé neucinkuji a jsou to jen
vyhozené penize, avsak v tom horsim pripadé mohou zanechat i Skody na zdravi. Pokud
byjste uvazovala o kryolipolyze, origindlni a patentovanou metodou je CoolSculpting od
polecnosti Zeltiq. Tato procedura je dostupna napriklad na nasi klinice. Spolecnost
Zeltiq je zdroven vlastnikem patentu na metodu odbourdni tuku pomoci kryolipolyzy
a tedy neni lepsi sluzby. DiileZitou soucasti oSetreni je specialni ochrannd membrdna,
ktera chrani pokozku pred primym poskozenim a je zachovan princip hloubkového
podchlazeni, diky kterému dojde k redukci tukové tkane. Vysledny efekt je dobré
podporit napriklad radiofrekvencnim formovanim postavy Bodyshape. Veskeré tyto
sluzby Vam samozrejmeé muzZeme na nasi klinice nabidnout, spolecne s konzultaci
zkuSeného dermatologa, ktery je schopny zodpovédet jakékoliv dotazy. At se rozhodnete
pro jakoukoliv sluzbu, vybirejte s ohledem na kvalitu a nikoliv cenu, jediné tak

dosahnete ocekdavaného efektu a uchranite své zdravi.

Vice informaci naleznete na: http.//www.mediest.cz/nase-technologie/kryolipolyza-

bezbolestna-liposukce

S pozdravem Klinika Mediestetik - Senovdzné nameésti 23, Praha 1. www.mediest.cz,
info@mediest.cz, 222 242 232 (Reisingerova, 2013).

Jak je patrné v odpovédi potencionalnimu zakaznikovi se dostalo nejen doporuceni, ale
taktéz vysvétleni podstaty a fungovani sluzby, coz vSak bylo soucasti marketingového
texu, jehoz cilem bylo pacientku zaujmout a vyvolat v ni zadouci reakci, tj. objednani

na origindlni proceduru dané kliniky.
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Jak jiz bylo zminéno, reklama obklopuje lidskou spolecnost na kazdém jejim kroku
a s ohledem na nutnost zaujeti klienta reklamou je dilezité uvazovat o zakomponovani
prvkl vzdélavacich informaci, které budou zdkaznika nejen edukovat a pfindset mu
ptidanou hodnotu, ale budou téz fungovat coby fixa¢ni prvek k marketingovému
sd¢€leni, se kterym se bude moci potenciondlni zdkaznik ztotoznit. Takovéto vzdélavaci
informace vS8ak nemaji pouziti jen v oblasti propagace zdravotnictvi, ale v téméf vSech

oblastech odvétvich lidské ¢innosti, ktera vyuzivaji marketingovych reklamnich sdéleni.

Jiz zminény koncept vzdélavacich informaci coby soufast marketingovych sdéleni je
mozné demonstrovat na novém projektu Sifra mladi. Tento projekt zalozeny na
vydavani nového magazinu je praktickym vystupem vyuzivani informaci, které maji za
cil ¢tenafe obohatit a zaroven pfijatelnou nendsilnou formou posilovat produktovou
reklamu vydavatele tohoto magazinu, jimz je klinika estetick¢é mediciny Mediestetik
s.r.0. Magazin Sifra mladi vysel poprvé v fjnu roku 2014 v nakladu 8500 ks, ktery byl
distribuovéan formou vkladu do life-stylovych magazinti Dieta a Luxury. Cilem tohoto
projektu je cilit na potencionalni klientky a klienty nejen prostfednictvim klasickych
a digitalnich reklamnich formatl, ale i odliSnym zplsobem. Tento odliSny zplsob si
klade za cil propojit produktovou nabidku vydavatele spolecné s popularné nauc¢nymi
texty, které¢ budou obsahovat mnozstvi vzdélavacich informaci, které ¢tenariim obohati
jejich védomosti o oblasti krasy, zdravi a estetické mediciny. Na ukdzce tohoto
magazinu (Pfiloha ¢. 1) je mozné ilustrovat zamysSlenou koncepci reklamy, ktera je
posilovana ptes relevantni informace, coz ¢ini danou reklamu méné nasilnou, snaze
uvéfitelnou

a akceptovatelngj$i ze strany jejitho konzumenta. Na zminéné pfiloze je moZno
demonstrovat zprostfedkovani informaci, které¢ dotycného jedince maji zaujmout, a to at’
se jiz jedna o informaci, jak dlouho je botulotoxin jako 1é¢ivo pouzivan v medicing,
kolik procent aktivnich trombocytii se daii uchovéavat v obohacené plazmé ¢i kolik
vlasti kazdy den ¢lovek ztrati. Tyto prvotni informace jsou pak v navazném c¢lanku
rozpracovany do podoby textu, ktera informuje o moznostech vyuziti botulotoxinu jako
1é¢iva pro feSeni migrenoznich bolesti hlavy, pouZivani obohacené krevni plazmy pro

bunéénou regeneraci pokozky, tkani, ¢i vyuzivani dnes velice populdrni kyseliny
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hyaluronové nejen v estetické medicing, ale i v dalSich oborech jako je ortopedie, pro

jeji hydratacni a regeneracni vlastnosti.

Projekt Sifra mladi je na samém pocatku své existence, aviak lze ho oznalit za
praktické zpracovani produktové reklamy spole¢né s vyuzitim vzdélavacich informaci,
které maji za cil pfinést ¢tenafim piidanou hodnotu, obohatit je o nové informace,
znalosti, naucit je novym vécem a zaroven posilit pozici znacky vydavatele na trhu

a nenasilnou formou propagovat produkty a sluzby, které nabizi.
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II. EMPIRICKA CAST

4 PRUZKUM V OBLASTI REKLAMY A JEJIHO
POTENCIALU PRO VZDELAVANI DOSPELYCH

Prizkumnym zamérem rigordzni prace na téma ,,Vzdélavaci informace jako soucast
marketingového sdéleni” je posouzeni moznosti formovani reklamnich sdéleni
v souvislosti s pozadavky piijemct reklamy na jeji obsah a zaroven vyuziti reklamy

coby nositele novych vzdélavacich informaci uréenych celé populaci.

Hlavnim cilem kvantitativniho prizkumu je zjistit, jakym zplisobem vnima cela
populace problematiku soucasné reklamy, jaka sdéleni od reklamy ocekéva, ¢i jaky by
reklama méla mit obsah a zejména, zdali ma reklama potencial vzdélavat populaci
a zdali je tato mozna soucast reklamy respondenty vyzadovana. Souc¢asti empirické ¢asti
rigorézni prace je vymezeni cile zkoumani, formulace pruzkumnych otazek
a hypotéz, popis zkoumaného vzorku, ¢asova organizace prizkumu, samotné vysledky

Setfeni, jejich interpretace a diskuze a zavéry vyvozené z probehlého Setteni.

Z teoretické Casti rigordzni prace vyplynulo, Ze vzdélavaci informace jsou nejcastéji
vyuzZivané v oblasti zdravotnictvi a osvéty. Ztohoto ditvodu byla vybrana klinika

estetické mediciny Mediestetik s.r.o. jako vhodny subjekt pro realizaci prazkumu.
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4.1 Charakteristika kliniky estetické mediciny a stomatologie

Mediestetik s.r.o.

Klinika estetické mediciny Mediestetik S.r.o. (dale jen ,,Mediestetik*) byla jako pobocka
mezinarodni sité $pickovych klinik oteviena v Ceské republice v zaii 2010. Jedna se
o prvni pracovist¢ svého druhu ve stfedni Evropé, které¢ diky unikatnimu
technologickému a odbornému zizemi nachazi na tizemi CR jen st&zi konkurenci.
Ptichod kliniky Mediestetik znamenal zpfistupnéni jedineénych modernich technologii
a vysoce kvalifikovaného tymu odbornikii s dlouholetou praxi a zahrani¢nimi
zkuSenostmi celé populaci. Toto nestitni zdravotnické zafizeni dodrzuje vysoce
nadstandardni sluzby a patii k nejuzsi svétové Spicce v odvétvi estetické mediciny,
stomatologie a dermatologie. Specializuje se zejména na problémy, které bézné tesi
plasticka chirurgie. Na rozdil od klasické plastické chirurgie tak ¢ini za pomoci
neinvazivnich metod a pfistrojového vybaveni, které je ve svét¢ mnohdy ojedinélé.
Stomatologicka ¢ast kliniky Mediestetik byla oteviena na stejnojmenné klinice v dubnu
roku 2012. Stomatologické oddé€leni nabizi rozsahlé spektrum sluzeb, které jsou
zamé&feny na estetickou a zachovnou stomatologickou péci. Mediestetik patii mezi velké
poskytovatele nestatniho zdravotnického zafizeni v oblasti estetické dermatologie,
kosmetologie, stomatologie a dalSich obort estetické mediciny. Jako pobocka
zahrani¢ni sit¢ disponuje vedle rozsahlych medicinskych zkuSenosti 1 znacnymi
zkuenostmi z oblasti marketingu i Fizeni lidskych zdroji. V Ceské republice
zamé&stnava vedle mnoha odbornych zdravotnickych pracovnikd i fadu odborniku na
fizeni nestatnich zdravotnickych zatizeni a marketing specifickych produkti prémiové
a estetické péce. Vzhledem k t€émto zkuSenostem jsou v piedlozené praci pouzity
poznatky, které vychéazeji ze specifik v ramci Setieni, které v této spolecnosti probihalo
a zaroven zjisténi, kterd budou ucinéna v tomto prizkumu, bude mozné v budoucnu

touto spole¢nosti realizovat v praxi.
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4.2 Cil prizkumu

V teoretické Casti je popsana jak historie i soucasnost vzdélavani obecné, tak
1 vzdelavani dospélych, spolecné s historii marketingovych a reklamnich formatt
a soucasné pouzivani novych médii pro oslovovani konzumentli reklamnich sdéleni.
Empiricka ¢ast je zaméfena na zjisténi nazord celé populace na vnimani reklamy,
jednotlivych reklamnich formata, obsahu reklamy a jejiho o¢ekavaného ptinosu. Cilem
prace je zjistit, jak respondenti na problematiku reklamy a jejiho vzdé€lavaciho
potencialu pohlizi, jaké reklamni formaty a obsah reklamy preferuji, jaky vidi smysl
reklamy v kontextu vzdélavani, jakym zpisobem pfistupuji k vyuzivani novych
reklamnich médii a vyuziti téchto dat pro pochopeni nazorti populace na reklamu
a vyuziti téchto zjisténi pro dalsi planovani marketingovych strategii v ramci korporatni

sféry.

4.3  Priuzkumné otazky a hypotézy

Pro empirickou ¢ast rigordézni prace byly, pro formulovani zkoumaného problému,

polozeny prizkumné otazky. Jednim z cili empirické ¢asti této rigordézni prace je

formou verifikace hypotéz, na tyto otazky najit odpoveéd’.

e Vnimaji lidé rozdily v obsahu reklamy?

e Ma3 reklama moznost vzdélavat, tj. ma svlij edukacni potencial a existuje po
tomto poptavka ze strany konzumentii?

e Vyuzivaji lidé k ziskavani informaci zejména nova média a lze zde cilit

efektivné reklamu?

Na zaklad¢ definovani cilt prizkumné €asti rigordzni prace a prizkumnych otazek byly

stanoveny nasledujici hypotézy:
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Hypotéza €. 1: Lidé¢ preferuji reklamni sdéleni vice v elektronické nezli tiSténé podobé.

Tato hypotéza je stanovena zejména s ohledem na rozvoj dnesni spole¢nosti. Soucasné
trendy rozvoje informacnich technologii a nedilné soucasti elektronickych médii
vV kazdodennim zivoté lidi poukazuji na mozny predpoklad, ze vzhledem K snadné
dostupnosti a béznému uzivani téchto technologii voli lidé elektronické formy
nejruznéjSich prostiedkt cCastéji a diky témto skuteCnostem zde snaze piijimaji

i reklamni sdéleni.

Hypotéza €. 2: Vztah mezi pfijimanim reklamy a obsahem vzdé¢lavaci informace v ni

obsazené je pozitivni.

Hypotéza ¢islo 2 ma za cil poukézat na skuteCnost, ze b&zné reklamni formaty
pifestavaji byt ucinné, jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace. Pro efektivni cileni
reklamy a vyuzivani jejiho potencialu je v soucasné dobé¢ tieba dbat zietel na to, ze
potenciondlni konzument reklamniho sdé€leni ofekavd dodatecny obsah a ptidanou

hodnotu sdéleni, které je mu urcené.

Hypotéza ¢. 3: Lidé se domnivaji, ze n¢které reklamy mohou nebo by mély vzdélavat

a nejen informovat.

Tato hypotéza je stanovena na zakladé obecného stavu ve vyvoji soucasné spole¢nosti
a rozvoji predchozi stanovené hypotézy, kdy dneSni spolecnost touzi po novych
vzdélavacich informacich a tyto ocekavd i od fenoménu, ktery je vSudypfitomny

a jakym reklama bezesporu je.
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44  Zkoumany vzorek

Priizkum jako soucast rigordzni prace probihal na dvou vzorcich respondenti, kdy prvni
vzorek je tvotren klienty spole¢nosti Mediestetik s.r.o., zabyvajici se poskytovanim
sluzeb estetické mediciny a stomatologie. Klienti této spolecnosti (vzorek I) odpovidali
na piipraveny dotaznik. Taktéz bylo sledovano jejich chovéni a reakce na jednotlivé
reklamni formaty. Druhy vzorek je tvofen respondenty z fad celé populace (vzorek II).
Ti byli aktivné oslovovani formou propagace internetového dotazniku. Dotaznik byl
totozny s dotaznikem distribuovanym prvnimu vzorku. V ramci prvni viny
dotaznikového Setfeni bylo hodnoceno 350 dotaznikl ziskanych od klientii spolecnosti
Mediestetik s.r.0. V ramci druhé viny dotaznikového Setieni byla oslovena se stejnym
dotaznikem Sirokd vefejnost a zde bylo ziskano celkem 365 responzi. Celkove se tak

dotaznikového Setfeni zucastnilo 715 respondentd.

Nebylo stanoveno zadné kritérium pro exkluzi, Setfeni se tak ucastnili osoby bez
omezeni véku, muzi i Zeny, se vzdélanim od zdkladniho az po vysokosSkolské, vsech

piijmovych skupin.

4.5 Metodologie prizkumu

Hlavni metodou pouzitou pro pruzkum je analyza ziskanych dat z dotaznikového
Setfeni, kterd umoznuje rychlé ziskani potfebnych kvantitativnich 0daji. Dotazniky
o celkovém mnozstvi 15 otazek byly prvnimu vzorku respondentl, ktery tvofili
zékaznici kliniky estetické mediciny a stomatologie Mediestetik s.r.o., distribuovany
prostfednictvim zaslani pfimého emailu sprosbou o uCast na tomto Setfeni.
Hypertextovy odkaz byl oznacen specifickym koédem tak, aby bylo moZzno rozlisit
respondenty ztady prvniho vzorku a druhého vzorku. Po skonceni obesilani
a vyplnovani dotazniku prvni skupinou respondenti probéhlo druhé kolo, které bylo
promovano pomoci socidlnich siti, internetového prohliZzece a necilenou distribuci do

celé populace. Dotaznikovy formulai byl vytvofen na portale www.vyplnto.cz, ktery se
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specializuje na on-line prizkumy. Diky této sluzbé bylo mozné zachovat maximalni
moznou anonymitu respondenti. V ramci obou pfistupi bylo mozné ziskat vSechna
dalezita statisticka data. Dotaznik je rozclenén na cast demografickou, kterd zjistuje
obecné demografické udaje jako veék a pohlavi respondentl, dosazené vzdélani
a meésicni pfijem. VSechny otdzky byly povinné mimo jiz zminéné otazky €. 4, ktera

mapovala finan¢ni zdzemi respondentii. Na tuto otdzku neodpovédélo 61 respondentd.

Dalsi sada celkem Sesti otdzek mapuje vztah respondenti k reklamé z hlediska jejiho
obsahu a tucelu, spolecné s preferenci formy sdéleni. V ramci diirazu na nova média
rozd€leni internetového vyhledédvace dle preference respondentli. Posledni Cast péti
otazek se zabyva potencidlem reklamy pro vzdélavani populace a ocekavanim této
funkce od reklamy. Maji za cil mapovat vzdélavani a kanaly vyuzivané k tomuto Gcelu

samotnymi respondenty.

V dotazniku (Ptiloha €. 2) byly pouzity uzaviené a polo-uzaviené otazky, kdy odpoveéd
byla vybirdna z pfedem definovanych mozZnosti, pfipadné u vybranych otazek mohli
respondenti sdé¢lit svlj odliSny néazor, ktery nebyl obsazen v preddefinovanych
moznostech. Pro prizkum byly piipustné pouze kompletné vyplnéné dotazniky

a nevyplnéné, ¢i predcasné ukoncené dotazniky nejsou do vysledki zapocitany.

Vlastni hodnoceni prizkumu bylo provedeno na zadkladé odpovédi obou vzorki
respondentt, které jsou ve vzajemné komparaci tak, aby se odlisil nazor uzké skupiny
zakaznikl v rdmci specifického segmentu privatniho zdravotnictvi a celé populace, coz
ma dokéazat rozdilnost ndzorti specifické Casti spottebiteld zbozi a sluzeb oproti
populaci, ¢i naopak shodu tohoto segmentu zakaznikti s celou populaci a dokazat
moznost aplikace zjisténi na celou populaci bez rozdilu obsahu jednotlivych reklamnich

sdéleni.
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46  Casovy harmonogram priizkumu

Prazkum byl provadén kvantitativni formou. Prvni faze prizkumu zacala dne 17. 3.
2014, kdy byl rozeslan dotaznik prvni ¢asti prizkumného vzorku, a to klientim kliniky
estetické mediciny a stomatologie Mediestetik s.r.o. Sbér dotaznikl byl ukoncen dne 31.
3. 2014. Druhé faze byla spusténa 31. 3. 2014, a to distribuci a propagaci dotazniku
Siroké vetejnosti, tedy druhému vzorku. Tteti faze pruzkumu zacala dne 13. 4. 2014,
kdy byl zakonfen sbér dotazniki u druhého vzorku respondenti a zapocalo
vyhodnoceni jednotlivych zjisténi, odpovédi respondentti a jejich chovani, spole¢né

s analyzou dvou vzorkl o celkové velikosti 715 respondentii.

4.7 Analyza a interpretace ziskanych dat

Dotaznik je ¢lenén na tii zakladni segmenty. Prvni segment otazek obsahuje celkem
Ctyfi otazky a vénuje se demografickym datim, kdy jsou interpretovana zjisténi, jako je
vék a pohlavi respondenttl, dosaZené vzdélani a mesi¢ni financni ptijem. Druhy segment
tvoii celkem Sest otdzek, které se mapuji vztah respondentl k reklamé z hlediska jejiho
obsahu a ucelu, ke kterému je reklama urcena, spolecné s tim, jakou formu reklamniho
sdéleni respondenti preferuji a jakou roli hraji nova média v jejich pohybu
v kyberprostoru. Posledni ¢ast je tvofena pétici otazek, ktera sleduje nazory respondentt
na vzdélavaci potencidl reklamy a zaroven ocekdvani tohoto potencidlu ze strany
dotazovanych. Dalsi otazky ztohoto segmentu pak mapuji vzdélavani samotnych

respondenttl a jejich formy.
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Pohlavi respondentt

Graf 1: Pohlavi respondentt - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014

Prvni otdzka ma za cil rozdélit respondenty na zéklad¢ jejich pohlavi. V prvnim vzorku
odpovédélo celkem 307 Zen, coz ¢ini 88 % respondentd a 43 muzd, tedy 12 %
respondentt. Tato disproporce mezi jednotlivymi pohlavimi je u vzorku ¢. 1 zpisobena
zejména specificnosti respondentd, ktefi jsou klienty kliniky estetické mediciny
a stomatologie Mediestetik s.r.o. Lze chapat, Zze ktomuto segmentu privatniho
zdravotnictvi inklinuji spiSe Zzeny a muzi tvofi v soucasnych socioekonomickych
podminkach CR stale jesté minoritu. Jedinou vyjimkou v této oblasti je pravé esteticka

a zachovna stomatologie, kterd je vyhledavana obéma pohlavimi bez rozdilu.
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Graf 2: Pohlavi respondentt - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku u prvni otdzky odpovédélo celkem 271 zen, coz ¢ini 74 %
respondenti a 94 muzu, ¢ili 26 % respondenti. Oproti vzorku |, kde je pii¢ina
disproporce jasna, je Vvcelé populaci na viné patrné stav, Ze Zeny vice inklinuji
k vypliovani nejriznéjSich anket a dotaznik. Tento stav Vv prvnim grafu je mozné
vztdhnout 1 k doporuenim nejriznéjSich zenskych internetovych magazini, které
Zzendm na rodiCovské dovolené a nezaméstnanym doporucuji, Vramci nakladani

s volnym ¢asem jako moznost drobného privydélku, vypliovani dotaznik.

Graf 3: Pohlavi respondentii — porovnani vzorkd
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014
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Vék respondentt

Graf 4: Vék respondenti - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Druhd otdzka ma za cil rozdélit respondenty dle jejich véku. Nejvétsi podil ve
zkoumaném vzorku maji respondenti ve véku 16-30 let, ktefi jsou zastoupeni
142 odpovéd'mi, coz znamena podil 41 %. Dalsi ¢ast tvofili respondenti ve vékovém
rozmezi 46-60 let, zastoupeni v 92 ptipadech (26 %) a respondenti stafi 31-46 let v 90
ptipadech, coz je taktéZz podil 26 % na celku. Za minoritni skupinu lze oznacit
respondenty star§i 61 let, ktefi jsou zastoupeni 25 dotazovanymi, coz ¢ini 7 %
a nakonec mladsi 15 let, kdy nejmladsi generaci zastupoval jediny respondent, ktery tak
nedosahl v zaokrouhlenych hodnotach ani 1% bodu. V otazce segmentace dle véku je
patrné, Ze nestatni zdravotnické zafizeni, které se specializuje na estetické, kosmetické
a stomatologické zakroky je doménou zejména lidi v produktivnim véku a nezletili
spoluobcané, stejné jako obcané v preddiichodovém a dichodovém veku tvoii minoritni
podil navstévniki. Vysoky podil respondenti ve véku 16-30 let koresponduje se
soudobymi trendy v oblasti estetické dermatologie, kdy zminény segment privatniho
zdravotnictvi je vyhleddvan zejména mladsi generaci. Tato byla vychovavana
povétsinou jiz po zméné vladnouciho rezimu v CR, kdy si mnozi lidé nachazeji cestu
k placenym sluzbam, které nehradi zdravotni pojistovny. Dalsi vice nez Ctvrtinové
podily star$i populace vykresluji celkovou situaci v daném segmentu, kdy si i star$i

populace nevahd za nadstandardni sluzby pfiplacet. Tento trend je pak patrny zejména
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Vv oblasti stomatologické péce, kde zakroky hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi

patii povétsinou k zakladnim a ne zcela vyhovujicim.

Graf 5: Vék respondentt - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku druhého grafu je patrné jesté ostiejsi vydéleni respondentii ve véku
16-30 let, ktefi jsou zastoupeni v tomto vzorku v 260 piipadech, coz znamena celkovy
podil 71 %. Dalsi ¢ast tvofili respondenti ve vékovém rozpéti 31-46 let zastoupeni v 58
piipadech, ¢imz dosahli 16% zastoupeni a ve veéku 46-60 let v 34 piipadech (9 %).
Respondenti starsi 61 let véku odpoveédéli v 8 pripadech a dosahuji podilu 2 %, coz je
stejnd hodnota, které dosahli odpovidajici mladsi 15 let, kterych bylo zaznamenéno
z celkového poctu 5. Toto jednoznacné rozdéleni vzorku respondentli je mozno pficist
na vrub zpisobu distribuce dotaznikli, ktera probihala za pomoci socidlnich siti

a specializovaného portalu pro piipravu a distribuci dotaznikd www.vyplnto.cz.

Vzhledem k zaméfeni portalu lze predpokladat, ze velkou cast jeho navstévnika tvori
mlada populace, kterd ma snadny pfistup k internetu a ma zajem o obdobna Setieni, ¢i
provadi Setfeni samostatné, kdy v rdmci bezplatného uzivani sluzby je tfeba vyplnit

urcity pocet dotaznikd.
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Graf 6: Vék respondentti — porovnani vzorki
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

Graf 7: Dosazené vzdélani respondentt - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Ve tfeti otdzce odpovidali respondenti na dotaz nejvyssiho dosazeného vzdélani.
V prvnim vzorku tfetiho grafu zaujimaji nejvétsi podil vysokoskolsky vzdélani
respondenti, kterych je celkem 54 %, coz znamena 177 respondentd. Na druhém misté
se umistili s 37 % lidé se stfedoskolskym vzdélanim, celkem 138 respondenti. Na

pomezi téchto dvou typl vzdélani pak stoji vyssi odborné skoly, jejichz absolventi
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dosahuji podilu 5 %, tedy 19 respondentti. Minoritni podil zaujimaji lidé vyuceni
a respondenti, ktefi absolvovali pouze zakladni $kolni dochazku, shodné po 2 % ze
zkoumaného vzorku. V celkovych cislech vyuceni odpovédeli v 9 piipadech a lidé se
zakladnim vzdélanim v 7 piipadech. S ohledem na specificitu I. vzorku se jedna opét na
jev, ktery je ptedvidatelny, vzhledem oboru podnikani spole¢nosti, kde byl sbér prvniho
vzorku uskuteénén. V segmentu privatniho zdravotnictvi a estetické mediciny je
predpoklad vyuzivani téchto sluzeb osobami, které maji vyssi vzdélani, pfistup
K nejmoderngj$im trendim a stylim a jiz zminéné vysi vzd€lani jim pfinasi statisticky
vys$$i aroveil mzdy, kterou mohou nésledné pouzit nejen pro uspokojeni zékladnich

zivotnich potteb, ale taktéz pro zvySovani svého zivotniho komfortu.

Graf 8: Dosazené vzdélani respondentt - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014

V druhém vzorku u tfeti otazky je znatelny posun smérem k stfedoSkolskému
a zékladnimu vzdélani, kdy vysokoskolsky vzdélani respondenti zaujimaji jiz jen 37 %,
coz znamena celkem 135 respondenti a naopak nejveétsi Cast tvofi 0soby se
sttedoskolskym vzdé€lanim s 52 %, coz piedstavuje celkem 188 respondentd. Oproti
vzorku €. 1 se tak pomér stiedoSkolsky vzdélanych respondent otaci v neprospéch
vysokoskolakli. Dotazovani s vy$§im odbornym vzdéldnim zaujali spolecné
s vyuéenymi pouhé 2 %, coz &ini 8 respondenttl s VOS a 9 s vyuénim listem. Znatelny
posun doznavaji respondenti s dokoncenym zakladnim vzdé&lanim, ktefi v druhém

vzorku zaujali 7 %, coz znamena 25 respondentti a fadi Se tak na 3. misto co do Cetnosti
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odpovédi. Pfi srovnani I a II vzorku je patrny posun smérem k zédkladnimu
a stfedoSkolskému vzdélani. To zcela koresponduje s jinou mirou vékového slozeni
respondentll v téchto dvou vzorcich, kdy druhy vzorek je v celkovych porovnanich
mladsi. Opét je mozné dany jev dat do korelace s metodou sbéru dat, specifi¢nosti mist,
kde probihal sbér dotazniki, celkovém pfistupu k informacnim a novym technologiim,

které jsou v bézném kontaktu vyhleddvany zejména mladsi generaci.

Graf 9: Dosazené vzdé€lani respondentii — porovnani vzorkt
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Mési¢ni prijem respondentii

Graf 10: M¢sic¢ni pfijem respondenti - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014
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Ctvrta otazka byla nepovinna, vzhledem k tomu, Ze otazka vyse piijmu je velmi osobni
a mnohdy vnimana jako ne zcela patfi¢na. I pfed nepovinné vyplnéni této otdzky na ni
odpovédelo 316 respondentt, tedy 90 % z dotazovanych. Nejvyssimi podily ve vzorku
disponuji lidé, jejichz ¢isty mesicni piijem se pohybuje mezi 10 000 a 20 000 korunami,
tato skupina ma celkem 32 %, coz znamena 100 respondentd. S rozdilem jediného
respondenta, Cisty mési¢ni piijem mezi 20 000 a 30 000 korunami dosahuje 31% podil
s 99 ziskanymi odpovéd'mi. Lidé s pfijmem mensim nezli 10 000 K¢ tvoii 19 %
z celkového vzorku, tedy 60 respondentd. Jak je uvedeno v grafu ¢. 10, vyssi piijmova
skupina, tvoti 17 %, jedna se o 53 respondentd, jejichz vydélek je vyssi nezli 30 000 K¢
meésicn€. Vysoko piijmova skupina, disponujici mési¢né vice nez 100 000 korunami
tvoifi pouhé 1 % a tuto skupinu tvoii celkem 4 dotazovani. S ohledem na typ
respondentt, kterymi jsou pacienti kliniky estetické mediciny a stomatologie, se jedna
o velmi zajimavé vysledky. V korelaci s cenami sluzeb vtomto segmentu by bylo
mozné ocekavat, ze hlavni podil budou tvofit vysoko piijmové skupiny obyvatel, avSak
je patrné, ze mezi hlavni zakazniky patii lidé, které je z hlediska piijmu mozné zafadit
do primérnych ¢i mediannich hodnot. Nadstandardnimi piijmy disponuje méné nez 20
% respondenti a celkovd data jsou tak sohledem na cileni reklamnich
a marketingovych snah velmi interesantni, vzhledem ktomu, ze stfedné piijmové
skupiny obyvatel tvoii témét 2/3 zakaznikd. V tomto sméru je patrna sila stfedni vrstvy,
ktera se profiluje a vyhledava kvalitni a nadstandardni sluzby. Samostatnou korelaci by
byly tyto hodnoty spole¢né s vysi utracenych finan¢nich Castek, ovSem s ohledem na

anonymitu dotaznikidl neni mozné toto Setfeni provést.
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Graf 11: M¢sic¢ni ptijem respondentt - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku je situace zcela jina a v zasad¢ koresponduje s predchozimi zjisténimi
tykajici se dosazeného vzdélani a véku respondentl. I pfes nepovinné vyplnéni této
otazky na ni odpovedélo 338 respondentd, tedy téméf 93 % z dotazovanych. Nejvyssim
podilem ve vzorku disponuji respondenti, jejichz ¢isty mésini piijem se pohybuje do
10 000 korun, tato skupina zaznamenala celkem 48 % odpovédi, 163 respondentu.
Druhou pocetnou skupinu tvofi lidé s Cistym mésic¢nim piijmem mezi 10 000 a 20 000
korunami s29% podilem a 98 ziskanymi odpovéd'mi. Respondenti s piijmem mezi
20 000 a 30 000 korunami tvoii 15 % z celkového vzorku, coz je 52 respondentli. Vyssi
ptijmova skupina tvoii 7 %, jedna se o 22 respondentll, jejichz vydélek je vyssi nezli
30 000 K¢ mési¢né. Vysoko piijmova skupina, disponujici mési¢né vice nez 100 000
korunami tvoii taktéz pouhé 1% jako ve vzorku | a tuto skupinu tvoii celkem
3 dotazovani. Vysledky této otdzky plné¢ koresponduji slinii, kdy se jedna
o respondenty mladsiho v€ku a niz8iho nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani oproti vzorku I.
Pro dalsi analyzu jsou tyto socioekonomické segmentace dilezité s ohledem na nutné
rozliSeni pohledu na reklamu jejich pfimych konzumentl kliniky estetické mediciny,
ktefi maji v celkovém uhrnu dosazené vyssi vzdelani, jsou starSi a dosahuji vysSich
vydélka, oproti vzorku II, ktery nedisponuje takovymi finanénimi moZnostmi, je mladsi

a ma dosazené nejvyssi vzdélani nizSich Grovni.
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Graf 12: M¢sic¢ni piijem respondenti — porovnani vzorkl
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Hlavni obsah reklamy

Graf 13: Nazor respondentti na hlavni obsah reklamy - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Prvni z druhého segmentu otazek, ktera se zaobira obsahem reklamy tak, jak jej vnimaji
respondenti, se snazi odpovédét na to, jaky hlavni smysl dotazovani od obsahu reklamy

ocekavaji. 34 % respondenti, tedy 121 dotazovanych oznacilo za hlavni obsah reklamy
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nutnost upozornit na existenci sluzby nebo zbozi. Celkem 33%, ¢ili 114 dotazovanych
povazuje za hlavni obsah reklamy informace o smyslu a podstaté zbozi a sluzby. Pouze
19 % respondentil, coz znamend 65 odpovédi, se domniva, Ze hlavnim obsahem by
mélo byt sdélit nejlepsi vlastnosti sluzby ¢i zbozi. Téméf 38 respondentt (11 %) se
domniva, Ze obsahem reklamy by mélo byt srovnani s jinou konkurenéni sluzbou ¢i
zbozim a 3 %, konkrétné 12 respondentli oznacilo V této polo-uzaviené otazce jinou
odpovéd’. V individualnich odpovédich respondenti zmiiuji naptiklad nutnost zvladnuti
vSech nabizenych moznosti obsahu, omezit degradaci seniorli, pfirozenost, poukazani
na nevyhody. Dominujici odpovédi bylo s 5 podobnymi odpovéd'mi tvrzeni, ze reklama
by méla byt hlavné pravdiva. Pouhy jeden respondent oznacil za hlavni obsah reklamy
zvysit prodejnost produktd. Zjisténi jsou v piikrém rozporu se soucasnymi trendy
reklamy, ktera se snazi produkty zejména prodavat, ptipadné¢ budovat znacku.
Pochopitelné existuji v této oblasti rozdily, dle zvolenych reklamnich kanali, avSak je
ztejmé, ze piijemci reklamy, od tohoto fenoménu ocekavaji zejména informace
o existenci a smyslu sluzeb ¢i zbozi. Pfi sledovani dnesni kvality reklamnich sdéleni

pak je vcelku pochopitelné, Ze lidé jsou reklamou spiSe unaveni a snaZzi se ji vyhybat.

Graf 14: Nazor respondentti na hlavni obsah reklamy - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014
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U druhého vzorku respondentii jsou az na drobné rozdily odpovédi a jejich pomér
identické, 144 dotazovanych (39 %) oznadilo za hlavni obsah reklamy nutnost upozornit
na existenci sluzby nebo zbozi. Celkem 36 %, tedy 130 dotazovanych v grafu ¢. 14
povazuje za hlavni obsah reklamy informace o smyslu a podstaté zbozi a sluzby. Pouze
17 % respondentli, coz znamena 61 odpovedi, se domnivé, Ze hlavnim obsahem by
melo byt sdélit nejlepsi vlastnosti sluzby ¢i zbozi. 18 respondentli (5 %) uvadi, ze
obsahem reklamy by mélo byt srovnani s jinou konkurenéni sluzbou ¢i zbozim a 3 % -
shodnych 12 respondentii oznacilo v této polo-uzaviené otazce jinou odpovéd.
V druhém vzorku respondenti poukazovali na nesmyslnost reklamy, nutnost jeji
pravdivosti, ¢i nutnost vSech bodd. Taktéz se bylo mozné setkat s vétsim dirazem
obtézujici vlastnosti reklamy. S ohledem na srovnani dvou zkoumanych vzorku, které
jsou pomérné odlisné je patrné, ze nahled na hlavni obsah reklamy je u obou vzorki

témet identicky, coz patrné znaci konzistentni ndzor spolecnosti na reklamu a jeji obsah.

Graf 15: Nazor respondentti na hlavni obsah reklamy — porovnani vzorka

Porovnani cetnosti vyskytuv %

45
40
35
30
25
20
15 M Vzorek |
10 M Vzorek 11
5 3 3
. )
Upozornit na Informovat o Sdélit nejlepsl  Srovnat liny
existenci smyslu a viastnosti  sluibu/zhodi s
sluiby/zhoii  podstaté  slufby/zbo#i jinou sluibou
sluz by /zhodi azhoiim a
poukazat na
jeho vyhody

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

93



Dodatkovy obsah reklamy

Graf 16: Nazor respondentti na dodatkovy obsah reklamy - vzorek |
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mit?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Sestd otazka dotazniku ma za cil zjistit, jaky dodatkovy obsah mimo hlavniho by
reklamni sdéleni mélo obsahovat. Respondenti z prvniho vzorku odpovédeli shodné
v celkem 33 % na otazku, ktera pfisuzuje dodatkovy obsah reklamy informovani
o podstaté a smyslu sluzby ¢i zbozi (116 odpovédi) a sd€leni nejlepSich vlastnosti zbozi
¢i sluzby (115 odpovédi). Pro srovnani vyrobkt ¢i sluzeb se vyslovilo 71 dotazovanych,
tedy 20 %, viz graf 16. Odpoved tykajici se upozornéni na existenci sluzby nebo zbozi
zde byla zastoupena pouze 11 %, tedy 38 odpovédi. Jiny dodatkovy obsah ocekava
celkem 10 dotdzanych, ktefi tvoii 3 % vSech odpovédi. Z jinych odpovédi dominuji opét
kombinace nékterych uzavienych moznych odpovédi, poukazovani na reklamu coby
zbytecny produkt ¢i ofekavani dodatkového obsahu, ktery bude zabavny. V celkovém

ohledu je patrny posun, kdy za hlavni obsah ocekdvaji respondenti obou vzorkl
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informovani o existenci sluzby, kdezto v dodatkovém obsahu ocekavaji zejména

informace o smyslu a vlastnostech zbozi ¢i sluzby.

Graf 17: Nazor respondentti na dodatkovy obsah reklamy - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Respondenti z druhého vzorku odpovidali opét velmi podobné jako respondenti
zvzorku 1. V 36 % ptipadt z celkového poctu oznacilo 131 respondentt za dulezity
dodatkovy obsah reklamy, ktery bude informovat o nejlepSich vlastnostech sluzby ¢i
zboZzi. Druhou nejfrekventovanéjsi odpovéd’ tvoii s 30 % a 110 odpovéd'mi mozZnost
ziskat informaci o smyslu a podstaté sluzby. V grafu 17 téméf 17 % dotazanych v 60
ptipadech povazuje za dulezité srovnavat jednotlivé produkty a sluzby s jinymi a 52
respondentll v 14 % piipadd ocekava jako dodatkovy obsah informace o existenci
sluzby ¢i produktu. 12 respondenti (3 %) vyuzilo moznosti polo-uzaviené odpovedi

a zapsali svllj nazor, kde se stejn¢ jako ve vzorku I objevuji odpovédi se zminénim
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dodatkového zabavného obsahu, ktery bude vyuzivat popularni hudbu a bude dbat
darazu na ekologickou Setrnost produkti. I u této otazky je mozno konstatovat, Ze obé
sledované skupiny respondentti se ve svych odpovédich takika nelisi, pouze vzorek Il
dava o néco vétsi akcent na dodatkovy obsah ve formé nejlepSich vlastnosti sluzby ¢i

produktu.

Graf 18: Nazor respondentti na dodatkovy obsah reklamy — porovnani vzorkt
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Hlavni tcel reklamy

Graf 19: Hlavni ucel reklamy dle respondentt - vzorek |

Jaky hlavni ucel by pro vas méla reklama
mit?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V otézce ¢. 7 méli odpovidat respondenti dle svych individualnich preferenci, jaky ucel
by pro né méla mit. V prvnim vzorku zvolilo celkem 79 % respondentti, coz znamena
278 dotazovanych, moznost prvni, tedy informativni. Pfesvédcovaci ucel preferuje 12 %
respondentti, coz ¢ini 41 odpovédi. Celkem 24 dotazovanych (7 %) oznacilo za
oc¢ekavany tucel reklamy vzdé€lavaci a pouhd 2 % (7 dotazovanych) oznacilo
za ocekavany ucel reklamy jeji funkci pfipominajici. Z dosazenych vysledkt je patrné,
ze respondenti subjektivné spatiuji jako hlavni ucel reklamy jeji informativni funkci.
Pouze mald ¢ast respondentll spatiuje v reklamé i1 jiné ucely jako presvédCovaci i
vzdélavaci. DosaZené vysledky odpovidaji pfedeslym zjiSténim, kdy respondenti
z prvniho vzorku ocekavaji mimo upozornéni na existenci sluzby pravé informace

o smyslu a povaze sluzby ¢i zbozi, ptipadné o jejich nejlepsich vlastnostech.
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Graf 20: Hlavni ucel reklamy dle respondentt - vzorek Il

Jaky hlavni ucel by pro vas méla reklama mit?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V otazce €. 7 u druhého vzorku odpovidali respondenti opét dle svych individualnich
preferenci jaky ucel by pro né méla mit. Prvni moznou odpoveéd’, tedy informativni
funkci zvolilo shodné s prvnim vzorkem celkem 79 % respondentli, coz znamené 289
dotazovanych. Piesvédcovaci ucel reklamy pak preferuje 10 % respondentt, coz ¢ini 37
odpovédi. 29 dotazovanych (8 %) oznacilo za ocekavany ucel reklamy vzdélavaci
a pouhda 3 % (10 dotazovanych) oznalilo za ocekavany ucel reklamy jeji funkci
pripominajici. Z dosazenych vysledki je patrné, ze respondenti subjektivné spatiuji jako
hlavni ucel reklamy stejné jako ve vzorku I jeji informativni funkci. Opét je tieba
poukazat na velkou podobnost u obou vzorki, ve kterych jsou vSak zastoupeni jini
respondenti a lze tedy predpokladat, ze trend vnimani reklamy je komplexni

a neomezuje se na urcité ¢asti populace.
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Graf 21: Hlavni ucel reklamy dle respondentd — porovnani vzork

Porovnani cetnosti vyskytuv %

100
79 79

30

&0
HVzorek |

o Vzorek 11

Informativni Presvédfovaci Vzdélavaci  Pfipominac

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Preference obsahu reklamniho sdéleni

Graf 22: Preference obsahu reklamniho sdéleni respondenty - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Otazka ¢. 8 ma za cil zjistit, jaké uzivané tvrzeni bude potencionalnimi konzumenty
reklamy pfijiméno a hodnoceno pozitivné. Dle typologie byly pfipraveny tfi tvrzeni,

z nichz prvni poodhaluje podstatu sluzby a informuje respondenty o jejim principu

99



a zéroveil sebou nese do jist¢é miry vzdélavaci informaci, kterd je vSak vyuzita
k marketingovym ucelim. Druhé tvrzeni je konstruovano jako nabidka finan¢ni
vyhodnosti, jakym zplGsobem lze bojovat s piebytecnym tukem na problematickych
partiich a je mozno vyuzit finan¢né¢ vyhodné slevové akce na zminénou sluzbu. Treti
tvrzeni odrazi informaci, kterd v sobé nenese jakoukoliv informaci o smyslu a podstaté
sluzby, stejné jako nenese jakoukoliv pfidanou vzdélavaci informaci ¢i informaci
o finan¢ni vyhodnosti a jedna se pouze o jakési glorifikacni zvolani. V celkovych
vysledcich bylo pro respondenty nejpiijatelnéjsi tvrzeni, které sebou nese informaci
o smyslu a podstaté sluzby stejné jako pridanou hodnotu informujici o tom, jak zékrok
funguje. Tato odpovéd byla pozitivné hodnocena 75 % respondenty, coz je 262
odpovédi z celku. Celkem 16 % respondentu (54 odpovédi) pozitivné reagovalo na
tvrzeni odkazujici na cenovou akci a vyhodnost poskytované sluzby. Pouze 9 %
dotazovanych, ktefi odpovédéli v 33 ptipadech, preferovalo odpovéd obsahujici

marketingové zvolani o vyhodnosti sluzby.

Graf 23: Preference obsahu reklamniho sdéleni respondenty - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

U druhého vzorku je opét pozitivné hodnocena odpovéd’, které¢ sebou nese informaci

o smyslu a podstaté sluzby stejné, jako ptidanou hodnotu informujici o tom, jak zakrok
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funguje. Tato odpovéd’ byla pozitivné hodnocena 73 % respondenty, coz je 265
odpovédi zcelku. 14 % respondentu (52 odpovédi) kladné reagovalo na tvrzeni
odkazujici na cenovou akci a vyhodnost poskytované sluzby. Pouze 13 %
dotazovanych, ktefi odpovédéli v 48 ptipadech, preferovalo odpoveéd obsahujici
marketingové zvolani o vyhodnosti sluzby, viz graf 23. Je patrné, Ze i v této otazce je
podobnost v odpovédich zcela evidentni a oba sledované vzorky ve zhruba % piipada
preferuji tvrzeni, které v sobé nese informaci o podstaté a principu fungovani sluzby.
Tato otdzka je zdmérné zvolena ve formé, kterd je bliz§i zejména prvnimu vzorku
respondentt, ktefi maji k zakrokiim estetické mediciny blize, nezli bézna populace. Jako
podklad pro tvrzeni byla vyuzita v souc¢asné dob¢ velmi popularni neinvazivni metoda
odstranovani podkozniho tuku pomoci cileného zmrazovani. Je tak velmi zajimavym
ukazem, Ze i bézna populace, které nemusi byt tento zakrok zcela znam, reaguje
pozitivné na takto postavené reklamni tvrzeni a zjisténi tak lze prakticky vyuzit pro

cileni marketingovych plani a aktivit i na specifické produkty a sluzby.

Graf 24: Preference obsahu reklamniho sd€leni respondenty — porovnani vzorkt
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014
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Akceptace kanali reklamnich sdéleni

Graf 25: Preference kanalt reklamnich sdéleni respondenty - vzorek |

Jakou formu reklamy akceptujete nejvice?

B Nemam rad/a jakoukoliv
reklamu

W Televizni

W Internetovou

O Tigté nou/tiskovou

B Propagacni (predvadéd
akce,reklamni predméty)

m Venkovni a svételnou
(Billboardy, vywésy)

W Alternativni (Leteckou,
reklamni lavicky apod.)

P Rozhlasovou

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Devata otdzka zkouma u jednotlivych respondentl, jakd forma reklamy je pro né
nejakceptovatelnéjsi. Z hlediska marketingovych aktivit a cileni reklamy se jedna
o velmi dulezitou veli¢inu, kterda ma prakticky dopad na sméfovani marketingovych
plant a rozpoctd. Z hlediska zachovani objektivity je do této otazky umisténo i tvrzeni,
ve kterém mohl respondent odpoveédét, ze nema rad jakoukoliv reklamu. Tuto moZnost
volilo 24 % respondenttl, coz ¢inni 83 ziskanych odpovédi. Televizni reklamu akceptuje
shodny pocet 83 respondentl, ktefi tvoii taktéz 24 % z celkového poctu odpovédi.
Internetovou formu reklamy preferuje 20 % dotazovanych (72 osob). Tisténa reklama je
akceptovana 48 respondenty, ktefi tvoii 14 % z celku. Propagacni formu reklamy
preferovalo 22 osob, které tvoii 6 % z dotazovanych. Venkovni, neboli outdoorova
reklama je nejvice pfijimana taktéz 6 % respondentl, ktefi takto odpovédeli v 20
ptipadech. Alternativni formu reklamy oznacilo za akceptovatelnou 15 respondenti,

tedy 4 % a rozhlasovou reklamu oznacilo pouze 6 respondentd, ktefi tak z celku jsou
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zastoupeni pouhymi 2 %. Zjisténé hodnoty jsou velmi zajimavé, mimo Cast
respondentl, ktefi nemaji radi jakoukoliv reklamu, odrazi zjisténé hodnoty soucasné
trendy ve sméfovani reklamy, kdy televizni reklama vzhledem ke své masovosti
a kazdodenni pfitomnosti v lidskych pfibytcich se stdva neodmyslitelnou soucasti
kazdodenniho Zzivota. Praktické zkuSenosti pak potvrzuji, ze televizni reklama, a to
nejen prima, ale 1 formou nepiimych sdéleni napiiklad formou product placementu ¢i
skrytych forem naptiklad ve formé reportazi, dokéze pozitivné motivovat a stimulovat
konzumenty Kk zajmu o vyrobky ¢i sluzby inzerenta. Podil internetové reklamy je taktéz
vysoky a je velmi pravdépodobné, ze do budoucna bude naristat. Tento trend je
zpusoben zejména dynamickym rozvojem informacnich technologii a i v této oblasti jiz
dochazi k evoluci, kdy dfive internetova reklama, ktera byla necilend, se aktudlné zacina
cilit na zéklad€ behaviordlnich modeld na jednotlivé uzivatele dle jejich pohlavi, véku ¢i
zajmu. Posun v informacnich kanalech vyuzivanych pro internetovou reklamu je
Vv soucasnosti smérem od vyuzivani pevnych stanic, stale vice k mobilnim zafizenim,
coz souvisi zejména s ndrGstem prodejniho segmentu na trhu chytrych telefonli
a tabletli. Naopak ti$ténd reklama, ktera se umistila v preferencich aZ na tfetim misté je
v soucasné dobé€ na uUstupu a slouzi spiSe jako forma propagace znacky, neZli pfimy
prodejni kandl, coz ovSem neplati pausalné, ale s ohledem na jednotlivé segmenty trhu.
Jak je patrné z dosazenych zjiSténi, ostatni formy reklamy jsou okrajové, i kdyz
Vv marketingovém mixu maji neodmyslitelné misto coby dodatkové aktivity.
Samoziejm& nelze nezminit, Ze nékteré spolecnosti se zabyvaji prodeji pravé pies
kontaktni propagaéni formu reklamy, ktera je v sou¢asné dobé v CR velmi diskutovand,
zejména S negativnimi az patologickymi formami pfedvadécich akci, kde dochézi
mnohdy az k pachéni trestné ¢innosti na seniorské ¢asti populace, ktera je k této formée

reklamy a osobnimu kontaktu velmi senzitivni.
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Graf 26: Preference kanalt reklamnich sd¢leni respondenty - vzorek 11

Jakou formu reklamy akceptujete nejvice?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku respondentli oznacilo moznost neakceptace jakékoliv reklamy 22 %
dotazanych, coz ¢inni 78 ziskanych odpovédi. Televizni reklamu preferuje v tomto
vzorku 76 respondentl, ktefi tvofi 21 % z celkového poctu odpovédi. Internetovou
formu reklamy pozitivné vnima 17 % dotazovanych (63 osob). Tisténa reklama je
v druhém vzorku akceptovana 67 respondenty, ktetfi se na celkovém portu odpovédi
podileli 18%. Propaga¢ni formu reklamy voli 25 respondentdi, ktefi tvoii 7 %
z dotazovanych. Venkovni reklamu pfijima 6 % dotazovanych, kteti takto odpovedéli
ve 22 ptipadech. Alternativni formu reklamy oznacilo za akceptovatelnou 26
respondentt, ktefi tak tvoii 7 % a rozhlasovou reklamu vybralo pouze 8 respondentu,
kteti tak z celku byli zastoupeni pouhymi 2 %. Oproti prvnimu vzorku respondentt jsou
patrné urcité odliSnosti, kdy mimo opétovného nejvétsiho zastoupeni odmitani reklamy
a reklamy televizni, je patrny nizni podil pravé televizni a internetové reklamy, ve
prospéch reklamy v tiSténych médiich a alternativnich forem reklamy. Zejména
prekvapivy je niz$i podil internetové reklamy, ktery by vzhledem k mladsi populaci
v tomto vzorku bylo mozno ocekavat naopak vyssi, nicméné se nejedna o statisticky

vyznamna zjisténi. Vys$§i podil tisténé reklamy je mozné piisoudit zejména vlivu
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periodik urcenych a cilenych na mlad$i populaci a alternativni reklamu zejména
soudobym trendim v zivoté mlad$i populace. Celkové jsou si zjisténi u obou

zkoumanych vzorkt podobné a odrazi rozlozeni reklamy dle aktualnich trenda.

Graf 27: Preference kanalt reklamnich sd¢leni respondenty — porovnani vzorku
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Preference internetového vyhledavace

Graf 28: Preference internetového vyhledavace respondenty - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014
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Vzhledem k predpokladu pro dulezitost internetu coby vyznamného média a nositele
reklamniho sd€leni a zaroven média, které ma pro soucasnou informacni spolecnost
neopomenutelnou funkci zprostfedkovatele informaci, véetné vzdélavacich se desata
otazka zaobirala preferenci potencionalnich piijemct reklamy na zékladé vyhledavani
informaci vtomto médiu. V prvnim vzorku respondenti byla nejvice zastoupena
odpovéd, kde za pouzivany internetovy vyhledava¢ oznacilo 70 % respondentt (244
odpovédi) vyhledava¢ Google, viz graf 28. Cesky vyhledavaé Seznam oznacilo 95
respondentli, ktefi se podileji na celku 27 %. Vyhledava¢ Centrum oznacilo jen
6 respondentd a v celkovém zastoupeni tak zaujima 2 %. Jiny nezli definovany
vyhledava¢ oznacilo jen 5 respondentii a zaujali tak pouhé 1 % z dotazovanych.
Vysledky tohoto Setfeni jednoznaéné potvrzuji soucasny trend, kdy z dlouhodobého
hlediska ¢esky vyhledava¢ Seznam ztraci sviyj trzni podil pravé na tkor globalniho
vyhledavace Google, ktery na ceském internetovém trhu piejimd dominanci a stava se
tak dalezitym komunikacnim kandlem pro cileni reklamy a zaroven vyhledavani

informaci.

Graf 29: Preference internetového vyhledavace respondenty - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku respondentii je patrnd jesté¢ znateln&j$i dominance internetového

vyhledavace Google, ktery za preferovany oznacilo celych 83 % dotazovanych, coz ¢ini
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303 ziskanych odpovédi. Celkem 14 % obdrzel vyhledava¢ Seznam, s 50 ziskanymi
odpovéd'mi. Vyhledava¢ Centrum oznacili pouze 4 respondenti a V celkovém
zastoupeni tak zaujimd 1 %. Shodnych odpovédi dosdhly jiné, nezli definované
vyhledavace a zaroven vyhledava¢ Yahoo! se 3 odpovédmi a 1 % zastoupenim.
Vyhledavaé Jyxo a MSN ziskali po jedné jediné odpovédi a zaujimaji tak méné nez 1 %
v celkovych odpovédich. Ve druhém vzorku je tak jeSté patrnéjSi preference
vyhledavage Google, ktery ziskava znaénou pievahu nejen v Ceské republice, ale taktéz
ve svété. Tento trend je patrné zplsoben nejen kvalitou poskytovanych sluzeb a jejich
komplexnosti, ale taktéZ navazanim na operacni systém Android od stejné spole¢nosti

a internetovy prohlize¢ Google Chrome, ktery tento vyhledavac pouziva jako zakladni.

Graf 30: Preference internetového vyhledavace respondenty — porovnani vzorka
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014

Vzdélavaci potencial reklamy

Ve tieti Casti dotazniku jsou zkoumany nazory respondentl na reklamu a jeji vzdélavaci
potencial a dale pak na jejich vzdélavani a dalsi formy vzdélavani a uceni. V 11. otdzce

tak méli respondenti odpovidat na to, zdali reklama muize vzdélavat.
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Graf 31: Nazor respondentii na vzdélavaci potencial reklamy - vzorek |

Muze reklama vzdéldvat?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Celkem 50 % odpovédi, tedy 174 dotazovanych oznacilo za svij nazor to, Ze reklama
muze casteéné vzdélavat. Odpovéd ano byla zastoupena v 33 % ptipadd a 116
odpovédich. Negativné se vyjadiilo 9 % dotazovanych, kterych bylo 33. Na otazku
neumélo odpovédét 8 % dotazovanych, tedy celkem 27 osob. Je patrné, Ze respondenti
v reklamé spatfuji vzdélavaci potencidl, jelikoz 83 % dotazovanych se domniva, Ze

reklama miiZe plné nebo castecné populaci vzdélavat.

Graf 32: Nazor respondentti na vzdélavaci potencial reklamy - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014
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V 11. otazce u druhého vzorku respondentd bylo zaznamenéno taktéz 50 % odpovédi se
znénim c¢astecné, tedy 183 dotazovanych. Odpovéd’ ano byla zastoupena v 35 % ptipadi
a 128 odpovédich. Negativné se vyjadfilo 10 % dotazovanych, ktefi takto odpovedéli
v 35 pifipadech. Na otazku neumélo odpovédét 5 % dotazovanych, celkem 19 osob.
Celkové vysledky obou vzorki jsou si opét velmi podobné, kdy 85 % dotazovanych se
domniva, ze reklama muze plné nebo Castecné populaci vzdélavat. Zajimavé je pak
srovnani s odpovédi na otazku z druhého segmentu, ktera se tykala preferovaného ucelu
reklamy, kdy drtiva vétSina respondenti odpovidala na tuto otizku vyrokem
ninformativni a pouze 12 % respondenti u prvniho vzorku a 10 % respondentt

u druhého vzorku odpovédélo na tuto otazku tcelem vzdélavacim.

Graf 33: Nazor respondentti na vzdélavaci potencial reklamy — porovnani vzorka
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

109



Preference vzdélavaciho potencial reklamy

Graf 34: Nazor respondenti na vzdélavaci potencial reklamy - vzorek |

Méla by reklama vzdélavat?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Otazka ¢. 12 déle rozpracovava myslenku vzdélavaciho potencialu reklamy a méla za
cil jistit, zdali reklama ma vzdélavat. Pozitivn¢ odpovédélo v prvnim vzorku 59 %
respondentll, coz ¢ini 206 odpovédi. Negativné se vyjadiilo 18 % dotazovanych, celkem
79 respondentd. Na otazku neumélo odpovédét 23 % dotazanych, kteti tvofili 65
ziskanych odpovédi, viz graf 34. Paklize ptedchozi otazka hledala odpovéd’ na to, zdali
reklama ma vzdé€lavaci potencial, v této otazce respondenti zcela jasné vyjadiili tvrzeni,
ze reklama ma vzd¢lavat. Pokud toto tvrzeni je dano do souvislosti s otdzkami druhého
segmentu, kde respondenti oznacili za hlavni obsah reklamnich sdéleni pottebu piedavat
nové informace, a to nejen o existenci sluzby, ale i o jejim tGcelu a principu a nejlepSich
vlastnostech sluzby a bude-li bran zfetel na jednoznacnou volbu u typu sdéleni, kdy
bylo preferovano sdéleni obsahujici nové vzdélavaci informace je patrné, ze konzumenti
reklamnich sdéleni chépou reklamu nejen jako interakci mezi prodejcem
a spotfebitelem, ale taktéZ jako kanal, ktery ma nést pfidanou hodnotu téchto sdéleni,

ktera bude umét jeji konzumenty obohatit o nové dulezité informace, znalosti a zjiSténi.
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Graf 35: Nazor respondentti ha vzdélavaci potencial reklamy - vzorek Il

Méla by reklama vzdélavat?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Ve druhém vzorku je mozné opét spatfovat velkou podobnost v ndzoru specifické
skupiny spotiebiteld i celé populace. V tomto vzorku pozitivné odpovédélo 62 %
respondenttl, coz ¢ini 226 odpovédi. Negativné se vyjadrilo 14 % dotazovanych, celkem
50 respondentd. Na otazku neumélo odpovédét 24 % dotazanych, kteti tvotili 89
ziskanych odpovédi. Je tedy ziejmé, Ze tento trend prostupuje opéct celou spolecnost,
ktera ocekava od reklamy i néco vice, nezli jen sdéleni o finan¢ni vyhodnosti dané

sluzby ¢i produktu, akéni slevé, €1 novosti.

Graf 36: Nazor respondentti na vzdélavaci potencial reklamy — porovnani vzorka
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014
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Reklama jako nositel vzdélavaci informace

Graf 37: Nazor respondentii na potiebu vzdélavaci funkce reklamy - vzorek |

Domnivate se, Ze dnesni spolecnost
potrebuje, aby reklama byla nositelem
i novych vzdélavacich informaci?
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Tfinactd otazka se dotazovala respondentl, zdali dne$ni spolecnost potiebuje, aby
reklama byla nositelem novych vzdélavacich informaci. V prvnim vzorku odpovédélo
pozitivné 68 % dotazanych, coz ptedstavuje 240 kladnych odpovédi. Celkem 19 %
dotazanych se domniva, Ze dneSni spolecnost nepotitebuje, aby reklama byla nositelem
téchto informaci, negativné odpovédélo 65 dotazovanych. Na otazku neumélo
odpovédét 13 % respondentil, které tvotila skupina 45 respondentl. Da se fici, Ze
ziskané udaje zapadaji do linie, kdy se respondenti domnivaji, ze reklama muze
vzdélavat, méla by vzdé€lavat, tyto funkce preferuji a zaroven se domnivaji, ze
spole¢nost ma potiebu, aby byla vzdélavana i touto formou. Stav je patrné zplsoben
1 celkovou reklamni kulturou, kdy mnoha reklamni sdé€leni jsou nevkusna, bezobsazna
a nékdy az obtézujici. Naopak je mozné pozorovat, ze reklamy, které operuji s novymi
informacemi, které maji potencionalniho pfijemce tohoto sdéleni nejen zaujmout, ale

taktéZ obohatit a vzbudit v ném touhu dozvédet se vice, se objevuji stale Castéji.
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Graf 38: Nazor respondentti na potfebu vzdélavaci funkce reklamy - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku jsou vysledky odpovédi opét velmi podobné, pozitivné odpoveédélo
69 % dotazanych, coZ predstavuje 251 kladnych odpovédi. 20 % dotdzanych se
domnivd, Ze dnesSni spole¢nost nepotiebuje, aby reklama byla nositelem téchto
informaci, negativn¢ odpovédelo 72 dotazovanych. Na otazku neumélo odpovédéet 11 %
respondentti, které tvotila skupina 42 odpovédi. I na této odpovédi je patrné, ze obé
zkoumané skupiny postupuji konzistentné a otazky koresponduji co do linie, tak do
vztahil mezi jednotlivymi skupinami, Ize tedy soudit, Ze se opét jedna o celospolecensky
trend, kdy si spolecnost uvédomuje informacni potencial vSudyptitomné reklamy, kterd
pro zaujeti populace musi délat vice. Vzhledem k tomu, Ze béZzné cesty, jak zaujeti
docilit, dosahuji svych hranic, at’ se jiz jednd o velikost reklam, jejich umisténi,
interaktivitu, provedeni apod., je tfeba hledat nové cesty a paradigmata, kterd budou
definovat budoucnost reklamniho trhu a docili uspokojeni nejen z fad inzerentt, ale téz

piijemci reklamy.
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Graf 39: Nazor respondentti na potfebu vzdélavaci funkce reklamy — porovnani vzorka
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Celozivotni vzdélavani respondentt

Graf 40: Celozivotni vzdélavani respondentti - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014

Predposledni otazka z tohoto dotazniku klade respondentiim otazku, zdali se ve svém
zivoté vzdelavaji. Vysledky otazky jsou velmi jednoznacné, kdy 92 % dotazanych, tedy
celkem 321 respondentti odpovédélo pozitivng, 8 % respondentd (27 osob) uvedlo, Ze
obcas a pouze 2 lidé, ktefi se na celkovém vysledku podileli méné nez 1 %, uvedli, Ze

nikoliv. Ve vysledcich I vzorku se patrné odrazi skutecnost, ze této vzorek obsahuje
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respondenty s vys$sim podilem vysokoskolsky vzdélanych osob s vyssi hladinou pfijmi
a je pravdépodobné, ze celozivotni vzdélavani i v dospélosti je béznou soucasti jejich
pracovniho 1 osobniho zZivota. Nutno samoziejmé podotknout, Ze se jedna o subjektivni

hodnoceni respondent.

Graf 41: Celozivotni vzdélavani respondentd - vzorek Il
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku jsou vysledky zjisténi obdobné, jako ve vzorku prvnim, kdy shodnych
92 % dotazanych, tedy celkem 335 respondenti odpovédélo pozitivng, 7 % respondentti
(26 osob) uvedlo, Ze obcas viz graf 41. Celkem 4 1idé, kteti se na celkovém vysledku
podileli 1 %, uvedli, Ze nikoliv. Je samoziejmé mozné, Ze tyto téméf identické vysledky
jsou dusledkem niz§iho véku respondentt, ktefi pravdépodobné navstévuji Skolska
zafizeni, ale 1 pfes tuto moznou skute¢nost, na kterou bude odpovézeno v dalsi otazce je

patrné, Zze soucasné spolecnost vnima své sebeurceni, coby spolec¢nosti informacéni

a touzici po piistupu ke vzdelani a informacim.
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Graf 42: Celozivotni vzdélavani respondenti — porovnani vzorka
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

Formy vzdélani respondentii

Graf 43: Formy vzdélavani respondenti - vzorek |
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni), 2014

Posledni otdzka dotazniku ma za cil mapovat, jaké formy vzdélavani pro svilij osobni
rozvoj respondenti voli a pokusila se tak odpovédet na diivody vysokého procenta lidi,

ktefi se vzdélavaji. V prvnim vzorku byl nejvice zastoupen s 28 % a 98 odpovéd'mi

116



zdroj internet. Na druhém misté se se shodnymi 24 procenty umistily Skoleni a Skolici
programy s 83 odpovéd'mi a Skoly a univerzity taktéz s 83 odpovédmi. Vzdélavani
pomoci knihoven a literatury pak uvedlo 18 % dotazovanych, tedy celkem 63
respondentli, 6 % tedy 23 odpovédi pak tvotily odpovédi respondentii, kteti meli
odli$ny nézor, nezli pfipravené odpovédi. V této Casti pak bylo mozné najit odpovédi,
které¢ se typové tadi na vice spravnych odpovédi, kdy respondenti uvadéli vice

moznosti, nejen tu nejcastejsi, pripadné riizné kurzy.

Graf 44: Formy vzdé€lavani respondentd - vzorek 11
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014

V druhém vzorku byla situace odli$nd a nejvice zastoupenou skupinou s 43 % odpovédi
je forma pomoci Skol a univerzit, kdy celkem takto odpovédélo 157 dotazovanych.
Druhym nejcastéji zastoupenym zdrojem byl s 24 % a 89 odpoveéd'mi internet. Na tfetim
misté se umistily s 15 % (54 respondentil) knihovny a knihy. Skoleni a $kolici programy
oznacilo celkem 42 dotazovanych, coz tvoti 12 % z celkovych odpovédi. 6 % tedy 23
odpovédi pak tvotily odpovédi respondentil, kteti méli odliSny nazor, nezli ptipravené
odpovédi, viz graf 44. V této ¢asti pak bylo mozné najit odpovédi, které se typové fadi

na vice spravnych odpovédi, kdy respondenti uvadéli vice moZznosti, nejen tu
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nejCastejsi, pripadné rtizné kurzy. Jeden respondent navic uvedl jako zdroj svého

celozivotniho vzdélavani svou manzelku.

Graf 45: Formy vzdé¢lavani respondent — porovnani vzorkt

Porovnani ¢etnostivyskytuv %
50
a5 43
40
35
30
25
20 | Vzorek |
15
10 - H Vzorek Il
5
o
Internet Meformalni Formalni Knihovny a liné
(Ekolenia (Ekoly a knihy
Ekolici  univerzity)
programy)

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni), 2014
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4.8  Interpretace a diskuze vysledku

Na zakladé vyse uvedenych vysledku Setieni, jehoz cilem bylo zjistit dil¢i stav soucasné
reklamy coby vsSude pfitomného fenoménu a jejiho vzd€lavaciho potencidlu pro

spole¢nost, Ize rozhodnout o pfijmuti ¢i naopak odmitnuti stanovenych hypotéz:

Hypotéza €. 1: Lidé preferuji reklamni sdé€leni vice v elektronické nezli tisténé podobé.

Hypotéza €. 2: Vztah mezi pfijimanim reklamy a obsahem vzdélavaci informace v ni

obsazené je pozitivni.

Hypotéza ¢. 3: Lidé se domnivaji, Ze nekteré reklamy mohou nebo by mély vzdélavat

a nejen informovat.

Hypotéza €. 1: Lidé preferuji reklamni sdéleni vice v elektronické nezli tisténé podobe.

K hypotéze €. 1 jsou vztazeny otazky €. 9 a rozSifujici otazka ¢. 10 v distribuovaném
dotazniku. Cilem je zjistit, zdali lidé preferuji vice reklamni sdéleni v elektronické
form¢ nezli ve formé tiSténé. Ve vzorku I odpovédélo na otazku €. 9 24 % respondentt
tak, ze neakceptuji jakoukoliv formu reklamy, 24 % respondentii preferuje formu
televizni, tedy pomoci elektronického média. Dale pak 20 % respondentti voli formu
internetovou a 2 % formu rozhlasovou. Elektronickd média jsou tedy zastoupena ve
vzorku | ze 46 %. Tisténou formu reklamy preferuje 14 % respondenti a ostatni
neelektronické formy v souctu preferuje 18% respondenti. RozSifujici otazka €. 10 se
zabyvala vyuzivanim internetu pro vyhleddvani informaci, kdy 70 % respondentl
odpovédélo, ze vyuziva prohlize¢ Google, 27 % prohlize¢ Seznam a 3 % ostatni

prohlizece.
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Ve vzorku II odpovédélo na otdzku €. 9 22 % respondenti tak, ze neakceptuji
jakoukoliv formu reklamy, 21 % respondenti preferuje formu televizni, tedy pomoci
elektronického média. Dale pak 17 % respondenti preferuje formu internetovou a 2 %
formu rozhlasovou. Elektronickd média jsou tedy zastoupena ve vzorku I ze 40 %.
Tisténou formu reklamy preferuje 18 % respondenti a ostatni neelektronické formy
Vv souctu preferuje 20 % respondentd. Rozsifujici otazka ¢. 10 se zabyvala vyuZivanim
internetu pro vyhleddvani informaci, kdy 83 % respondentli odpovédélo, Ze vyuziva

prohlize¢ Google, 14 % prohlize¢ Seznam a 3 % ostatni prohlizece.

Na zakladé vySe uvedenych tdaji plynoucich z vysledkt prizkumného Setfeni je
mozné hypotézu €. 1 prijmout, nebot’ bylo prokazano, Ze respondenti preferuji Castéji
elektronickou formu reklamniho sdé€leni nezli tiSténou a zarovein i Castéji nezli ostatni

neelektronické i netisténé formy reklamnich sdéleni.

Hypotéza €. 2: Vztah mezi pfijimanim reklamy a obsahem vzdé¢lavaci informace v ni

obsaZené je pozitivni.

K hypotéze ¢. 2 jsou vztazeny otazky €. 5, 7 a 8. Cilem je zjistit, jaké typy informaci od
reklamniho sdéleni respondenti oCekéavaji a zdali 1épe piijimaji reklamni sdéleni, které

obsahuje nové vzdélavaci informace.

Ve vzorku I odpovédélo na otazku ¢. 5 celkem 67 % dotazovanych tak, ze o¢ekavaji za
hlavni obsah upozornéni na existenci sluzby ¢i zbozi a informace o jejich smyslu
a podstaté. 30 % respondentli pak ocekava od obsahu sdéleni nejlepSich vlastnosti ¢i

srovnani s jinym produktem ¢i sluzbou. 3 % respondentt vyjadrila jiny nazor.

V otazce €. 7 oznacilo za hlavni ucel reklamy 79 % respondentt el informativni, 12 %
presvédcovaci, 7 % vzdélavaci a 2 % ucel pfipominajici. Celkové tak informacni ¢i

vzdélavaci obsah preferuje 91 % respondentd.
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V otdzce ¢. 8 méli respondenti oznacit, jakd forma reklamniho sd€leni se jim nejvice
libi. 75 % respondentii oznacilo za zajimavé tvrzeni, které obsahovalo informace
o smyslu a principu sluzby, které sebou nesli vzdélavaci potencial, 16 % oznacilo za
vhodné tvrzeni odkazujici na finan¢ni vyhodnost v ramci slevové akce a 9 % oznacilo

za nejlepsi vyrok omezujici se na pochvalné ni¢im nepodlozené vyjadieni.

Ve vzorku II odpovédélo na otdzku €. 5 celkem 77 % dotazovanych tak, Ze ofekavaji za
hlavni obsah upozornéni na existenci sluzby ¢i zbozi a informace o jejich smyslu
a podstaté. 22 % respondenti pak ocekava od obsahu sdéleni nejlepSich vlastnosti ¢i

srovnani s jinym produktem ¢i sluzbou. Celkem 3 % respondenti vyjadtila jiny nazor.

V otézce €. 7 oznacilo za hlavni Gcel reklamy 79 % respondentt ti¢el informativni, 10 %
ptesvédcovaci, 8 % vzdélavaci a 3 % ucel pfipominajici. Celkové tak informacéni ¢i

vzdelavaci obsah preferuje 87 % respondentt.

V otdzce ¢. 8 méli respondenti oznacit, jakd forma reklamniho sd€leni se jim nejvice
libi. 73 % respondentli oznacilo za zajimavé tvrzeni, které obsahovalo informace
o smyslu a principu sluzby, které sebou nesli vzdélavaci potencial, 14 % oznacilo za
pozitivni vyrok odkazujici na finanéni vyhodnost v rdmci slevové akce a 13 % oznacilo

za nejvhodnéjsi vétu omezujici se na pochvalné ni¢im nepodlozené vyjadieni.

Na zéakladé vySe uvedenych udaji plynoucich z vysledki prizkumného Setfeni je
mozné hypotézu ¢. 2 prijmout, nebot’ bylo prokdzano, ze respondenti preferuji
reklamni sdéleni, kterd obsahuji zejména informacni a vzdélavaci obsah, jejich ucelem
je informovat zdkaznika a typologicky vybiraji sdé€leni, kterd obsahuji informace

o smyslu, principu a povaze sluzby a jsou nositeli novych, vzdélavacich informaci.
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Hypotéza €. 3: Lidé se domnivaji, ze nekteré reklamy mohou nebo by mély vzdélavat

a nejen informovat.

K hypotéze ¢. 3 jsou vztazeny otazky ¢. 11, 12 a 13. Cilem je zjistit, zdali se respondenti
domnivaji, Ze reklama ma potencial vzdélavat, méla by vzdelavat a soucasné spolecnost
potfebuje, aby reklama coby vSudypiitomny element byla nositelem vzdé€lavacich

informaci.

Ve vzorku I odpovédélo na otazku ¢. 11 celkem 88 % dotazovanych tak, ze reklama
muize, a nebo muze Casteéné vzdélavat. Celkem 9 % respondentl s timto tvrzenim
nesouhlasilo a 8 % respondentt na tuto otazku nedokazalo odpovédét. Na otazku ¢. 12
odpovédélo 59 % dotazanych tak, ze by reklama méla vzdélavat, 18 % respondentt bylo
proti tomuto tvrzeni 23 % respondentl na tuto otazku nedokazalo odpovédét. V otazce
¢. 13 se 68 % respondentt domnivalo, ze spole¢nost poticbuje, aby reklama byla
nositelem vzdélavacich informaci, 19 % respondenti s timto tvrzenim nesouhlasilo a 13

% respondentil nedokéazalo na tuto otdzku odpoveédét.

Ve vzorku II odpovédélo na otazku €. 11 celkem 85 % dotazovanych tak, Ze reklama
muze, a nebo mize Casteéné vzdelavat. Celkem 10 % respondentl s timto tvrzenim
nesouhlasilo a 5 % respondentti na tuto otazku nedokazalo odpoveédét. Na otazku ¢. 12
odpovédélo 62 % dotazanych tak, ze by reklama méla vzdélavat, 14 % respondentt bylo
proti tomuto tvrzeni 24 % respondentl na tuto otazku nedokazalo odpovédét. V otazce
¢. 13 se 69 % respondenti domnivalo, Ze spolecnost potiebuje, aby reklama byla
nositelem vzdé€lavacich informaci, 20 % respondentti s timto tvrzenim nesouhlasilo a 11

% respondentil nedokéazalo na tuto otdzku odpovédét.

Na zakladé vySe uvedenych udaji plynoucich z vysledkt prizkumného Setfeni je
mozné hypotézu ¢. 3 prijmout, nebot’ bylo prokazano, ze respondenti obou vzorki se
domnivaji, ze reklama mlZe byt nositelem vzdé¢lavacich informaci, Ze reklama by méla
byt nositelem vzdélavacich informaci a Ze soucasnéa spolecnost potiebuje, aby reklama

byla nositelem novych vzdélavacich informaci.
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Dosazené vysledky tak pln¢ koresponduji se situaci, ve které se v soucasné dobé
nachazi moderni marketing, ktery stale fesi otdzku vyuzivani odpovidajicich reklamnich
sdéleni a reklamnich kandl pro zaujeti potenciondlnich pfijemct reklamy. Staré
reklamni formaty pfestavaji byt ucinné a nardzi na své limity, které spocivaji
Vv technickém provedeni, velikosti prostoru, kterym je jim ptfedélen, dosahuji hranic
cileni apod. Z tohoto diivodu je diilezité se zabyvat nejen formou reklamnich sdé€leni ale
i jejich obsahem. V obsahu reklamnich sdéleni je pak cesta, jak zaujmout piijemce
téchto sd€leni. V téch lze podnitit zvédavost ziskdnim novych informaci, které v nich
mohou vzbudit touhu dozvédét se o konkrétni sluzbé ¢i produktu vice. To nuti piijemce
marketingového sdéleni vykonat konverzi a dile se seznamovat s propagovanym
produktem, kdy na konci této cesty by mél stat prvotni novodoby cil reklamy, a to 1épe

a efektivnéji produkty prodavat.
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ZAVER

Cilem rigordzni prace, na téma ,,Vzdélavaci informace jako soucast marketingového
sdéleni”, bylo podat pohled na vyvoj vzdélavani a rozvoj andragogiky ve vztahu
k médiim, spolecné¢ s vyvojem marketingu a jednotlivych vybranych hlavnich
reklamnich formatu v prostoru novych médii. Dal$im cilem bylo poukéazat na vhodnost
vyuzivani novych marketingovych kandlii a zejména vyuzivani informacénich sdéleni
a vzdélavacich informaci coby nedilné soucasti reklamy a jako nastroje pro zaujeti
ptijemct reklamnich sd€leni. Vyty¢ené cile v rigordézni praci byly splnény, jak

v teoretické Casti rigorozni prace, tak v jeji Casti empirické.

Teoreticka ¢ast rigordézni prace se zabyvala vyznamem vzdélavani a konceptem
celozivotniho uceni. Druhéd kapitola pojedndva o marketingu, a novodobému pojeti
marketingu tak, jak je mozné jej znat v soucasnosti. Pojednava o vybranych modernich
reklamnich formatech v prostoru novych médii, mezi které patii platby za proklik,
bannerové formaty Ci katalogové zapisy v prostedi internetu. Treti kapitola pojednava
o vyuZzivani vzdélavacich informaci v marketingovych sdé€lenich, o jejich vyuziti a

uvadi praktické ptiklady projekti, které s témito informacemi pracuji.

Pozornost byla vénovana taktéz klinice estetické mediciny a stomatologie Mediestetik
s.r.o. kde probihal sbér jednoho vzorku dotaznikii, a kdy zékaznici tohoto nestatniho
zdravotnického zatizeni tvofili specificky vzorek, ktery byl nasledné porovnavan se

vzorkem béZné populace.

Zamérem empirické casti rigorézni prace byla identifikace potencionalnich moznosti
vyuziti vzdélavaciho potencialu reklamy v tvorbé nového paradigmatu pro pfistup
a praci k reklamé, kdy v ramci feSeni zkoumaného problému byly vytyCeny zakladni
prizkumné otazky. Ty se snazily odpovédét na soucasny stav ve vnimani reklamy,
vyuzivani a preference reklamnich kandl a jednotlivych sdé€leni, stejné jako na
moZnosti a vzdélavaci potencial reklamnich sdé€leni, coby soucast marketingu pro
zaujeti konzumenta a tvorbu ptfidané hodnoty téchto reklamnich sd€leni. Dotaznikového

Setfeni se ve dvou vzorcich zlcastnilo celkem 715 respondentii, coZ lze oznalit za
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uspokojivy vysledek. Vlastni hodnoceni prizkumu bylo provedeno na zaklad¢é metodiky
komparace dvou vzorkti mezi sebou, kdy prvni vzorek tvorili klienti kliniky estetické
mediciny a stomatologie Mediestetik s.r.o a druhym byl vzorek nahodné zvolené bézné

populace.

Vysledky Setfeni byly podrobeny rozboru a prezentovany v podobé grafického
zobrazeni, které provazi podrobny komentat. Grafy vzdy vyjadiuji procentualni pocet
zastoupeni jednotlivych odpovédi, ktery je v komentéfich rozsifen o jednotlivé Ciselné
hodnoty dosazenych odpovédi. Na zdklad¢ vysledkli priazkumného Setfeni byly
nasledné vSechny tfi stanovené hypotézy piijmuty. Z provedeného prizkumného Setieni
vyplyva, ze v soucasné dob¢ je preferovana elektronicka forma reklamnich sdéleni. Jeho
obsahem by méla byt informace, ktera dokaze piinést adresatovi nové poznatky,
informace, ¢i bude nositelem vzdé€lavaci informace. V dneSni spolecnosti existuje
poptavka po reklamach, které maji potencial nést vzdélavaci informaci. Témito zavéry
prizkumu je naplnén cil rigordzni prace. Prizkum zavislosti pfijimani reklamnich
sdéleni na zaklad€ Vv nich obsazenich informaci, které budou obsahovat vzdélavaci
a informacni potencial a budou obsahovat pro piijemce pfidanou hodnotu, miize mit
realné uplatnéni v praxi, a to ve vSech oddélenich ¢i zafizenich, které se zabyvaji
formovanim reklamy, reklamnich sdéleni, marketingovych kampani apod. Jednim
Z prvnich zafizeni, které ziskané informace vyuzije ke své praci, bude zdroj prvniho

vzorku respondentt, klinika estetické mediciny a stomatologie Mediestik s.r.o.

Mezi nejzajimavéjSimi  zjiSténimi rigordézni préace, kterych bylo dosazeno, patii
bezesporu fakt, ze neni zasadni rozdil mezi dosazenymi vysledky Siroké populace
a specifického segmentu zakaznikti privatniho zdravotnictvi. Tyto informace je za
jistych okolnosti mozné aplikovat na celou populaci. V samotnych vysledcich jsou
jeji informacni sdéleni o existenci zbozi ¢i sluzby a informace o smyslu a podstaté zbozi
¢i sluzeb. S timto souvisi 1 odpovédi na otazku, jaky hlavni ucel by reklama méla mit,
kdy respondenti nej€astéji uvadeli ucel informativni. Neméné zajimavym vysledkem je

odhaleni ve vybéru modelového reklamniho sdé€leni, kdy se v této otazce respondenti
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Z obou vzorkt shodli na verzi, kterd zcela pomiji diraz na cenovou vyhodnost ¢i akéni
nabidku, ale obsahuje pfidané informace o podstat¢ fungovani sluzby. Z hlediska cileni
reklamnich aktivit jsou dulezité informace, dle kterych populace preferuje zejména
televizni a internetovou reklamu. Velmi dulezitymi vysledky jsou hodnoty, kterych bylo
dosazeno v otazce, zdali reklama muize vzdélavat, kdy v obou vzorcich odpovédélo vice
jak 80% dotazanych pozitivné, tedy Ze reklama miZze nebo mize ¢aste¢né vzdélavat.
S timto pak koresponduji odpovédi na otazku, zdali by reklama méla vzdé¢lavat, kde
témet 2/3 respondentti odpovédélo, Zze ano a zaroven v ndvazné otazce odpovédélo

témer 70% respondenttl, ze spolecnost potiebuje, aby reklama populaci vzdélavala.

Dle zjisténi, kterych bylo dosazeno, je tedy mozné pifijmout zavéry, ze v soucasném
pojeti reklamy a jeji distribuce existuje zddany potencidl vyuzivat v marketingovych
sd€lenich vzdélavaci informace, které budou ¢init pfidanou hodnotu téchto sdé€leni,
budou mit za nasledek naplnéni ocekdvané informacni a potencionalné vzdélavaci
hodnoty reklamy, Vysledkem takto koncipovanych reklamnich sdéleni tak bude jejich
snadnéjsi ptijeti cilovou skupinou a vétsi reklamni zasah, vzhledem k tomu, Ze reklama
V sob¢ bude skryvat jiZ zminénou piidanou hodnotu. Tyto aspekty povedou i k budovani
renom¢é dané znacky coby ambasadora a odborné autority v ramci daného odvétvi, coz
muze byt podpofeno i dal§imi PR aktivitami. Praktickym vyusténim takto
konstruovanych reklamnich sdéleni bude vicestranna spokojenost, kdy bude pfijemci
reklamy servirovana reklama v pfijatelngj$i podob¢ s hodnotnéjSim obsahem, inzerent
bude dosahovat vétSi pravdépodobnosti reklamniho zasahu a konverze, vzhledem
k v&tsi mife zaujeti a reklama bude plnit doplinkovou spolecenskou funkci nositele
vzdélavacich informaci a bude moci vplyvat na formovéani povédomi déni v daném

oboru ¢i problematice.
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RESUME

Rigor6zni prace pojednavala o moznostech vyuzivani soucasné reklamni tvorby ke
vzdélavani dospélych. Prace byla rozdélena do dvou cCasti. Teoretickd Cast se zabyvala
vyznamem vzdélavani a konceptem celozivotniho uceni a aktudlnim rozvojem
pedagogickych a andragogickych subdisciplin ve vztahu k novym médiim
a k celozivotnimu vzdélavani. Taktéz se zabyvala soudobym marketingem a vybranymi
reklamnimi formaty V prostoru novych médii a vyuzivanim vzdélavacich informaci
v marketingovych sdélenich. Byly zde popsany redlné¢ reklamni kampanég, které
vyuzivaji k zaujeti divakll vzdélavaci prvky. V empirické casti pak bylo popsano
zdravotnické zatfizeni, v némz probihala ¢ast dotaznikového Setfeni, které Citalo celkove
715 respondentti. Byl zde definovan cil prizkumu, prizkumné otazky a zkoumany
vzorek spolecné s pfedstavenim metodiky prizkumu a jeho asové organizace. V rdmci
vyhodnoceni dotaznikového Setieni byly néasledné analyzovany odpovédi respondentli
a byly rovnéz interpretovany ve vztahu k tématu a k cili prace. Na zaklad¢ vysledka
dotaznikového Setfeni bylo mozné piijmout vSechny tfi stanovené hypotézy a dojit
k zavéru, Ze 1idé v souCasné dob¢ nejvice akceptuji reklamni sdéleni ve formé televizni
a internetové produkce. Domnivaji se, ze reklama ma vzdélavaci potencial a vzdélavat
by méla, tudiz ze existuje po této funkci reklamy urcitd spoleCenska poptavka.
Nejakceptovangj§im modelovym reklamnim sdélenim totiz bylo to, které obsahovalo

vzdélavaci informace o povaze a fungovani piedloZené sluzby.
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SUMMARY

The rigorous thesis discussed the possibilities of using contemporary advertising for the
purposes of adult education. The thesis was divided into two parts. The theoretical part
described the significance of education and the lifelong education concept as well as the
current development of pedagogy and andragogy sub-disciplines in the relation to new
media and lifelong educational process. Also it discussed modern marketing, chosen
modern commercial formats within new media and the use of educational information
in marketing messages. Real advertising campaigns were described here as well which
use educational aspects to attract its consumers. In empirical part then, a medical facility
was mentioned, where the research containing 715 recipients had taken place. Goal of
the research, its questions and its respondent specimen were defined here as well as its
time organization. Received answers were analysed then and interpreted in the relation
to the topic and the goal of the thesis. Based on the research results it was possible to
accept all three previously stated hypothesis and to come to the conclusion that people
prefer to accept advertising messages through television or online production. They
believe that advertisement has an educational potential and it should educate, therefore
it is clear that there is a significant social demand for this particular function of
advertisement. This is specifically demonstrated in the fact that the most preferable type
of advertising message was the one containing educational information about the nature

of the service presented.
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Esteticka medicina dokaze vyresit vrasky i formovat postavu, ale védéli jste, ze dokaze i l&¢it?
Skutecné. Poznatky ziskané v rdmci tohoto oboru totiz dalekosahle pfesahuji pouhou snahu vypadat
Iépe. Pomoci botoxu uz tak v dnesni dobé neodstranite jen vrasky, ale také migrénu. Kyselina
hyaluronova vam nejen pomuize hydratovat pokozku, ale také zlepsi funkci vasich kloubi. A to jejen

Spicka ledovce!

Od prvniho vyuziti botulotoxinu v
mediciné uplynulo letos 25 let, a a¢ by se
tato latka mohla zdat zastarala, faktem je,
Zessi stale Castéjinachazinova uplatnéni.V
estetické dermatologii se tak botulotoxin
uz davno nepouziva pouze k vyhlazovani
mimickych vrasek, nybrz i k zamezovéni
poceni. Ano, presné tak. At uz vas tedy v
letnich mésicich trapi mokré ,kolaée” na
kosilich, nebo pokud trpite nadmérnym
pocenim, tzv. hyperhidrézou, aplikace
botoxu dokdze vaS problém vyfesit
rychle a spolehlivé. Botulotoxin se vaze
k nervovym zakonéenim potnich 7laz,
a zcela tak blokuje uvolfiovani potu v
osetfované oblasti, zhruba na pl roku
se tudiz nemusite obtézovat potem ani
anti-perspiranty.

V. roce 2012 byla aplikace
botulotoxinu  schvélena  americkym
Uradem pro kontrolu léciv rovnéz jako
prostfedek proti chronickym migrénam,
ktery ma pomoci ulevit od bolesti a od
vedlejsich G¢inkG migrendznich stavi i

pacientiim, ktefi dosud $patné snaseli
tlumici léky. Metoda se témér okamzité
zacala pouzivat po celém svété. Kromé
hlavy dokéaze botox ulevovat od bolesti i
Vv jinych télesnych partiich a také Géinné
pomaha proti inkontinenci.

SAMI SOBE LEKAREM

Lidské télo je jednim z nejvétsich
zazrakli prirody a mnohdy dokaze i
zazracné fungovat. Ristové faktory v
krevnich  destickach  (trombocytech)
napfiklad stimuluji regeneraci a tvorbu
novych bunék tak mohutné jako nic
jiného na svété. Tim nékolikandsobné
urychluji hojeni poskozenych tkani. V
estetické dermatologii se osetfeni plazmou
nasycenou trombocyty (PRP) pouziva
predeviim jako omlazovaci metoda,
druhotné je pak vyuzivéna k lé¢bé fidkych
a padajicich vlast. Ty v dnesni zrychlené
dobé piné stresu trapi mnoho lidi, a to
zejména proto, Ze na né rozhodné nemaji
vliv jen rodinné predispozice.

MILI CTENARI

Dermatologické nebo stomatologické konzultace
v hodnoté 500 K¢

Pijdte k ndm s timto voucherem a za konzultaci

nezaplatite ani korunu. Sta¢i si jen rezervovat

sv(j termin!

tel.: 242 242 242
mob.: 602 800 830

e-mail: info@mediest.cz

V ortopedii se PRP uplatiuje pfi lé¢eni
kloubti. Stomatologové kliniky Mediestetik
pak jako jedini v Ceské republice osettent
vyuzivaji také pfi stomatochirurgickych
vykonech, jako jsou napiiklad implantace,
a pii lécbé parodontu, kdy vyuziti PRP
vyrazné zvysuje Uspésnost zakroku a
urychluje hojent.

Také kyselina hyaluronova se pfirozené
vyskytuje v lidském téle, presnéji v jeho
mezibunééné hmoté. Vaze na sebe vodu
a funguje jako lubrikant, v estetické
dermatologii se proto pouzivé zejména
pro biorevitalizaci, tedy pro hloubkovou
hydrataci a nasyceni pokozky vitaminy
a minerdly. V ortopedii oviem dosahuje
aplikace  kyseliny hyaluronové do
kloubnich pouzder vynikajicich vysledkii-.
pri jejich léceni, a to nejen pfi zranéni ale i
pi jejich opotfebovani vékem.

Krdsné miize byt jen to, co je zdravé.
To estetickd medicina velmi dobre chape.
Proto nepodceriujte své zdravi. Mate jen
jedno.

¢

DAREK PRO VAS,
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Priloha 2: Dotaznik

Uved’te Vase pohlavi

¢ O
Muz Zena

Uved’te vas$ vék v letech

Ménénez 157  16-30° 3146  46-60° 61 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zékladni©  Vyween”  S§/508° vos" v

Vas Cisty mésicni prijem
: Méné nez 10000 K¢ © 10000 K¢ az 20000 K¢ © 20000 K¢ az 30000

Ke' Vicenez 30000 K&¢'  Vice nez 100000 K&

Jaky hlavni obsah by méla mit dle vaseho nazoru reklama
© Sdélit nejlepsi viastnosti sluzby/zbozi  Upozomit na existenci
sluiby/zboiif " Informovat o smyslu a podstaté sluiby/zboiif * Srovnat sluzbu/zbozi

s jinou sluzbou a zboZim a poukazat na jeho V}’/hodyf Jiny obsah:

Jaky dodatkovy obsah by méla mit dle vaseho nazoru reklama
© Sdélit nejlepsi viastnosti sluzby/zbozi.  Upozomit na existenci
sluiby/zboiif " Informovat o smyslu a podstate sluiby/zboiif * Srovnat sluzbu/zbozi

s jinou sluzbou a zboZim a poukdazat na jeho V}’lhodyf Jiny obsah:

Jaky hlavni ucel by pro vas méla reklama mit:

.0 izt Yo x X . e (o
Informativni Vzdélavaci Presvédcovaci Ptipominaci



Které z forem reklamnich sdéleni se vam nejvic libi a zaujalo vas:

Zbavte se nevzhlednych Spickti pomoci originalni kryolipolyzy, ktera zarucuje

bezpecnost a optimalni vysledek!

Chcete se zbavit pfebyte¢nych faldikt? Vyuzijte jedine¢nou akci — 20 % sleva na
kryolipolyzu

Védéli jste, ze tukové buiky Ize bez bolesti a ndro¢né liposukce odstranit cilenym
podchlazenim na -5°C, ¢imz dojde k jejich postupnému vstiebani a vylouceni z téla

ven?

Jakou formu reklamy akceptujete nejvice?

N . . ) {
Televizni Rozhlasovou Tisténou/tiskovou Internetovou

Venkovni + svételnou (Billboardy, V}'fvésy)f _ Propagacni (Pfedvadéci akce,

reklamni pfedméty)

Alternativni (letecka reklama, reklamni lavi¢ky apod.)

Nemam rad jakoukoliv reklamu

Pokud vyhledavate na internetu, jaky pouzivate vyhledavac?

- - i - -

Googlef__ Seznam  Centrum  Jyxo MSN Yahoo!f__ Jiny

Miize reklama vzdélavat?

. ¢ O s o ,
Ano Ne Castecné Nevim

Méla by reklama vzdélavat?

{ { { ,
Ano Ne Nevim

Domnivate se, Ze dneSni spole¢nost potirebuje, aby reklama byla nositelem i novych

vzdélavacich informaci?

i { { ,
ANo Ne Nevim



Vzdélavate se v ramci svého Zivota?
C Anor Ner Obcas
Jakou formu pro své vzdélavani a rozvoj volite nejcastéji?
Knihovna a knihyr Formalni (8koly, univerzity)r Neformalni (Skoleni a

Skolici programy)r- Internetr_‘ Jiné, uved’te:
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