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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem diplomové prace je, na zakladé dotaznikového Setfeni, identifikovat atributy reklamy a slogand,
které jsou klicové pro uspé$nou marketingovou komunikaci vybranych globalnich udalosti, a nasledné navrhnout
konkrétni atributy ve vazbé na konkrétni cilovou skupinu globalnich udalosti. Cilem préce je také zhodnotit, zda
dochazi ke statisticky vyznamnym zménam ve vnimani slogant globalni udalosti po zhlédnuti audiovizualniho
materialu.

2. Vyzkumné metody:

Ke zpracovani teoreticko-metodologické ¢asti prace bylo vyuzito literarni reSerSe sekundarnich zdroji, a to
pfedev8im literarnich, které byly doplnény relevantnimi internetovymi zdroji. Pro potfeby praktické ¢asti byl
zhotoven dotaznik, ktery byl tvofen otevienymi a uzavienymi otdzkami. Data ziskana pomoci tohoto
dotaznikového Setfeni slouzila k identifikaci Gspé$nych atributi reklamy a sloganu pro marketing globalni
udalosti. Dotaznik byl vyhodnocen pomoci statistickych metod, mezi které patfil parovy t-test, ANOVA test
a regresni analyza pro zji§téni Pearsonova korelaéniho koeficientu. Tyto statistické testy byly provadény pomoci
analyzy dat v aplikaci Microsoft Excel a v programu RStudio.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze zeny ve veéku 21-30 let povazuji za nejvice efektivni pro
marketingovou komunikaci globalnich udalosti socialni sit¢, televizni reklamu, a reklamu na internetu. Jako
spolehlivé atributy reklamy globalni udalosti byly pro tuto skupinu Zen identifikovany atributy emotivnosti,
informativnosti, moralnosti, pozitivity, profesionality, vtipu, vzbuzeni zvédavosti a zajimavosti. Zeny ve véku
21-30 let oceni, pokud jsou slogany lapidarni, jasné, lehce zapamatovatelné, rytmické, originalni, odkazujici
ke znacce (udalosti), neobsahujici prazdna a zbytecna slova, zébavné a lehce prelozitelné.

V ptipad¢ olympijskych her doslo ke zjiSténi statisticky vyznamné zmény v postojich respondentti viici jejich
sloganu u vsech atributd, tedy u lapidarity, jasnosti, lehké zapamatovatelnosti, originality, odkazu k udalosti,
Soku, poutavosti, zdbavnosti, zajimavosti, pozitivity, vyjadreni solidarity a vyjadieni hodnot piatelstvi/rodiny.
U téméf vSech atributd doslo po zhlédnuti videa ke zlepSeni jejich vnimani. Ke zhor$eni doslo pouze u atributu
lapidarity. Respondenti tedy tento slogan vnimali po zhlédnuti videa jako méné struény. V piipadé sloganu
COP25 doslo k prokazani statisticky vyznamného rozdilu v postojich u vSech atributi s vyjimkou atributu
pozitivity. Zbylé atributy lapidarity, jasnosti, lehké zapamatovatelnosti, originality, odkazu k udalosti, Soku,
poutavosti, zabavnosti, zajimavosti, vyjadieni solidarity a vyjadfeni hodnot pfatelstvi a rodiny prokazaly
statisticky vyznamny rozdil, kdy doslo ke zhorSeni vnimani pouze u atributu lapidarity.

4. Zavéry a doporuceni:

Cilem diplomoveé prace bylo identifikovat spolehlivé atributy reklamy a sloganu globalnich udalosti pro
zvolenou cilovou skupinu, kterou byly Zeny ve véku 21-30 let. Tato skupina Zen oceni reklamu, ktera je emotivni,
informativni, profesionalni, moralni, pozitivni, zajimava, vzbuzujici zvédavost a vtipna. Z dotaznikového Setieni
také vyplynulo, ze tato skupina Zen pro komunikaci reklamy globalni udalosti preferuje socialni sité a televizni
a internetovou reklamu, pticemz byly prezentovany navrhy komunikace pro socialni sité. V rdmci sloganti
preferuji zeny ve véku 21-30 let ty, které jsou stru¢né, jasné, lehce zapamatovatelné, rytmické, originalni,
odkazujici ke znacce (udalosti), neobsahujici prazdné a zbytecna slova, zdbavné a lehce ptelozitelné. Na zékladé
téchto poznatki byly navrzeny Ctyfi slogany pro konkrétni sportovni globalni udalost. Z dotaznikového Setfeni
také vyplynulo, Ze audiovizualni sdéleni ma pozitivni vliv na vnimani sloganti globalnich udalosti, kdy byl
u vétsiny atributl odhalen statisticky vyznamny rozdil mezi postoji ke sloganu pied a po zhlédnuti videa.

KLICOVA SLOVA

Globalni udélost, marketing, slogan, reklama, postoje
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this thesis is to identify the attributes of advertising and slogans that are key for a successful
marketing communication of global events, and to propose a specific attributes in relation to a specific target
group of global event. This will be concluded based on a questionnaire survey. The aim of this thesis is also
to identify whether there are statistically significant changes in the perception of the slogans of global events
after watching an audio-visual material.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of this thesis was processed using a literature research of secondary sources,
especially literary ones, which were supplemented with relevant internet sources. For the needs of the analytical
part, a questionnaire was prepared, which contained closed and open questions. A questionnaire was processed
using statistical methods, which included paired t-test, ANOVA test and regression analysis to determine
Pearsons’s correlation coeficient. These statistical tests were performer using data analysis in Microsoft Excell
and RStudio.

3. Result of research:

Based on a questionnaire survey, it was found that women aged 21-30 years consider social media, and television
and internet advertising to be the most effective for marketing communication of global events. The attributes
of emotions, information, morality, positivity, professionalism, wit, curiosity and interest were defined as reliable
attributes of global event advertising for this group of women. They also appreciate slogans that are concise,
clear, easy to remember, rhythmic, original, referring to the brand (event), not containing empty and useless
words, fun and easily translatable.

In the case of the Olympic Games, a statistically significant change was found in respondents’ attitudes towards
its slogan for all attributes, i.e., lapidarity, clarity, easy memorability, originality, reference to an event, shock,
attractiveness, fun, interest, positivity, expression of solidarity, expression of values of friendship and family.
In case of most attributes, their perception improved after watching the audio-visual material. Deterioration
occurred only for the attribute of lapidarity. Thus, respondents perceived this slogan less concise after watching
the video. In the case of the COP25 slogan, a statistically significant change difference was found for almost all
attributes, with the exception of the positivity attribute. The remaining attributes of lapidarity, clarity, easy
memorability, originality, reference to an event, shock, attractiveness, fun, interest, expression of solidarity
and expression of friendship and family values showed statistically significant difference. Deterioration of
perception occurred only for the attribute of lapidarity.

4. Conclusions and recommendation:

The aim of the thesis was to identify reliable attributes of advertising and slogans of global events for selected
target group, which were women aged 21-30. This group of women appreciates advertising that is emotional,
informative, professional, moral, positive, interesting and curiosity-inducing. At the same time, they appreciate
advertising that is funny, although this attribute must be handled with caution, as its evaluation reached high
values exceeding the limits of likeability. The questionnaire survey also revealed that this group of women
prefers social media and television and internet advertising as a mean of communication of a global event.
Suggestions for social media communication are given based on these findings. It was also found that women
aged 21-30 prefer slogans that are concise, clear, easy to remember, rhythmic, original, referring to the brand
(event), not containing empty and unnecessary words, fun and easily translatable. Based on these findings, four
slogans were suggested for a specific global sport event. The results of the data obtained from the questionnaire
survey also showed that the audio-visual message has a positive effect on the perception of slogans of global
events. Statistically significant difference between the attitudes towards slogans before and after watching
the promo videos was found for most attributes.
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1 Uvod

Pojem globalni udalost si 1ze vysvétlit riznymi zpisoby. MiZe se jednat o historické udalosti,
které maji silny celosvétovy dopad. Mezi tyto udélosti lze zaradit prvni a druhou svétovou
valku, které mély zna¢ny ekonomicky, hospodaisky a geopoliticky vliv na zemée celého svéta.
Patii sem také klimatické zmény ovliviwyjici Zivotni podminky a ekosystémy v ramci celého
svéta, ekonomické krize majici vliv na svétové hospodarstvi ¢i pandemie. Ptikladem posledni
zminéné udalosti muze byt pandemie COVID-19, ktera vypukla v roce 2019 a méla silny dopad
na svétové lékarstvi, ekonomiku, Zivotni styl a cestovani obyvatel jednotlivych statd. COVID-
19 mél také silny vliv na obchod a s nim souvisejici marketing, kdy rizné formy statnich
restrikci omezovaly osobni kontakt spolecnosti s klienty. Dochézelo tak v rozmachu online
marketingu, o kterém pojednava napiiklad BureSova (2022), kdy se do popiedi dostavala
reklama na socialnich sitich, webovych strankach a vyhledavacich. Zaroven se rozrostl online
obchod, kdy lidé z divodu uzavieni obchodu v ramci statnich restrikci zacali vice vyuzivat
e-shopt a bezkontaktni platby.

Toto byl jeden pohled na globalni udalosti, a jak tyto udalosti mohou ovliviiovat marketing
spole¢nosti. Tato zavéretna prace se vsak bude zaobirat jinym pohledem na problematiku
globalnich udalosti. V dnesni globalizované spole¢nosti se 1ze setkat s udalostmi, které ackoliv
se odehravaji na jednom mist¢, tak jsou schopné ptilakat pozornost lidi ze vSech koutl svéta.
Jedna se o predevsim o udalosti sportovniho, hudebniho, politického a médniho charakteru.

Do sportovnich globalnich udalosti lze zatradit napiiklad mistrovstvi svéta ve fotbale
¢i olympijské hry, které lakaji stovky tisic divakd. Do hudebnich festivali pak naptiklad
svétové turné zpévakl a kapel ¢i svétové festivaly, které spojuji osoby riiznych zanru a
narodnosti. Mezi modni udalosti lze fadit rizné piehlidky a svétové tydny mody. Dale sem patii
politické summity vedoucich piedstaviteli jednotlivych zemi, které vedou Kk opatienim
ovlivitujicim cely svét. Poté také globalni konference a kongresy, které se mohou tykat také
politického déni, ale i jednani globalnich firem. Tyto jednotlivé udalosti jsou propagovany a
zvefejiovany pomoci riznych marketingovych metod, které maji diky modernim
komunika¢nim technologiim zna¢ny globalni dosah. Efektivni marketingové strategie tak
zabezpecCuji nejen zvySeni povédomi o téchto udalostech, ale jsou také schopné ovlivnit nazory
a postoje lidi vici témto udéalostem. Kvalitni propagace uddlosti totiz mize zna¢né ovlivnit
emocni propojeni cilovych skupin s udalosti.

Dilezitou roli v ramci globalnich udalosti a udélosti celkové hraji slogany, které dle Strafeldy
(2023) predstavuji heslo ¢i motto, pomoci kterého se spole¢nosti snazi upoutat pozornost
cilovych skupin. Dopliuje, ze v idealnim piipadé se slogany stavaji synonymy pro nabizené
produkty, v tomto pfipadé udalosti. Je tedy dulezité, aby byly slogany globalnich udalosti
efektivni a spliiovaly jisté atributy, o kterych tato prace pojednava.

Hlavnim cilem diplomové prace je, na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, identifikovat atributy
reklamy a slogani, které jsou kli¢ové pro uspéSnou marketingovou komunikaci vybranych
globalnich udalosti, a nasledné navrhnout konkrétni atributy ve vazbé na konkrétni cilovou
skupinu globalnich udalosti. Cilem prace je také zhodnotit, zda dochazi ke statisticky
vyznamnym zménam Ve vnimani slogant globalni udalosti po zhlédnuti audiovizualniho
materialu.

V rdmci teoreticko-metodologické ¢asti ma préce ¢tyii hlavni podkapitoly. Jsou jimi postoje
a poznani v marketingu udalosti, kultury v online marketingu udalosti, mediace udalosti
a metodika.

Pro zpracovani teoreticko-metodologické casti je pouzita reSerSe relevantnich zdroji, mezi
které patii odbornd literatura v podobé knih, monografii a odbornych ¢lankd, a relevantni



internetoveé zdroje, tykajici se globalnich udalosti, kultur, offline a online marketingu a mediace.
Z téchto zdroju jsou nasledné vybrany a shrnuty poznatky, ze kterych se sklada teoreticka cast.
V metodice je obsazen popis ziskavani zdroju, postup sbéru dat a tvorby dotazniku a zptisob,
jakym bude dotaznikové Setfeni probihat. Zaroven jsou zde popsany statistické testy, kterych
Je pro zpracovani dat vyuzito k ovétovani v této ¢asti vytycenych hypotéz

Pro potieby praktické c¢asti bude vytvofen dotaznik o dvaceti otazkach, ktery bude Sifen
prostfednictvim e-mailu a socialnich siti. Soucasti dotaznikového Setfeni budou
sociodemografické otdzky tykajici se pohlavi, véku a vzd€lani respondentii. Dalsi otazky
se zaméfi na globalni udalosti, na jejich sledovanost respondenty a jejich ndzor na efektivnost
jednotlivych meédii, které jsou pro propagaci globalnich udalosti pouzivany. Dotaznikové
Setfeni se také budou zabyvat nazorem respondentii na atributy reklamy, na roli slogant pro
kampané a udalosti a postoji respondenti k atributim sloganu. Souéasti dotazniku budou
slogany dvou konkrétnich udalosti. Jedna se o slogan olympijskych her a Konference OSN
o zmén¢ klimatu, pficemz budou zjistovany postoje respondentt k témto slogantim pied a po
zhlédnutim audiovizualniho sdéleni k dané udalosti. Vysledky dotaznikového Setfeni
tak napomohou Kk vytvofeni vhodné reklamy a sloganu globalni udalosti. Navrzeny budou
atributy sloganii a reklam, které budou na zakladé dotaznikového Setteni identifikovany jako
nejvhodnéjsi pro zvolenou cilovou skupinu, kterou budou zeny ve véku 21-30.

Zavérem prace bude shrnuti poznatkd, které piinese vlastni vyzkum v podob¢ dotaznikového
Setfeni. Zaroven bude uvedeno a vyhodnoceno, zda budou potvrzeny ¢&i vyvraceny stanovené
hypotézy, a splnény cile diplomové prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast diplomové prace se veénuje prislusné teorii, a je roz¢lenéna do ctyi podkapitol
— Postoje a poznani v marketingu udalosti, kultury v online marketingu udalosti, mediace
udalosti a metodika. Pro zpracovani téchto ¢asti bylo vyuzito sekundarnich zdroja skladajicich
se 7 ti§téné i online literatury dostupné z Knihovny Akademie véd Ceské republiky, v Krajské
védecké knihovné v Liberci, z portalu ScienceDirect a tematicky piislusnych a relevantnich
webovych stranek.

2.1 Postoje a poznani v marketingu udalosti

Podle Karlicka (2016, s. 13-14) neni pro prodej produktu (v ptipad¢ udalosti napiiklad prodej
vstupenek) dostacuji existence povédomi o znacce ¢i konkrétni udalosti, nebot’ cilova skupina
muze sice byt se znackou obeznamena, ale zaroven kvili svym postojum nemusi preferovat jeji
produkty. Z tohoto divodu je dle Karlicka dulezité zahrnout do komunikaéni strategie také
ovliviiovani postojl, coz je klicovym prvkem pro pfesvédcovani cilové skupiny. Postoje maji
dle tohoto autora tfi slozky, které jsou vzajemné provazané - kognitivni, emocionalni
a konativni, pficemz se mohou komunika¢ni kampané snazit ovlivnit jednotlivé z nich.
Dopliuje, ze cilem kampani ménicich postoje je transformovat povést dané znacky, ¢i v tomto
ptipadé¢ udalosti, ¢imz se zvysit preference v porovnani s konkurenci.

Slozka kognitivni zahrnuje dle Karlicka (2016, s. 14) nazory a znalosti, které dana cilova
skupina o znacce ma. Napiiklad v ptfipad¢ hudebniho festivalu Grand Country Nights Festival,
ktery se kona ve Spojenych statech, mohou lidé, kteti o festivalu slysi poprvé, ocekavat, ze na
programu bude pievazovat country hudba (Grandcountrynights.com, 2023). Dalsim piikladem
mohou byt dle Kunze (2018, s. 38) Olympijské hry, mezi jejichz sponzory patii spole¢nosti
Coca-Cola a McDonals’s, které mtize mit fada lidi spojené s rychlym obcerstvenim a nezdravou
stravou. To dle autora vyvolalo u mnoha jedincu spojeni této globalni sportovni udalosti
s nezdravym Zzivotnim stylem. Zminuje, Ze v souvislosti s touto problematikou, marketingova
feditelka Mezinarodniho olympijského vyboru Melinda May uvedla, Ze tyto spolecnosti
nabizeji také zdravéjsi moznosti a prostfednictvim svych marketingovych aktivit se snazi
motivovat déti ke sportu, coz dle ni reflektuje hodnoty olympijské znacky. Spojeni s témito
firmami by tedy mélo vysilat pozitivni hodnoty.

Druhd, emocionalni, slozka dle Karlicka (2016, s. 14) vyjadtuje pocity, které cilova skupina
k dané znacce, kampani, ¢i udalosti chova. Dopliuje, Ze se jedna o situaci, kdy zakaznik ur¢i,
zda dany produkt ma ¢i nema rad. Autor upozoriuje, Ze se Casto vyskytuji situace, kdy lidé
nemaji detailni znalosti o specifickych problémech a nereflektuji nad nimi, a proto se fidi svymi
emocemi, které jim nabizeji rychly a jednoduchy smér, jak se k dané znacce, kampani nebo
udalosti postavit. Jako ptiklad negativni emocionalni slozky postoje 1ze uvést jedince, kteti maji
negativni postoj viiéi bojovym sportiim (box, judo, smisena bojova uméni). Rada jedincti miize
mit k témto sportim negativni postoj, protoZe je maji spojené s nasilim, coZ u nich vyvolava
negativni emoce, a proto povazuji svou ucast na takovych udalostech za nezadouci, a jejich
nakup vstupenek na obdobnou udélost je nepravdépodobny.

Konativni ¢i behavioralni slozka postoje, podle Karli¢ka (2016, s. 14), zahrnuje sklony cilové
skupiny jednat smérem ke znackam, kampanim nebo udalostem jistym zptisobem. Jako ilustraci
uvadi piiklad znacky BeBe Dobré rano, kterou si cilova skupina spojuje s idedlni snidani,
pticemz tomuto presvédéeni ptizptisobuje své chovani.

Fennis a Stroebe (2016) in Coufalova (2022, s. 18) tvrdi, Ze postojové cile skupiny lze zménit
presvédCovanim, které mize byt bud explicitni, nebo implicitni. Explicitni postoje
charakterizuji autofi jako nazory, které ¢lovék ma, uvédomuje si je a vi o nich. Naopak



implicitni postoje dle nich vyjadtuji chovani, které lidé vykazuji, aniz by si toho byli védomi,
a jsou tedy lépe predvidatelné a 1épe vyuzitelné v reklamach. Autofi dopliuji, Ze zména
Vv postojich cilové skupiny zavisi na 3 klicovych faktorech:

- duvéryhodnost a atraktivita zdroje;
- styl, struktura a obsah informace;
- adreséat informace.

V neposledni fad¢ autofi uvadi, Ze zména postoje znamend také zménu chovani a naopak, tedy
pokud se zméni zpusob jednani jedince, mize dojit i ke zméné jeho postoje.

S prvnim z vyse zminénych faktord ovlivitujicich postoje cilové skupiny souhlasi Vysekalova
(2023, s. 173), ktera spatiuje média jako prostfedi slouzici pro zafazeni reklamy, pti¢emz je
vSak dulezité brat v potaz jejich vérohodnost. Ta totiz hraje klicovou roli v celkovém vnimani
reklamy. Dopliuje, ze je-li reklama umisténa v médiu, které nepisobi vérohodné, mize dojit
k situaci, kdy samotna informace v ném umisténa pisobi nediivéryhodné. Na otazku, jak poznat
vérohodnost informa¢niho zdroje odpovida Felser (1997) in Vysekalova (2023, s. 173), ktery
uvadi, Ze kli¢ovou roli hraje divéryhodnost a piipadné odborné znalosti komunikéatora, nebot’
odbornici automaticky vzbuzuji vétsi ditvéru u publika.

V ptipad¢ volby vhodného média je dle Vysekalové (2023, s. 174) nutné brat v potaz atraktivitu
dané¢ho zdroje a jeho schopnost oslovit i prildkat danou cilovou skupinu, kdy oznacuje za
dulezitou souvislost zdroje s propagovanym vyrobkem. Zde uvadi jako piiklad, kdy se znamy
sportovec objevuje v reklamé na sportovni potieby. Piikladem jsou také fotbalisté v reklamé ¢i
kampani znac¢ky Adidas pied a béhem Mistrovstvi svéta ve fotbale (Adidas, 2022).

Dle Smolové a Vnouckové (2013, s. 43-44) v marketingu existuje Uzka vzajemnéa provazanost
mezi postojem a poznanim reklamy, at’ uz se jednd o znacku, produkt, udalost ¢i kampan.
Autorky zminuji, ze existuje fada modelt, které zkoumaji a popisuji, jak presvédCovani
ovlivituje komunikaci s klienty, pficemz hlavnim cilem je ¢asto ovlivnéni postoju zakaznik
ke znacce. Dopliuji, Ze se tyto modely zamétuji na rizné kognitivni a emo¢ni reakce a postoje
smérem k reklam¢, které nasledné¢ formuji ndzory jedinct o znacce. Mezi studovanymi
reakcemi jsou dle autorek napiiklad emocionalni odezva na reklamu, vnimani reklamy, postoj
k reklamé ¢i zamér nakupu. Dale zmifuji, Ze tyto faktory vcetné postoji ke znacce jsou
zahrnuty v Modelu duélniho zprostiedkovani hypotéz, jehoZ autory jsou MacKenzie et al.
(1986), viz Obrazek 1.

Obrazek 1 Model dualniho zprostfedkovani hypotéz (Dual Meditation Model, DDM)

Poznéni reklamy Postoj k reklamé

Poznani znacky Postoj ke znacce Nékupni zdmér

Zdroj: De Pelsmacker et al. (2003) in Smolova a Vnouckova (2013, s. 44)

Obrazek 1 zndzorfiuje Model dudlniho zprostiedkovani hypotéz, na jehoz zacatku dle
MacKenzie a Lutz (1989) in Smolova a Vnouckova (2013, s. 44) jedinec pozna reklamu,
pticemz jeho dojmy ohledné této reklamy ovliviuji jeho celkovy postoj k ni, tedy zda jedinec
reaguje pozitivné ¢i negativné. Lutz et al. (1983) in Smolova a Vnouckova (2013, s. 44) definuji
poznani znacky jako zplsob, jakym jedinec vnima danou znacku na zéklad¢ reklamnich
informaci. Dodavaji, ze DMM ptedpoklada, ze postoj k reklamé ovliviiuje nejen poznani



znacky, ale i postoj k ni. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) in Smolova a Vnouckova (2013, s.
44) ovliviiuje kladny postoj ke znacce nakupni zamér, coz muze vést k tomu, Ze jedinec projevi
zajem o koupi konkrétniho produktu a tedy i znacky.

Tento model Ize aplikovat i na postoje a vnimani reklamy a udalosti. Napiiklad poznani reklamy
na mistrovstvi svéta ve fotbale ovliviiuje dojmy jedince z celé reklamy a tim se tak formuje
postoj k reklamé. Nasledné poznani udalosti je ovlivnéno informacemi ziskanymi z reklamniho
sdé€leni, coz dale ovlivituje dojmy o samotné uddlosti a vytvari pozitivni nebo negativni postoj
k ni. Postoj k samotné udalosti pak mtize ovlivnit nakupni zamér, tedy zda si jedinec koupi
listky na utkéani nebo si predplati sportovni kanal u poskytovatele TV vysilani.

2.1.1 Marketing udalosti

Stédron el al. (2018, s. 87) udava, ze podstatou marketingu udalosti je organizovani akci pro
potencialni a stdvajici zakazniky, béhem kterych u nich dochazi k vyvolani pozitivnich pocith
vedoucich ke zvyseni oblibenost znacky a povédomi o ni, v idealnim piipadé potom piesvédci
zékazniky o nakupu. Jako piiklad vadi akce v misté prodeje daného zbozi/zazitku. Jedna se
o kulturni, sportovni, gastronomické a dalsi aktivity, do kterych jsou zakaznici zapojeni.

Marketingovy mix

BureSova (2022, s. 18) zvyraziiuje daleZitost segmentace trhu a marketingovy mix, jehoz
zakladni podoba obsahuje 4 slozky, tzv. 4P:

- produkt (product) oznacujici pfedmét smény, do jehoz vyvoje je zapojeno
marketingové oddélenti;
- cena (price) oznacujici sumu, za kterou firma produkt na trhu nabizi. Tato ¢astka je
ovlivnéna naklady na vyrobu produktu, ale také naptiklad velikosti konkurence apod;
- distribuce (place) znacici proces doruéeni produktu od vyrobce k zdkaznikovi, kdy je
kladen duraz na ¢as, misto a kvalitu dorucent;
- komunikace (promotion) zahrnujici procesy, které souvisi s propagaci produktu. Tedy
jejim hlavnim cilem je, aby se potencialni zdkaznik dozvéd¢€l o existenci produktu,
o jeho vlastnostech a vyhodéch, a aby si dany produkt nasledné koupil.
Guru marketingoveho svéta Philip Kotler (2007, s. 71) zmifuje, ze tento princip 4P piedstavuje
pouze pohled prodavajiciho. Zduraziuje, ze ve sv&été marketingu je nutné, aby kazdy
marketingovy nastroj pfinasel vyhodu z pohledu zdkaznika. Zmifluje tak navrzeni modelu 4C,
ktery se zabyva slozkami 4P z pohledu zédkaznika:

- zakaznikova pridana hodnota (customer value): jeho potieby a piani;

- cost (ndklady): na stran¢ zakaznika;

- dostupnost (convenience);

- komunikace (communication).
Velkou roli hraji v marketingu dle Cerméka (2018) emoce, které vedli k vytvofeni modelu 4E
kladouci diiraz na to, aby byli zdkaznici spokojeni. Dle autora se jedna o zkuSenost,
vSudypiitomnost, Sifeni pozitivnich informaci a provedeni smény za uréitou cenu. Prvni ze
zminénych, zkusSenost (experience), charakterizuje Buldok marketing (2023) jako zkuSenost
zékaznika pii jednani sfirmou a jeho celkova spokojenost snakupem a ptipadnym
zakaznickym servisem. Dalsi, atributem, vSudypfitomnost (everyplace) autor charakterizuje
jako zpusob, kterym mohou zakaznici komunikovat s firmou a provést ndkup (prodejna, e-mail,
e-shop, socialni sité, formulat, telefon,...). Siteni pozitivnich informaci (evangelism) je dle néj
okolim. Posledni z 4E sménu (exchange) autor charakterizuje skute¢nosti, zda zdkaznik shleda
sménu za uzite¢nou, vyhodnou a hodnotnou.



Déleni udalosti

Karli¢ek (2023, s. 136) uvadi nékolik druht udalosti. Dle autora mezi né patii udalosti kulturni,
sportovni, spolecenské, gastronomické i turistické. Dnes nejpouzivanéjsi rozdéleni piinasi
Sindler (2003, s. 26-40) in Cajkovidova (2020, s. 11-13), ktery rozdéluje udalosti do 4 kategorii
podle obsahu, cilovych skupin, konceptu a mista konani (viz Obréazek 2).

Obrazek 2 Déleni udalosti

Obsah
* Pracovné
orientované
« Informativni

* Zabavné
orientované

Motivaéni
Misto

* Prezentacni

* Rebrandovy * Open-air
« Launchovy * Vnitini
« Charitativni

Cilova
skupna
* Vetejné
« Firemni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sindler (2003, s. 26-40) in Cajkovi¢ova (2020, s. 11-13)

Obrazek 2 zobrazuje Sindlerovo rozdéleni udalosti do &étyf skupin. Dle obsahu déli Sindler
(2003, s. 26-40) in Cajkovitova (2020, s. 11-13) udalosti na pracovné orientované, zabavné
orientované a informativni eventy. Prvni ze zminénych slouzi dle autora k vyméné informaci
¢i zkuSenosti mezi zaméstnanci, akciondfi a obchodnimi partnery. Jako piiklad udava
produktové Skoleni a teambuildingy. Zabavné orientované eventy charakterizuje jako akce, na
Informativni eventy potom autor popisuje jako akce jejichz hlavnim cilem je piedani informaci
a ziskani pozornosti zakaznik zébavnou formou. Jako ptiklad uvadi ptedstaveni nového
produktu prostiednictvim multimedialni show a doprovodného programu.

Podle cilovych skupin déli Sindler (2003, s. 26-40) in Cajkovicova (2020, s. 11-13) udalosti na
vefejné a firemni neboli uzaviené. Uvadi, ze vefejné akce jsou pfistupné vefejnosti
a navstévniky tvoii soucasni a potencialni zakaznici, novinaii apod. Typickym ptikladem jsou
veletrhy a vystavy. Dale uvadi, ze firemni akce jsou pofadany pro zaméstnance dané
spole¢nosti, piipadné pro partnery; z pravidla to byvaji oslavy firemniho jubilea, $koleni,
konference, teambuildingy apod.

Sindler (2003, s. 26-40) in Cajkovicova (2020, s. 11-13) dale &leni eventy dle konceptu do péti
kategorii. Prvni jsou dle autora ptilezitostné eventy, tedy akce, které¢ vyuzivaji oslav, vyroci

nebo dalsi vyznamné udalosti. Dalsi kategorii uvadi brandové eventy, které maji za cil budovat
pozitivni vztah ke znacéce ¢i konkrétnim produktim. Dale zmifnuje image eventy piedstavujici



udalosti, pro které je jejich misto a napli zvoleno tak, aby odpovidaly hodnotam znacky. Mezi
eventy vztazené ke know-how firmy zahrnuje akce, béhem kterych je vyzdvihované jedinecné
know-how firmy, pfedstavujici konkurenéni vyhodu (nova technologie, originalni a jedine¢ny
produkt). Kombinovany marketing poté dle autora ptedstavuje kombinace vyse zminiovanych
druhti eventi. Dopliiuje, ze se jednd o marketing ptizptisobeny z hlediska ¢asu, mista
1 prilezitosti.

Dle mista konani déli Sindler (2003, s. 26-40) in Cajkovi¢ova (2020, s. 11-13) eventy na open-
air a vnitini. Prvni zminény typ dle autora zahrnuje venkovni akce — festivaly, n¢ktera sportovni
utkani. Vnitini eventy zahrnuji akce v uzavieném prostoru a mohou to byt koncerty, ples apod.

Globalni udalosti

Globalni udalosti, jako jsou sportovni akce, hudebni festivaly, konference, kongresy, modni
ptehlidky a politické summity, hraji v dnesnim modernim svété dilezitou roli z hlediska
kulturniho, spole¢enského a politického kontextu. Jsou nejen zabavne a inspirujici, ale také
maji dopad na svétovou politiku, ekonomiku a kulturni vyvoj. Jedna se o udalosti, které
ptitahuji pozornost a ucastniky z rtiznych ¢asti svéta. Ti se sjizdéji do jednoho mista, aby se
téchto udalosti zacastnili a sdileli spole¢ny zajem ¢i cil. Ve svétovém métitku existuji udalosti
sportovniho a hudebniho charakteru, mezinarodni konference a kongresy, politické summity
nebo také udalosti zabavniho charakteru jako svétové premiéry dlouho o¢ekavanych filmu,
piipadné modni piehlidky apod.

Sportovni udalosti jsou lakadlem pro navstévniky z celého svéta. Dle Santana-Gallego
a Fourie (2022, s. 1) mé&sta poradajici globalni sportovni akce tak ¢ini kvili nartstu turistd,
ktery zapfi¢ini zvySeni pfijmd. Rada navstévnikd totiz dle Mancini et al. (2022, s. 819) pii
navstéveé udalosti maji zdjem kromé sportovni udalosti také o navstévu hostitelské zemé a
poznani jeji kultury. V souvislosti se sportovnimi udalostmi definuji sportovni cestovni ruch
jako kterékoliv cestovani, které lidé provadi za Gcelem ucasti na sportovni udélosti, a to jak
aktivni casti, tak sledovani. Ve své praci zminuji, ze ne vSichni tcastnici globalnich
sportovnich udalosti maji zajem o jejich sledovani, protoze jsou pouhym doprovodem pro své
znamé Cirodinu a této prilezitosti vyuzivaji praveé k navstéve hostitelské zemée. Piikladem téchto
udalosti mohou dle autorti byt letni a zimni olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale,
mistrovstvi svéta v hokeji, galavecery organizace UFC a dalsi.

Hudebni udalosti, mezi které 1ze zafadit festivaly a koncertni turné. Pavlukovi¢ (2017, s. 42)
oznacuje festivaly jako rychle rostouci odvétvi cestovniho ruchu, které ma zna¢né pozitivni
i negativni dopady na hostitelské zemé&. Zminuje studii Dwyera et al. (2000), ktefi zdtraziuji,
7e uspéch festivali a hudebnich udalosti nelze métit pouze z ekonomického hlediska, ale také
z hlediska dopadu fyzického, politického a socialniho prostiedi festivalu. Mezi tento typ
udalosti lze zatadit festivaly jako je Coachella, Sziget, Exit Eurovize, ¢i svétové turné zpévaku,
skupin a kapel.

Konferenci 1ze dle Ulrycha (2010) rozumét formalni setkani osob ur€itého zaméfeni na
specifické téma, kdy maximalni pocet ucastniki nepiekracuje hranici 300. Zminuje, Ze
spole¢ny program obvykle zahrnuje pouze uvodni a zavére¢né slovo a hlavni ¢ast konference
predstavuji paralelni jednani v riznych sekcich. Kongres poté autor charakterizuje jako udalost,
ktera je svym trvanim, rozsahem, poétem ucastnikl, formalnosti a vyznamem (obvykle
mezinarodni charakter) vétsi nez konference. Dopliuje, Ze jeho hlavni ¢ast probiha v zasedacim
sale, ptficemz kromé odbornych piednasek a diskuzi je soucasti i doprovodny program, do
kterého patii poznévani okoli hostitelského mésta nebo zemé, a to at’ z hlediska kultury ¢i
gastronomie. Vysledky kongrest maji dle autora vyznam z teoretického, védeckého,
politického ¢i spolecenského hlediska. Prikladem muze byt Conference MWC Barcelona 2023,



Mobile World Congress, Konference OSN o zmén¢ klimatu ¢i WSA Global Conference (All
Conference Allert, 2023).

Politické summity Ulrych (2010) definuje jako vrcholna setkani predstaviteli dané organizace
Ci statu, kterd pojednavaji o riznych problematikach svétového vyznamu. European Council
(2023) zminuje, ze Evropska unie pofada tfi typy summiti; jsou jimi dvoustranné summity
s tretimi zemémi (USA, Japonsko, Kanada, Australie, Brazilie apod.), mnohostranné summity
globalnich uskupeni a organizaci a mnohostranné summity s regionalnimi organizacemi
a partnery v ramci spole¢nych iniciativ, jako je Asia-Europe Meeting. Priklady summitti mize
byt Valné shromazdéni OSN ¢i summity G7 a 20.

Fashinnovation (2022) uvadi, Ze mezi organizatory modnich udalosti jsou ptedevsim modni
navrhafi, znacky ¢i stylisté, ktefi predstavuji své kolekce obleceni ¢i doplikt. Tim dle autora
do zna¢né miry ovlivituji médni trendy a lidé mohou na zakladé téchto udalosti tusit, co od
tohoto odvétvi v nasledujicim obdobi ¢ekat. Mezi nejznaméjsi patii udélosti ,,Velké Ctyiky*,
kam se fadi tydny mody v New Yorku, Londyné, Milané a Patizi.

Svétovymi filmovymi premiérami lze dle Festagent (2023) rozumét prvni oficialni promitani
filmu, kdy fada velkych filmovych festivali vyzaduje, aby byly pifihlaSené projekce filmut
pravé svétovymi premiérami. Na svétovych premiérach byvaji dle autora ve vétsing piipada
pfitomni reziséfi a herecké obsazeni filmu. Pfikladem téchto udalosti muze byt svétova
premiéra filmu Oppenheimer v Patizi (Keslassy, 2023), Cannes International Film Festival, ¢i

Venice International Film Festival.
Planovani udalosti

Planovani a tvorba strategie pro event jsou dle Sindlera (2003, s. 44) hlavni podminkou
uspésného eventu. Tento proces se sklada dle autora z jednotlivych etap, kterymi jsou provedeni
situaéni analyzy, stanoveni cild, identifikace cilovych skupin, stanoveni strategie, volba eventu,
naplanovani zdroju, stanoveni rozpoétu a event controlling.

Sindler (2003, s. 46) uvadi, e situa¢ni analyza slouZi k analyze kliovych faktor
ovliviwyjicich udalost. Mezi nejpouzivanéjsi a nejuspésnéjsi fadi SWOT analyzu, ktera se
soustied’uje na zjisténi slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Autor uvadi, Ze je nejprve
nutné zhodnotit komunika¢ni aspekty event marketingu — ekonomické a psychologicke cile,
komunikac¢ni strategie firmy, konkurence, prilezitosti k pofadani eventu, dosavadni zkusenosti
s eventy, potiebu komunikace orientované na zazitky a zafazeni produktu, image a povédomi.
Dale uvadi nutnost prazkumu vnitrofiremniho potencialu — finan¢ni zdroje (stanoveni rozpoctu,
ktery je pro event k dispozici) a lidske zdroje.

Ze situacni analyzy vychazi cile samotného marketingu udalosti, kdy je dle Sindlera (2003,
s. 47) zapotiebi rozliSit financni a strategické cile. Uvadi, Ze finan¢ni cile se zaméfuji na
prodejni ukazatele — zvySovani obratu, snizovani nakladu apod. Strategické cile jsou poté dle
tohoto autora tvofeny cili kontaktnimi, které vychazi ze snahy vytvaiet vazby a pozitivni vztah
mezi znackou a cilovou skupinou.

Karlicek (2023, s. 136) zminuje, Ze je pii piipravé udalosti v prvni fad¢ diilezité rozhodnout 0
cilové skuping, pro kterou bude udalost uspotadana, a proc¢ k jejimu usporadani dojde. Déle je
kli¢ova volba lokace, ¢as a charakter udalosti, kdy tyto zminéné musi byt v souladu s volbou
cilové skupiny a rozpoétu. Zduraziuje, ze je tieba brat zietel na volbu ¢asu, protoze $patné
zvoleny termin vede k neuspéchu akce. Soukromé ¢i interni firemni udalosti se malokdy konaji
V letnich mésicich, protoZe si zaméstnanci vybiraji dovolené a na udalosti by byla mala ucast.
Pro firemni konferenci je tedy obdobi ¢ervence a srpna nevhodné pro konani firemnich eventu.
Karlicek (2023, s. 136) doplituje, ze mezi dalsi nevhodné terminy pro udalosti jsou statni svatky.



S tim souhlasi Liao a Huang (2021, s. 6), ktefi ve své studii zdraziuji dulezitost pii vybéru
doby uvedeni produktu na trh, nebot’ zvoleni této doby vyrazné ovliviiuje budouci prode;j
produktu. Lee a Choech (2018) in Liao a Huang (2021, s. 6) uvadi, ze v ptipadé uvedeni nového
filmu do kin je pfi volbé terminu jeho spusténi tieba brat ohled na svatky, jako jsou Velikonoce
¢i Véanoce ve Spojenych statech, dale potom na prazdniny ¢i festivaly. Autor dopliuje, ze
v obdobi téchto volnych dni, maji spotiebitelé vice Casu a zarovei jsou ochotni vice utracet za
zabavu, je tak snadn¢jsi ziskat jejich pozornost.

Béhem samotné udalosti je dle Karlicka (2023, s. 136) dulezité dbat na to, aby byli jeji ucastnici
vedeni k participaci a zabavné ¢innost, ktera u nich vyvola pozitivni emocionalni prozitek.
Dopliuje, Ze ve spojitosti s eventy jsou velice popularni workshopy slouzici ke vzdélavani
a prohlubovani znalosti. Piikladem je festival Colours of Ostrava, ktery ma kazdoro¢né desitky
tisic navitévnikt z Ceské republiky i zahraniéi. Festival nabizi kvalitni doméci i zahrani¢ni
hudbu, pfednasky od vyznamnych osobnosti domaci i zahrani¢ni scény z fady oborti od uméni
az po lékartstvi a politiku. Soucasti programu jsou i vyse uvedené workshopy tykajici se tance,
parkuru, sportu, stravy i kvalitniho odpocinku a spanku.

Béhem piipravy udalosti je tfeba brat v potaz organizacni otazky, které jsou klicové pro uspéch
a neuspéch eventu. Karlicek (2023, s. 137-138) uvadi, Ze je dilezité rozhodnout zptisob, jakym
dat potencidlnim ucastnikim o eventu védét, jaké informace o udalosti zvetejnit, v jakém
Casovém piedstihu a jaké kandly budou k pfedani informaci pouzity. Zmiiuje, ze
konani. Pokud se jedna o vetejny event, tak jsou k propagaci dle tohoto autora vhodna socialni
média, v rdmci kterych Ize reklamu nastavit tak, aby cilila na pozadovany segment uzivateld.
Dal§im vhodnym zplGsobem propagace je dle autora influencer marketing. V ptipadé
firemnich/uzavienych akci je dle autora vhodné informace o akeci §ifit prostiednictvim interni
firemni komunikace, napfiklad emailem.

Zakladem Uspésné udalosti je dle Karlicka (2023, s. 138) sestaveni organiza¢niho tymu, uréeni
hlavnich a dil¢ich tkold, a osob, které budou zodpovédné za jednotlivé tseky ¢i tikoly. Autor
upozoriuje na dilezitost efektivni komunikace organiza¢niho tymu. Zmiiuje, Zze narocnost
akce je do zna¢né miry ovlivnéna velikosti udalosti, kdy mensi, skromngjsi akce pro maly pocet
osob nebude tolik naro¢na na ptipravu jako udalost pro vétsi pocet lidi. Doplituje, Ze v ptipadé
velkych akci byva Gasto tieba zajistit p¥ijezdové cesty, zatarasy, odpad, toalety, parkovani pro
hosty, likvidaci po skonceni akce, ochranku, zachrannou sluzbu, ptipadné zdravotnika apod.
V kazdém piipad¢ je dle autora nutné naplanovani a naslednd organizace programu, cateringu,
managementu hostil a rozpo¢tu. Do piipravy programu fadi autor sestaveni harmonogramu,
rozdéleni prostoru, plan hlavniho a doprovodného programu, pfi¢emz v piipad¢ firemniho
vecirku mize byt jako doprovodny program pocitané vystoupeni kapely, tanecni vystoupeni,
nebo v pripadé détskych dnii/dni otevienych dveii tieba détsky koutek.

Na pribéh akce je vhodné zajistit jednoho ¢i vice fotograft, ktefi budou z celé udalosti
pofizovat fotografie ¢i video zaznam. Potizené materialy se daji dale pouzit k propagaci na
socialnich sitich ¢i na webu.

Sponzoring v ramci marketingu udalosti

Sponzoring je v dne$ni dobé nedilnou soucasti marketingové komunikace a marketingu
udalosti, at’ uz na lokalni, regionalni ¢i globalni Grovni. Jak uvadi Vysekalova (2023, s. 24)
jedna se o princip zaloZzen na sluzbé a protisluzbé, kdy sponzoifi davaji sponzorované
spolec¢nosti, jedinci €1 uddlosti finan¢ni castku, ptipadné vécné prostredky, a za to se jim dostava
protiplnéni napomahajici ke splnéni marketingovych cila.



Ptikladem vyuziti sponzoringu u globalnich udalosti je naptiklad organizace UFC, ktera porada
turnaje ve smiSenych bojovych uménich po celém svété. Jednim z jejich dlouhodobych
sponzori je dle Way of martial arts (2021) jeden z piednich vyrobc motocykla
a motocyklového vybaveni Harley-Davidson. Béhem eventit UFC si lze v§imnout, Ze logo této
znacky je nedilnou soucasti oktagonu. Jako jedni z mala maji také pravo hostovat UFC PPV
ptrenosy ve svych vystavnich mistnostech za snizenou cenu. Nejlukrativnéj§im sponzorem je
pro tuto MMA organizaci, dle Way of martial arts (2021) znacka Monster Energy, ktera ma
pravoplatné misto ve stfedu oktagonu na téméi kazdé akci.

Vysekalova (2023, s. 24) uvadi jako ptiklad sponzoringu udalosti potravinatské firmy, které
sponzoruji spolecenské udélosti, na kterych mohou prezentovat své vyrobky. Autorka dale
uvadi, ze nejéastéji se nyni lze setkat se sportovnim sponzoringem. Jako vyhodu této formy
sponzoringu zminuje Matéjicek (2016, s. 26) miru emoci, kterou maji fanousci ke sledovanému
sportu ¢i konkrétnimu sportovci. Dopliiuje, ze mezi formy tohoto sponzoringu patii napiiklad
reklamy umisténé na sportovistich, mantinelech, dresech ¢i startovacich ¢islech

Kunz (2018, s. 37) zmituje, Ze s kritickymi postoji se shledava komercionalizace modernich
olympijskych her, ktera ¢im dal vice pievlada nad ptiivodnimi olympijskymi idealy. Dopliiuje,
ze spolecnosti, které globalné€ nabizeji své produkty, se pomoci marketingovych praktik snazi
vyuzit pozitivni asociace, ktera je spojena s olympijskymi sporty. Dle tohoto autora chtéji tak
spolecnosti zlepSit prodej svych produkti a posilit tak image. Dle n¢j je navic podporovana
rostouci komercionalizace olympijského sportu i samotnym mezinarodnim hnutim, coz je
Z narustajiciho poctu komerénich sponzorti a oficialnich partnerti olympijskych her.

2.1.2 Slogan

Dass et al. (2014, s. 2504) in Wolfsteiner a Garaus (2023, s.4) definuji slogany jako
zapamatovatelné fraze, které se objevuji na konci reklam, a celou reklamu tim podepisuji pod
urcitou organizaci, znacku. Dopliuji, Ze jejich spravné uzivani vede k lepSi zapamatovatelnosti
reklamy a zvySeni hodnoty znacky. Zpisob, jakym je slogan komunikovén, tedy zda jsou pro
jeho komunikaci vyuzity vizualy, zvuk, ¢i oboji, zavisi dle téchto autort pfedevsim na formatu
reklamy. Strafelda (2023) dopliiuje, Ze nejlepsi slogany mohou piedstavovat synonyma pro
nabizené produkty. Dle Wolfteinera a Gaurause (2023, s. 4) jsou slogany vyuzity v komeréni
televizi se silnym zamétenim na samotny produkt a jeho pouzivani, pficemz je kladen diiraz na
presveédceni spotiebitelll o jeho hodnoté.

Jak uvadi Wolfsteiner a Garaus (2023, s. 4), tak slogany piedstavuji spole¢n¢ s nazvem znacky
a jejim logem, ¢ast identity znacky. Stejnou skutecnosti uvadi i Keller (1993) in Dass et al.
(2014, s. 2505), ktery zminuje, Ze existuji tfi ¢asti identity znacky — jméno, logo a slogan.

Dass et al. (2014, s. 2505) poté uvadi, ze fada znacek pouziva slogany ke komunikaci se svymi
stakeholdery (zakazniky, zamé&stnanci, investory). Zminuji studii Cui et al. (2014), kterd uvéadi,
7e se manazefi snazi, aby byly slogany zapamatovatelné, smysluplné a libivé.

Jak uvadi Dass et al. (2014, s. 2505),tak slogany jsou jakousi zpravou smérem k soucasnym
a potencidlnim zakaznikiim. Dopliuji, Ze libivost sloganu je tedy zavisla na jeho vlastnich
charakteristikdch a na charakteristikach cilové skupiny.

Charakteristickeé rysy sloganu

Dass et al. (2014, s. 2505) uvadi, ze slogany vyjadiuji sdéleni smérem ke spotiebitelim, které
by mélo byt jasné, srozumitelné a cilené, a mélo by formulovat, jaké vyhody mtze znacka
poskytnout, tedy obecné tvoti pozitivni vztah spotiebiteld k znacce. Autor zmintuje Smitha et
al. (2008), kteri uvadi, ze jednim z kliCovych aspekti uspéSnosti sloganu je Kreativita,
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konkrétné zpusob ¢i rozsah, v jakém je slogan a snim spojena reklama odlisna a nova, nebot’
kreativni reklamy vyvolavaji pozitivni reakce. Dass et al. (2014, s. 2505) zminuji, ze je dalezité,
aby byl slogan vhodny pro zna¢ku, v tomto piipadé pro konkrétni udalost, pro kterou byl
vytvoren. Autofi uvadi, ze ackoliv je poselstvi, které slogan ptinasi, jednim z kli¢ovych faktorii
uspéchu, tak dalezitou roli hraje také zptsob doruceni sloganu. Zmituji, Zze mezi tyto zptsoby
patfi rymy, hudba, ¢i znélky. Odkazuje na praci Toncar a Munch (2001), ktefi se zminuji
o rozSifeném pouZzivani rymi ve sloganech. Uvadi, Ze je to pravé dekorativni jazyk a stylistické
prvky (rym, protiklad, metafora, slovni hiicka) které zvysuji libivost slogant. Dass et al. (2014,
s. 2506) uvadi, ze slogany je mozné spojovat se zna¢kou, tedy s jejim ndzvem. Odkazuji se
vsak na vyzkum Laran et al. (2011), ktery naznacuje, ze slogany obsahujici ndzev organizace
mohou spotiebitelé oznacit jako pfili§ presvédCivé, coz mize vést k negativni reakci. Autofi
tedy ocekavaji, Ze pfidani nazvu do sloganu vede ke sniZeni libivosti znacky.

Jako dal$i charakteristiku sloganu uvadi Dass et al. (2014) jeho délku, kdy se o¢ekava, ze
pfilisna a zbytecna délka sloganu snizuje jeho libivost, nebot’ ze strany spotiebitelii vznika vetsi
kognitivni zatéz pro zpracovani informaci. Lze tedy predpokladat, ze kratsi slogany budou mit
u spotiebiteld vétsi uspéch nez ty delsi. Strafelda (2023) dopliiuje, Ze dileZitou roli hraje lehka
zapamatovatelnost sloganu a jeho pozitivni sdéleni smérem k cilové skupiné

Testovani a vybér sloganu

Vysekalova (2023, s. 265) dopliuje, ze pti vybéru sloganu je idealni poc¢et navrhi mezi tfemi
az sedmi slogany, pficemZ idedlni pocet je pét ndvrhi. Uvadi, Ze jsou béhem testovani
jednotlivych sloganti respondentiim pokladany nasledujici otazky:

- Jaké pocity ve vas slogan vyvolal?

- Jak byste svymi slovy vyjadfili poselstvi sloganu?

- Co vam na sloganu vadi a co byste na ném piipadné zméenili?

- Je dle vas tento slogan vhodny nebo nevhodny pro .... (zde se uvede konkrétni znacka,
produkt, sluzba nebo druh udalosti)?

2.2 Kultury v online marketingu udalosti

Dle Fregidou-Malama a Hyder (2015,s. 530) musi manazeti v rdmci mezinarodniho marketingu
dbat na lokani kultury, na zéklad¢ kterych teSi problémy spojené se zviditelnénim svych
produkti a sluzeb zdkazniktim rozdilnych nérodi a kultur. Zdaraziuji, ze dimenze zalozené na
kulturnich odli$nostech jsou klicové pro uspé$né zapojeni do mezinarodniho obchodu, nebot’
vyzaduji hluboké kulturni porozuméni. Kulturni odliSnosti zaroven hraji dulezitou roli pfi
rozhodovani, jak budou produkty ¢i sluzby prezentovany na jednotlivych lokalnich trzich.
S timto tvrzenim souhlasi Schmid a Kotulla (2011) in Fregidou-Malama a Hyder (2015, s. 531),
dle kterych je nezbytnad rovnovaha mezi standardizaci a piizpusobenim marketingovych
strategii riznym kulturam, aby bylo dosazeno maximalniho tspéchu a efektivity.

Jak uvadi Roper (2005) in Fregidou-Malama a Hyder (2015, s. 530), tak neni mozné pienést
cely marketingovy koncept z jednoho trhu na druhy, ale spiSe je nutné pfi vstupu na trh novy
provést ur¢ité upravy a adaptace. S tim souhlasi i Fregidou-Malama a Hyder (2015, s. 531-533),
ktefi povazuji kulturni adaptaci za dulezitou, nebot’ kultura jako takova ma na marketingove
procesy znacny dopad. Dopliuji, Ze kulturni rozdily znesnadnuji marketingovym manaZerim

praci v oblasti mezinarodniho marketingu, a je tedy kliGové porozumét dtivéfe a piijeti v ramci
konkrétni zemé¢, spolecnosti a jednotlivci.
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Kultura

Machkova (2021, s. 32) dopliuje, ze kultura ovliviiuje miru otevienosti spolecnosti, coz ¢leni
jednotlivé zemé na ty s otevienou kulturou a na ty s uzavienou, které. Autorka charakterizuje
otevicenou kultury snahou o vyjadfovani nazort a postojt, individualismem a racionalnim
uvazovanim. Do zemi stimto typem kultury fadi autorka USA, Australii, skandindvske
a n¢které zapadoevropské zemé. Uvadi, Ze tyto spolecnosti Casto ptijimaji ptislusniky jinych
etnickych skupin, ktefi respektuji stanovena pravidla bez zna¢nych problému, coz je také
diivodem, pro¢ je zapojeni do obchodnich a marketingovych procesi v tomto typu kultury
jednodussi.

Uzavienou kulturu poté Machkova (2021, s. 32) popisuje jako systém, ve kterém je chovani
jedinci formovano hodnotami, které jsou uznavany hierarchizovanou spole¢nosti. Dopliuje, Ze
jsou tito jedinci nuceni piizpasobit svij Zivot pevnym strukturam v oblastech profesniho
i osobniho zivota. Charakteristickym rysem uzaviené kultury je dle autorky kolektivismus,
vramci kterého jsou individualni zajmy podfizeny z4jmim skupiny. Autorka dale
poznamenava, ze vyjadiovani ¢lenti uzaviené kultury byva nejasné, obsahujici metafory
a naznaky, predpokladajice, ze jim cizinci budou rozumét. Z tohoto divodu mize byt dle
autorky obtizné zapojit se do obchodnich a marketingovych aktivit v téchto zemich. Mezi zemé
s uzavienou kulturou fadi naptiklad Cinu, J aponsko, africké a arabské zem¢.

Hofstede (1991) in Fregidou-Malama a Hyder (2015, s. 532) pojednava o kultufe jako
o kolektivnim programovani mysli, které odliSuje ¢leny urcité skupiny (kultury) od ostatnich.
Jeho vyzkum definuje ¢tyti kulturni dimenze:

- mocenska vzdalenost neboli vztah k autoritam a mira, do jake kultury akceptuji socialni
hierarchii a nerovnosti;

- individualismus/kolektivismus;

- maskulinita/Zenskost;

- vztah Kk nejistotam.
Prvni z uvedenych se dle autora zabyva vztahy mezi lidmi, kde mala mocenska vzdalenost
znamena véEtSi rovnost, zatimco velkd mocenska vzdalenost indikuje existenci autority
v hierarchii spole¢nosti. Individualismus oznacuje jako preferovani nezavislych hodnot,
zatimco kolektivismus odkazuje na spoleénost, kde jsou jedinci integrovani do skupiny.
Maskulinitu autor charakterizuje diirazem na ambice, pokrok a asertivitu, zatimco Zenskost se
zamétuje na vztahy s okolim a péci o druhé. Pavlukovi¢ (2017, s. 44) dopliuje, ze maskulinita
a zenskost zkouma rozdéleni roli pohlavi ve spolecnosti. Posledni ze &ty dimenzi je dle
Hofstede (1991) in Fregidou-Malama a Hyder (2015, s. 532) spojena s Uzkosti spojenou
s neznamymi situacemi, ve kterych se lidé snaZzi najit bezpeci za pomoci vytvaieni pravidel
a zékont.

Hofstedeho pohled na kulturu je spiSe statického charakteru, avsak dle Machkové (2021, s. 31)
jsou kulturni vlivy charakteristické svou dynamikou, ale rychlost jejich zmén je mala a méni se
v souladu se zménami spole¢nosti. Jedinci jsou dle Zamykalové (2002, s. 74) in Machkovéa
(2021, s. 31) siln¢ ovlivnéni svou kulturou a maji tendenci pfijimat a piejimat to, co je v souladu
S kulturnimi normami a virou, zatimco se brani pfijmout cokoli, co by mohlo byt v rozporu
s jejich kulturni pravdou nebo virou, bez ohledu na objektivni platnost. Dle autorky muze tato
kulturni vazba vést k ptedpojatosti kultur vii¢i zménam, nebot’ nové napady ¢i zpusoby evokuji
naruSeni zavedenych kulturnich hodnot a norem.

V souvislosti ke vztahu k nejistoté Lu et al. (2020, s. 100) zminuji, Ze v piipadé nehmotného
produktu, mezi které 1ze udalost zaradit, je spotiebitel vystaven riziku, kdy znacka, se kterou je
tento produkt spojena, predstavuje zdklad diivéry a podstatu zazitku. Dopliuji, Ze divera urcuje,
zda je spotiebitel ochoten za takovy produkt zaplatit.
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Dle Machkové (2021, s. 31-32) chovani spotiebitelt ovliviiuji nasledujici kulturni vlivy:

- kultute se jedinci v pribéhu zivota uci, a to vlivem rodiny, ptatel, vzdélavacich instituci,
pracovnimi kolektivy, médii apod;

- kultura se pfenasi ze star$i generace na tu mladsi,

- nékteré prvky kultury, jako normy a hodnoty, jsou sdilené mezi ¢leny konkrétnich
skupin lidi. Tyto prvky jsou dle autorky charakteristické pro danou skupinu a tvoii jejich
specifickou kulturu;

- jednotlivymi kulturami existuji rozdily, které nejsou ve vSech ptipadech zavislé pouze
na geografickém rozloZeni a ptislusnosti k urcitému statu,

- na kulturu pusobi vnitini a vné&jsi vlivy, které ji ovliviuji;

- kultura se méni v pribéhu casu.

Autorka dale poukazuje na skute¢nost, ze kulturni odli$nosti maji mnoho podob, mezi které
patii naptiklad jazyk, diky kterému se mezi sebou jedinci dorozumivaji. Dopliuje, Ze se jedna
o dilezity aspekt pfi utvareni vnimani, a Ze ze zna¢né casti odrazi hodnoty dané kultury. Znalost
cizich jazykd je cCasto kliCova pro pfimou komunikaci a Gspé€Sny marketing v rdmci
mezinarodniho prostiedi, nebot’ umoziuje snaze pochopit a pracovat s kulturnimi rozdily. Jako
dalsi uvadi Machkova (2021, s. 32) neverbalni komunikaci, jejiz rozdily mohou byt v rdmci
ruznych kultur zna¢né. Dopliiuje, ze ¢asté chyby v pfimé komunikaci mohou byt zptisobeny
Spatnym vykladem neverbélnich signdli. Autorka sem déle fadi zptisob oblékani, stravovaci
navyky, estetické citéni, vnimani idealu krasy, symboly, ritudly a myty.

De Mooji (1998) in Pavlukovi¢ et al. (2017, s. 43) zmifuje dalezitost kulturnich hodnot
utvaiejici do jisté miry postoje spole¢nosti, ovliviiuji jeji preference a usmériuji jednani jejich
¢lent k piijeti ¢i odmitnuti uréitych produktt ¢i sluzeb. Pavlukovi¢ (2017, s. 43) dopliyje, ze
kulturni normy a hodnoty do jisté miry ovliviiuji lidské chovani a maji vliv na jejich vnimani
a postoje.

V rdmci online marketingu udalosti je tedy tfeba mit na paméti specifika riznych kultur, nebot’
zrovna ta mohou byt kli¢ova pro uspéch ¢i netispéch marketingovych kampani. Respektovani
a pochopeni kultur je pro Gspéch marketingovych aktivit klicové, a proto je dilezité byt pfi
jejich planovéani a implementaci ohleduplny vi¢i kulturnim odli$nostem.

Charakteristiky cilovych skupin

Vysekalova (2023, s. 229) uvadi, ze pokud ma reklama oslovit vétsi ¢ast populace, je tfeba dany
segment zmapovat z hlediska nasledujicich 5 charakteristik:

- demografické znaky, kterymi lze rozumét podil muzi a Zen v Segmentu, jaké vékové
skupiny dany segment zahrnuje, jaké maji pfijmy a v jakych lokalitach se nachazeji;

- psychografické charakteristiky, které vychazeji z typt osobnosti a zivotniho stylu, coz
ovlivituje spotiebni chovani;

- psychologické osobnostni charakteristiky, mezi které patii poteby, postoje a zajmy
segmentu;

- kulturni zvyklosti, kde je dilezité brat zfetel na symboly, ritualy, vyznamné osobnosti
a vzory, které by mohli spotiebitelé nasledovat;

- jazykove charakteristiky, tudiz jakym jazykem segment mluvi, slang a idiomy.

2.2.1 Online marketing

Janouch (2020, s.23) definuje online marketing jako zptisob dosaZzeni marketingovych cilt za
pomoci internetu, pifi¢emz do n& spada tfada procesu souvisejicich s oslovovanim
a presvédcovanim zakaznikli a udrzovanim vztahu s nimi. K porozuméni online marketingu je
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tieba ovladat zakladni znalosti marketingu v offline prostfedi, konkrétné koncept 4P, ktery dle
Buresové (2022, s.18) online marketing pievadi do internetového svéta. Studie Pan a Ha (2022,
s. 241) pojednava o skuteCnosti, ze pandemie COVIDU-19 zdlraznila dtlezitost online
strategie vztaht se zdkazniky.

Internet, jak také BureSova (2022, s. 18) zminuje, ovlivnil cely marketingovy mix, kdy zacaly
vznikat produkty, které existuji pouze v online prostiedi. Veliky rozvoj v online marketingu
ptipisuje obdobi covidové krize, kdy zacaly vznikat napiiklad online kurzy vafeni, degustace
vina, konference a kongresy se pfemist'ovaly do online prostiedi a n€kteti zpévaci poradali
vystoupeni, ktera se prenasela online. Dale zminuje ovliviiovani ceny, kdy se vznikem e-shopu
doslo ke snizovani cen produktd, kvtli niz§im nakladim na prodej a distribuci v kamennych
obchodech. V distribuci, jak tato autorka uvadi, doslo také Kk razantni zménég, kdy lze
k doruceni produktu vyuzit dovazkovou sluzbu. V piipadé nakupu vstupenky na udalost,
mohou dle autorky zakaznici zvolit mezi dorucenim jeji tisténé podoby domu ¢i na nékteré
Z vydejnich mist, pfipadné jim vstupenka dorazi na email Vv digitalni podobé. Nasledujici
Tabulka 1 zobrazuje vyhody a nevyhody online marketingu.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing
Vyhody Nevyhody
Cenova flexibilita Klesajici CTR (mira prokliku)
Interaktivita Omezeny rozsah publika
Flexibilita Software blokujici internetoveé reklamy
Tracking Recenze (negativni)
Zacileni Velka konkurence
Neomezend dostupnost Cookies povoleni
- ZKkracovani pozornosti

Zdroj: Buresova (2022, s. 21-25)

Jak lze vy¢ist z Tabulky 1, prvni vyhodou online marketingu je cenové flexibilita, kterou Ize
pochopit jako skute¢nost, ze Ize cenu online reklamy dle autorky zvolit levné&jsi i drazsi. Zavisi
to na mnoho aspektech. Mezi n¢ BureSova (2022, s. 21-25) fadi volbu kandalu pro komunikaci,
velikost webovych stranek ¢i e-shopu. Uvadi porovnani malé a velké firmy, kdy t€ mensi
postaci profil na socialnich sitich, kdezto vétsi firma se bez placené reklamy neobejde. Autorka
dale zminuje roli interaktivity, kterou klasickd média nenabizi. Liao a Huang (2021, s. 1)
zminuji kliCovy rozvoj informaénich technologii, ke kterému béhem nékolika poslednich let
doslo. Pravé ten, dle téchto autorl, zapticinil zménu webovych stranek, které se tak staly vice
interaktivni, participativni a vice uzivatelsky zamétené. Zakaznici si tak dle Buresové (2022,
s. 21-25, mohou pouhym kliknutim na reklamni banner zobrazit informace o promovaném
produktu, sluzbé ¢i udalosti a piipadné provést nakup (v piipadé udalosti nakup vstupenky,
zakoupeni pfedplatného u poskytovatele TV vysilani). V souvislosti s interaktivitou autorka
zminuje moznost oboustranné komunikace mezi spolecnosti a zdkazniky, ¢ehoz je dosazeno
pomoci online chatli a komentait pod piispévky na socialnich sitich, nebo pokud e-shop
umoznuje, tak pod jednotlivymi produkty. Zdiraziuje, ze tato obousmérnad komunikace je
v offline svéte, az na osobni prodej produkti ¢i sluzeb, nemozna. Flexibilita je dalsi vyhodou,
kterou tato autorka zmifiuje. V internetovém svété je mozné reklamu v ptipadé negativni
odezvy zménit béhem nékolika minut. Vyjimku tvoii video reklama zobrazovana na YouTube,
ktera tak rychle zménit nejde.
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Trackingem lze rozumét méfeni reakce uzivateli. BureSova (2022, s. 21-25) uvadi schopnost
spolecnosti métit reakce zakaznikll na emailing, névstévnost webu, nejcastéji vyhledavana
kli¢ova slova ¢i CTR reklamnich bannert. Firmam k tomu dle autorky napomahaji Google
Analytics v piipadé€, ze s nimi maji webové stranky ¢i e-shop propojen. Dale uvadi, Ze se na
socialnich sitich méfi reakce uzivateli pomoci lajkt, piipadné komentait. Zacileni reklamni
kampan¢ na konkrétni cilovou skupinu je dle autorky dalsi vyhodou online marketingu.
Zmifuje, ze na rozdil od televizni reklamy muze spolecnost reklamu zacilit na zaklad¢
geografickych tdajii, vzdélani, zaméstnani, matefského jazyka a zajmut osob. Dnes je vsak dle
autorky targeting ztizen GDPR, kdy uzivatelé musi schvalit pouzivani cookies ¢i sledovani
polohy. Posledni zminénou vyhodou je dle autorky neomezena dostupnost reklamy, ktera
muze byt zobrazena kdykoliv béhem dne, mésice ¢i roku.

S nékterymi ze zminénych vyhod souhlasi Karlicek (2023, s. 61), ktery mezi hlavni vyhody
online marketingu fadi méteni konverzi, tedy zda lidé koupili dany produkt, naptiklad listky na
koncert, fotbalové utkdni, registrace newsletterti apod. Zminuje také ziskavani dat, ktera jsou
Vv online prostfedi nejpfesnéj$i a nejdetailngjsi a diky kterym lze efektivné nastavit, cilit
a optimalizovat komunikaci se zakazniky.

Mezi nevyhody online marketingu BureSova (2022, s. 21-25) fadi klesajici CTR, které uzce
souvisi se zvySujicim se mnozstvim reklamy na internetu, coz vede K iritaci ze strany uZzivateld.
Novotny (2018) in BureSova (2022, s. 23) zminuje, ze se CTR bannerové reklamy pohybuje
kolem setin procenta, Rich média maji 0,1%, PPC poté 3,2-5,1% a Facebook 0,5-1,6%. Autorka
upozorfiuje na omezeny rozsah publika, kdy ackoliv je internet Siroce dostupny,
Vv rozvojovych zemich neni jeho uZzivani dostateéné rozifeno. Uvadi ptiklad Ceské republiky,
ve které je pouZivani internetu niz8i v ptipadé clenti vékové skupiny 65+, lidi s nizkymi piijmy
a osob se zdkladnim vzdélanim. Upozoriiuje, Zze je v téchto piipadech tieba zvazit pouziti
internetu pro reklamu. Zaroven zduraznuje dulezitost prizkumu vhodnosti a uzivani kanalu
vybranym sektorem.

Buresova (2022, s. 21-25) zminuje, ze Se zvySujicim se mnozstvim reklamy v online prostiedi
dochézi k jejimu ignorovani uzivateli, ktefi mohou reklamu shledavat obtézujici. Tohoto
poznani vyuzily dle autorky nékteré spole¢nosti, které nabizeji software blokujici
internetovou reklamu. Déle uvadi, Ze spole¢nosti argumentuji tim, Ze nadbytek reklamy na
webovych strdnkach zpomaluje nacteni strdnky samotné. Vyhodou ale zaroven nevyhodou
mohou byt recenze. Nevyhodou Ize pochopit recenze negativni. Mediatel (2021) in BureSova
(2022, s. 24) zminuje vyzkum z roku 2018, ktery odhalil, ze 86% zdkaznik ¢te recenze na dany
produkt ¢i sluzbu, 57% si vybere podnik ohodnoceny ¢tyfmi hvézdickami a 94% uvadi, Ze si
na zaklad¢ negativnich recenzi rozmysli navstévu firmy. Zde bohuzel plati, Ze recenze vyuzivaji
spise ti zékaznici, jejichz zkuSenost s firmou byla negativni. V tomto piipadé jsou firmy
v téZkém postaveni, a jak uvadi autorka, tak se Spatnou recenzi jsou malokdy schopné néco
udélat.

Na internetu se vyskytuje cela fada firem. Je tedy ziejmé, ze zde existuje zna¢na konkurence,
kterd mé celosvétovy rozsah. V tomto piipadé jsou znevyhodnény malé firmy, které nejsou
schopny vlozit do online reklamy tak velké finan¢ni prostiedky jako vétsi spole¢nosti. BureSova
(2022, s. 21-25) zmifuje, ze je pro tyto malé firmy nutné vénovat dostatecnou pozornost
analyzam efektivnosti marketingovych nastroji a penézni prostiedky vkladat pouze do téch,
které funguji a ptinasi kyzené vysledky. Autorka dale zminuje leden 2022, ktery znamenal pro
firmy komplikaci v online reklamé. Kazda webova stranka od tohoto roku musi dle autorky
nabizet uZivatelim moznost odmitnuti/pfijeti sdileni svych cookies s webem. Odmitnuti
cookies pro marketingové ucely dle autorky znamena, ze marketéfi pfichazeji o potiebné
informace o uzivatelich a nemohou monitorovat jejich chovani prostfednictvim Google
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Analytics. Autorka také zminuje moznost uzivateli pro své ucty na socialnich sitich blokovat
cilenou reklamu.

Diky piehlceni internetu reklamnimi kampanémi a sdélenimi, se fada uzivatelli naucila, jak
uvadi Buresova (2022, s. 21-25), nékterym informacim nevénovat velkou pozornost. Autorka
zminuje, Ze se doba pozornosti s kazdou dalsi generaci snizuje. Uvadi piiklad generace Z, kterd
marketingovym sdélenim vénuje necelé 3 vtefiny pozornosti. To vytvaii natlak na marketéry,
ktefi tak musi vytvofit takovy obsah, ktery bude schopny uZzivatele zaujmout i v tak kratkém
casovém useku, jak dopliiuje autorka.

Vysekalova (2023, s. 27) fadi mezi moZnosti internetového marketingu viralni marketing,
blogy, data mining (pruzkumy, ankety), uzivatelské testovani, reklamy ve vyhledavacich (SEM,
SEO, PPC), reklamni kampané jako takové (mediaplanning, bannery, e-mail), e-mail marketing
ankety, dotazniky, tvorbu aplikaci a programovéani (CMS, intranet), internetovou prezentaci,
analyzu webu (pfiprava koncepci a feSeni). Autorka dopliluje, Ze internetové piipojeni dnes
patii k nedilnym soucastem Zivota znacné Casti populace, nebot’ globalni spole¢nost stoji na

vvvvv

2.2.2 Webové stranky

Dle Karlicka (2023, s. 62) jsou webové stranky zdkladem pro prezentaci v online prostredi.
Uvadi, Ze webové stranky plni dvé dulezité ulohy — informativni a brandingovou. Informativni
roli rozumi poskytovani veskerych informaci tykajicich se firmy, znacky, udalosti, sluzeb ¢i
produktu. V piipadé udalosti se jedna o datum a misto konani, historii akce a cenu vstupenky
(neni-li akce volné piistupna). Rada udélosti neposkytuje prodej vstupenek piimo na svém
webu, ale poskytuji odkazy na portaly, kde lze dle autora vstupenky zakoupit. Karli¢ek (2023,
s. 63) vysvétluje funkci a podstatu brandingové neboli zna¢kové ulohy webovych stranek,
kdy se pomoci jednoduchého webu (microsite) propaguje konkrétni produkt, sluzba ¢i udalost.
Na téchto microsites uzivatelé dle autora nenajdou informace o spole¢nosti, nebot’ je hlavni
daraz kladen pravé na predstaveni produktu, sluzby ¢i udalosti. Pfikladem tohoto typu webu je
microsite globalni konference Startup Grind Global Conference, ktery obsahuje informace
o tématech konference, sponzorech, prednésejicich a podminkach zapojeni.

Vysekalova (2023, s. 26) zmifluje, Ze existuje fada vyzkumil dokazujicich, ze pro hodnoceni
webovych stranek je v prvni fadé dulezity atraktivni obsah, aktualnost, grafické provedeni
a prehlednost, ale také zajem navstévnikl stranek o urcitou problematiku, produkt ¢i udélost.
Kotler (2016) zminuje, ze navstévnici posuzuji webové stranky z hlediska jednoduchosti pii
jejich uzivani (rychlost nac¢itani, navigace na jiné stranky, piehlednost) a vizualni a fyzické
atraktivity (obsah, grafika, Citelnost textt, font, vlozené fotografie a obrazky.

Buresova (2022, s. 57) oznaCuje webové stranky jako zaklad marketingové komunikace na
internetu. Vyhod, pro¢ webové stranky zalozit je cela fada. Mezi hlavni fadi tato autorka:

- sdileni informaci o produktu ¢i firmé,

- prezentaci produkti;

- duvéryhodnost — firmy, které maji vlastni webové stranky plsobi diveéryhodnéjsi nez
firmy fungujici pouze na socialnich sitich. V soucasné dobé Ize weby hodnotit naptiklad
pomoci srovnavaciho portdlu Heureka, na kterém si zdkaznici Casto ovéiuji
duvéryhodnost webovych stranek v ptipadé, ze ma dana firma e-shop a své produkty
nabizi online;

- PPC kampané — tato forma reklamy funguje na principu prokliknuti na web ¢i e-shop
naptiklad z bannerové reklamy — bez webovych stranek nema tato reklama smysl;

- obsahovy marketing;
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- PR —webové stranky mohou slouZit jako misto, kam firma bude vkladat tiskové zpravy,
ptipadné informace o udalostech, které bude potadat;
- e-mailing;
- komunikace se zakazniky.
Reklama ve vyhledavacich

Karlic¢ek (2023, s.64) zminuje, ze predpokladem tohoto typu reklamy je, Ze uzivatelé zacnou
konkrétni web, spole¢nost ¢i udalost hledat v internetovém vyhleddvaci. Uvadi, ze tato reklama
funguje na principu kli¢ovych slov vyhleddvanych uzivateli. Pokud budou uZzivatel¢ hledat
naptiklad pojem ,,hudebni festival“ ¢i,,ndzev oblibené kapely*, zobrazi se jim ve vyhledavacich
webové stranky festivali a festivall, na kterych vystupuje jejich oblibena kapela, ptipadné
1 konkrétni turné dané kapely ¢i zpévéka.

Cilem reklamy ve vyhledéavacich je dle Némce (2023) zvyseni zisku spole¢nosti za pomoci
vyhledavact Google, ¢i v Ceské republice naptiklad Seznamu. SEM lze rozd¢lit do dvou
kategorii — SEO a PPC.

Minaf a Stiitesky (2017, s. 17) definuji SEO jako proces ziskavani navstévnosti z webovych
vyhledavaci. Dale uvadéji, ze SEO zahrnuje tpravu webovych stranek tak, aby zde uzivatelé
nasli relevantni a uzitecné informace a doSlo tak k poZadované konverzi. BureSova (2022,
s. 70) doplnuje, Ze se jedna o zplisob optimalizace, ktery ma za cil zajistit webu co nejlepsi
pozici ve vyhledavacich, a to z dlouhodobého hlediska. Autorka dale uvadi, Ze naklady na SEO
predstavuje pocet hodin, ktery odbornici stravi nad nastavovanim kli¢ovych parametri.

Vysekalova (2023, s. 26) zminuje dulezitost pozice webovych stranek ve vyhledavacich,
k jejimuz dosazeni se vyuzivaji off-page (link-building) a on-page (znacky nadpisu a titulkd,
obrazky) faktory.

PPC kampané predstavuji, jak uvadi agentura Upgates (2022), formu reklamy, kdy spole¢nost
neplati za zobrazeni dané reklamy, ale za uskute¢nény klik, ktery vede na dané webové stranky
¢i e-shop.

Jako hlavni rozdily mezi SEO a PPC reklamou fadi Teuschel (2021) in BureSova (2022, s. 71)
dobu, za kterou se projevi pozadovany efekt. Mezitim co ma PPC reklama efekt okamzity
(za¢ina a kon¢i zapnutim a vypnutim kampang), v pfipadé SEO se dle autora projevi az se delsi
Casovy usek, jeho Gcinek je vSak dlouhodoby. Dale tento autor zminiuje nutnost Upravy webu,
kdy na rozdil od PPC je v ramci SEO nutné provadét na webu textové i technické parametry.
Uvadi, ze naklady na SEO jsou mensi, nebot” zahrnuji praci agentury ¢i specializovaného
pracovnika. U PPC kampani se dle autora plati nejen za praci, ale i za kazdy proklik, ktery
uZzivatelé ucini.

Kobzova (2023) zminuje, ze soucasti PPC by mél byt pro kazdou spole¢nost remarketing,
ktery za pomoci kddu, vyskytujicimu se na webovych strankach, vytvoii seznam uzivateld, ktefi
ho navstivili. Dopliiuje, Ze 1ze na tyto uZivatele nasledné zacilit reklamu.

2.2.3 Socialni sité

Socialni média jsou v dne$ni dobé celosvétove oblibena u znac¢né ¢asti uzivatell internetu. To
vedlo k tomu, Ze se z nich stal oblibeny néstroj pro online marketing. Stddron et al. (2018,
s. 135) vysvétluje jejich potencial tkvici ve schopnosti zasahnout velkou ¢ast internetové
populace. Uvadi, Ze je jejich uspeéch zaloZen na obsahu, ktery musi byt pro uzivatele atraktivni
a relevantni.
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S tim souhlasi Vysekalova (2023, s. 29), ktera oznacuje socialni sit¢ ,,fenoménem soucasné
doby*, ktery poskytuje moznost obousmérné komunikace. Jako divod, pro¢ lidé travi na
socialnich sitich tolik ¢asu, udava pottebu sdilet své nazory, myslenky a zkuSenosti.

V dnes$ni dobé maji v online marketingu velkou roli socidlni sité, které se v priib&hu let staly,
jak uvadi Liao a Huang (2021, s. 1), dilezitym prostiedkem pro ziskavani novych a zachovani
stalych zakazniki.

Pacinek (2023) poukazuje na 7 pfednosti, které reklamy na socialnich sitich zahrnuji. Patii mezi
né velmi pfesné cileni, kterého lze dosahnout pomoci podrobnych dat o uzivatelich, nizké CPC,
CPT u nékterych socialnich siti, snadnost testovani nékolika variant reklamy, flexibilita ve
spusténi, upravach, pozastaveni a zastaveni reklam/kampani. Autor zmifuje, ze misto pro
reklamu nelze vyprodat, pficemz klicovou roli hraje nastaveni CPC a relevance reklamy.
Socialni sité také, jak dopliiuje, zahrnuji dostupné statistiky a relevantni data o zobrazovani
konkrétnich reklam. Uzivatelé jsou zaroven podobni zakazniktim, coz lze vysvétlit tim, Ze diky
socialnim sitim mohou spolecnosti najit uzivatele, ktefi maji stejné charakteristické rysy
a specifika jako jejich cilovi spotiebitelé.

Sefko a Barke (2009) in Stddron (2018, s. 135) uvadi &ty¥i zdkladni strategie specializované na
tento komunikacéni kanal:

1) komunikace. Socialni sité¢ postupné nahrazuji bézné komunikacni kanaly, a to at’ mezi
uZivateli, tak mezi uZivateli a spole¢nosti. Stédron (2018, s. 136) uvadi, e fada
uzivatell zjist'uje, Ze ziskaji rychlejsi odpoveéd na svilij dotaz, prostfednictvim socialnich
siti, na kterych jsou firmy nuceny v uréité dob& odpovedét;

2) spolupréace. Dle Stédroné (2018, s. 136) je tato strategie skvélym zpiisobem vzbuzeni
interakce mezi zékazniky, coZ vede k dostatecnému organickému zasahu uZivatell bez
pouziti placené reklamy. Uvadi, ze socialni sit€¢ umoznuji uZivatelim podilet se na
navrhu nového produktu, testovani vyrobki/sloganti apod;

3) vzdélani. Safko a Barke (2009) in Stédroti (2022, s. 136) zdtiraziuji potiebu vzdélavat
zékazniky o nabizenych produktech/sluzbach. Stédrofi (2022, s. 136) uvadi, Ze se jedna
o strategii rodici atraktivni obsah, ktery ma oproti vzdélavacim ¢lanktim v novinach ¢i
casopisech delsi trvanlivost;

4) zébava. Stédron (2022, s. 136) uvadi, Ze se jedna o obsah, ktery ma potenciél §ifit se
mezi uzivateli viradlné. Zminuje také velkou konkurenci ve vytvareni zabavného obsahu
a nutnost firem udrzet si pfi vytvafeni obsahu a komunikaci se zékazniky firemni
kulturu.

Karlic¢ek (2023, s. 184-186) zmiiiuje, ze reklama na socialnich sitich se od televize a tisku 1isi
tim, Ze je mozné oslovit cilovou skupinu pomoci neplaceného organického obsahu. Doplituje
vSak, ze neplaceny obsah dnes na sitich nevidi tolik uZzivatelt jako obsah placeny. Toto
odlivodnuje skutecnosti, ze se na Facebooku pohybuje organicky dosah pouze kolem 5%,
ackoliv na Instagramu je organicky dosah o 35% vyssi. Dle tohoto autora je pro uspésnou
reklamu na sociélnich sitich tieba dodrzovat nasledujici principy:

- spravny vybér platformy, kdy neni nutné, aby spole¢nost ¢i znacka fungovala na v§ech
socialnich sitich. Méla by fungovat na téch platformach, na kterych se vyskytuji cilovi
uzivatelé;

- spravne stanoveni komunika¢nich cild, pro které je nutné nastaveni métitelnych kritérii.
Jako cil Ize vytycit pocet odbératelti na konci sledovaného obdobi, zdsah piispevkil,
konverze na e-shopu. Pro méteni konverzi se pouzivaji Google Analytics;
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- pravidelnd komunikace, kterou uZivatelé oceni a algoritmy pravidelné sdileni piispévkl
také preferuji (obsah stranky, kterd je na dané socialni siti aktivni bude zvyhodnén
a zobrazen vice lidem). Vhodny pocet publikovanych ptispévka se pohybuje mésicné
mezi 8 a 12 ptispévky. Ty je vhodné publikovat na zédklad¢ publikacniho planu, ktery
se obvykle sestavuje vzdy na jeden meésic. Publikacni pldn umozituje naplanovani
optimalniho poctu ptispevki a jejich obsahu a podle potieby je naplénovat v Case tak,
aby spolecnost ¢i jedinec, ktery se stard o socidlni sité, védeli, jaky prispévek se kdy
a kde zvefejni. Soucasti pravidelné komunikace je také foceni, pldnovani a tvorba
videoobsahu, pfiprava copy textu, tvorba samotného ptispévku a komunikace
s odbérateli;

- community management, kterou se rozumi jiz zminéna komunikace s fanousky. Ta
muze veést k lepSimu vnimadni znaCky pomoci promysSlené, pracné a dlouhodobé
komunikace, ¢i ke zhorSeni povésti z divodu nezvladnuté a nevhodné odpovédi.
Klicova je rychla komunikace, kdy je standardni doba odpovédi do dvou hodin od
polozeni dotazu,

- plné vyplnény firemni profil na dané platformé a nastaveni automatickych odpovédi na
zpravy;

- kampan¢ sméfujici na relevantni uzivatele, kdy socidlni sité¢ umoziuji velice detailni
cileni (podle véku, chovani, mista bydlisté, zajmi, pracovni pozice, odvétvi). Socidlni
sit¢ také nabizeji mozZnost cileni na vlastni publikum, kdy je vyuzZito interni CRM
databaze, kterou lze s konkrétni socialni siti sparovat. Dal$i moznosti cileni je publikum,
které je tvofeno na zakladé navstévniki webovych stranek;

- pfizpisobeni obsahu kazdé platformé&. Riizné socidlni sité nabizi rizné formaty obsahu,
které lze vytvaret a nasledné publikovat. Lisi se také v technickych parametrech podob
prispévki. Piispévek by mél byt kratky, struény, tderny a zdbavny. Samoziejmosti by
Vv dnesni dobé méla byt optimalizace prispévkil pro mobilni zafizeni, protoze vétSina
uzivateld socialni sit€ uzivaji na mobilnich zafizenich a tabletech. Doporucené je
pouzivat ctvercovy ¢€i vertikalni format. Je tfeba také pocitat s tim, Ze fada uzivatelli ma
pii prohlizeni socialnich siti vypnuty zvuk. Proto se dnes na socialnich sitich objevuji
videa doprovazena titulky;

- vyhodnocovani zadanych méfitelnych cilii a ptipadné nasledna optimalizace kampanti;

- zadkaz nekalé soutéze, kter¢é muze poskodit konkurenci (zvefejnovani piispévkl
s poskozujicimi informacemi o konkurenci, poSkozovani prav tfetich osob,
zvefejiiovani osobnostnich atributl);

- respektovani pravidel jednotlivych socialnich siti.

Liao a Huang (2021, s. 5) ve sv¢ studii zminuji efektivni zplisoby propagace na socialnich sitich
Vv pfipadé¢ snahy o zvySeni prodeje listkll na film. Uvadi, ze v ramci marketingu na sociélnich
sitich jsou pfinosné informace souvisejici ptimo s filmem ¢i jeho obsahem (upoutavky, plakaty)
nebo souvisejici s okolnostmi filmu (trzby, casting). Vyznam také prikladaji interakcim
s uzivateli, kdy zmifuji vyzkum Li a Duan (2018), kteti uvedli, ze klicem k efektivnimu
marketingu na socialnich médiich je vytvofit obousmérnou interakci s publikem. Rishika et al
(2013) in Liao a Huang (2021, s. 6) ve své studii uvadéji, ze pokud by firmy pii fungovani na
socialnich sitich (Facebook a Twitter) pravidelné nekomunikovaly se svymi klienty mohlo by
to vest ke zhorSeni spotiebniho chovani.

Morgan (2021, s. 3) zminuje studii Hemmonsbey a Tichaawa (2018), ktefi zjistili, Ze v ptipade
sportovnich uddlosti socidlni média predstavuji ptilezitost pro posileni znacky destinace, ve
které se udalost potada. Dopliuji, ze diky socialnim mediim dochazi ke zvyseni svétového
povédomi 0 hostitelské zemi.
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Facebook

Facebook v dnesni dobé& patii mezi nejpouzivanéjsi socialni sit€ na svété a Gcet si zde mtze
vytvorit témét kazdy. Podle portalu Statista (2022) ma ve tietim kvartalu roku 2022 Facebook
témét dveé miliardy uzivateli denné. BureSova (2022, s. 202) uvadi, Ze je Facebook az na
subsaharskou Afriku pouzivan ve vSech zemich, kde je jeho uZzivani povoleno. Doplituje, Ze
v zemich, ve kterych je cenzura, je jeho pouzivani zakazano. Jedna se naptiklad o Rusko a Cinu,
kde maji vlastni verze socialnich siti.

Ungerman (2014) in BureSova (2022, s. 206) zminuje faktory ovliviwyjici komunikaci mezi
sledujicimi a firmou. Dle autora mezi né patii kvalita informaci (aktualni, ucelené, pravdivé a
srozumitelné), pouziti vhodného komunikaéniho nastroje (soutéz, placend reklama) a obsah
poskytnutych informaci/ptispévkil. V ndvaznosti na posledni faktor uvadi BureSova (2022,
s. 207) zasady vydavani spravného obsahu:

- urcit, pro¢ firma na Facebooku funguje, a kdo jsou jeji zdkaznici;

- definovat typ obsahu, ktery chce firma s uzivateli komunikovat, tak aby jim ptiSel
zébavny a zajimavy;

- spravné zvolit mezi formalni a neformalni, a piatelskou a seriézni komunikaci;

- urcit, jak se bude obsah sdé€leni lisit v pribéhu roku (v souvislosti na ro¢nim obdobi,
udalosti);

- zvolit, zda bude umoznéna komunikace mezi jednotlivymi uzivateli (fanousky),
pfipadné pfimo s marketérem,;

- urcit pravidelnost ptidavani ptispévk,

- zvolit hashtagy, které bude firma pouzivat, a to pfedevsim z dlouhodobého hlediska;

- rozhodnout, zda firma bude vyuzivat placenou reklamu a pokud ano, zjistit mési¢ni
naklady;

- umoznéni firemniho Messengeru pro komunikaci se zakazniky a Messenger reklamy;

- zvoleni procesu zad4avani ptispévki (bude zadavat jedna/vice osob).

Jak uvadi BureSova (2022, s. 208), Facebook v dneSni dobé nabizi celou fadu typi piispevkd,
které mohou uZivatelé 1 marketéti pouzit. Zde jsou uvedené nékteré z téch, které autorka
zmifuje:

- fotografie: jedna fotografie, fotoalbum, foto 360°, rotujici format, carousel;

- textovy piispé€vek: vhodny pro sdileni aktualnich informaci, pfipadné myslenek;

- gifavideo;

- zivé vysilani: autorka uvadi, Ze se jedna o typ prispévku s nejvétsim organickym
dosahem;

- anketa: pomaha zapojit fanousky do komunikace a ziskava od nich uzite¢né informace;

- facebook stories: obsah dostupny 24 hodin;

- udalost: stranka obsahujici informace o akci, kterou firma pofada. Vhodné pro
propagovan udélosti, kterou bude firma potfadat. Autorka uvadi, ze vyhodou tohoto
druhu je, Ze po pfidani ptispévku k udalosti se dany pfispévek rychle §ifi mezi uzivateli,
ktefi o akci projevili zajem.

Instagram

Instagram je podobné jako Facebook neustile se rozvijejicim socialnim médiem. Svym
uzivatelim nabizi nové moznosti komunikace, propagace obsahu, reklamu a zabavu. Jedna se
o socidlni médium, jehoz hlavni myslenkou je vyuzivani funkci pomoci fotek a videt.

Francova (2019, s. 21) uvadi, ze samotna reklama na Instagramu je placenou zalezitosti,
pficemz se Casto vyuZziva parovani firemniho profilu na Facebooku a pravé na Instagramu.
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Zminuje, Ze je V ramci reklamy na Instagramu mozné provést segmentaci trhu a cilit tak na
konkrétni skupiny lidi, ¢imz se zvysi jeji uc¢innost. Dopliiuje, Ze se v rdmci segmentace cili na
zajmy, demograficka data a chovani uzivateli na socialni siti.

Dulezitym pojmem v rdmci Instagram marketingu je engagement rate, ktery KlaPi (2018) in
Buresova (2022, s. 221) oznacuje jako metriku ukazujici procento lidi, kteti reagovali na obsah,
z celkového poctu uzivateld, ktefi jej vidéli. Dopliuje, Ze jej 1ze vypoditat jako pocet uzivatela,
ktefi na obsah zareagovali (dali like, okomentovali jej, ptesdileli ¢i ucinili proklik) dé€leno
celkovy dosah. Dle BureSové (2022, s. 221-222) lze engagement rate zvysit konzistenci, tedy
dodrzovat pii pfidavani prispévki pravidelné intervaly, udrzeni konzistentniho vizualniho
stylu, pouzivani vhodnych hashtagli (optimalni pocet je 3-5 hashtagti na piispévek), postovani
pravidelnych instastories, zapojit do reklamnich kampani otdzky a kampané a zvysit tim
aktivitu sledujicich, oznaCovat osoby, produkty a znacky, které jsou zminované v piispevku,
a autenticita.

Instagram nabizi obdobné jako Facebook fadu typt obsahu, pficemz Buresova (2022, s. 225-
227) ve své knize zmiiuje:

- ¢tvercovy format (1:1), ktery je specificky a dlouhou dobu byl jedinym moznym
formatem piispévkil na tomto socidlnim médiu;

- portrétovy format (4:5), jehoz vyhodou je zaujmuti vétsiho prostoru, a tim padem o vétsi
Sance na upoutdni pozornosti uzivatell;

- panoramaticky format (1,91:1), ktery se na displeji zobrazuje pfili§ maly;

- Instagram video, v ramci kterého Ize publikovat kratka i dlouh4 videa orientovana na
vysku. K videim Ize ptidavat rizné filtry, oznacovat v nich uzivatele ¢i polohu;

- zivy stream, ktery lze vysilat z vice profil;

- reels, coz jsou kratka videa o maximalni délce 60 vtefin, maji hudebni podton a uzivateli
se ukladaji ve feedu;

- instastories, umoznujici sdilet textova sdéleni, fotografie, videa Ci ankety, piicemz
jejichz dostupnost je 24 hodin. Na obrdzky i videa lze aplikovat filtry, pfidat hudebni
doprovod, polohu, hashtag ¢i nalepku, do které se da pridat CTA tlacitko/odkaz na web.

V souvislosti s instastories zmitnuje Cucu (2021) in Buresova (2022, s. 228) vyzkum z let 2019
a 2022, ktery analyzoval statisice instastories a desitky tisic instastories reklam, a poukézal na
optimalni pocet stories za den, jimz je 5 pfispévki tohoto typu.

Méreni efektivity socialnich siti

Dle Vysekalové (2023, s. 321) je méfeni efektivity reklamy na socidlnich sitich velice
specifické. Upozoriiuje na pouziti nékolika nastroji a nastaveni kampani, aby odkazy na
Facebooku ¢i dalSich siti obsahovaly parametry, diky kterym lze identifikovat navs§tévnost
webu praveé z téchto socialnich siti, a vyhodnocovat chovani takto vstupujicich uzivatel.

Mezi metriky fadi BureSova (2022, s. 230) zmény v poctu sledujicich ¢i v poctu navstév za
konkrétni obdobi, pocet Kliknuti na CTA, ktera mohou uzivatele odkazat na webové stranky,
email, poslani zpravy ¢i zavolani. Dale sem fadi mnozstvi lajkd, komentait ¢i sdileni, miru
zapojeni sledujicich (procento sledujicich, ktefi zareaguji na piispévek), dosah, pramérnou miru
dosahu (pocita se jako celkovy dosah/pocet sledujicich profilu), procento uzivateld, ktefi profil
nesleduji, ale vidéli dany ptispévek, novi sledujici ziskani diky zobrazeni konkrétniho
ptispévku, kolikrat uzivatelé proklikli na webovou stranku ¢i jinou landing page, miru
dokonceni (kolik uzivatelt vidélo piispévek az do konce).
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2.2.4 Emailing

Buresova (2022, s. 97-98) oznacuje hlavnim cilem této oblibené formy komunikace se
zakazniky vytvofeni pfimé a méfitelné odezvy. Zdlraznuje, Ze se pred né€kolika lety jednalo
o efektivni marketingovy nastroj, ktery je vSak v dnesni dobé negativné ovlivnén piesycenim
emaily a Castymi spamy, které oznacuje za hlavniho nepfitele emailingu. Proces zafazeni emailu
mezi nevyzadanou poStu probiha, jak sama uvadi, automaticky, kdy dochazi k vyhodnoceni
neotevienych emaill jako spam a systém nasledné fadi veskeré emaily odeslané spole¢nosti do
zalozky spamu. V ndvaznosti na tuto skute¢nost autorka zdirazituje nutnost zasilani email
pouze osobam, které si emaily oteviraji, tudiz nezadavat mezi adresaty veSkeré kontakty
v databazi. Dale poukazuje na dulezitost odstranovani neaktivnich kontakt, pe¢livost v jejich
segmentaci a personalizaci emailil pro jednotlivé segmenty.

V navaznosti na marketingové cile lze emailing délit na nékolik druhd. Prvnim jsou
newslettery, kdy se dle Strafeldy (2022) jedna o oznaceni pro elektronicky zpravodaj, ktery
predstavuji e-maily pravidelné zasilané odbératelim, piipadné kontaktim, Které ma firma
v adresari. Uvadi, Ze newslettery napomahaji pfipomenout existenci firmy, predavaji informace
o daném produktu ¢i udalosti, zvySuji davéryhodnost znacky a ptijemctum znacku piipominaji,
nabadaji k objednani produktu ¢i sluzby. Autor také zmifuje vyhodu ziskavani zpétné vazby,
kdy lze méfit miru otevieni e-mailt, pfipadné prokliki na odkazy v nich. Druhym jsou
transakéni emaily, které dle Fuxové (2020) vznikaji na zakladé aktivit zakazniku, jsou tedy
odesilany, pokud zakaznik vykona konkrétni akci na webovych strankach, aplikaci ¢i e-shopu.
Doplituje, ze zarovein souvisi se zménou stavu akce, kterd byla provedena. Jako piiklad autorka
uvadi objednavku zbozi, kdy zédkaznikiim piijde email o dokonceni objednavky a dale potom
napiiklad informace o platbé a doruceni, ptipadné email dekujici za ndkup. Autorka zminuje,
ze do transakénich e-mailti nepatii promo (doporuceni na produkty odkazy a nabidky)
a odhlasovaci odkaz. Zaroven uvadi, Ze je v tomto pfipadé dilezité pouZzivat e-mail, na ktery
lze odpovédét. Zde zdlraziiuje, Ze jednosmérnd komunikace vysild zdkaznikim Spatny signal
a pusobi neduvéryhodné a muze zékazniky do budoucna odradit. Poslednim druhem jsou
promo emaily, které Janouch (2020) in BureSova (2022, s. 99) oznacuje jako konverzni.
Buresova (2022, s. 99) doplituje, Ze je tfeba tyto e-maily peclivé cilit na jednotlivé segmenty,
aby nedoslo k obtézovani ptijemct. Cilit 1ze napiiklad podle jejich predchozich nakupi.
Autorka zduraziuje nutnost propojeni CRM a informaci z e-shopu v IS podniku — diky tomu
mohou marketéii efektivné segmentovat kontakty v databazi.

2.2.5 Kaultura a online marketing

Online marketing zménil do jasné miry zpuisob spojeni spole¢nosti se spotiebiteli. Linchpin
(2023) zminuje, Ze podniky nyni mohou oslovit globalni publikum prostfednictvim fady
digitalnich kanala, pti¢emz si uvédomuji, Ze univerzalni strategie pro toto globalni publikum
neni schopna uspokojit potieby takto rtiznorodého publika.

Auckenthaler (2019) zminuje, Ze fada spolecnosti zapomina ve svych marketingovych
strategiich na kulturni disledky svych aktivit. Zminuje, ze v dne$ni dobé mize pouhé zvoleni
Spatné barvy vyslat k zakaznikim a cilové skupiné S$patnou zpravu, a proto je dulezité
porozumét kulturnim specifikdm rtznych zemi. Autor udava jako priklad interpretovani
webovych stranek japonskymi a némeckymi zakazniky, kdy je japonska kultura zndma svou
nepfimou komunikaci a vyzadovanim, aby jedinci pro porozuméni ,,Cetli mezi fadky*, kdezto
Némci fikaji, co maji na mysli a co chtéji, naptimo. Dopliuje, Ze Japonctim takto mize ptipadat
némecky styl komunikace hruby az neslusny, zatimco Némcim muze pfijit styl japonské
komunikace odtazity. Zde autor poukazuje na vyhody a nevyhody jazykovych mutaci
webovych stranek, kdy firmy pouze piekladaji texty, ale zptisob psani a styl neuzptsobuji
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cilové kultute. Autor zmifiuje The Richard Lewis Model (viz Obrazek 3), ktery déli zemé do 3
skupin:

1) linearné aktivni skupina. Tyto zemé¢ lze dle autora identifikovat jako anglicky mluvici
¢ast Severni Ameriky, zapadni ¢ast Evropy a Australii. Zminuje, ze se jedna se
0 kultury, které hodné mluvi, nedélaji vice véci najednou, pii svych tkonech dodrzuji
postupy, davaji piednost pravdé pred diplomacii a jsou velice pracovné orientované;

2) reaktivni skupina. Dle autora sem patii vétSina asijskych zemi, pficemz ¢lenové téchto
kultur nejsou velci fecnici, preferuji naslouchdni pred mluvenim, reaguji na zakladé¢
¢ind, Ipi na diplomacii a jsou orientovani na lidi;

3) multi aktivni skupina. Autor uvadi, Ze se jedna se o Sirokou $kalu kultur zahrnujici
Jizni Ameriku, subsaharskou Afriku, Stfedni vychod a jizni Evropu. Dopliuje, ze tito
jedinci vice mluvi na ukor poslouchéni, radéji d€laji vice véci najednou, nez aby se
soustiedili pouze na jednu ¢innost, jsou orientovani na lidi a pravda je dle nich
flexibilni.

Obrazek 3 The Richard Lewis Model
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Dle Auckenthalera (2019) je pfi tvorbé online marketingove strategie treba dbat na formalnost
a piimost, nebot’ nékteré kultury reaguji vice formaln¢ a nékteré spise neformalné. Doporucuje
tedy pfed napsanim piispévku, webového obsahu ¢i sdéleni ujistit se, Ze zvoleny styl
komunikace odpovida stylu komunikace publika. Déle upozoriiuje na vybér barvy, kdy
napiiklad v Japonsku, Ciné a ¢astech subsaharské Afriky je bila barva znamenim smutku,
kdeZto v zapadnich zemich znac¢i nevinnost. Na to je tfeba brat zfetel pfi sdileni ptispévki na
socialnich sitich, i na webovych strankach. Autor zminuje, ze je dulezité zvolit spravny ton
komunikace, kdy vétSina kultur mimo Spojené staty nechape necekané nadSeni a preferuje
zdrzenlivéjsi ton. Upozorfiuje, ze se tato skutecnost zacind s mlad$imi generacemi ménit.
V neposledni fad¢ je dle autora tfeba brat v potaz budovani vztahd s partnery v jinych
kulturach, k ¢emuz je tfeba znat dana kulturni specifika. Zminuje, Ze je napiiklad v Latinské
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Americe neslusné kazdého jednotlivce a neptat se na jeho osobni Zivot. I toto jsou zvyklosti,
které je tfeba pii budovani vztahii respektovat.

Linchpin (2023) doplnuje, ze je dulezité, aby sdéleni pfispévkl a obsahu korespondovalo
s hodnotami mistni kultury. Zminuje studii z roku 2023, ktera poukazuje na skutecnost, ze
77% spotiebitell v Japonsku preferuje znacky, které ve své komunikaci kladou diraz na
komunitu a harmonii, coz jsou nejvice cenéné hodnoty japonské kultury. Dle tohoto autora Ize
k pochopeni kulturnich trendt a preferenci pouzit data a analyzy, které digitalni nastroje
poskytuji. Dopliluje, Ze s jejich pomoci Ize identifikovat mistni priority. Jako zptisob zvySeni
duvéryhodnosti u spotiebiteltt uvadi autor vyuziti mistnich influenceri, ktefi rozumi dané
kultufe a rezonuji s ni. Zminuje zpravu z roku 2022, ktera ukazala, ze az 55% spotiebiteltl
divétuje znacce, kterou podporuji mistni influencefi.

Kulturnich rozdili v online i offline marketingu si 1ze povSimnout na propaga¢nich materialech
k filmovym premiéram. Tyto propaga¢ni materialy se vyskytuji v podob¢ banneru, billboardd,
plakatt ¢i piispévki na socialnich sitich sdilenych herci, studii ¢i jednotlivymi kiny, ve kterych
se bude film promitat. Pfi tvorbé téchto materialt je tfeba brat ohled na kulturni specifika,
predevs§im zvyky, tradice a gestikulace. Jako piiklad mize slouzit Obrazek 4, ktery ukazuje
rozdilnou propagaci filmu od studia Marvel, Doctor Strange in the Multiverse of Madness, na
americkém a italském trhu.

Obrazek 4 Propaga¢ni materil k filmu na americkém (vpravo) a italském (vlevo) trhu
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Hlavnim rozdilem mezi italskou a americkou verzi je v gestikulaci levé ruky Doctora Strange.
Dle Hutchersona (2022) piedstavuje gestikulace uvedend na obrazku vpravo Gplné jiny signal
pro americkou a italskou kulturu. Zatimco v americké kultufe se jedna o symbol, ktery je mozné
I v nasi kultufe pochopit jako Rock’n’Roll gesto, v italské kultufe ma gesto zdaleka jiny
vyznam. Dle autora se v Italii jedna o gesto, které naznacuje, Ze manzelka ¢lovéka, na kterého
je gesto ukazovano, je mu nevérna. Jedna se tedy o urazlivé gesto.

2.3 Mediace udalosti

Vysekalova (2023, s. 20) zminuje definici Mezindrodni obchodni komory, kterd reklamu
charakterizuje jako komunikaci komeréniho typu vyuzivajici k osloveni urcitého publika ¢i
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cilové skupiny rizné komunikacni platformy jako je tisk, rozhlas, billboard, televize, internet a
dalsi. Autorka déle uvadi, Ze mezi hlavni prostfedky reklamy patii televizni spoty, reklamy
v kinech, internetové reklamy, audiovizualni snimky, venkovni (outdoor) reklama a inzerce
v tisku. Marketing Week (2018) in Branco Illodo a Heath (2020, s. 418) uvadi, ze uspéch maji
reklamy, které jsou schopny spojit se se z&kaznikem na emocionalni urovni. Zminuje také
alternativni média, mezi ktera patfi tzv. chodici reklama, citylight vitriny, reklamy na
horkovzdusnych balénech, na lavickach, zastdvkach MHD a propagacni predméty jako jsou
tricka ¢i propisky propagované firmy, kampané ¢i udalosti. Jako alternativni média lze v rdmci
globalnich udalosti pocitat napiiklad placky s odznaky, vlajky, samolepky, které jsou
kazdoro¢né soucasti Pride Parade po celém svéte. Dale sem patii naptiklad tricka upozornujici
na urcitou udalost (fotbalové dresy narodnich tymu v ptipadé Svétového pohéru ve fotbale),
propisky a flash disky, které byvaji soucasti udalosti jako jsou konference ¢i kongresy.
V piipadé uvedeni dlouho ocekavanych filmii do kin se ¢asto pouziva citylight vitrin, reklama
v MHD, billboardy apod

Jak uvadi Vysekalova (2023, s. 158), tak po uspésnost reklamy hraji dilezitou roli dva aspekty
— pusobeni jednotlivych medii v rdmci kontextu marketingovych komunikaci a obsah
reklamniho sdéleni. Pokud je reklama spravné nastavena, dostane se k pozadovanym
pfijemcim. Autorka upozoriiuje, ze jednotlivd média maji rGzné ceny a naklady zavisi na
celkoveé velikosti cilové skupiny.

Nekonec¢ny (2012) in Chromcova (2021, s. 23) uvadi, ze dilezitym aspektem reklamy jsou
emoce, o kterych tvrdi, Ze organizuji a ovliviiuji pocity jedinci, a tim i jejich celkové chovani.
Vysekalova (2014) in Chromcova (2021, s. 23) dopliiuje, Ze je v ramci marketingove strategie
dilezité preformulovat emoce reklamy tak, aby byl jedinec motivovan koupit dany produkt ¢i
sluzbu. Vysekalova a Mike§ (2018) rovnéz uvadi, Ze emo¢ni stranka reklamy je dulezita pfi
rozhodovani o koupi ¢i nekoupi produktu, kdy poukazuji na pozitivni emoce. Dle nich plati, Ze
¢im vEtsi jsou pozitivni emoce vyvolané reklamou, tim vétsi je pravdépodobnost dokonceni
nakupu. Tito autofi také zminuje, Ze ma-li byt reklama uspésna, je tieba, aby reklama byla
zabavnd, lidskd, jedine¢na, schopna upoutat pozornost a vzbudit zvédavost a humorné
podana. S tim souhlasi také server Behavio (2023), ktery uvadi, ze vtipné reklamy maji fadu
vyhod, mezi které patii vzbuzeni pozornosti a pozitivnich emoci. Tento atribut reklamy server
charakterizuje jako zesilova¢ emoci, jehoZ potencial je §koda nevyuzit. Vysekalova a Mike$
(2018) zminuji vyzkum Factum Invenio z roku 2008, ktery pfidava atribut divéryhodnosti,
ktery lze spojit s profesionalitou, nebot’ profesionalni reklama pusobi diuvéryhodné. Dodava
také absenci nasili a podobnych znepokojujicich prvki, a dostateny obsah informaci
o propagovaném produktu, sluzb¢ ¢i v tomto piipad¢ udalosti. V neposledni fadé by dle tohoto
vyzkumu méla reklama byt slu§na, pticemz Green (2009) in Chromcova (2021, s. 23) uvédi,
7e pokud reklama predava moralni poselstvi, miiZe to pozitivné ovlivnit image dané znac¢ky.
Gunkova (2015, s. 9) se ve své prace vénuje Sokujicim reklamam, kde uvadi, ze Sok vede
k ziskani pozornosti kyzené cilové skupiny.

Dle Piikrylové (2019, s. 80) je spravny vybér médii pro pfenos reklamniho sdéleni jednim
vest k netcinné reklamné a predstavovat pro firmu ztratu v fadech miliont. Uvadi, Ze je nejprve
tieba charakterizovat cilovy segment. Upozornuje, ze v ramci reklamni strategie miize dojit
K jistym omezenim, jeZ jsou zavisla na vysi finan¢nich zdrojt, které ovliviiuji nasazeni médii.

S neustalym vyvojem technologii a spole¢nosti obecné dochazi Kk neustalému rozsitovani
a zlepSovani reklamnich prostredkt. Prikrylova (2019, s. 80) je déli do dvou skupin. Prvni jsou
elektronicka média, mezi ktera lze dle autorky zatadit naptiklad televize, internet, rozhlas atd.
Druhou skupinou jsou poté dle autorky klasicka média, ktera Ize také nazvat tisténymi médii.
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Zatadit jsem lze dle autorky naptiklad reklamu v novinach a ¢asopisech, ¢i nékteré outdoor
a indoor reklamy (billboardy, bannery).

2.3.1 Elektronicka média

Televizni reklama je dle Prikrylové (2019, s. 80) zavisla na typu vysilaci struktury a charakteru
jednotlivych stanic a jejich divaki, na vysilacich ¢asech a penéznich nakladech na jednu minutu
vysilaciho ¢asu. Zmituje, ze na zakladé téchto podminek se dané spole¢nost rozhoduje zda jako
médium vyuZije televizni reklamu, a pokud se tak rozhodne, tak rozsah jejiho vyuziti zavisi
pravé na vySe zminénych atributech. Tato autorka zdiiraziiuje audiovizudlni princip televize,
diky kterému mohou spolecnosti efektivné predvést novy produkt, vytvaret image znacky
a zvySovat povédomi o ni. Autorka rozd€luje televizni reklamu z hlediska ptfenosovych
moznosti na mezinarodni sit’, narodni televizi, lokalni, kabelovou a internetovou televizi.
Zminuje, ze mensi vyspélé zemé, jako napiiklad Nizozemsko ¢i Dansko, které nebuduji
vlastnich stanice, se spiSe zapojuji do mezinarodnich siti véetné téch internetovych a satelitnich.
Kabelova televize je dle autorky rozsifena ve vyspélych zemich, nebot nabizi moznost
oboustranné komunikace, kterou lze pouzit pii objednavani zbozi ¢i vstupenek. Prikrylova
(2019, s. 81) uvadi n¢kolik vyhod televizni reklamy, mezi které patii product placement, coz
je forma skryté reklamy, kdy se produkty dané spolec¢nosti objevuji béhem televiznich potadd,
filmi a serialt. Dale autorka zmifuje opakovatelnost televizni reklamy a masoveé pokryti tohoto
média. Mezi nevyhody autorka uvadi vysoké naklady televizni reklamy, dlouhou dobu jeji
produkce a nedostatecnou pozornost divaki, ktefi se béhem reklam ¢asto vénuji jinym vécem
a jejich pozornost je béhem reklam omezena. Dle Vysekalové (2023, s. 158) jsou néklady na
televizni reklamu spojeny s poétem divaku, které dany televizni spot zasahne.

Rozhlas je typ meédia, ktery dle Piikrylové (2019, s. 81-82) funguje na podobné bazi jako
televizni systém — existuji tedy narodni, lokalni, kabelové a internetové rozhlasy. Mezi jeho
vyhody fadi velkou §iti zasahu a rychlost pfipravy. Dale zminuje nizké naklady a moznost
selekce posluchacli. Autorka dale poukazuje na nékteré nevyhody tohoto reklamniho
prostfedku. Mezi né patii naptiklad skutecnost, ze se jedna pouze o zvukovy prenasSec, lidé mu
tedy nevénuji takovou pozornost, nebot’ radio poslouchaji pouze jako dopInék k néjaké ¢innosti,
naptiklad pii vafeni. Dalsi nevyhodou je dle této autorky omezeny dosah a limitovany obsah
sdéleni. Data o poslechovosti rozhlasovych stanic zajistuje vyzkum Radio Projekt, ktery je od
roku 2006 zatazen, jak uvadi Vysekalova (2023, s. 162) do vyzkumu Media Projekt. Autorka
zminuje, Ze na tydenni bazi posloucha radio témét 82,8% populace ve véku 12-84 let. Na denni
bazi poté 54,2% totozné populace.

Reklamni kampan v kiné 1ze rozdélit dle Maksymovové (2022) na on-screen reklamu a off-
screen reklamu. Uvadi, Ze v pfipad¢ on-screen reklamy je vyhrazen cca 30 vtefinovy vystup,
ktery je odvysilan béhem reklamniho bloku pted zac¢atkem filmu. Cely reklamni blok trva 12-
15 minut. Autorka jako off-screen reklamu uvadi stojany s letdky, LED obrazovky s reklamou,
plakaty, roll-upy apod. Tento typ reklamni kampané ale spada spiSe pod tisténa média.
Maksymovova (2022) uvadi, ze divodem, pro¢ tento druh reklamy mnoho klientl nevyuziva
je pandemie COVIDU 19, kdy byla kina vice nez 240 dni zaviena. DalSim diivodem poklesu
uzivani tohoto elektronického média je dle autorky trend streamovacich sluzeb jako napiiklad
Netflix, Disney+ ¢i HBmax.

Internet dnes patii k nejvyuzivanéjsim médiim napfi¢ generacemi. Jeho vyhodou je, jak
zminuje Sehnalova (2018, s. 19), jeho dostupnost. Lidé ho nemusi mit doma, aby jim byl
ptistupny. Dnes existuji mista, kde ho mohou lidé uzivat zcela zdarma ¢i za poplatek
(restaurace, kavarny, knihovny). Pavlicek (2010, s. 125) in Sehnalova (2018, s. 20) uvadi, ze
piistup k internetu zavisi na ekonomice daného statu, kdy bohatsi zemé maji pfistup k internetu
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snaz$i. Dale uvadi, Ze s rozvojem uzivani internetu se objevil trend trdveni volného ¢asu na
internetovych serverech, jako je Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a dal$i. Ptikrylova
(2019, s. 81) zminuje nékolik klicovych vyhod internetu. Patii mezi né celosvétovy dosah,
nepfetrzité pasobeni, nizké naklady, flexibilita a rychlost. Dale zmifluje moznost pfesného
zacileni na vyzadované publikum prostiednictvim socidlnich siti, vysokou interaktivnost
a daveéryhodnost. Mezi nevyhody tadi tato autorka nutnost pfipojeni uzivatelt, kvalitu ptipojeni
a kontrolu obsahu sdé€leni v nékterych zemich.

Mediace sportovnich udalosti

Se sportem a sportovnimi udalostmi dle Dékanovského (2008) in Kunz (2018, s. 44) piichazi
lidé do kontaktu nejéastéji prostiednictvim masovych médii. Kunz (2018, s. 44-45) ve své knize
zmifuje, Ze v piipad¢ sportovnich udélosti se 1ze setkat se ztratou popularity tradi¢nich sportd,
k ¢emuz dochazi z dtivodu nezajmu médii a tim padem také sponzoru, ktefi kvili nizké ¢i
nulové podpoie médii nemohou oslovit potencialni zakazniky. Dopliuje, Ze média zajimaji
nova sportovni odvétvi a s nimi spojené udalosti. Medialni pozornosti poté konkrétni sportovni
odvétvi a udalosti ziskavaji pozornost divakl. Sportovni udélosti a kluby maji tizkou vazbu na
média prostiednictvim prav na vysilani sportovnich pienosi, coz ma dle autora vliv na jejich
finan¢ni rozpocty. Vyznam vysilacich prav ukazuje na ptipadu anglické Premier League, pro
kterou v sezon¢ 1991/1992 tvorily pfijmy ze vstupenek nejvétsi penézni piijem pro mistni
Kluby. V roce 1992 podepsala televizni stanice Sky Sports pétiletou smlouvu na vysilaci prava
na zapasy anglickeé ligy, za kterou zaplatila 304 miliont liber. Dopliiuje, Ze tato dohoda zasadné
ovlivnila strukturu rozpoctovych piijmt zdejSich fotbalovych klubt.

Obrazy a akustika v reklamé

Vysekalova (2023, s. 182) se zabyva vizualizaci jako soucasti reklamy, nebot’ pravé obrazy
mohou vyjadfovat fadu reklamnich poselstvi. Zminuje, ze vizudly, které se vztahuji k potiebam
a z4jmum cilové skupiny, pozitivné pusobi na aktivaci. Zduraziuje, Zze je tfeba dbat na
pouzivani stejnych obrazii piedstavujicich zékladni vizualni motivy, nebot vedou ke
zvySenému zapamatovani. Autorka zmiiluje, ze nckteré znacky maji pouze jeden hlavni
vizudlni namét. Jako ptiklad zde mohou slouzit olympijské hry a jejich motiv péti olympijskych
kruht.

Akustické vjemy, zvuky a melodie slouzi dle Vysekalové (2023, s. 183-184) k vétsi ucinnosti
reklam a znaCky obecné, kdy si lidé Cast&ji v souvislosti s produktem, sluzbou, udalosti ¢i
znackou vybavi melodii ¢i pisen z reklamniho spotu. Piikladem je znélka sportovni udalosti
FIFA World Cup 2022 v Kataru, ptipadné pisen Waka Waka od kolumbijské zpévacky Shakiry,
ktera byla oficidlni pisni této udalosti v roce 2010. Autorka zduraziuje, ze hudba v reklamé
aktivuje poznavaci procesy, ovlivituje naladu a ma vliv na chovani spotfebitell, které muaze
uklidnit, povzbudit, rozesmutnit ¢i rozveselit.

2.3.2 Tisténa média

Casopisy lze dle Piikrylové (2019, s. 84) rozdélit na tydeniky, ¢étrnactideniky, mési¢niky,
Casopisy vydavané Ctvrtletné nebo jako rofenka. Dale lze rozlisit déleni na spotiebitelske,
zdbavné a odborné. Tato autorka uvadi jako hlavni vyhodu zasazeni piesné zvolené cilové
skupiny. Mnoho ¢asopisu nabizi piedplatné, coz spolecné s vyzkumy ¢étenaiskych preferenci
vede k tomu, Ze maji jednotlivi vydavatelé dostacujici informace o svych ¢tenafich. Jako dalsi
vyhodu uvadi autorka diveéryhodnost, kdy jsou Casopisy ¢tenafi brany jako dila odbornikd,
tudiz na né reklama v nich ptisobi relevantné a ma vétsi Sanci zaujmout. Vysekalova (2023,
s. 158-159) uvadi, Ze se sledovanost médii v ramci Ceské republiky provadi pomoci vyzkumu
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Media Projekt, ktery poskytuje data o &tenosti denniho tisku, Casopist a poslechovosti
rozhlasovych stanic.

Noviny Piikrylova (2019, s. 83) dé€li na ty narodniho, regionalniho a lokalniho charakteru. Jako
vyhodu zde zminuje spolecenskou ¢i odbornou prestiz, kterou noviny disponuji. Dale
vyzvedava rychlost predani sdéleni ¢tenarim, ktera je velice vysoka. Jako nevyhody autorka
uvadi kratkou Zivotnost reklamy a hrozbu nepozornosti étenafe pii ¢teni. Ctenost tisku je
podobné jako v piipadé ¢asopist zkoumana pomoci vyzkumu Media Projekt.

Indoor média jsou dle Ptikrylové (2019, s. 86) reklamni prostfedky vyuZzivané na mistech, kde
dochazi k osloveni velkého poétu potencialnich zakaznikt (obchodni centra, skoly a stravovaci,
kulturni ¢i sportovni zatizeni, podlahova grafika, samolepky a reklamni ramecky v interiérech).
Déle vyvoj technologii, ktery zapticinil zapojeni novych médii do indoor reklamy (displeje na
prodejnéch a video-mapping). Jako vyhodu indoor médii oznacuje moznost zviditelnéni znacky
piimo v misté prodeje. Déle také zminuje, ze u nékterych produktii, jako napiiklad tabakové
vyrobky, je indoor reklama jednou z mala moznosti osloveni potencialnich zakaznikd.

Outdoor reklamou Piikrylova (2019, s. 85) oznacuje billboardy, plakaty, reklamni tabule,
reklamu na automobilech a dalSich dopravnich prostfedcich, vitriny citylight, horkovzdus$né
balony s reklamou a svételné reklamni panely. Zminuje, ze tento druh reklamy slouzi pfedev§im
k predani loga ¢i sloganu, a K jejich pfipominani. Dale uvadi, ze mensi formaty, jako napiiklad
plakaty, jsou vhodné pro umisténi v obchodnich centrech, a billboardy jsou poté ucinné
v centrech velkych mést. Zminuje, Zze na rozdil od televizni ¢i rozhlasové reklamy tyto reklamni
prostfedky neni mozné pieskocit ¢i Gplné€ vypnout, a jsou tak vhodné pro zvyseni povédomi
0 znacce. Tento druh reklamy se dle Piikrylové (2019, s. 85) setkava se dvéma zasadnimi riziky.
Jsou jimi klimatické jevy a projevy vandalismu.

Toto rozdéleni na elektronicka a tiSténd média Tahal el al. (2017, s. 161) dopliuje o dvé
kategorie, které vychazi z vlastnictvi médii:

- komer¢ni média ve vlastnictvi soukromého subjektu. Jejich financovani vyplyva
pfedevSim zreklam ¢i pfimym prodejem. Autor uvadi, ze jejich hlavnim tcelem je
generace finan¢niho zisku;

- Vvefejnopravni média jsou financovana zvefejnych finan¢nich prostiedkl
prostfednictvim koncesionatskych poplatkil. Typickym piikladem v Ceské republice je
Cesky rozhlas & Ceska televize. Tento druh médii ziizovan statem za ucelem
poskytovani objektivnich a nestrannych informaci.

Do tisténych médii, pfedev§im novin a Casopisu, firmy tvoii dle Vysekalové (2023, s. 176)
inzeraty, které propaguji jejich produkty, sluzby, udalosti ¢i spole¢nost jako celek. Dle této
autorky je titulek tim prvnim a mnohdy i jedinym, co si lidé pfectou, a proto je dulezité, aby
byl jasny, vystizny a kontrastni. Autorka dale uvadi, ze titulek by mél byt kratky, kdy optimalni
dochézi k jeho $patnému porozumeéni. Jako posledni doporuceni uvadi sméfovani k adresatovi,
kdy by mu mél poskytnout rady k odstranéni jejich problému.

Co se umisténi inzeratu tyce, tak Vysekalova (2023, s.180) zmiiluje vyzkum spolecnosti Mafra,
ktery ukazal, ze umisténi v prvni tietin€ novin je 3x efektivnéjsi nez v posledni tieting, inzeraty
V barevném provedeni jsou 2,5x G¢innéjsi nez v Cernobilém a prava pozice reklamy je o 30%
efektivnéjsi nez leva.
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2.4 Metodika

Teoreticka ¢ast zaveérecné prace byla zpracovana pomoci literarni reserse sekundarnich zdroju.
Mezi tyto zdroje patfily odborné knihy, monografie a ¢lanky v ti§téné i elektronické podobé.
Zaroven bylo vyuzito relevantnich internetovych zdroju, které jsou jako zbylé zdroje soucasti
seznamu literatury na konci prace. VySe zminéné zdroje byly ziskany v Krajské védecké
knihovné v Liberci, webu Science Direct a Research Gate, a online knihovné Bookport. Na
zaklad¢ téchto byla sepsana jiz zminéna teoreticka cast, ktera se tykala postoji a poznatka
marketingu udalosti, slogant, online reklamy, kulturam a druhim médii pro komunikaci
udalosti.

Pro potieby praktické ¢asti byl vytvoren dotaznik tvofici zaklad pro jeji zpracovani. Na datech
ziskanych dotaznikovym Setfenim budou testovany nasledujici hypotézy. Prvni hypotézou
(H1) bude, ze v piipadé¢ sloganu globalni udalosti existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
vniméani samotného sloganu ve psané podobé a sloganu po zhlédnuti reklamy ¢i videa.
K hypotéze vytvofena nulova hypotéza (HO) bude testovana pomoci otazek 16,17, 19 a 20
v dotaznikovém Setieni, kdy se konkrétné jedna o hodnoceni atributii dvou slogant pied a po
zhlédnuti audio vizuédlniho sdéleni. Prvni hypotéza tedy bude ovéfovana na dvou sloganech
globalnich udalosti.

Druhd hypotéza (H2) tika, Ze sportovni globalni udalosti jsou mezi lidmi ve vékové skupiné
15-20 let sledovany statisticky vyznamné vice nez hudebni, mddni, politické udalosti ¢i
kongresy a konference. Nulova hypotéza (HO) bude testovana na zakladé dat ziskanych z otdzek
2 a 4, kdy se jednéa o pohlavi respondentti a druhti globalnich udalosti, které sleduji.

Treti hypotéza (H3) tvrdi, Ze existuje korelace mezi postojem ke sportovnim globalnim
udalostem a postojem K jejich sloganim. Zde se vychazi z piedpokladu, Ze postoje
ke sportovnim globalnim udalostem ovliviiuji reakce respondent na slogany. Stanovena
nulova hypotéza (HO) bude testovana na zaklad¢ dat ziskanych z otazek 4, 6 a 17. Ty se
zametovaly na zjisténi, zda respondenti sleduji sportovni globalni udalosti, jaky maji k témto
udalostem postoj a jak hodnotili jednotlivé atributy sloganu olympijskych her.

Posledni stanovena hypotéza (H4) fika, ze lidé vénujici se sportovnimu vyziti maji statisticky
vyznamné veétsi tendenci aktivné sledovat sportovni globalni udalosti. Testovani nulové
hypotézy (HO) vychézelo z otdzek 4 a 5, které zjist'ovaly, zda se respondenti vénuji sportovnimu
vyZiti a zda sleduji sportovni globalni udalosti.

Tyto hypotézy byly vyhodnocovany deskriptivné pomoci statistickych metod, pficemz se
konkrétné jednalo o F-test, parovy t-test, ANOVA test a regresni analyzu pro zjisténi
Pearsonova korela¢niho koeficientu. Vypocty byly provadény pomoci funkci a analyzy dat v
aplikaci Microsoft Excel, pfipadn¢ softwarového programu RStudio. Veskera data budou
znazornéna a shrnuta pomoci tabulek, které budou umistény v textu a nékteré obsahlé tabulky
budou vlozeny do Ptiloh na konci prace.

Metodologicka ¢ast prace se vénuje popisu metod, které byly pouZity pro vytvoreni a nasledné
zpracovani dotazniku. V nasledujicich podkapitolach budou uvedeny a bliZze popsany postupy
pii tvorb¢ dotazniku, zpusoby jeho distribuce, a statistické metody, které byly pro jeho
zpracovani pouzity.

2.4.1 Struktura a distribuce dotazniku

Vytvoreny dotaznik byl sestaven na zaklad¢ poznatkii z teoretické Casti, pricemz jeho vysledky
tvofi podstatu praktické ¢asti zavéreéné prace. Kvantitativni metoda ziskavani dat
prostiednictvim dotaznikového Setfeni ptinasi fadu vyhod. Jak uvadi Skiehot et al. (2021, s. 3),
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jedna se o vysoce formalizovanou a standardizovanou metodu, béhem které nedochazi k ptimé
interakci mezi tazatelem a respondentem. Zmifiuje, Ze je tato metoda jedna z mala, kterd je
schopna zkoumat té€zce sledovatelné a zkoumatelné jevy jako napiiklad postoje, nazory, emoce
apod. Dopliiuje, ze respondenti toto Setfeni vnimaji pozitivnéji, nebot’ maji vétsi divéru
V anonymitu Setfeni, nez by tomu bylo pfi osobnim dotazovani, béhem kterého by jejich
vypovédi mohly byt zkreslené.

Dotaznikové Setieni se zaméfuje na problematiku marketingu globalnich sportovnich udalosti,
na obecné nazory na globalni udalosti a jejich propagace a na slogany, které hraji klicovou roli
nejen ve zvysovani povédomi o znacce, ale i Ve zvySovani povédomi o udalostech, piipadné
0 kampanich s udalosti souvisejicich.

Samotny dotaznik se skladd z 20 zakladnich otazek a ze 2 otevienych otazek, které se
respondentim zobrazi az na zéklad¢ piedchozi odpovédi. Otazky maji prevazné uzavienou
formu (az na dvé zminéné vyse), kdy maji respondenti na vybér z uvedenych moznosti. Pro
mé&feni postoju vii¢i sloganim a reklamam globalnich udalosti a jejich propagaci byla vyuzita
Likertova stupnice o péti moznostech na stupnici od 1 do 5, na které respondenti vyjadiuji miru
svého souhlasu ¢i nesouhlasu s jednotlivymi vyroky.

Stanoveny dotaznik byl nejdiive pilotn€ testovan na skupin€ 4 respondentli, pficemz po
zapracovani jejich pfipominek byla vytvofena finalni verze dotazniku, kterd byla nasledné
postoupena respondenttim.

Dotaznik byl zpracovan pomoci Google Formulafe a §ifen byl pomoci socialnich siti Facebook
a Instagram. Kolekce dat trvala od 28.7. do 13.8.2023, pticemz celkem bylo ziskano 407
odpovédi.

2.4.2 Zakladni popis vzorku

Vytvoreny dotaznik vyplnilo v souctu celkem 407 osob, pficemz vyplnéné dotazniky byly pted
samotnym zpracovanim dat protfidény. Z vyhodnocovani byly vytazeny dotazniky, u kterych
se dalo pfedpokladat, ze byly vyplné€ny pouze ndhodné. Jednalo se naptiklad o dotazniky, na
kterych byly otazky znazoriiovany pomoci Likertovy stupnice a odpovédi se nachazely pouze
ve stfedu Skaly na hodnoté 3. Dale byly z analyzy dat odstranény dotazniky, ve kterych byly
odpovédi na oteviené otazky irelevantni. Takto bylo vytazeno 7 dotaznikd. Nasledné analyza
dat se tedy tykala celkem 400 dotazniki. Tento pocet vyplnénych dotaznikti byl stanoven na
zakladé vypoctu velikosti vybérového souboru podle Kozla et al. (2011).

V odpovédich prevazovaly Zeny nad muzi, kdy dotaznik vyplnilo celkem 139 muzi a 261 Zen.
Respondentii ve véku 15-20 let bylo 73, z toho 28 muzii a 45 Zen. Nejzastoupenéjsi vékovou
skupinu byli lidé ve véku 21-30 let, kterych bylo celkem 187, pfi¢emz se jednalo o 66 muzi
a 121 Zen. Respondentt ve véku 31-60 let bylo 135, z toho 43 muzt a 92 Zen. VEkovou skupinu
lidi nad 60 let tvotilo celkem 5 respondentii, 2 muzi a Zen (viz Obrazky 29 a 30). Nizky pocet
respondentt této vékové skupiny zapii¢inila zvolena metoda sbéru odpovédi, kdy fada osob
nad 60 let nema socialni sit¢ a dotaznik se k nim tak nedostal.

Nejméné zastoupenou skupinou v rdmcei vzdélani byli respondenti se zakladnim vzdélanim,
kterych bylo celkem 27, 11 muzt a 16 zen. 57 respondentt poté mélo stfedoSkolské vzdélani
bez maturity ¢i vyucni list, Z toho toto Cislo tvotilo 29 muzii a 28 Zen. 148 m¢lo stfedoskolskeé
vzdélani s maturitou, pticemz se jednalo o 51 muzi a 97 zen. Vyssi odborné vzdélani mélo 35
respondent, Z toho bylo 9 muzii a 26 zen. Vysokoskolské vzdélani poté melo 133 respondent,
z ¢ehoz bylo 39 muzi a 94 Zen (viz Obrazky 31 a 32).
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2.4.3 Zpracovani dat a pouZzité vzorce

V této podkapitole jsou popsany statistické metody, které byly pouZity pro zjisténi poctu
respondentli a pro ovéfovani vyty¢enych hypotéz.

Stanoveni velikosti vybérového souboru

Pro stanoveni poctu respondentl ve vybérovém souboru byla zvolena metoda dle Kozla et al.
(2011), kteti velikost vybérového souboru zjist'uji pomoci nasledujiciho vzorce:

n = (z**xpxq)/A* (1)
kde:
N zna¢i minimalni pocet respondent;
z znadi zvoleny koeficient spolehlivosti, pficemz se dle autori voli standardné¢ hodnota 2
odpovidajici 95,4% pravdépodobnosti tvrzeni;

P, g znadi procenty vyjadieny pocet respondentt, ktefi znaji danou problematiku, pfi¢emz autofi
doplnuji, ze neni-li tato hodnota znama, uvadi se standardné p = 0,50 a g = 0,50;

A zna¢i maximalni pfipustnou chybu, ktera, jak uvadi autofi, je zpravidla stanovena jako 0,05.
Dosazeni do vzorce definovaného dle Kozla et al. (2011) je uvedeno nize:
n > (22%0,5%0,5)/0,052 (2),
n =400 (3).

Z uvedenych vzorcu ¢. 2 a 3 vyplyva, Ze vybérovy soubor musi obsahovat minimaln¢ 400
respondentt, coz bylo také dodrzeno (viz podkapitola 2.4.1).

ANOVA test

Tento druh testu je dle Boftila (2015) spociva ve sledovani jedné zavislé proménné a testovanim,
zda ma ve vSech zkoumanych skupindch stejné stfedni hodnoty. Dopliuje, Ze je tento test
provadén pomoci analyzy rozptyli. Tato metoda byla pouzita pro zjisténi, zda respondenti ve
veéku 15-20 let sleduji sportovni udélosti vice nez ostatni druhy udélosti.

Parovy t-test

Hendl (2022, s. 430) uvadi, ze v ptipadé parového t-testu dochazi k méfeni jedné proménné
i konkrétniho vzorku dvakrat. Dopliuje, Ze se miZe jednat o méfeni pfed a po urc¢ité intervenci,
kdy dochézi k méfeni dvou parovych proménnych. V rdmci diplomové prace bude tento test
pouzit na méfeni atributl sloganu globalnich udalosti pted a po zhlédnuti reklamniho videa.

Pearsonuv korela¢ni koeficient

Dle Janacka (2022, s. 31-34) vyjadiuje tento koeficient miru linedrniho vztahu mezi dvéma
proménnymi, tedy Ze jedna proménnd ovliviiuje druhou, pficemz hodnoty tohoto koeficientu
mohou nabyvat hodnot od -1 do 1. Autor zminuje, Ze pokud koeficient vyjde pozitivng,
znamena to obecné pozitivni vztah mezi dvéma zkoumanymi proménnymi, coz lze pochopit
tak, ze zvy$i-li se hodnota jedné proménné, zvysi se i hodnota druhé. Uvadi, ze v ptipadé
negativniho koeficientu dochazi k negativnimu vztahu a zvySeni jedné proménné znamena
snizeni druhé. Autor zminuje, ze existuje 5 druht korelaci:

1) korela¢ni koeficient =1. Jedna se o situaci, kdy mezi dvéma proménnymi existuje
dokonala pozitivni korelace a jejich vztah lze oznacit jako ptesny pozitivni linearni
vztah, tedy pfi zvySeni jedné proménné dojde ke zvySeni druhé proménné;
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2)

3)

4)

5)

korela¢ni koeficient v intervalu (0,1). V této situaci se korela¢ni koeficient nachazi
vintervalu (0,1) a jednd se 0 nedokonaly, pfesto pozitivni linearni vztah dvou
proménnych. Jedna se tedy stale o pozitivni korelaci mezi dvéma proménnymi;
korela¢ni koeficient = -1. Zde existuje piesny negativni vztah mezi dvéma proménnym.
Jedna se tedy o dokonalou negativni korelaci, kdy zvyseni jedné proménné vyvolava
snizeni druhé proménné;

korela¢ni koeficient v intervalu (-1,0). Jedna se o situaci, kdy se korela¢ni koeficient
nachazi v intervalu (-1,0). Vztah mezi proménnymi neni dokonale negativni, avsak stale
se jedna o negativni linearni vztah;

korela¢ni koeficient blizko hodnoté 0. V této situaci mezi dvéma proménnymi
neexistuje vyrazny vztah a hodnota korelacniho koeficientu je ptiblizné rovna 0.
V tomto piipadé spolu proménné nekoreluji.
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3 Analyticka ¢ast prace

Prakticka cast zavéreCné prace se veénuje popisu vlastniho vyzkumu a vystupli a zavéru
plynoucich z jeho vyhodnoceni. Tato ¢ast se sklada ze tii hlavnich podkapitol: Povrchni
kontrola variability dat, Spolehlivé atributy sloganti pro kampaii a Navrh ptipravy udalosti.
Kazda ztéchto podkapitol zahrnuje préaci sdaty, kterd byla ziskana prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfené na globalni udalosti, postoje respondenti k jejich
reklamam, sloganiim a mediaci, nazory na dilezitost sloganii pro udalosti a kampané a zmény
v postojich ke sloganiim po zhlédnuti propagacénich videi.

Prvni z téchto podkapitol se zabyvd povrchni kontrolou variability dat, pficemz jsou zde
zahrnuty otazky tykajici se sledovanosti jednotlivych druhii sportovnich udélosti, sportovniho
vyZiti respondentil, postoje a nazory na jednotlivd média pro propagaci globalnich udélosti,
postojit ke sportovnimu druhu téchto udalosti a postoju k jednotlivym atributim reklamy
globalni udalosti.

Druhd z podkapitol se vénuje spolehlivym atributim slogant pro kampan. V rdmci podkapitoly
je fesena diilezitost slogani pro kampan, jejich vnimani respondenty a hodnoceni spolehlivosti
a efektivnosti jednotlivych atributi sloganu. Zaroven zde jsou zjistovany zmény v postojich
respondentl vuci sloganim globalnich udalosti pied zhlédnutim audiovizudlniho materialu
a po jeho zhlédnuti, pfi¢emz byl pro toto Setfeni vybran slogan olympijskych her a Konference
OSN o zméné Klimatu.

Posledni podkapitola se zabyva Navrhem piipravy udalosti, pficemz je na zaklad¢
dotaznikového Setfeni zjistovano, jaka média, atributy slogant a reklam je vhodné pfi ptipravée
udélosti zvolit pro konkrétni cilovou skupinu, kterou byly zvoleny Zeny ve véku 21-30 let. Na
zaklad¢ vysledkl byla sepsdna doporuceni a navrh sloganu ke konkrétni sportovni globalni
udalosti.

Shrnuti dat ziskanych z jednotlivych otazek je zobrazeno pomoci grafii a tabulek, pficemz
nekteré jsou uvedené v textu a nékteré jsou z diivodu své velikosti pfesunuty do Pfiloh na konci
préace. Jednotlivé grafy a tabulky jsou vzdy slovné okomentovany.

3.1 Povrchni kontrola variability dat

V prvni €asti se tato kapitola zabyva provedenym pretestem dotazniku, kde jsou rozebrany
reakce jeho ucastnikd, a zptisoby jakymi bylo s t¢mito reakcemi nalozeno; tedy zda byly otazky
a jejich odpovédi ponechany v pivodnich znénich, ¢i zda byly na zaklad¢ komentaiu ucastniki
upraveny. Podkapitola vénujici se pretestu tedy zobrazovala, jakym zpisobem byl dotaznik
zménén a uveden do finlni podoby tak, aby byla ziskana vSechna potfebna data pro testovani
vyty€enych hypotéz.

Dalsi soucasti je kontrola dat, kdy byly kontrolovdny a analyzovéany jednotlivé odpovédi
respondentl, pficemz jednotlivé odpovédi na $kaly a otazky typu ano/ne byly rozvedeny
a rozdéleny dle pohlavi ¢i dle vékové skupiny respondentli. Rozvedeny byly Skaly tykajici se
nazoru respondentil na efektivitu jednotlivych médii pro marketing globalni udélosti, Skaly
tykajici se jejich nazoru na jednotlive atributy pro reklamu globalni udalosti a skaly vyjadiujici
jejich postoj ke sportovnim globalnim udalostem. Bodem kontroly byly také otazky tykajici se
sportovniho zapojeni respondentli a mira sledovani jednotlivych druht globalnich udalosti.
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3.1.1 Pretest a Uprava dotazniku

Cilem pretestu bylo zjistit, jaké ma vytvoreny dotaznik slabiny - zda jsou otazky a odpovédi
k nim jasné formulované, zda je zvolena spravna forma odpovédi a zda lze za pomoci dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni potvrdit ¢i vyvratit vytycené hypotézy.

Dotaznik byl v rdmci pretestu poslan ¢tyfem lidem, z nichz kazdy z nich byl zéastupce jiné
vékové skupiny. Jedna osoba byla tedy ve véku 15-20 let, poté jedna ve v€ku 21-30 let a dalsi
dvé osoby naleZely k v€kovym skupinam 31-60 let a 60+ let. Nejvice pfipominek a dotazii se
tykalo hodnoceni pomoci §kal a nejasnosti nékterych pojmd.

Béhem odpovidani na otazky hodnocené pomoci Likertovy Skaly bylo respondentiim pretestu
nejasné, jakym smérem maji odpovidat, zda hodnota 1 znaci souhlas, ¢i nesouhlas a obdobné
tomu bylo u hodnoty 5. Ackoliv toto bylo pro nékteré respondenty matouci (jednalo se
o respondenta ve v€éku 60+ let), hodnoty §kal byly v popisu otazky popsany a vysvétleny. Dalsi
pripominka se také tykala hodnoticich skal, pfi¢emz bylo pro respondenty matouci, Ze u jedné
Z otazek znamenala prvni hodnota vlevo souhlas a u druhé nesouhlas (konkrétné se jednalo
0 otazky 8 a 9). Na zakladé této pripominky byly odpovédi na $kale sjednoceny a ve vSech
piipadech tak stupen 1 zna¢i maximalni souhlas/libivost a stupen 5 maximalni
nesouhlas/nelibivost.

Dalsi pfipominka se tykala mnozstvi a zptisobu odpovédi u otazek ¢. 13, 16, 17, 19 a 20.
Respondentii byl béhem kratkého rozhovoru vysvétlen divod obsahlosti zptusobu a délky
odpovédi u téchto otazek, pii¢emz u respondentt doslo k jejich pochopeni. Komentovana byla
také délka dotazniku, nacez byly jednotlivé otazky zkontrolovany a po peclivém uvazeni byla
jedna z otazek vyjmuta. Tykala se sledovani sportovnich globalnich udalosti, na coz se ¢asteéné
Jjiz jedna z otdzek tazala. Jednalo se tedy o otazku duplicitni a byla z dotazniku odstranéna.
Z ptvodniho poctu 21 otazek ma tedy finalni forma dotazniku otazek 20.

V ramci otazek na hodnoceni atributd slogani se zdaly jednomu z respondentt nékteré
odpovédi podobné. Po konzultaci s ostatnimi respondenty vyslo najevo, Ze zaménitelné ptisly
tyto atributy pouze jednomu zminénému respondentovi, a ostatni ucastnici rozdil vidi a jsou
schopni ho popsat. U jednotlivych atributl sloganu jako takového, nikoli konkrétnich sloganii
na konci dotazniku, nebyl respondentim jasny pojem aliterace, z toho duvodu byla otazka
doplnéna o popisek, ve kterém byl tento pojem vysvétlen.

Otazky 16 a 17, 19 a 20 byly pivodné zobrazovany spole¢né. Tykalo se to otazek, ve kterych
respondenti hodnotili atributy sloganu, poté zhlédli propagacni video ¢i reklamu a atributy
hodnotili znovu. Zde dochazelo k situaci, kdy respondenti po zhlédnuti videa pouze opisovali
odpovédi z predchozi Skaly, proto byly otazky rozdéleny do jednotlivych sekci a respondenti
tak nemohli své odpovédi pouze opisovat.

U otézky tazajici se na druhy sledovanych udalosti bylo pivodné mozné zvolit pouze jednu
odpovéd’. Nektefi ucastnici pretestu vSak uvedli, ze sleduji vice nez jeden druh udalosti, a proto
zde byl zptisob odpovédi poupraven tak, aby respondenti mohli uvést vicero druhti globalnich
udalosti.

3.1.2 Otéazky tykajici se globalnich udélosti

Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni se respondentd tizala, jaké sleduji globalni udalosti,
pficemz na vybér méli zSesti odpoveédi - sportovni, hudebni, mddni, politické udalosti,
konference a kongresy a zadné udalosti. Odpovédi respondenti vyjadfovali pomoci check boxu,
pfiemz bylo mozné zaskrtnout vice nez jednu odpoveéd pro piipad, Ze respondent sleduje vice
druhti udalosti.
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Tabulka 2 Sledovanost globalnich udalosti

Vekova Druh udélosti a pocet odpovédi

skupina Sportovni | Hudebni | Politické | Madni | Konference/Kongresy | Zadné
15-20 let 38 31 11 19 3 9
21-30 let 106 71 33 27 19 26
31-60 let 92 37 25 23 19 18
60+ let 1 0 1 1 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 zobrazuje sledovanost jednotlivych druhti globalnich udalosti dle vékovych skupin
respondentl. Sportovni udalosti sledovalo 38 osob ve véku 15-20 let, 106 respondentii ve véku
21-30 let, 92 osob ve veku 31-60 let a jedna osoba ve véku 60+ let. Druhym nejsledovanéjsim
druhem udalosti byly hudebni udalosti, které sledovalo 31 osob z vékové skupiny 15-20 let, 71
osob ve véku 21-30 let a 37 osob ve véku 31-60 let. Ve veékové skupiné 60+ let se nenasel jediny
respondentl v této vékové skuping. Politické summity a obdobné udalosti sleduje 11 osob ve
véku 15-20 let, 33 osob ve veéku 21-30 let a25 osob ve ve€ku 31-60 let. Dale pak jeden
respondent ve veéku 60+ let. Mddni udélosti sleduje 19 respondentt patiici do vékové skupiny
15-20 let, 27 osob ve véku 21-30 a 23 osob ve véku 31-60 let. Tyto udalosti sledoval také jeden
respondent ve véku 60+ let. Konference a kongresy sleduji pouze tfi respondenti ve vékové
skuping 15-20 let, 19 respondentti ze skupiny 21-30 let a dalSich 19 osob ve véku 31-60 let. Ve
véku 60+ let se nenasel zadny respondent sledujici tyto udalosti. Respondentd, ktefi uvedli, ze
nesleduji zadné ze zminénych udalosti, bylo celkem 56, z toho 9 respondentt ve véku 15-20
let, 26 ve véku 21-30 let, 18 osob ve véku 31-60 let a 3 osoby pattici do vékové skupiny 60+
let.

Nejsledovanéjsimi udalostmi jsou tedy ty sportovniho charakteru, u kterych uvedlo 237
respondenti, ze takové udalosti sleduji. Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 2.4.2 Zakladni
popis vzorku, tak respondentii aktivné se vénujicich néjakému sportu bylo 285 a téch
nesportujicich 115.

Na zakladé¢ téchto informaci bude testovana ¢tvrta hypotéza (H4), kterd tika, ze 1idé vénujici
se sportovnimu vyziti maji statisticky vyznamné vétsi tendenci aktivné sledovat sportovni
globalni udalosti nez lidé, ktefi se sportu nevénuji. Jako testovaci ¢i nulova hypotéza (HO) bylo
stanoveno, ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil ve sledovani sportovnich globalni udalosti
mezi sportujicimi a nesportujicimi respondenty .

Statisticky rozdil mezi témito dvéma skupinami bude testovan za pomoci F-testu pro zjisténi
statistické vyznamnosti rozptylu. Test byl proveden prostfednictvim integrované funkce pro
vypocet F-testu v aplikaci Microsoft Excel. Pro potieby statistického zpracovani dat a vypoctu
rozptylu byly slovni odpovédi respondentii nahrazeny cisly. Pokud respondenti uvedli, ze
sleduji sportovni globalni udalosti, byla jejich odpovéd’ nahrazena Cislem 1. V ptipad¢ ze tento
druh udalosti nesleduji, byla jejich odpovéd’ nahrazena ¢&islem 5. Odpovédi respondentl
a vysledky F-testu jsou uvedeny v Tabulce 3 na nasledujici strané.

35



Tabulka 3 Rozdil ve sledovani sportovnich udalosti

Respondenti sportujici (285) Respondenti nesportujici (115)
Ano=1 Ne=5 Ano=1 Ne=5
194 455 43 360
649 403
Pramér = 2,277 Pramér = 3,505
SD = 1,865 SD=1,935
F- Test: p > 0,05

Pozn.: Ano = 1 = Respondenti sledujici sportovni globalni udalosti, odpovéd’ nahrazena ¢islici 1; Ne =
5 = Respondenti nesledujici sportovni globalni udalosti, odpovéd’ nahrazena &islici 5; SD = smérodatna
odchylka

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 3 zobrazuje vyzkum Kk ¢tvrté hypotéze (H4). Z celkového poctu respondenti
vénujicich se sportu (285) jich 194 uvedlo, Ze aktivné sleduji sportovni globalni udalosti a 91
uvedlo, Ze tyto udalosti nesleduji. Respondentu, kteti uvedli, ze se aktivné sportu nevénuji, bylo
115, pfi¢emz 43 z nich sportovni globalni udalosti sleduje a 72 ne. Pro lepsi zpracovani téchto
dat byly slovni odpovédi respondentii nahrazeny ¢isly. Odpovédim respondentli znamenajici
sledovani sportovnich globélnich udélosti bylo pfifazeno ¢islo 1 a odpovédim znamenajici
nesledovani tohoto druhu udalosti bylo pfifazeno ¢islo 5. Odpovédi respondenti vénujicich se
sportu tak dosahly hodnoty 649, a téch, ktefi se sportu nevénuji hodnoty 403.

V prvnim pfipadé dosdhly odpovédi priméru 2,277 se smérodatnou odchylkou 1,865
a v druhém pfipadé, tedy u respondentii nesportujicich, byla priméré hodnota 3,505 se
smérodatnou odchylkou 1,935. Po provedeni F-testu bylo zjisténo, ze hodnota p > 0,05 a rozdil
mezi rozptyly mezi sportujicimi a nesportujicimi respondenty je statisticky nevyznamny.
Z tohoto dtivodu je potvrzena pravdépodobnost nulové hypotézy o shodé rozptylu obou skupin
respondentl. Dochazi tedy k zamitnuti ¢tvrté hypotézy (H4).

Pro zjisténi platnosti druhé hypotézy (H2) fikajici, Ze sportovni globalni udalosti jsou mezi
lidmi ve véku 15-20 let sledovany statisticky vyznamné vice nez hudebni, modni, politické
udalosti, konference a kongresy, bylo vyuzitu testu ANOVA. Zprvu byla stanovena nulova
hypotéza (HO) tikajici, Ze stfedni hodnoty sledovanosti sportovnich udalosti jsou stejné jako
stitedni hodnoty ostatnich druhti udalosti. Tato hypotéza byla nasledné testovana pomoci
zminéného ANOVA testu. Ten byl pouzit k porovnani stfednich hodnot sportovnich udalosti
s ostatnimi druhy. Celkem bylo tedy provedeno 5 testt, pti¢emz byly porovnavany stiedni
hodnoty sportovnich a hudebnich udalosti, poté sportovnich a maodnich, sportovnich
a politickych, sportovnich a kongresii/konferenci a sportovnich udélosti s odpovédmi
respondentt, ktefi zadné udalosti nesleduji. ANOVA test byl proveden s pomoci dopliiku
Analyza dat v aplikaci Excel.
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Tabulka 4 Rozdily ve sledovanosti udalosti

Globalni udalosti a pocty respondentd, ktefi je sleduji
Sportovni | Hudebni Maodni Politické | Konference Zadné
a kongresy
38 31 19 11 3 9
ANOVA test mezi jednotlivymi druhy globalnich udalosti
SxH SxM SxP SxK SxZ
p>0,05 p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

Pozn.: S x H = porovnani sledovanosti sportovnich a hudebnich globalnich udalosti; S x M = porovnani
sledovanosti sportovnich a médnich globalnich udalosti; S x P = porovnani sledovanosti sportovnich
a politickych globalnich udalosti; S x K = porovnani sledovanosti sportovnich globalnich udalosti
a globalnich konferenci a kongresii; S X Z = porovnani sledovanosti sportovnich globalnich udélosti
s nesledovanim zadného druhu globalnich udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 vychazi zotazek 2 (pohlavi respondenti) a 4 (sledované globalni udalosti)
dotaznikového Setteni a zobrazuje Cetnost sledovani jednotlivych druht sportovnich udalosti ve
vekové skupin€ od 15 do 20 let. V piipad¢ sportovnich globalnich udalosti je sleduje 38
respondentti, hudebni globalni udalosti poté 31 respondentd, modni udalosti 19 osob, politické
udalosti 11 osob, globalni konference a kongresy 3 osoby a 9 respondentd nesleduje zadné
globalni udalosti. Pro potieby testu byly odpovédi u jednotlivych udalosti vyjadieny ¢iselné,
kdy sledovani daného druhu udalosti bylo vyjadifeno ¢islem 1 a jeho nesledovani ¢islem 0.
Pokud respondenti nesledovali Zzadné globalni udalosti, byla odpovéd’ zaznamenéna hodnotou
1 vkategorii ,,Zadné“. Signifikantni statisticky rozdil stfednich hodnot byl prokazan
u komparace sportovnich a médnich globalnich udalosti (p < 0,01), sportovnich a politickych
globalnich udalosti (p < 0,01), sportovnich udalosti a globalnich konferenci a kongresu (p <
0,01) a u komparace sledovanosti sportovnich udalosti a nesledovani zadnych globalnich
udalosti (p < 0,01). Statisticky rozdil nebyl prokdzan u komparace sportovnich a hudebnich
globalnich udalosti, kdy byla hodnota p vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti (p > 0,05).

Doslo tedy k ¢asteénému vyvraceni nulové hypotézy, a zaroven k CasteCnému potvrzeni
alternativni hypotézy (H2), kdy byl az na vyjimku sportovnich udalosti prokazan statisticky
vyznamny rozdil mezi sledovanosti sportovnich globalnich udalosti a ostatnich druhti udalosti.

Pata otdzka dotaznikového Setfeni se tykala postoji respondenti ke sportovnim globalnim
udalostem. Sviij postoj zobrazovali na pétimistné skale, na které hodnota 1 znamenala velmi
dobry postoj k témto udalostem a hodnota 5 naopak velmi $patny postoj. Vysledky pateé otazky
znazoriiuje Tabulka 5 na nasledujici strané.
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Tabulka 5 Postoj respondentt ke globalnim udalostem

Vékova skupina Primér SD

15-20 let 2,616 1,420
21-30 let 2,503 1,314
31-60 let 2,415 1,363
60+ let 3,400 1,020

Pozn.: SD = smérodatna odchylka
Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak vyplyvéa z Tabulky 5 zobrazujici odpovédi k postoji respondentti ke globalnim udalostem,
tak ve vékové skupiné dosahoval primér odpovédi hodnoty 2,616 (sd = 1,420), u respondentti
ve veku 21-30 let se jednalo o pramér 2,504 (sd = 1,314) a nejlepsi primérné hodnoty dosahli
respondenti nalezici k vékové skupiné 31-60 let, kdy hodnota dosahovala 2,415 (sd = 1,363).
U osob ve véku nad 60+ let byl celkovy prumér 3,4 (sd = 1,02).

Sesta otazka dotaznikového Setfeni se tykala postoje respondentii ke sportovnim globalnim
udalostem. Respondenti sviij postoj vyjadfovali pomoci Likertovy $kaly, ktera obsahovala
hodnoty 1-5, kdy 1 znamenala velmi dobry postoj a 5 naopak velmi $patny postoj. Tabulka 21
v Ptilohach znazorfiuje primérny postoj vici tomuto druhu globalnich udalosti v jednotlivych
vékovych skupinach. Nejlepsi postoj ke sportovnim globalnim udéalostem méli jedinci ve
vékové skupiné 31-60 let (x = 2,415; sd = 1,363), poté ve skupinach 21-30 let (x = 2,503; sd =
1,314) a 15-20 let (x = 2,616; sd = 1,420). Nejhorsi postoj vuci témto udalostem méli jedinci
nad 60 let (x = 3,4; sd =1,021)

3.1.3 Otéazky tykajici se propagace globalnich udalosti

Otazka ¢. 7 se tykala nazoru respondentl na efektivitu propagace globalnich udalosti, kdy jim
byla polozena otazka, zda dle jejich nazoru maji globalni udalosti dostate¢nou propagaci
v médiich. Otazka méla uzavieny typ odpovédi, kdy méli respondenti moznost odpovédét
,,Ano“ ¢i ,,Ne“. Z celkového pocétu 400 respondentt jich 329 uvedlo, ze globalni udalosti maji
v médiich dostate¢nou propagaci. Zbylych 71 ma za to, Ze je propagace udalosti nedostatecna.

Otazka ¢. 8 se zabyvala efektivnosti jednotlivych médii v piipadé marketingu globalni udalosti.
Zkoumanymi zplsoby propagace byla televizni reklama, reklama na internetu, socidlni sité,
reklama v radiu, tisténa reklama a dalsi offline reklama. Odpovédi byly zobrazeny na Likertoveé
Skale a byly vyjadieny slovné, pficemz pro potfeby analyzy byly slovni odpovedi nahrazeny
Cisly, kdy 1 - Urcité ano, 2 - Spise ano, 3 - Ani ano, ani ne/nemohu posoudit, 4 - Spise ne, 5 -
Ur¢iteé ne. Pomoci $kaly respondenti uvadeli svilj nazor na efektivnost jednotlivych médii.

Tabulka 13 v Pfilohach zobrazuje pramérné nazory na efektivnost jednotlivych druhti médii
v ramci marketingu globalni udalosti. Jako nejefektivngjsi prostiedek pro marketing globalni
udélosti respondenti zvolili sociélni sité (x = 1,653; sd = 0,923), pfi¢emzZ nejpozitivnéji
(nejblize hodnoté 1) je hodnotili jedinci ve véku 21-30 let (x = 1,524; sd = 0,836), dale potom
respondenti ve veku 31-60 let (x = 1,652; sd = 0,945) a 15-20 let (x = 1,904; sd = 0,967).
Druhou nejlépe hodnocenou metodou byla televizni reklama (x = 1,825; sd = 0,948), ktera se
priblizovala vice hodnoté 2 (spise efektivni). Jako nejefektivnéjsi byl tento druh reklamy zvolen
u respondentti ve véku 31-60 let (X = 1,741; sd = 0,927), poté u jedincti v rozmezi 21-30 let (x
= 1,808; sd = 0,939) a v neposledni fad¢ u respondentd ve véku 15-20 let (x = 2,014; sd =
0,986). Tieti nejefektivnéjsi byla reklama na internetu (x = 2,008; sd = 1,081), ktera
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zahrnovala reklamu na webovych strankach a ve vyhledavacich. Tento druh reklamy dosahl
nejvetsi libivosti u respondentt ve véku 21-30 let (x = 1,914; sd = 0,989), déle u skupiny 31-
60 let (x =2,052; sd = 1,182) a u respondentt ve véku 15-20 let (x =2,123; 1,059). Nasledovala
dalsi offline reklama (x = 2,637; sd = 1,066), do které byly zahrnuty billboardy, letaky,
plakaty, reklamni pfedméty a dalsi. Nejlibivéjsim byl tento druh reklamy u respondentti ve véku
15-20 let (x = 2,562; sd = 1,033), dale poté u skupiny 21-30 let (x = 2,620; sd = 1,008) a u
respondenti ve véku 31-60 let (x = 2,704; sd = 1,155). Reklama v radiu (x = 2,685; sd =
1,054) byla nejlibivéjsi pro respondenty ve véku 31-60 let (x = 2,474; sd = 1,080), poté u
jedinct ve véku 21-30 let (X = 2,722; sd = 0,997) a v neposledni fad¢ u osob v rozmezi 15-20
let (X = 2,986; sd = 1,067), u kterych dosahovala primérna hodnota nejblize sttedni hodnoté 3.
Za nejméné efektivni byla zvolena tisténa reklama (x = 2,874; sd = 1,098), kterou nejvice
preferovali respondenti ve véku 31-60 let (X = 2,696; sd = 1,090), dale respondenti ve véku 21-
30 let (x = 2,963; sd = 1,041). Nejmén¢ libiva byla tisténa reklama u jedinct ve véku 15-20 let
(x = 3; sd = 1,205), u kterych se primérna hodnota rovnala stfedni hodnoté Likertovy skaly.

Otézka 9 dotaznikového Setieni se zabyvala jednotlivymi atributy reklamy globalni udalosti.
Respondenti uddvali miru souhlasu s dualezitosti jednotlivych atributl, kterou vyjadfovali na
Likertové Skale o 5 stupnich, kdy ¢islo 1 vyjadfovalo maximalni souhlas a ¢islo 5 naopak
maximalni nesouhlas. U odpovédi byla zjistovana primérna hodnota v ramci skaly o 5
stupnich, pfi¢emz zjistovan byl celkovy pramér hodnot jednotlivych charakteristik reklamy
a nasledné byly vypocitany jejich primémé hodnoty vramci konkrétni vékové skupiny
respondenttl. ZjiStovana byla také smérodatnd odchylka, pro jejiz vypocet byla pouzita aplikace
MS Excel.

Vzhledem k obsahlosti dat je Tabulka 14 obsahujici informace k otazce 9 vlozena v piilohach
na konci prace. Nejlibivéjsim atributem byla informativnost reklamy (x = 1,56; sd = 0,928),
tedy zda dand reklama poskytuje potencialnim navstévnikum/sledovatelim dostatecné
informace o udalosti. Primérna hodnota u vSech vékovych skupin vykazovala pouze drobné
odchylky. Nejlibivéjsi byla informativnost reklamy u respondentii ve véku 31-60 let (x = 1,504;
sd =0,893), dale u skupiny 21-30 let (x = 1,588; sd = 0,905) a 15-20 let (x = 1,589; sd = 1,058).
Druhd je zajimavost reklamy (x = 1,726; sd = 0,988), pticemz nejlépe tuto charakteristiku
hodnotili respondenti ve veéku 21-30 let (X = 1,658; sd = 0,981), dale jedinci ve veku 15-20 let
(x =1,699; sd = 1,069) a 31-60 let (x = 1,844; sd = 0,949). Pozitivni hodnoceni dosahl vyrok,
ze reklama globalni udalosti ma byt profesionalni (x = 1,755; sd = 0,930), ktery dosahl nejvyssi
libivosti u respondenta ve véku 21-30 let (x = 1,679; sd = 0,898). Obdobnou prumérnou
hodnotu méli respondenti ve véku 31-60 let (x = 1,689; sd = 0,881). Nejmensi libivost mél tento
atribut u skupiny ve véku 15-20 let (x = 2,027; sd = 1,019), kdy se pramérna hodnota blizila
stupni 2 hodnotici skaly.

Dle respondentl by méla reklama vzbuzovat zvédavost (X = 1,83; sd = 0,988), kdy nejblize
prumérné hodnot¢ odpovidali respondenti ve véku 15-20 let (x = 1,822; sd = 0,984) a 21-30 let
(x = 1,775; sd = 0,966). Nejméné¢ libivym byl tento atribut pro respondenty ve véku 31-60 let
(x =1,933; sd = 1,019), kdy primérna hodnota této skupiny dosahovala téméf druhého stupné
hodnotici $kaly. Blizko hodnoté 2 na Likertové $kale byl vyhodnocen atribut pozitivnosti
reklamy (x = 1,96; sd = 1,053), ktery byl nejvice libivy pro respondenty ve véku 31-60 let (x =
1,889; sd = 0,971) a 21-30 let (x = 1,919; sd = 1,034). Vykyv prokazala skupina ve véku 15-20
let (x =2,205; sd = 1,193), ktera piesahovala druhy stupeni hodnotici §kaly. Lehce nad hodnotou
2 se nachézel atribut moralnosti (x = 2,098; sd = 1,064), pficemz jako nejlibivéjsi ho zvolili
respondenti ve veku 21-30 let (X = 2,080; sd = 1,013) a 31-60 let (x = 2,081; sd = 1,103),
u kterych byl rozdil v primérné hodnoté minimalni. Naopak pro skupinu 15-20 let (x = 2,164;
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sd = 1,087), tedy schopnost reklamy vyvolat u sledujiciho né&jaké emoce, at’ uz pozitivni
¢i negativni. Nejlibiveéjsim byl u respondentt ve véku 31-60 let (x = 2,215; sd = 1,028) a 21-30
let (x =2,236; sd = 1,102). Nejmén¢ libivym ho poté shledali respondenti z vékové skupiny 15-
20 let (x = 2,795; sd = 1,046).

Nazor, ze reklama ma byt vtipné (x = 2,42; sd = 1,157) nejvice zastavali respondenti ve véku
31-60 let (x = 2,237; sd = 1,117) a 21-30 let (x = 2,481; sd = 1,111). Nejméné¢ libivym byl
atribut pro respondenty ve veéku 15-20 let (x = 2,658; sd = 1,284), kdy se primérna hodnota
jejich odpovédi piiblizovala stfedni hodnoté na skale odpovédi. Tu piekrocil atribut fikajici, Ze
reklama ma Sokovat (x = 3,108; sd = 1,235), ktery je nejvice libivy pro skupinu ve véku 15-20
let (x = 2,919; sd = 1,132), kdy primérna hodnota odpovédi neptekracuje hodnotu 3 na Skale
souhlasu. Nad tou se nachazi primérné hodnoty respondenti ve véku 21-30 let (X = 3,032; sd
=1,179) a 31-60 let (x = 3,304; sd = 1,329). Mén¢ libivym je také nazor, ze reklama ma byt
znepokojujici (x = 3,82; sd = 1,161), v ramci kterého dosahli respondenti ve véku 15-20 let
nejmensi pramérné hodnoty (¥ = 3,699; sd = 1,143). Nepatrné rozdily obsahovaly nazory
respondentt ve véku 21-30 let (x = 3,866; sd = 1,160) a 31-60 let (x = 3,822; sd = 1,167), které
se priblizovaly hodnot¢ 4 na stupnici libivosti, tento atribut 1ze tedy oznacit jako spiSe nelibivy.
Nejméné zastavanym nadzorem je, ze by reklama méla byt fanaticka (x = 3,973; sd = 1,188),
kdy se pod hodnotou 4 nachazi pouze odpovédi respondenti ve véku 15-20 let (x = 3,699; sd =
1,382). Odpovedi respondentti ve veéku 21-30 let (x = 4,005; sd = 1,172) a 31-60 let (x = 4,074;
sd = 1,079) se nachazeji nad hodnotou 4 Skaly libivosti. Tito respondenti tedy shledava;ji
fanatickou reklamu za spiSe nelibivou az ur€ité€ nelibivou.

3.2 Spolehlivé atributy sloganii pro kampan

V této podkapitole budou feseny odpoveédi respondentti tykajici se slogant globalnich udalosti.
Budou zde feSeny otazky, zda dle respondenta maji slogany vliv na vnimani udalosti, zda dle
nich hraje slogan pro kampan dulezitou roli, zda oni sami slogany ve svém okoli vnimaji a zda
jim slogany pomahaji v zapamatovani riznych kampani. Dal$i podkapitola se tyka jednotlivych
atributd sloganti a jejich hodnoceni respondenty. Zaroven jsou zde zkoumany dva konkrétni
slogany - slogan olympijskych her a slogan Konference OSN o zméné klimatu, u kterych jsou
respondenty hodnoceny jejich atributy pfed a po zhlédnuti audiovizudlniho materidlu
k udalosti. Zaroven zde byla zkoumana korelace mezi postojem respondentt ke sportovnim
globalnim udalostem a jejich sloganem.

3.2.1 Obecné otazky tykajici se slogant

Otazka ¢. 10 dotaznikového Setfeni se respondentl tazala, zda ma dle nich slogan vliv na
vnimani globalni udalosti. 358 osob uvedlo, ze slogany vnimaji jako majici zna¢ny vliv na
vnimani udélosti. Opacny nazor mélo pouze 42 respondenti.

Tabulka 6 Odpovédi respondenttl na vliv sloganti na vnimani udalosti

Vékova skupina respondentti | Ano (358) Ne (42)

15-20 let 62 11
21-30 let 172 15
31-60 let 120 15
60+ let 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6 zobrazuje odpovédi respondentti na otazku €. 10. Jak jiz bylo zminéno, celkem 358
osob uvedlo, Ze slogany pro né maji vliv na vnimani udalosti, pti¢emz 62 z nich byli respondenti
ve vékoveé skupiné 15-20 let, 172 osob ve veéku 21-30 let, 120 ve véku 31-60 let a 4 osoby starsi
60 let. Zbylych 42 respondentt pak uvedlo, ze dle nich slogany nemaji na vnimani udalosti vliv,
kdy 11 z nich nalezelo k vékové skupiné 15-20 let, 15 bylo ve veku 21-30I let, dalsich 15 bylo
respondentt ve véku 31-60 let a jeden respondent ve véku nad 60 let. Lze tedy pfedpokladat,
ze slogany maji na vnimani udéalosti zna¢ny vliv a je tedy tieba dbat pti planovéani udalosti na
spravn¢ zvoleny slogan.

Jedenacté otazka se zabyvala tim, zda respondenti ve svem okoli vnimaji slogany. 329 z nich
uvedlo, ze slogany ve svém okoli vnima a dalSich 71 je ve svém okoli nevnima. Odpovédi na
tuto otazku znazornuje nasledujici Tabulka 7.

Tabulka 7 Odpovédi respondentli na vnimani sloganti ve svém okoli

Vékova skupina respondentti | Ano (329) Ne (71)

15-20 let 55 18
21-30 let 154 33
31-60 let 118 17
60+ let 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky 7 z celkového poctu 73 respondentt ve véku 15-20 let jich 55 uvedlo, Ze ve svém
okoli vnimaji slogany. Zbylych 18 je ve svém okoli naopak nevnima. 154 respondentli ve véku
21-30 let uvedlo, Ze ve svém okoli slogany vnima a 33 z této skupiny uvedlo, Ze nikoliv.
Slogany také ve svém okoli vnima 118 respondentt ve v€kové skupiné 31-60 let a 2 respondenti
nad 60 let. Slogany naopak nevnima 17 osob ve véku 31-60 let a 3 respondenti nad 60 let.

Dvanécta otazka dotaznikového Setieni se respondentt tazala, zda slogany dle jejich nazoru
hraji v ramci kampané dulezitou roli. Z celkového pocétu 400 respondentt jich 335 uvedlo, Ze
si mysli, Ze slogany hraji vramci kampané dulezitou roli. Zbylych 65 stimto nazorem
nesouhlasi a domnivaji se, Ze slogany nehraji v pfipadé kampané dilezitou roli. Odpovédi na
tuto otazku jsou znazornény v nasledujici Tabulce 8.

Tabulka 8 Odpovédi respondentti na roli sloganu pro kampan

Vékova skupina respondentti | Ano (335) Ne (65)

15-20 let 55 18
21-30 let 157 30
31-60 let 119 16
60+ let 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 piedstavuje odpovédi respondentli na dulezitost role sloganu v ramci kampané.
Ve skupiné respondentl ve v€ku 15-20 let jich celkem 55 uvedlo, Ze slogany maji dilezitou
roli v ramci kampané, a dalSich 18 s timto ndzorem nesouhlasilo. 157 respondenti ve skupiné
21-30 let uvedlo, Ze slogany hraji diilezitou roli a zbylych 30 uvedlo, Ze pro kampan diilezitou
roli nehraji. 119 osob ve v€kové skupiné 31-60 let uvedlo, ze slogany v ramci kampani maji
dulezitou roli a dalSich 26 uvedlo, ze nikoliv. V ramci vé€kové skupiny nad 60 let uvedli 4
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respondenti, ze dle jejich nazoru hraji slogany pro kampan dilezitou roli a zbyly jeden
respondent uvedl, Ze dilezitou roli nehraji.

Ctrnicta otazka dotaznikového Setfeni se respondentil tizala, zda jim slogany pomahaji
zapamatovat si konkrétni kampan. Celkem 338 respondentll uvedlo, Ze si diky sloganim

zapamatuji konkrétni kampail. Zbylych 62 naopak uvedlo, Ze pro n€ slogan pro zapamatovani
kampané nema vliv.

Tabulka 9 Odpovédi respondentt, zda jim slogany pomahaji zapamatovat si kampané

Vékova skupina respondentti | Ano (338) Ne (62)

15-20 let 59 14
21-30 let 162 25
31-60 let 114 21
60+ let 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9 zobrazuje odpovédi respondentli na otazku ¢. 14, tedy zda si diky sloganim 1épe
pamatuji jednotlivé kampang. Z celkového poctu 73 respondentli patfici k veékové skupiné
15-20 let jich 59 uvedlo, Ze si diky sloganiim Iépe pamatuji jednotlivé kampané. Zbylych 14
uvedlo, Ze slogany pro né nemaji na zapamatovani kampané zadny vliv. 162 respondentii
z vékové skupiny 21-30 let uvedlo, Ze si diky sloganiim kampané 1épe zapamatuji a 25 uvedlo,
ze nikoliv. Ve vékové skupiné 31-60 let jich 114 uvedlo, Ze si diky slogand, lépe pamatuji
kampané a 31 uvedlo, Ze pro n¢ slogany nehraji roli. Ve skupiné€ nad 60 let pak 3 osoby uvedly,
Ze jim slogany pomahaji zapamatovat si jednotlivé kampané a zbylé 2 osoby uvedly, ze pro né
slogan pro zapamatovani kampan¢ nema roli.

3.2.2 Otazky tykajici se atributi slogani

Otazka 13 se tykala jednotlivych atribut slogand, kdy respondenti tyto atributy hodnotili na
Skale o hodnotach od 1 do 5, kdy stupeni 1 oznaoval maximalni souhlas a stupen 5 poté
maximalni nesouhlas. Pro potieby dotaznikového Setfeni bylo zvoleno 16 atributi - jeho
lapidarnost, tedy strucnost, jasnost sdéleni, zapamatovatelnost, rytmus a rym, originalita,
spojitost se znackou, tedy zda slogan odkazuje ke konkrétni znacce, produktu, sluzbé ¢i
udélosti, aliterace, absence prazdnych a zbyte¢nych slov v sloganu, zda je slogan Sokujici,
zadbavny, dvojsmysiny, zda lze jednoduSe pielozit bez ztraty vyznamu a zda obsahuje
jednoslabic¢na a dvouslabi¢na slova, hodnoty rodiny a pratelstvi ¢i vyjadiuje solidaritu.

U jednotlivych odpovédi byla zjistovana primérna hodnota na hodnotici Skale, kdy byla
zjistovana celkova primérnd hodnota atributu, a nasledné primérnd hodnota atributu mezi
jednotlivymi veékovymi skupinami. V souvislosti S urCovanym primérem byly zjiStovany
smérodatné odchylky. Vypoéty byly provadény v aplikaci MS Excel pomoci integrovanych
funkci.

Odpovédi respondentt jsou zpracovany v Tabulce 15, ktera byla z dtvodu své velikosti
ptresunuta do Pfiloh. Nejlépe hodnocenymi atributy byly jasnost a zapamatovatelnost sloganu.
Atribut jasnosti (x = 1,433; sd = 0,793) byl u respondenti ve véku 21-30 let (X = 1,406;
sd = 0,728) hodnoceny nejlépe, kdy dalsi skupiny respondentil tento atribut hodnotily do jisté
miry hute - 15-20 let (x = 1,507; sd =0,893) a 31-60 let (x = 1,504; sd = 0,824). Stfedni hodnoty
vSech respondentt v§ak spadaly na pomezi prvniho a druhé stupné souhlasu, a respondenti tedy
preferuji slogany, jejichZ sdéleni je jasné. Snadné zapamatovatelnost slogant (X = 1,435;

42



sd = 0,797) byla nejdulezitéjsi pro respondenty ve véku 21-30 let (x = 1,379; sd = 0,808), poté
pro skupinu 31-60 let (x = 1,467; sd = 0,769) a 15-20 let (x = 1,521; sd = 0,813). Velké miry
souhlasu také dosahla lapidarnost (x = 1,563; sd = 0,816), tedy zda je slogan struény a neni
ptili§ dlouhy, a tim padem naro¢ny na zapamatovani, coz souvisi s ptedchozim atributem
zapamatovatelnosti. Nejvétsi libivosti atribut dosahl u vékové skupiny ve véku 21-30 let
(x = 1,465; sd = 0,748) a 15-30 let (x = 1,575; sd = 0,701). Respondenti ve véku 31-60 let
(x = 1,704; sd = 0,943) hodnotili tento atribut hife a jeho celkova hodnota se oproti ostatnim
vékovym skupinam nejvice blizi druhého stupné hodnotici $kaly (,,spiSe souhlasim®). Velké
libivost dostal také atribut originality (x = 1,678; sd =0,977), ktery dosahl nejvyssi miry
souhlasu u respondentt nalezici k vékové skupiné od 15 do 20 let (X = 1,616; sd = 0,931), dale
u jedincu ve vékové skupiné 21-30 let (k¥ = 1,626; sd = 0,940) a 31-60 let (x = 1,704,
sd = 1,052).

Dle respondentti by slogan mél byt spise zdbavny (k¥ = 2,055; sd = 1,045). Nejlibivejsim je
tento atribut pro vékovou skupinu ve véku 15-20 let (x = 2,014; sd = 1,053) a 21-30 let
(x =2,043; sd = 1,018), pficemz lehce horsich hodnot atribut dosahl u respondentt ve véku 31-
60 let (x = 2,111; sd = 1,086). Slogan by mél zaroven odkazovat ke znacce (x = 2,072;
sd = 0,971), ptipadné ke konkrétnimu produktu, sluzbé ¢1 v ptipad€ tematiky zaveérecné prace,
k udalosti. Nejlépe byl atribut hodnocen u skupiny respondenti ve véku 15-20 let (X = 2;
sd = 0,971), poté u skupiny 21-30 let (x = 2,027; sd = 0,962) a v 31-60 let (x = 2,178; sd =
0,995). Slogan by zaroven neméla obsahovat Zadna prazdna a zbyte¢na slova (x = 2,103;
sd = 1,154), ktera pro slogan nemaji vyznam a ten je tak kvuli nim del$i, s ¢imz Uzce souvisi
atribut lapidarnosti. Tento atribut nejlépe hodnotili respondenti ve véku 21-30 let (x = 2,071,
sd = 1,119), poté jedinci ve veéku 31-60 let (x = 2,104; sd = 1,194) a 15-20 let (x = 1,178;
sd = 1,186). Dalsim pozitivné hodnocenym atributem byla moznost pieloZeni sloganu do
cizich jazykia bez ztraty jeho vyznamu (k¥ = 2,16; sd = 1,153), ktery byl nejdtlezit&jsi pro
skupinu 15-20 let (x = 2,014; sd = 1,153), dale pro respondenty ve véku 21-30 let (¥ = 2,112;
sd = 1,125) a v neposledni fadé u jedinci ve veéku od 31 do 60 let (x = 2,311; sd = 1,183),
u kterych se primérna hodnota nejvice lisila celkovému praméru.

Zda je slogan rytmicky (x = 2,223; sd = 1,172) nejlépe vyhodnotili respondenti ve véku 31-60
let (x = 2,2; sd = 1,121), poté skupina jedincti od 21-30 let (x = 2,214; sd = 1,168) a 15-20 let
(x = 2,288;sd = 1,287). S timto atributem souvisi, zda slogan obsahuje rym (x = 2,735;
sd = 1,149), ktery dosahl jednotlivych vékovych skupin respondenti podobnych hodnot -
respondenti ve véku 15-20 let (X = 2,741; sd = 1,149), 21-30 let (x = 2,711; sd = 1,086) a
31-60 let (x = 2,793; sd = 1,242). BliZe stfedni hodnoty na hodnotici $kale se nachazel vyrok,
ze slogan by mél vyjadiovat solidaritu (X = 2,758; sd = 1,202). Ten byl nejvice libivym pro
respondenty ve véku 15-20 let (X = 2,616; sd = 1,201) a pro skupinu od 21 do 30 let (x = 2,727,
sd = 1,195). Naopak nejméné libivym byl atribut zvolen u respondenti ve véku 31-60 let
(x =2,896; sd = 1,207). Obdobné hodnoceni méla atribut vyjadieni hodnot pi-atelstvi a rodiny
(x =2,87; sd = 1,187), které byl nejdilezitéjsim pro respondenty ve véku 15-20 let (x = 2,685;
sd = 1,084), dale pro skupinu ve véku 21-30 let (x = 2,861; sd = 1,124). Nejméné libivym byl
atribut pro jedince ve véku 31-60 let (x = 3,015; sd = 1,305), u kterych atribut piesahl hranici
tiettho stupné na hodnotici Skale, kterd pfimo nevyjadiuje ani souhlas, ani nesouhlas
s atraktivitou atributu.

Slogany obsahujici jednoslabi¢na ¢i dvouslabi¢na slova (x = 2,93; sd = 1,261) jsou
nejatraktivnéjsi pro respondenty ve véku 15-20 let (X = 2,767; sd = 1,104), poté pro skupinu od
21 do 30 let (x = 2,893; sd = 1,271) a v posledni fade pro jedince ve véku 31-60 let (x = 3,044;
sd = 1,310). Dalsim je Sokujici vlastnost sloganu (i = 3,12; sd = 1,267, ktera je nejatraktivné;jsi
pro skupinu 15-20 let (x = 2,918; sd = 1,236) a 21-30 let (x = 3,053; sd = 1,209). Naopak
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nejméné libivym je tento atribut pro respondenty od 31 do 60 let (x = 3,333; sd = 1,322), kde
prumérna hodnota piesahuje stfedni hodnotu $kaly libivost. Zda slogan obsahuje aliteraci
(x = 3,165; sd = 1,248) nejlépe ohodnotily prvni dvé ve€kové skupiny, tedy respondenti ve véku
15-20 let (x = 3,252; sd = 1,321) a 21-30 let (x = 3,129; sd = 1,150). Huie tento atribut poté
hodnotili jedinci ve véku od 31 do 60 let (x = 3,237; sd = 1,345). Nejmén¢ atraktivnim atributem
byl pro respondenty atribut dvojsmyslnosti (x = 3,305; sd = 1,353), ktery byl nejlépe
hodnoceny respondenty ve véku 15-20 let (x = 3,164; sd = 1,414), poté jedinci ve véku 21-30
let (x = 3,321; sd = 1,305) a 31-60 let (x = 3,4;sd = 1,378). U posledni vékové skupiny dosahuje
tento atribut nejvy$sich hodnot, kdy se primérna hodnota nejvice piiblizuje ¢tvrtému stupni
hodnotici $kaly vyjadiujici lehkou nelibivost.

Hodnoceni postojui respondenti ke sloganiim pied a po zhlédnuti videa

Otazky €. 17, 18, 19 a 20 se tykaly postoju respondenti ke dvéma konkrétnim slogandm.
Prvnim byl slogan Olympijskych her a Konference OSN o zméné klimatu, pticemz ke kazdému
Z nich bylo ptifazeno propagaéni video. Otazky byly sestaveny na zakladé Likertovych skal, na
kterych respondenti ozna¢ili miru souhlasu s jednotlivymi atributy. Skaly se zobrazily
u kazdého sloganu dvakrat, jednou pied propagacnim videem a podruhé po jeho zhlédnuti.
Skala byla sestavena na zakladé péti hodnot od 1 do 5, kdy 1 znamenala maximalni souhlas &
maximalni libivost a hodnota 5 znamenala maximalni nesouhlas ¢&i nelibivost. Ugelem t&chto
otazek bylo zjistit, jak se po zhlédnuti videi méni postoje respondentii k jednotlivym sloganim
a jejich atributim.

Jak Skala pted propagac¢nim videem, tak Skala po videu, byly porovnavany, aby mohlo byt
vyhodnoceno, jestli dané video méni postoje respondentli k vybranym sloganiim globalnich
uddlosti. Porovnavani odpovédi, tedy jednotlivych Skél, bylo provedeno pomoci parového
t-testu, ktery byl proveden v RStudiu.

U obou slogant se na Likertovych skalach hodnotily stejné atributy, tedy zda jsou konkrétni
slogany lehce zapamatovatelné, jasné, originalni, pozitivni, negativni, zdbavné, Sokujici,
poutavé, lapidarni, zajimavé, vyjadiujici solidaritu, hodnoty ptatelstvi a rodiny, a zda dle nich
odkazuje ke konkrétni udalosti.

Tyto otdzky testuji prvni hypotézu (H1), pficemz byla testovaci hypotéza (HO) stanovena tak,
ze hodnoty jednotlivych atributii pfed videem, jsou stejné jako jejich hodnoty po zhlédnuti
videa. Hypotéza byla testovana parovym t-testem v pfidavném programu RStudio.

Prvnim zkoumanym sloganem byl novy slogan olympijskych her ,,Faster, Higher, Stronger
- Together zroku 2021, ktery nahradil pivodni slogan ,Faster, Higher, Stronger”. Dle
International Olympic Comittee (2021) doSlo ke schvaleni zmény motta béhem zasedani
Mezinarodniho olympijského vyboru na nové, které poukazuje na sjednocujici silu sportu
a dulezitost solidarity. Déle uvadi, ze predseda tohoto vyboru Thomas Bach vysvétlil tuto
zménu vyrokem ,,Solidarita podnécuje nase poslani ucinit svét lepsim prostiednictvim sportu.
Muzeme jit kupredu jen rychleji, mizeme mirit jen vys, miizeme se stat pouze silnejsimi,
budeme-li stat spolu — solidarné.” Na zakladé nového sloganu a poukazani na jednotu a
solidarnost ptiSel Mezinarodni olympijsky vybor s celosvétovou kampani ,,Stronger Together*,
které oslavuje jednotlive sportovce. Video k této kampani bylo pouzito v dotaznikovém Setieni
a slouzi ke zkoumani zmén postoju respondentt ke sloganu pied a po zhlédnuti tohoto videa.
K dotaznikovému $etfeni bylo pfipojeno pomoci url adresy z platformy YouTube (Olympics,
2021).

V otazce €. 15 byli respondenti tdzani, zda znaji slogan ,,Faster, Higher, Stronger - Together*.
Odpovédi byly téméf vyrovnane, kdy jich 201 uvedlo, ze dany slogan znaji a dalSich 199
uvedlo, Ze slogan neznaji. Ti, ktefi uvedli, ze slogan znaji, pokracovali na otazku ¢. 16.
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Respondentim, ktefi uvedli, Ze slogan neznaji, se zobrazila podpirna otazka ¢&. 15b, ktera se
jich tézala, na jaky druh udalosti by se slogan mohl vztahovat. Odpovédi jednotlivych
respondenti byly zkontrolovany a ptepsany do jednotnych vyrazd. Napiiklad tipy ,,sport®
a ,,sportovni byly agregovany do jednotného tvaru ,,sportovni. N&kolik respondentii zaroven
odhadovalo, Ze by slogan mohl patfit k vice druhtim udalosti, proto se celkové ¢islo tipovanych
druht udalosti lisi od celkového poctu respondentd, kteti uvedli, Zze slogan neznaji. Vice tipt
celkem uvedlo 9 respondentt, kdy kazdy z nich uved! dva druhy udalosti. Celkem je tedy 208
odpovédi od 199 respondentii. Konkrétni ¢isla odhadovanych druht udalosti jsou zobrazena
v Tabulce 10.

Tabulka 10 Odhadované druhy udalosti pro prvni slogan

Druh udélosti Pocet odpovédi

Hudebni udalost 16x
Sportovni udalost 152x
Konference ¢i kongres 8x
Politicka udalost 25x
Olympijské hry 7X

Zdroj: Vlastni vyzkum

Odpovédi respondentti na otazku ,,Pokud slogan neznate, na jakou udalost by se dle Vs mohl
vztahovat? znazorituje Tabulka 10. Nejcastéjsi odpovédi byly sportovni udalosti, které pro
tento slogan tipovalo 152 osob. Dalsi byly politické udalosti, pro které se rozhodlo 25
respondentli. Hudebni udalosti pro slogan ,,Faster, Higher, Stronger - Together* zvolilo 16
respondenttl a jako slogan pro konferenci ¢i kongres jej zvolilo 8 osob. Celkem 7 respondentil
odhadovalo, Ze by slogan mohl pattit k olympijskym hram.

Otazka 16 se zaméfovala na jednotlivé atributy sloganu ,,Faster, Higher, Stronger - Together™.
Jadrem otdzky byla Likertova stupnice o péti bodech, kdy 1 vyjadfuje maximalni souhlas
a 5 maximalni nesouhlas. Respondenti tak na stupnici vyjadfovali miru souhlasu s uréitym
atributem sloganu. Po vyplnéni $kaly se respondentim zobrazilo kratké video patfici ke
kampani ,,Stronger Together”, po jehoz zhlédnuti vypliovali respondenti v rdmci otazky 17
Skalu znovu. Cilem bylo zjistit, zda zhlédnuti videa ovlivnilo jejich postoj a vnimani samotneho
sloganu. Tabulka 16 znazornujici primérné hodnoty jednotlivych atributi pied a po zhlédnuti
videa je kvuli své velikosti pfidana do Pfiloh na konci prace. Primérné hodnoty byly pocitany
pomoci funkce v aplikaci MS Excel. Parovy t-test byl proveden v programu RStudio, za pomoci
rozkazu ,ttest (Nazev_atributu$Pred_zhlednutim, Nazev_atribute$Po_zhlednuti, mu=0,
alt="two.sided", paired = T, conf.level = 0.95).

Vysledky parového t-testu jsou znazornény v Tabulce 17, kterd byla z divodu své velikosti
vlozena do Ptiloh na konci prace. Negativni rozdil byl zaznamenan u atributu lapidarnosti, kdy
byly primérné hodnoty pied zhlédnutim videa (x = 1,793; sd = 1,046) mensi neZ po zhlédnuti
videa (x = 1,963; sd = 1,008). Respondenti tedy hodnotili stru¢nost sloganu po zhlédnuti huife
(t = -2,667; p = 0,008). Zde se jednalo o jediny ptipad, kdy tak respondenti ucinili. Zbylé
atributy dosahovaly po zhlédnuti videa nizSich primérnych hodnot, jejich hodnoceni tedy bylo
vice pozitivni. Atribut jasnosti zprvu dosahl primérnych hodnot 1,873 (sd = 1,064).
Po zhlédnuti videa se pramérna hodnota odpovédi respondenti snizila na 1,675 (sd =0,851),
kdy parovy t-test odhalil vyznamny statisticky rozdil (t= 3,25; p = 0,0012). Muze to byt
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jim bude slogan pripadat jasné&jsi. Zda je slogan lehce zapamatovatelny dosahovalo v prvnim
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ptipadé lehce pies hodnotu 2, konkrétné 2,045 (sd = 1,172). Po zhlédnuti videa primérna
hodnota odpovédi respondenttt dosahovala 1,745 (sd = 0,880), kdy péarovy t-test prokazal
statisticky vyznamny rozdil (t = 4,951; p < 0,01).

Atribut originality dosahl v prvnim méfeni pramérné hodnoty 2,393 (sd = 1,123). Po zhlédnuti
propagacniho videa doslo k jejimu snizeni na 1,919 (sd = 0,978). Respondentim tedy po
zhlédnuti videa piiSel slogan originalnéjsi. Dokazal to i parovy t-test, ktery prokazal vyznamny
statisticky rozdil (t= 6,645; p < 0,01). Zda slogan odkazuje k udalosti, at’ uz sportovni,
hudebni, politické ¢i jiné, dosahlo pted zhlédnutim videa primérné hodnoty 2,726 (sd = 1,245),
kdy se tato hodnota blizi ke stiedni hodnoté $kaly, vyjadiujici lehky nesouhlas. Po zhlédnuti
videa se vSak primérna hodnota snizila na 1,81 (sd = 0,979), coz je téméf o jeden stupeni
hodnotici $kaly. Po testovani bylo znatelné, Ze je mezi témito hodnotami vyznamny statisticky
rozdil (t= 13,121; p < 0,01) . Vyznamny statisticky rozdil byl také potvrzen u dal$iho atributu
Sokujici (t = 6,567; p < 0,01). Primérna hodnota pied zhlédnutim videa dosahovala 3,638
(sd = 1,291), coz znamenalo spiSe nesouhlas. Po videu se prumérna hodnota odpovéedi
respondentt snizila na 3,23 (sd = 1,291), slogan jim tedy po videu piisel méné Sokujici. Zda je
slogan poutavy dosahovalo pied zhlédnutim hodnoty 2,588 (sd = 1,152) a po zhlednuti 2,093
(sd =1,039). Op¢t tedy doslo ke snizeni hodnoty odpovédi a respondentiim tak prisel slogan po
zhlédnuti videa vice poutavy. Provedenym t-testem byl prokézéan statisticky vyznamny rozdil
(t=7,711; p < 0,01).

Respondentiim pfisel slogan pted zhlédnutim videa méné zabavny nez po jeho zhlédnuti, kdy
Vv prvnim ptipadé dosahovala primérna hodnota 3,032 (sd = 1,252) a poteé 2,408 (sd = 1,123).
Pomoci paroveho t-testu byl opét prokazan statisticky vyznamny rozdil (t = 10,112; p < 0,01).
Ten byl zjistén i v ptipadé atributu zajimavosti (t = 4,911; p < 0,01), kdy byla pted zhlédnutim
prumérna hodnota odpovédi 2,39 (sd = 1,101) a po zhlédnuti doslo k jejimu snizeni na 2,093
(sd = 1,036). Zda je slogan pozitivni dosahovalo pied spuSténim audiovizudlu primérné
hodnoty 2,123 (sd = 1,097). Po jeho spusténi pfiSel slogan respondentim pozitivné;si
(x =1,708; sd = 0,858), pticemz byl za pomoci parového t-testu prokdzan vyznamny statisticky
rozdil (t = 7,760; p < 0,01). Otazka na vyjadieni hodnoty rodiny &i piatelstvi dosahovala
pted spusténim videa primérné hodnoty 3,163 (sd = 1,369). Po jeho spusténi doslo ke sniZzeni
téchto hodnot a slogan tak respondenti vyhodnotili jako spiSe vyjadiujici hodnoty rodiny
Ci pratelstvi (X = 2,2; sd = 1,143). Tuto skute¢nost potvrdil i provedeny parovy t-test, ktery
odhalil vyznamny statisticky rozdil (t = 13,59; p < 0,01). Zda slogan vyjadiuje solidarnost,
dosahovalo v ptipadé méfeni pied spusténim videa primérné hodnoty 2,926 (sd = 1,305).
Po jeho zhlédnuti dosahovaly odpovédi respondentt primérné hodnoty 1,92 (sd = 1,012).
Parovy t-test potvrdil vyznamny statisticky rozdil (t = 12,052; p < 0,01). Respondenti tedy po
zhlédnuti videa dany slogan vnimali jako spiSe vyjadfujici solidarnost nez pied jeho
zhlédnutim. D4 se tedy fici, Ze puvodni zamér Mezinarodniho olympijského vyboru o zvyseni
spojitosti sloganu olympijskych her s hodnotou solidarnosti byl uspésny.

Na zakladé méfeni prvniho ze sloganti byla vyvracena nulova hypotéza (HO), tedy ze hodnoty
atributi pred zhlédnutim videa jsou stejné jako po jeho zhlédnuti. Doslo tak k ¢astenému
potvrzeni prvni hypotézy (H1), Ze v pfipadé slogani globalni udalosti existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi vnimanim samotného sloganu v psané podob¢ a sloganu po zhlédnuti
reklamy ¢i videa. Pro plné potvrzeni hypotézy byl obdobn¢ testovan dalsi slogan.

Druhy ze sloganti ,,Time for action” patii ke 25. Konferenci OSN o klimatické zméné
(UNFCCC, 2019). Dle UNFCCC (2023) se konference pod zkratku COP25 konala od 2. do 13.
prosince 2019 v Madridu a pojednavala o moznostech opatieni v oblasti klimatu, jak se tato
opateni provadé€ji prostfednictvim spoluprace meést, regioni, podnikl, investori a vlady.
Ugastniky konference byli generalni feditelé, starostové, guvernéii a dalsi predstavitelé
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ob¢anské spolecnosti. V souvislosti se sloganem této konference je soucasti dotazniku
propagacni video, které slouzi k analyze zméné vnimani sloganu pied a po jeho zhlédnutim.
Video bylo do dotaznikového Setfeni pfipojeno pomoci url adresy z platformy YouTube
(UN Climate Change, 2019).

Otazka ¢. 18 se respondentu tazala, zda znaji slogan ,,Time for action“. V odpovédich
prevladaly odpovédi respondentt, ktefi tento slogan neznaji. Téch bylo celkem 287.
Respondentt, kteti slogan znali bylo 113. Ti, ktefi slogan znali, se pfesunuli na otazku 16
k vyhodnoceni atributi sloganu. Respondentim, ktefi slogan neznali, se zobrazila podpirna
otazka 18b, ktera se jich tazala, k jakému typu udalosti by se slogan mohl vztahovat. Jednotlivé
odpovédi byly preformulovany, aby pulsobily jednotné¢ a doSlo k jejich lepSimu tiidéni.
Respondenti uvedli obdobné¢ jako v pfipadé prvniho sloganu, vice druhi udalosti, ke kterym by
se mohl slogan vztahovat. Z toho diavodu je pocet odpovédi vétsi nez celkovy pocet
respondentti. Celkem je tedy 296 odpovédi na 287 respondentt. Konkrétni ¢isla v ramci
odhadovanych udalosti zobrazuje Tabulka 11.

Tabulka 11 Odhadované druhy udalosti pro druhy slogan

Druh udalosti Pocet odpovédi

Olympijské hry 1x
Sportovni udalost 123 x
Hudebni udalost 40 x
Politick4 udalost 84 x
Konference/kongres 30 x
Enviromentalni/Klimaticka konference 8 x
Udalost spojenéa s filmem 3 X
MMA 4 X
Festival 1x
Kulturni udélost 2 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi slogan neznali, do svych odpovédi na otazku 18b uvadéli, k jaké udalosti by
se dle nich mohl slogan vztahovat, pficemz postacilo uvést druh udalosti (sportovni, hudebni,
konference apod.). Jejich odpovédi, jsou znazornény v Tabulce 11, kdy se az 123 respondentti
domnivalo, Ze slogan patii ke sportovni udalosti. Dalsich 5 respondentt sportovni udalost
specifikovali a uvedli, ze by se mohlo jednat o slogan MMA udalosti (4) ¢i o slogan
olympijskych her (1). Dle 84 osob by se mohl slogan tykat politické udalosti a dalSich 40 by ho
ptitadilo k hudebni udalosti. 3 respondenti uvedli, Ze by tento slogan pfitadili k udalosti
souvisejici s filmem (filmovy festival, filmova premiéra). Dle 2 respondentt by se slogan mohl
tykat kulturni udalosti, pficemz jeden respondent by jej pfifadil k festivalu. Nebylo vsak
specifikovano, zda se jedna o hudebni, filmovy ¢i kulturni festival, proto byla tato odpovéd
uvedena samostatné. 30 respondentii uvedlo, Ze by se slogan mohl tykat kongresu ¢i konference,
pticemz dalSich 8 predmét konference upfesnilo a uvedlo, Ze by se mohlo jednat o konference
spojenou s enviromentalnimi ¢i Klimatickymi problémy.

Jadrem otazky 19 byla Likertova skala, na které respondenti hodnotili jednotlivé atributy
sloganu ,,Time for action“. Skala byla tvofena péti hodnoticimi stupni, pfiCemz stupen
1 vyjadfoval maximalni souhlas o zastoupeni atributu ve sloganu a stupeni 5 poté maximalni
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nesouhlas. Po vyplnéni ¢iselnych hodnot k jednotlivym atributim u otazky 19 se respondentim
zobrazilo kratké video ke Konferenci OSN o zméné klimatu. Po zhlédnuti videa byli
respondenti presunuti na otazku 20, ve které znovu vyhodnotili jednotlive atributy. Cilem bylo
zjistit, jako u prvniho sloganu, zda a jak ovlivnilo video postoj a vnimani sloganu. Tabulka 18
znazoriujici primérné hodnoty atributi pfed a po spusténi videa je z diivodu své velikosti
vloZena na konci prace v Ptilohach. Tyto primérné hodnoty byly vypocitany pomoci funkce
v aplikaci Excel. Pro provedeni parového t-testu byl vyuzit program RStudio prostfednictvim
rozkazu ,ttest (Nazev_atributu$Pred_zhlednutim, Nazev_atribute$Po_zhlednuti, mu=0,
alt="two.sided", paired = T, conf.level = 0.95). Tabulka 19 obsahujici vysledky tohoto t-testu
byla vloZena do Ptiloh.

Jedina negativni zména nastala u atributu lapidarnosti, ¢ili stru¢nosti sloganu. Pramérna
hodnota odpovédi pted spusténim videa dosahovala 1,613 (sd =0,862) a po jeho spusténi 1,813
(sd = 0,971). Provedeny parovy t-test prokazal vysoce vyznamny statisticky rozdil (t= -3,678;
p < 0,01). Ten byl prokdzéan i v piipadé atributu jasnosti (t= 2,498; p < 0,05), kdy stfedni
hodnoty odpovédi respondentti dosahovaly pied zhlédnutim videa hodnoty 1,953 (sd = 1,123)
a po videu 1,785 (sd = 0,919). Zde muze byt pozitivni rozdil hodnot vysvétlen respondenty,
kteti slogan neznali, kdy pro zhlédnuti videa jim koncept sloganu mize pfipadat jasnéjsi.
V otazce ¢islo 18b méli respondenti napsat druh udalosti, ke kterému by se mohl slogan
vztahovat. Jejich odpovédi byly riznorodé a spravny typ udalosti (konference) uhadlo pouze
38 z nich. Zbylych 249 se domnivalo, Ze se jedna o jiny druh udalosti. Z toho divodu mohl
slogan po zhlédnuti videa ptipadat fadé respondentli, jasn&jsi, nebot’ jim byla vysvétlena
podstata sloganu a celé konference.

Zda je slogan lehce zapamatovatelny, dosahlo zprvu primérné hodnoty 1,89 (sd = 1,062).
Po zhlédnuti audiovizualniho sdéleni se hodnota snizila o dva desetinné body, tedy na 1,69
(sd = 0,902), coz znamena, Ze respondentim pfisel slogan snaz zapamatovatelny. To potvrdil
také parovy t-test, ktery odhalil vysoce vyznamny statisticky rozdil (t= 2,413; p < 0,01). Ten
byl potvrzen také u atributu originality (t= 8, 672; p < 0,01), kdy odpovédi respondentt zprvu
dosahly primérné hodnoty 2,675 (sd = 1,131). Po zhlédnuti videa udalosti se vnimani
originality sloganu zlepSilo a prumérna hodnota klesla na 2,165 (sd = 1,067). Zda slogan
odkazuje k udalosti, dosahovalo pfed zhlédnutim videa primérné hodnoty 2,948 (sd = 1,223),
coz uz se lehce ptiklani k nesouhlasu. Po zhlédnuti videa se hodnota snizila o téméf jeden cely
stupeni na 1,97 (sd = 1,063). Provedeny parovy t-test tak prokazal vysoce vyznamny statisticky
rozdil (t= 13,664; p < 0,01).

Zda slogan priiSel respondentim $okujici, dosahovalo ptfed spusténim videa primérné hodnoty
3,433 (sd = 1,287). Slogan tedy dle nich ptsobil spiSe neSokujicim dojmem. Po spusténi videa
se hodnota snizila na 2,843 (sd = 1,279) a respondentiim tedy pfiSel vice Sokujici. To mize byt
parového t-testu byl odhalen statisticky vyznamny rozdil (t = 8,614; p < 0,01). Atribut
poutavosti mél pied zhlédnutim audio vizulu praimérnou hodnotu odpovédi 2,573 (sd =1,179)
a po jeho zhlédnuti 2,163 (sd = 1,037). Parovy t-test v tomto ptipadé¢ potvrdil vysoce vyznamny
statisticky rozdil (t = 6,441; p < 0,01). Zabavnost sloganu dosahla v prvnim ptipad¢ primérné
hodnoty 3,14 (sd = 1,267) a po zhlédnuti videa se tato hodnota snizila na 2,768 (sd = 1,232).
S pomoci parového t-testu byl odhalen vyznamny statisticky rozdil (t = 5,525; p < 0,01).

Atribut zajimavosti m¢l pied spusténim videa praimérnou hodnotu 2,575 (sd = 1,142). Po jeho
zhlédnuti tato hodnota klesla na 2,103 (sd = 1,028). Respondentiim tedy slogan piisel po
spusténi videa zajimav¢&jsi. Vyznamny statisticky rozdil byl prokdzan pomoci parového t-testu,
ktery odhalil hodnotu t = 7,595 a p < 0,01. Zda je slogan pozitivni, dosahovalo pied spusténim
audiovizualniho sdéleni primérné hodnoty 2,443 (sd = 1,089) a po jeho zhlédnuti tato hodnota
kleslana 2,313 (sd = 1,166). Ackoliv se jedna na zakladé praimérné hodnoty o zlepseni vnimani
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pozitivity sloganu, po provedeni parového t-testu bylo zjisténo, Ze se nejedna o statisticky
vyznamny rozdil (t = 1,958; p > 0,05). Atribut solidarity dosahl pied zhlédnutim videa
prumérné hodnoty 3,243 (sd = 1,256). Po jeho zhlédnuti se hodnota snizila na 2,18 (sd = 1,092),
coz je o vice nez jeden stupeini $kaly. Po zhlédnuti videa tedy respondentiim pfijde, Ze slogan
spise vyjadiuje solidaritu nez pied jeho zhlédnutim. Parovy t-test odhalil vyznamny statisticky
rozdil mezi hodnotami pted a po zhlédnuti videa (t = 14,513; p < 0,01). Zda slogan vyjadiuje
hodnoty pratelstvi ¢i rodiny, dosdhlo pfed zhlédnutim audiovizudlniho sd€leni primérnou
hodnotu 3,478 (sd = 1,309). Na respondenty tedy slogan puisobil t¢éméft jako spise nevyjadiujici
tyto hodnoty. Po zhlédnuti videa se primérna hodnota snizila na 2,86 (sd = 1,217). Postoje
respondentll v ramci vyjadieni hodnot pratelstvi ¢i rodiny ve sloganu se tedy zménily
k lepsimu, coz prokazal i parovy t-test, ktery odhalil statisticky vyznamny rozdil (t = 8,887;
p <0,01).

Méieni druhého sloganu vyvratilo stejné jako prvni slogan nulovou hypotézu (HO), Ze hodnoty
atributii pfed spusténim audiovizualniho sdéleni jsou stejné jako po jeho spusténi. Doslo tedy
k potvrzeni prvni hypotézy (H1) a v ptipadé sloganu globalnich udalosti existuje rozdil mezi
vhimanim sloganu v psané podob¢ a jeho vnimanim po zhlédnuti reklamy ¢i videa.

Tyto slogany obsahovaly pfi jejich prvnim hodnoceni atributy, které nebyly soucasti parového
t-testu, jelikoZ se objevily pouze v hodnoceni pred spusténim videa. Jednalo se o atributy,
u kterych se dalo pfedpokladat, ze na n¢ nebude mit zhlédnuti videa vliv. Zejména Slo o atribut,
rytmu, rymu a vyskytu dvouslabi¢nych a jednoslabi¢nych slov. V hodnoceni atributu sloganti
obecné se vyskytoval také atribut aliterace, ktery zde nebyl zahrnut. Bylo tomu tak zejména
zZ toho divodu, Ze ani jeden z vybranych sloganii tento jev nezahrnoval. Respondenti hodnotili
tyto atributy stejnym zplsobem jako ostatni atributy, tedy pomoci Likertovy stupnice,
kdy hodnota 1 znamenala maximalni souhlas/libivost a hodnota 5 znamenala maximalni
nesouhlas/nelibivost. Tabulka 12 zobrazuje vysledky hodnoceni zminénych dodate¢nych
atributti.

Tabulka 12 Hodnoceni dodateénych atributli sloganti

Slogan ,,Faster, Higher, Stronger - Slogan ,,Time for action*
Together*

Atributy | Rytmus Rym Dvouslabi¢na | Rytmus Rym Dvouslabi¢na
?ednoslabiéné ?ednoslabiéné
slova slova

Min 1 1 1 1 2 1

Max 4 3 5 5 5 3

Pramér 2,020 1,915 2,638 2,940 3,863 1,933

SD 0,976 0,757 1,484 1,302 1,168 0,789

Pozn.: Min = Minimdlni zvolena hodnota; Max = Maximalni uvedena hodnota; SD = smérodatna
odchylka

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak lze vycist z Tabulky 12, tak atribut rytmu byl u prvniho sloganu shledan spiSe libivym
(x = 2,02; sd = 0,976). Respondentim tedy slogan piisel rytmicky. V ptipadé atributu rymu
dosahl slogan vétsi libivosti nez ptredchozi atribut (X = 1,915; sd = 0,757), kdy respondenti
shledali prvni slogan spiSe rytmickym. Uvazi-li se koncovky jednotlivych slov sloganu -er,
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tak lze fici, Ze slogan skute¢né rym obsahuje. Poslednim dodate¢nym atributem je vyskyt
dvouslabi¢nych a jednoslabi¢nych slov, ktery se pohyboval na hrané druhé a treti hodnoty
hodnotici Skaly (X = 2,638; sd = 1,484). Stfedni hodnoté se priblizuje z toho divodu, Ze slogan
obsahuje jak jednoslabi¢na a dvouslabi¢na slova, tak i slovo o vice slabikach (Together).

Druhy slogan respondenti neshledali jako ptilis rytmicky (x = 2,94; sd = 1,302). Atribut rymu
dosahoval hodnot znamenajicich absenci vyskytu tohoto jevu v daném sloganu (x = 3,863;
sd = 1,168). Uvazi-li se slovni slozeni sloganu, je mozné vidét, ze dany slogan skutecné rym
neobsahuje. Co se ty¢e obsazeni jednoslabi¢nych a dvouslabi¢nych slov, tak respondenti
shledali, Ze se v sloganu vyskytuji (x = 1,933; sd = 0,789). Na zaklad¢ slovniho sloZeni sloganu
1ze potvrdit, Ze obsahuje pouze jednoslabi¢na a dvouslabi¢na slova.

Korelace mezi postoji respondenti ke sportovnim globalnim udélostem a postoji ke
sloganu sportovni globalni udalosti

Provazanost postoje respondentim ke sportovnim globalnim uddlostem se slogany téchto
udélosti byla postavena na otazce ¢. 6 dotaznikového Setieni, ve které respondenti vyjadfovali
svij postoj ke sportovnim globalnim udalostem, a otazce ¢. 17. Ta se zaméfuje na atributy
sloganu sportovni globalni udalosti pfed zhlédnutim videa. Nazor respondentti na slogan pied
zhlédnutim videa je povaZzovan za vychozi bod a prvotni nazor respondentii na jeho atributy.
Jedna se tedy o novy slogan Olympijskych her zroku 2021 , Faster, Higher, Stronger
- Together. Ovéiovani korelace se provadeélo zvlast pro respondenty sledujici sportovni
globalni udalosti a respondenty tyto udalosti nesledujici. Korelace byla testovana regresni
analyzou prostfednictvim aplikace Excel. Vysledky méfeni jsou zobrazeny v Tabulce 20
v Prilohach na konci prace. Na téchto dvou otazkach byla ovéfovana tfeti hypotéza (H3),
pticemz byla testovana nulova hypotéza (HO) fikajici, Ze neexistuje korelace mezi postojem
ke sportovnim globalnim udalostem a postojem k jejich sloganu je.

Testovany byly atributy lapidarnosti (Ano r = 0,010; Ano p = 0,907; Ne r = 0,023;
Ne p = 0,774), jasnosti (Ano r = 0,066; Ano p = 0,451; Ne r = 0,038; Ne p = 0,628),
zapamatovatelnosti (Ano r = 0,108; Ano p = 0,216; Ne r = 0,029; Ne p = 0,709), rytmu
(Anor=0,174; Ano p =0,046; Ne r = 0,003; Ne p =0,972), originalnosti (Ano r =0,072; Ano
p =0,412; Ne r = 0,0003; Ne p = 0,996), odkazu k udalosti (Ano r = 0,118; Ano p = 0,172;
Ne r =0,085; Ne p =0,281), Soku (Ano r = 0,049; Ano p =0,576; Ne r =0,043; Ne p = 0,588),
rymu (Ano r =0,067; Ano p = 0,443; Ne r = 0,006; Ne p = 0,935), poutavosti (Ano r = 0,069;
Ano p = 0,425; Ne r = 0,094; Ne p = 0,1231), zabavnosti (Ano r = 0,012; Ano p = 0,895;
Ne r = 0,013; Ne p = 0,865), vyjadfeni hodnoty pratelstvi a rodiny (Ano r = 0,106;
Ano p =0,224; Ne r = 0,127; Ne p = 0,106), obsah jednoslabi¢nych a dvouslabi¢nych slov
(Ano r = 0,111; Ano p = 0,204; Ne r = 0,004; Ne p = 0,956), pozitivity (Ano r = 0,047;
Ano p = 0,591; Ne r = 0,076; Ne p = 0,333), zajimavosti (Ano r = 0,009; Ano p = 0,921;
Ne r = 0,004; Ne p = 0,959), negativity (Ano r = 0,045; Ano p = 0,609; Ne r = 0,055;
Ne p = 0,489) a solidarity (Ano r = 0,098; Ano p = 0,264; Ne r = 0,065; Ne p = 0,411).

Koeficient r pouze v jednom ptipadé znamenal statisticky vyznamnou pozitivni korelaci. Bylo
tomu tak v piipadé atributu rytmu sloganu, kdy byla pozitivni korelace zaznamenana u osob,
které aktivné sleduji sportovni globalni udalosti (r = 0,174; p > 0,05). Respondentim, ktefi
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nesleduji. Ackoliv nékteré dalsi atributy dosahovaly hodnot pozitivni korelace, byla u nich
zjisténa hodnota p > 0,05, jednalo se tedy o statisticky nevyznamny rozdil. Tteti hypotéza byla
tedy u jednoho atributu potvrzena, avSak u drtivé vétSina byla zamitnuta, 1ze tedy mluvit spise
0 zamitnuti tfeti hypotézy.
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3.3 Navrh pripravy udalosti

V této podkapitole se diplomova prace zabyva tim, jaka média je vhodné zvolit pro komunikaci
globalnich udalosti s vybranou cilovou skupinou, jaké atributy vyuzit pii tvorbé reklamy a jaké
atributy vyuzit pro vytvofeni vhodného sloganu udalosti. Prvni podkapitola této ¢asti se vénuje
vhodné reklamé globalni udalosti pro zvolenou cilovou skupinu, pfi¢emz je zde tato cilova
skupina definovana. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni jsou zde identifikovana vhodnd média
pro marketingovou komunikaci a spolehlivé atributy reklamy pro tuto cilovou skupinu. Dalsi
podkapitola se vénuje Spolehlivym atributim sloganu pro danou cilovou skupinu ve formé
doporuceni, na které z nich je vhodné se pii tvorbé sloganii globalnich udalosti zaméfit.
Na zaklad¢ ziskanych poznatkli jsou vytvofena doporuceni tykajici se vhodnych médii pro
komunikaci a vhodnych atributi reklamy, na které se pii marketingové komunikaci zaméfit.
Na zaklad¢ identifikovanych spolehlivych atributli sloganu pro tuto cilovou skupinu je vytvoten
navrh sloganu pro konkrétni druh globalni udalosti.

3.3.1 Vhodna reklama globalni udalosti pro zvolenou cilovou skupinu

Pro potieby navrhu piipravy udalosti byla zvolena cilova skupina zen ve véku 21-30 let, coz
byla nejzastoupenéjsi skupina (celkem 121 Zen v této v€kové kategorii) v rdmci dotaznikoveho
Setfeni a bylo tak mozZné vychazet z nejvétsiho mnozstvi dat. Pro ureni nejvhodnéjsich médii
pro komunikaci stouto cilovou skupinou byly znovu zpracovany Udaje z osmé otazky
dotaznikového Setfeni zamétujici se na efektivitu jednotlivych druhli médii pro globalni
udalosti. Znovu zpracovana data se tykala pouze vytycené cilové skupiny, tedy Zen ve véku
21-30 let, a jsou obsazena v Tabulce 22 v Ptilohach.

Z rozboru dat bylo zji$téno, Zze Zeny ve véku 21-30 let povazuji za nejvice efektivni médium
pro propagaci globalnich udélosti socialni sité (x = 1,545; sd = 0,793), televizni reklamu
(x = 1,861; sd = 0,947) a reklamu na internetu (x = 1,893; sd = 1,027). Naopak jako méné
efektivni zvolila tato skupina tisténou reklamu (¥ = 2,941; sd = 1,070), reklamu v radiu
(x =2,802; sd = 0,967) a dalsi podoby offline reklamy jako jsou billboardy, bannery a dalsi
(x = 2,686; sd = 1,045).

Pro zjisténi spolehlivych atributl reklamy globalni udalosti byla znovu zpracovéana otazka 9
tykajici se postoju respondentd k jednotlivym atributtim. Ziskana data k vékové skupiné Zen ve
véku 21-30 let jsou zobrazena v Tabulce 23 v Prilohach.

Atribut informativnosti (X = 1,529; sd = 0,882) byl pro respondentky nejlépe hodnocenym.
Zeny ve véku 21-30 let tedy v ramci reklamy globalni udélosti oceni, kdyZ bude reklama
obsahovat optimalni mnozstvi uzitecnych informaci. Zaroven je pro né dulezité, aby byla
reklama podéna profesionalnim zptisobem, o ¢emz svédéi jejich hodnoceni atributu
profesionality (¥ = 1,711; sd = 0,885). Usp&ch m4 u této cilové skupiny reklama, ktera u nich
vzbudi zvédavost (x = 1,728; sd = 0,936) a kterou shledaji zajimavou (x = 1,636; sd = 0,979).
Zeny ve véku 21-30 let také preferuji reklamu, ktera je pozitivni (X = 1,876; sd = 1,089), ackoliv
obecny atribut reklamy vyvolavajici emoce dosahl vyssich hodnot (x = 2,306; sd = 1,134).
To mlze byt zplisobeno tim, ze Zeny jsou cCasto citlivéjsi a atribut pfedstavujici emotivnost
pfedstavuje i negativni vyvolané emoce, coz zeny ne vzdy oceni. Tato cilova skupina také
ocenti, je-li reklama spise moralni (x = 2,025; sd = 0,999), kdy tedy preferuji reklamu, jejiz styl
a sdéleni apeluji na moralni hodnoty spolecnosti. Zda je reklama vtipna (x = 2,479; sd = 1,076)
nedosahovala tak pozitivnich vysledki, jak bylo o¢ekavano. Hodnoty atributy sice dosahuji
hodnot ptedstavujici malou miru libivosti, avsak bylo ocekavano, ze prumérna hodnota libivost
atributu v této vékové kategorii bude mezi hodnotami 1 a 2. SpiSe nelibivosti dosahlo tvrzeni,
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ze by reklama méla byt Sokujici (X = 3,165; sd = 1,094), znepokojujici (x = 3,951; sd = 1,119)
a fanatické (x = 4,049; sd = 1,184).

3.3.2 Vhodné atributy sloganu globalni udéalosti pro zvolenou cilovou skupinu

Tato podkapitola se vénuje jednotlivym hodnocenim atributi sloganti a zjistovanim, které
z nich jsou vhodné pro zvolenou cilovou skupinu, tedy pro zeny ve véku 21-30 let. Data pro
tuto Cast prace byla ziskana zpracovanim tfinacté otazky dotaznikového Setfeni, pii¢emz pii
znovuzpracovani byly brany v potaz pouze odpovédi Zen ve piislusné vékové kategorii (21-30
let). Na zakladé téchto poznatki jsou urceny atributy sloganu, které tato cilové skupina nejvice
preferuje a shledava libivymi. Vysledky hodnoceni spolehlivych atributi pro zeny ve véku
21-30 let zobrazuje Tabulka 24, ktery je z dtivodu své velikosti ptiloZzena do Piiloh na konci
préce.

vvvvvv

(x = 1,446; sd = 0,715), kdy Zeny ve véku 21-30 let oceni struéné a kratké slogany s jasnym
sdélenim. Stru¢nost a jasnost jsou dva atributy, diky kterym si lidé slogany Iépe pamatuji.
Dokazuje to i hodnoceni atributu lehké zapamatovatelnosti (x = 1,364; sd = 0,739), ktery
respondentky v této veékové skupiné oznacily jako jeden z nejdilezitéjsich. S atributem
lapidarnosti souvisi i nasledujici atribut, kterym je absence prazdnych a zbyteénych slov
(x =2,033; sd = 1,113). Ten byl v ramci hodnotici skaly respondentkami vyhodnocen jakozto
spise libivy. Dulezitou je pro né také originalita sloganu (x = 1,562; sd = 0,852) a jeho
rytmi¢nost (x = 2,091; sd = 1,121). Ta byla u respondentek shledana vice libivou nez
souvisejici atribut rym (x = 2,702; sd = 1,155). Pro Zzeny ve véku 21-30 let je tedy rytmus vice
dulezitym prvkem sloganu nezli rym. Pomérné velké libivosti také dostal atribut zabavnosti
(x=2,041;sd =1,039). Relativné dtlezité pro tuto skupinu respondentek je také odkaz sloganu
k znacce (x = 2,033; sd = 0,953), tedy Ze oceni pokud Ize ze slogant fici, k ¢emu odkazuji.
Vysokého stupné libivosti dosahla preloZitelnost sloganu do cizich jazyka bez zna¢né ztraty
vyznamu (x = 2,132; sd = 1,098).

Pro respondentky od 21 do 30 let byl zjistén nizKy stupen libivosti u atributi vyjadieni hodnot
pratelstvi a rodiny (x= 2,809; sd = 1,138) a solidarity (x = 2,702; sd = 1,155). Zaroven pro
né nehraje dulezitou roli, zda slogan obsahuje jednoslabi¢na a dvouslabi¢na slova (x = 2,967;
sd = 1,246). Vezme-li se v potaz hodnoceni atributu struc¢nosti (X = 1,446), dochazi zde
k lehkému nesouladu, kdy ackoliv respondentky patiici k této veékové skupiné uvedly,
ze preferuji strucné slogany, tak zda slogan obsahuje jednoslabi¢na ¢i dvouslabicna, tedy kratka
a stru¢na slova, pro né neni tak klicovy. Stru¢nost tady lze tedy chapat spiSe jako maly pocet
slov nezli jejich délku. SpiSe nelibivosti dosahl atribut aliterace (x = 3,124; sd = 1,161), kdy
respondentkam nepfijdou slogany, u kterych zacinaji slova vzdy stejnym pismenem, piilis
atraktivni. Vysokého stupné na hodnotici $kale, predstavujici spiSe nelibivost, dostaly atributy
soku (x = 3,116; sd = 1,261) a dvojsmyslnosti (x = 3,397; sd = 1,327).

3.3.3 Doporuceni pro pripravu udalosti

Na zakladé rozboru dat byla vytvoiena doporuceni pro marketing globalnich udalosti se
zam&fenim na efektivni druhy médii pro reklamu a jeji spolehlivé atributy, a také spolehlivé
atributy sloganu. Vse bylo navrzeno pro zvolenou cilovou skupinu, kterou byly zvoleny Zzeny
ve véku 21-30 let.

Efektivni zvolend média a atributy reklamy pro komunikaci s cilovou skupinou

V rdmci propagace globalnich udélosti je vhodné pro zvolenou cilovou skupinu vyuzit
predevsim tii druhy médii. Jsou jimi socidlni sité jako je Facebook, Instagram ¢&i TikTok,
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televizni reklama a internetova reklama, do které lze zafadit naptiklad SEO ¢i PPC marketing
(viz Tabulka 22 v Ptilohach).

Pro konkrétni piiklad byla zvolena reklama sportovni globalni udalosti, coz je druh udélosti,
ktery tato skupina respondentek sleduje vice neZz ostatni druhy udalosti. Konkrétné
57 respondentek ve véku od 21 do 30 let sleduje sportovni globalni udalosti, 52 jich sleduje
udalosti hudebni, 23 mddni a 18 politické udélosti. 9 respondentek uvedlo, Ze sleduji déni
globalnich konferenci a kongrest, a 20 nesleduje udalosti zadné. Zde je nutno doplnit, ze
nékteré respondentky uvedly, Ze sleduji vice neZ jeden druh globalni udélosti, proto se celkovy
pocet sledovani udalosti 1181 od celkového poctu respondentek v této vékové skupiné, konkrétné
179 ku 121 respondentkam.

Pro ilustrativni ptiklad vyuziti bylo zvolené mistrovstvi svéta v basketbale, béhem kterého
mohou pfispévky na socialnich sitich obsahovat naptiklad:

- informace o nominacich do narodnich tymd;

- graficky zpracované sestavy na jednotlivé zapasy;

- graficky zpracované tymové a hracské statistiky;

- graficky zpracované tabulky jednotlivych skupin a postupové pavouky soutéze;

- pfipominky historickych okamzik mistrovstvi, naptiklad prvni vyhra konkrétni zeme
V soutézi, nejvice bodu hrace v historii soutéze;

- videokampané vytvotfené ve spolupraci s partnery (mtize se jednat o sportovni znacku,
znacku sportovniho vybaveni a doplnk)

- foto ze zapasi,

- videa proménénych hodl, povedenych ptihravek a driblinku;

- pozépasové rozhovory s hradi.

Reklama globalni udalosti pro cilovou skupinu zen ve véku od 21 do 30 let by méla byt:

- informativni a profesionalni;

- zajimava a vzbuzujici zvédavost;

- emotivni s vyvolanim spise pozitivnich emoci;
- morélni (viz Tabulka 23 v Pfilohach).

Ze ziskanych dat bylo zjisténo, Ze by reklama mohla byt i vtipnd, avSak dle hodnoceni
respondentek je tfeba byt s timto atributem reklamy opatrny, aby nevzbudilo nevyzadané reakce
cilové skupiny a aby reklama nepiisobila piehnané (viz tabulka 23 v Piilohach).

Spolehlivé atributy sloganu pro danou cilovou skupinou

Pokud by byla cilovou skupinou pro konkrétni globalni udélost skupina Zen ve véku od 21 do
30 let, je vhodné, aby byl slogan lapidarni, tedy stru¢ny, a jasny, lehce zapamatovatelny, kdy
neni nutné, aby obsahoval pouze jednoslabi¢na a dvouslabi¢na slova. Nemél by vSak obsahovat
prazdna a zbyteéna slova, kvuli kterym by byl slogan zbyte¢né dlouhy. Dale je pro tuto cilovou
skupinu dutlezité, aby bylo mozné slogan co nejpiesnéji prelozit do ciziho jazyka, aby sloganu
rozuméli 1 osoby neznalé jazyka, ve kterém je slogan napsany. Slogan by m¢l také byt
originalni, tedy neobsahujici prvky, kvuli kterym by byly zaménitelny se slogany konkurence
¢i slogany jinych druht udalosti, nez na kterou ma slogan odkazovat. Ptikladem muze byt
slogan Konference OSN o zméné klimatu, ktery byl soucasti dotaznikového Setfeni. Slogan
znél ,, Time for action®, ktery ackoliv spliiuje atribut stru¢nosti, tak primérnd hodnota atributu
originality dosahovala 2,675. Slogan je navic velice obecny a miZe pusobit jako slogan
politické kampané ¢i sportovni udalosti (viz Tabulka 11). Slogany by tim padem mély
odkazovat ke znacce €i v tomto piipadé ke konkrétni udélosti. Pfikladem mohou byt vybrané
slogany dotaznikového Setieni, kdy v pripade sloganu olympijskych her pied zhlédnutim videa
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dosahovalo primérné hodnoceni atributu odkazu k udalosti 2,726 a u sloganu Konference OSN
o zmén¢ klimatu hodnoty 2,948. U obou slogant $lo spise 0 absenci odkazu k udalosti. Ten lze
zdiraznit v pfipadném audio vizualnim sdélenim ve formé reklamy, ktera dle dotaznikového
Setfeni vyrazn¢ zménila hodnoceni tohoto atributu. Respondenti tedy po jejim zhlédnuti vice
vnimali slogan jako odkazujici k udalosti. Konkrétné se jednalo o pramérnou hodnotu 1,81
u prvniho sloganu a hodnotu 1,97 u sloganu druhého (viz Tabulky 16 a 18 v Pfilohach). Tato
reklama, podporujici zapamatovani sloganu, by poté méla obsahovat vyse zminéné spolehlivé
atributy reklamy pro tuto cilovou skupinu.

Navrh sloganu pro konkrétni udalost

Pro jiz zminéné mistrovstvi svéta v basketbale byly na zaklad¢ informaci o spolehlivych
atributech sloganu ziskanych z dotaznikového Setieni (viz Tabulka 24) navrzeny nasledujici
slogany, které mohou byt pouzity jako slogany této konkrétni udalosti:

1) Experience the basketball

2) See. Feel. Basketball

3) Experience the road to victory
4) One team, one dream, one win

Prvni dva slogany obsahuji klicové slovo basketball, tudiz bude pfijemctiim sd¢leni jasné, Ze
slogan souvisi s typem basketbalového utkéni. V piipadé prvniho sloganu ,,Experience the
basketball“ by mohlo dojit k zamén¢ napiiklad s novou hrou NBA od vyvojare 2K. Naopak
vsak slovo experience naznacuje, Ze se jednd o néco, co mohou piijemci sdéleni sloganu zazit.
Oba dva slogany jsou stru¢né a neobsahuji prazdna ¢i zbyte¢na slova. Co se ty¢e rytmic¢nosti
prvnich dvou prvnich slogant, tak je druhy z nich vice rytmicky. Zaroven slova see a feel znaci,
ze se jedné o néco, co lze sledovat a prozit. Oba slogany jsou navic lehce ptelozitelné a z divodu
stru¢nosti by mohly byt i lehce zapamatovatelné.

Treti a ¢tvrty slogan neobsahuji klicové slovo basketball, které evokuje myslenku udalosti
spojené s basketbalem. Obsahuji vsak slova victory, team ¢i win, coz jsou slova, ktera by mohla
u adresatti sdéleni evokovat pocit né¢jaké soutéze. Treti slogan obsahujici slovo experience mize
vyvolat mySlenku, Ze se jedna o néco, co mohou piijemci sdéleni zazit. Matouci by mohlo byt
slovo road, diky kterému by se slogan mohl vztahovat spise k n&¢jakému druhu zavodu. Posledni
slogan mtze evokovat mySlenku, Ze se jedna o n&jakou tymovou soutéz, neni vSak poznat
k jakému druhu soutéze by se mohl vztahovat. Tento slogan je zaroven rytmic¢téjsi nez slogan
treti. Oba slogan jsou vétsi délky a mohly by byt hlife zapamatovatelné nez prvni dva zminéné
slogany.

Prvni slogan, tedy spliiuje atribut jasnosti, odkazu k udalosti, stru¢nosti, lehké pielozitelnosti
a absenci prazdnych a zbyte¢nych slov. Druhy slogan také spliiuje atributy jasnosti, odkazu
k udalosti, strucnosti, snadné pielozitelnosti a absence prazdnych a zbyte¢nych slov. Slogan
navic 1épe splituje atribut rytmicnosti. Treti slogan poté splituje atribut lehké prelozitelnosti,
absence prazdnych a zbytecnych slov a stru¢nosti. Pro zjisténi atributu jasnosti a odkazu
k udalosti by bylo tfeba provést dodatecné testovani. Posledni slogan poté spliiuje atributy
struénosti, jasnosti, lehké prelozitelnosti a absenci prazdnych a zbytecnych slov, kdy by pro
zjisténi atributu odkazu k udalosti bylo tieba vyuzit dodate¢ného testovani. Pro hodnoceni
zbylych atributt, tedy atributi lehké zapamatovatelnosti, zabavnosti a originality u téchto étyf
sloganti by bylo tfeba provést vyzkum pitipadnym dotaznikovym Setfeni ¢i jinou metodou.
Pro néslednou volbu vhodného sloganu pro udalost lze pouzit metodu vybéru sloganu dle
Vysekalové (2023, s. 265).
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3.3.4 Shrnuti navrhu pripravy udalosti

Cilem kapitoli 3.3. Navrh ptipravy udalosti, bylo identifikovat vhodnd média pro efektivni
komunikaci s cilovou skupinou, spolehlivé atributy reklamy globalni udalosti a spolehlivé
atributy sloganu rovnéz pro zvolenou cilovou skupinu. Jako calova skupina byly zvoleny Zeny
ve véku 21-30 let, jelikoz se jednalo o nejzastoupené;jsi skupinu respondentti a bylo tak ziskano
nejvice dat pro zpracovani této ¢asti.

Z dat ziskanych pomoci dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze pro efektivni komunikaci
s cilovou skupinou Zen ve véku 21-30 let je vhodné pouzit socidlni sité, televizni a internetovou
reklamu (viz Tabulka 22 v Ptilohach). Pro konkrétni piipad komunikace na socialnich siti byla
vybrana udalost mistrovstvi svéta v basketbale, kdy lze sdilet pfispévky tykajici se tymovych
nominaci a sestav, graficky zpracovanych statistik a skupinovych tabulek, vizualy tykajici se
historickych okamziki mistrovstvi, fotografie ze zapast a videa proménénych hodt, ptihravek,
piipadné rozhovory s hraéi a videokampané vytvorené ve spolupréci s partnery soutéze.

Zaroven bylo zji$téno, ze zeny ve véku 21-30 let oceni reklamu globalni udalosti, ktera je
informativni, profesionalni, a tedy divéryhodna, zajimava a vzbuzujici zvédavost, emotivni,
pricemz je ocenéna celkova pozitivita reklamy a nasledné vyvolani pozitivnich emoci u této
cilové skupiny, moralni a vtipna. S poslednim atributem je vSak tfeba dbat na opatrnost, nebot’
jeho hodnoceni libivosti mélo vyssi hodnoty (vit Tabulka 23 v Ptilohach).

Jako spolehlivé atributy sloganu byly u této cilové skupiny zen identifikovany atributy
jasnosti, lapidarnosti (struénosti), lehké zapamatovatelnosti, absence zbyte¢nych a prazdnych
slov, originality, rytmi¢nosti, zdbavnosti, odkazu ke znacce (udalosti) a moznosti pielozit
slogan co nejpiesnéji do cizich jazyk (viz Tabulka 24 v Piilohach).

Na zéklad€ téchto poznatkii byly navrZzeny 4 slogany pro mistrovstvi svéta ve basketbale:
Experience the basketball, See. Feel. Basketball, Experience the road to victory a One team,
one dream, one win.
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4 Zavér

Teoretickd Cast této zaverené prace byla zpracovana na zakladé literarni reSerSe sekundarnich
zdrojii. K jejimu sepsani byly pouzity odborné monografie, knihy, ¢asopisy a vyzkumy, které
byly ziskany v Krajské védecké knihovné v Liberci, online knihovné Bookport ¢i portaly
Science Direct a Research Gate. Prace byla také sepsana na zékladé relevantnich internetovych
zdroji. Na zéklad¢ studia a analyzy zminénych sekundérnich zdrojii byla sepsana ¢ast prace
pojednavajici o teoretickych aspektech marketingu globalni udalosti. Cast prace se vénovala
postojum a poznani v marketingu udalosti, marketingu udélosti jako takovému, roli sloganu
a jeho charakteristikdm, online marketingu, kultufe a elektronickym a ti§ténym mediim v rdmci
mediace udalosti. Metodologicka ¢ast prace se vénovala pouzitym metodam pro sepsani vySe
zminéné teoretické Casti, popisu ¢asti analytické, konkrétné struktuie a distribuce dotazniku,
zékladnimu popisu respondentii, zpisobu zpracovani dat ziskanych z dotaznikového Setieni
a popisu zvolenych statistickych metod. V této ¢asti byly také vytyceny hypotézy, které byly
testovany pomoci popisné statistiky.

Hlavnim cilem diplomové préace bylo, na zaklad¢ dotaznikového Setieni, identifikovat atributy
reklamy a sloganti, které jsou klicové pro uspéSnou marketingovou komunikaci vybranych
globalnich udalosti, a nasledné navrhnout konkrétni atributy ve vazbé na konkrétni cilovou
skupinu globalnich udalosti. Cilem prace také bylo zhodnotit, zda dochazi ke statisticky
vyznamnym zménam Ve vnimani slogant globalni udalosti po zhlédnuti audiovizualniho
materialu.

Pro statistické zpracovani dat byla vyuzita aplikace RStudio fungujici v programovacim jazyce
R a aplikace Microsoft Excel, ve které byl vyuzit doplnék Analyza dat a obecné funkce
dostupné v aplikaci. Béhem zpracovani hypotéz bylo vyuzito paroveho t-testu, regresni analyzy
pro zjisténi Pearsonova korela¢niho koeficientu, F-testu a ANOVA testu. Dale byla data
vyhodnocovana pomoci vypoctu primérnych hodnot odpovédi a jejich smérodatnych odchylek.
Veskeré vysledky byly znazornény graficky pomoci tabulek, kdy se ty mén¢ obsahlé nachazeji
pfimo V textu prace a ty obsahlejsi na konci prace v Ptilohach, pfi¢emz bylo u konkrétniho
rozboru otdzky na danou tabulku vzdy odké&zano.

Ziskavani dat pro potieby analytické ¢asti prace probihalo ve formé elektronickeho dotazniku
vytvofeného v Google Forms. K jeho distribuci bylo vyuzito socialnich siti a e-mailu. Sbér dat
probihal od 28. 7. 2023 do 13. 8. 2023 a ziskano bylo celkem 407 odpovédi, pii¢emz po
odstranéni nevhodnych a irelevantné vyplnénych dotazniki bylo zpracovano celkem 400
dotazniki, coz z hlediska pocétu respondentl zajist'uje reprezentativnost. Dotaznik obsahoval
celkem 20 otézek, které mély az na dvé otazky uzavienou formu. Jadrem vétSiny otazek byla
Likertova skala o 5 stupnich. Dotaznik se zabyval sociodemografickymi otdzkami, obecnymi
otazkami tykajici se reklamy globalni udalosti a vhodnych medii pro jeji komunikaci. Soucasti
dotazniku také byly otazky tykajicimi se sloganu v obecném kontextu a jeho spolehlivych
atributti, a dvou konkrétnich sloganti, na kterych bylo zkoumano, zda a jak se méni hodnoceni
jejich atributli po zhlédnuti audiovizualniho sdéleni. Z celkového poctu 400 respondentt bylo
261 Zen a 139 muzd, pfi¢emz respondenti byli také rozdéleni dle vékovych kategorii na ty ve
véku 15-20 let, kterych bylo celkem 73, ve véku 21-30 let, kterych bylo 187, na respondenty ve
véku 31-60 let, kterych bylo 135, a na respondenty ve véku nad 60 let, kterych bylo celkem 5.
Na datech ziskanych z dotaznikového Setfeni byly testovany celkem ¢tyfi hypotézy.

Prvni hypotéza (H1) fikala, Ze u slogant globalni udalosti existuje statisticky vyznamny rozdil
mezi vnimanim samotného sloganu ve psané podob¢ a jeho vniménim po zhlédnuti reklamy ¢i
videa. Tato hypotéza byla testovana pomoci parového t-testu na dvou sloganech globalnich
udalosti - sloganu olympijskych her a sloganu Konference OSN o zméné klimatu. Tato
hypotéza byla az u jednoho atributu v ptipad¢ druhého sloganu potvrzena, kdy hodnoty prvniho
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sloganu pted a po zhlédnuti videa byly: lapidarnost (t = -2,667; p < 0,01), jasnost (t = 3,25;
p < 0,01); zapamatovatelnost (t = 4,951; p < 0,01), originalita (t = 6,645; p < 0,01), odkaz
k udalosti (t = 13,121; p < 0,01), ok (t = 6,567; p < 0,01), poutavost (t = 7,711; p < 0,01),
zabavnost (t = 10,112; p < 0,01), zajimavost (t = 4,911; p < 0,01), pozitivita (t = 7,760;
p <0,01), vyjadieni solidarity (t = 12,053; p < 0,01) a vyjadieni hodnot pratelstvi ¢i rodiny
(t =13, 59; p < 0,01). U druhého sloganu to poté byla lapidarnost (t = -3, 678; p < 0,01),
jasnost (t = 2,498; p < 0,01), zapamatovatelnost (t = 3,413; p < 0,01), originalita (t = 8,672;
p < 0,01), odkaz k udalosti (t = 13,664; p < 0,01), Sok (t = 8,614; p < 0,01), poutavost
(t = 6,441; p < 0,01), z&bavnost (t = 5,525; p < 0,01), zajimavost (t = 7,595; p < 0,01),
vyjadieni solidarity (t = 14,513; p < 0,01), vyjadi‘eni hodno pratelstvi ¢i rodiny (t = 8,887,
p < 0,01) a pozitivita (t = 1,958; p > 0,05), u ktereé nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil
mezi hodnocenim pied a po zhlédnuti videa.

Druha hypotéza (H2) fikajici, ze jsou sportovni globalni udalosti mezi lidmi ve véku 15-20 let
sledovany statisticky vyznamné vice nez ostatni druhy globalnich udalosti, byla aste¢né
potvrzena. Mezi sledovanim sportovnich a hudebnich udalosti nebyl proké&zéan statisticky
vyznamny rozdil (p > 0,01). Ten byl vSak prokazan v komparaci s ostatnimi druhy globalnich
udalosti, kdy p < 0,01.

Treti hypotéza (H3) fikala, Ze existuje korelace mezi postojem ke sportovnim globalnim
udalostem a postojem K jejich sloganim. Tato hypotéza byla zkoumana na zaklad¢ regresni
analyzy za ucelem zjisténi hodnoty Pearsonova korelaéniho koeficientu. Zkoumana byla
korelace u dvou skupin respondenti, téch sledujicich sportovni globalni udélosti a téch tyto
udalosti nesledujicich. Tato hypotéza byla po zjisténi koeficientu r a hodnoty p zamitnuta, kdy
byla lehka korelace zjisténa pouze v pifipadé rytmicnosti sloganu olympijskych her u osob
sledujicich sportovni globalni udélosti (r = 0,173; p < 0,05). U téze atributu v piipadé osob
nesledujicich sportovni udalosti nebyla korelace prokazana (r = 0,003; p > 0,05). Korelace
nebyla prokézana ani u zbylych atributd, kdy p > 0,05.

Ctvrta hypotéza (H4) tikala, Ze lidé vénujici se sportovnimu vyziti maji statisticky vyznamné
vétsi tendenci sledovat sportovni udalosti nez lidé nesportujici. Osob sledujicich tento druh
udalosti bylo 285 (x = 2,277; sd = 1,865) a osob nesledujicich 115 (x = 3,505; sd = 1,935). Tato
hypotéza byla na zakladé provedeného F-testu zamitnuta, kdy p > 0,05.

Na zékladé dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byla vytvotfena doporuceni tykajici se zvoleni
efektivniho média pro propagaci globalni udalosti, spolehlivych atributii reklamy a sloganu pro
zvolenou cilovou skupinu, jiz byly zeny ve véku 21-30 let. Nejefektivnéjsimi médii pro
propagaci globalni udalosti byly pro tuto skupinu Zen socialni sité (x = 1,545; sd = 0,793),
televizni reklama (x = 1,861; sd = 0,947) a reklama na internetu (¥ = 1,893; sd = 1,027).
Po vyhodnoceni jednotlivych atributii reklamy bylo zjisténo, Ze zeny ve véku 21-30 let oceni
reklamu, ktera je informativni(x = 1,529; sd = 0,882), profesionalni (x = 1,711; sd = 0,885),
vzbuzujici zvédavoest (X = 1,728; sd = 0,936), zajimava (x = 1,636; sd = 0,979), pozitivni
(x = 1,876; sd = 1,089) a moralni (x = 2,025; sd = 0,999). Spise libivymi byl také atribut
vzbuzovani emoci (x = 2,306; sd = 1,134) a vtipu (x = 2,479; sd = 1,076). Co se spolehlivych
atributl sloganu pro danou cilovou skupinu tyce, tak zeny ve véku 21-30 let preferuji slogany,
které jsou jasné (¥ = 1,347; sd = 0,626), stru¢né (x = 1,446; sd = 0,715), lehce
zapamatovatelné (x = 1,364; sd = 0,739), neobsahujici prazdna a zbyte¢na slova (x = 2,033;
sd = 1,113), originalni (x = 1,562; sd = 0,852) a rytmické (x = 2,091; sd = 1,121). Na zakladé
téchto poznatki byl vytvofen navrh piispévki na socialnich sité pro sportovni globalni udalost
a jeji slogan, kdy jako konkrétni udalost bylo zvoleno mistrostvi svéta v basketbale.

Doporucenim pro piisti vyzkum ¢i obdobné vyzkumy je zvoleni jiné metody sbéru dat, ptipadné
doplnit elektronicky dotaznik jesté jinou metodou. U prvni zminéné metody byl objeven
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nedostatek v ziskavani odpovédi od osob starsich 60 let, kdy z celkového poctu 407 obdrzenych
dotazniku jich pouze 5 spadalo do této vékové kategorie. U této vékové kategorie by odpovedi
mohly byt ziskany prostfednictvim osobniho dotazovani. To je vSak ¢asové velmi naro¢né
a musela by tomu byt piizpusobena délka dotazniku. U otazky hodnotici spolehlivé atributy
reklamy globalni udélosti autorka pfi zpracovani dat vyhodnotila, ze by bylo pfi obdobném
vyzkumu vhodné zatradit mezi atributy i vyjadfeni solidarity, pfipadné¢ hodnot rodiny
a pratelstvi, jako tomu bylo v ptipadé¢ spolehlivych atributi sloganu. Mohlo by nasledné dojit
ke komparaci dilezitosti téchto atributt v ptipad€ reklamy a sloganu, a urcit zda by byly tyto
atributy vhodné pro reklamu globalni udalosti. Zaroven by tak mohlo dojit ke zjisténi, zda lidé
tyto atributy uvitaji v reklamé¢, ackoliv v ramci sloganu pro né€ nehraji pfili§ dileZitou roli. Pro
ptisti vyzkum by bylo také vhodné pii pouziti cizojazy¢nych sloganii zahrnout do pozndmky
Vv otazce jejich pteklad do jazyka, ve kterém je dotaznik distribuovan. Zde se jedna predevSim
o piipad respondenti starSich 60 let, ktefi nemusi byt schopni sloganu v anglickém jazyce
porozumét a nasledné jej vyhodnotit.

V diplomové praci doSlo, na zdkladé zminéného dotaznikového Setfeni, Kk identifikovani
spolehlivych médii, atributi reklamy a slogani pro uspéSnou marketingovou komunikaci
globélnich udalosti. Zaroven byly navrzeny konkrétni atributy sloganu a reklamy ve vazbé na
zvolenou cilovou skupinu Zen ve veku 21-30 let. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo také
odhaleno, ze po zhlédnuti audiovizudlniho materialu globalni udalosti statisticky vyznamné
ovliviiyje celkové vnimani jejiho sloganti. Témito poznatky a navrhem tak byly splnény hlavni
cile zavérecné prace.
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Prilohy
Ptiloha 1 Elektronicky dotaznik

Pozn.: Ptilohu tvofi obrazky potizené pomoci ,,printscreen.

Obrazek 5 Uvodni strana elektronického dotazniku a otdzka ¢. 1 Pohlavi respondenti

Marketing globalni udalosti

Vazeni respondenti,

dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu vyplinit dotaznikové Setfeni k mé diplomoveé praci s
nazvem Marketing globalni udalosti. V nize uvedeném dotazniku Vas poprosim o
vypInéni néklika otazek tykajici se marketingu globalnich udalosti a slogand. Na konci
dotazniku Vam budou predstaveny dva konkrétni slogany v psané formé a naslednéiv
doprovodu videa, pficemz Vés poprosim o hodnoceni téchto slogand pred a po shlédnuti
danych videi.

Vyplnéni dotazniku nezabere vice nez 20 minut a veskeré odpovédi jsou anonymni.
Jesté jednou dékuji za Vas ¢as 1)

R [

£3 MNeni sdileno

* Oznacuje povinnou otdzku

Pohlavi *

O Muz
O Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum via Google Forms (2023)

Obrézek 6 Otazka ¢. 2 VE&k respondentil

Otdzka 2

Vék *
() 1520let

O 21-301et

) 31-60let

O 60+let

Zdroj: Vlastni vyzkum via Google Forms (2023)



Obrazek 7 Otéazka ¢. 3 Vzdélani respondentd

Otazka 3

Vzdélani *
Zakladni
Stredni bez maturity/vyucni list
Stfedni s maturitou
Vyssi odborne

Vysokoskolske

Zdroj: Vlastni vyzkum via Google Forms (2023)

Obrazek 8 Otazka ¢. 4 Sledovanost globalnich udalosti

Jaké globalni udalosti sledujete nejcastéji? *

Sportovni (MS ve fotbale, Biatlon, Olympijské hry apod)
Hudebni (festivaly, svétové turné, Eurovize)

Politické summity

Konference a kongresy

Madni

O00000

Zadné

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obréazek 9 Otazka ¢. 5 Sportovni zapojenost respondenti

Veénujete se valno casové &i profesionadlné néjakému sportu? *

() Ano
O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)



Obrézek 10 Otazka ¢. 6 Postoj respondentii k sportovnim globalnim udalostem

Otdzka 6

Jak byste charakterizovali Vas postoj k sportovnim globalnim udalostem? *

Velmi dobry QO QO QO QO QO Velmi spatny

Zdroj: Vlastni vyzkum via Google Forms (2023)

Obrazek 11 Otazka ¢. 7 Propagace v médiich

Maiji dle Vas globalni udalosti dostateénou propagaci v médiich? *

O Ano
O Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum via Google Forms (2023)



Obrézek 12 Otazka ¢. 8 Efektivni platformy pro marketingovou komunikaci

PovaZujete nasledujici zplsoby propagace za efektivni pro marketing globalni *
udalosti?
Ani ano, ani
Uréité ano  Spiseano  ne/nedovedu Spie ne Urcité ne
posoudit

wm O O O O O
Reklama na
o O O O O O
stranky)
Reklama na

socidlnich
sitich
Reklama v
radiu
Tisténa
reklama
Dalsi offline

reklama
(billboardy)

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)



Obrézek 13 Otazka ¢. 9 Nazor na reklamu globalni udalosti

Otazka 9

Jaka by dle vas méla byt reklama globalni udalosti? (1 = nejvice souhlasim, 5= *
vibec nesouhlasim)

1 2 3 4 5
Emotivni O O O O O
Informativni O O O O O
Morélni O @) @) O O
Pozitivni O O @) O O
Profesionéini O O O O O
Sokujlc! O O @) O O
Vtipns O O O @) @)
me 0 0 O O O
Zajimavé @) @) O O @)
Znepokojujict O O O O O
Fanaticks O O O @) O

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)



Obrézek 14 Otazka ¢. 10 Vliv slogand na vnimani udalosti

Maji dle Vas slogany vliv na vnimani udalosti? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obrazek 15 Otazka ¢. 11 Vnimani sloganti v okoli respondentii

Vnimate ve svérn okoli slogany? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obrazek 16 Otazka ¢. 12 Role slogant pro kampan

Hraje podle Vas slogan pro kampan velkou roli? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 17 Otazka ¢. 13 Atributy Gspé$ného sloganu

Otdzka 13

Jaky by mél byt dapéény slegan? (1 = nejvice souhlasim, 5 = wibec .
nesouhlasim)
“sliterace = opakovénl stejné hldsky éi pismena na zedatku jednotlivich

slow sloganu

1 2 3 4 5
Lepidarni (struny) @] O O @] O
Jasny o O o o o
Snadno zapamatovatelny o o O 0O O
Rytmicky o o O 0O O
Origindlni o O o o o
Odkazujici ke znatce ] 9] ] O O
Obsahujici aliteraci* ] 0 O ) O
S @ e o3 8o
Obsahujicl rym o O ) o o
Sokujici o o o o O
E'Ezﬁ:nmﬁrf:nﬁdmumamna o O o o o
2abavny o O o O o
Brvajsmysing o O o O o
Gidiey 0 0 0 O O©
iﬁ?ﬁﬂﬁmﬂ"‘”"* bz~ A Ao O O
Vyjadfujici solidaritu 0 ] ] O o

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 18 Otazka ¢. 14 Zapamatovatelnost slogant

Otazka 14

Pomahaji Vam slogany zapamatovat si koenkrétni kampan? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obrazek 19 Otazka ¢. 15 Povédomi o sloganu ,,Faster, Higher, Stronger — Together*

Otdzka 15

Znate slogan Faster, Higher, Stronger - Together"? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obréazek 20 Otazka ¢. 15b Vztazeni sloganu ,,Faster, Higher, Stronger — Together* k udalosti

Otazka 15b

Pokud slogan neznéte, na jakou udélost by se dle Vds mohl vztahovat? (postaéi  *
druh udalost - sportovinl, hudebni, konference, politika apod)

Vase odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 21 Otazka ¢. 16 Postoje k sloganu ,,Faster, Higher, Stronger - Together*

Splnuje dle Vas slogan Faster, Higher, Stronger - Together® nasledujici  *
atributy? (1 = nejvice souhlasim, 5 = vibec nesouhlasim)

1 2 3 4 5
Lapiddrni (struény) o O O O O
Jasny c O O O O
Lehce zapamatovatelny o O O O O
Rytmnicky O O O O O
Origindlni o O 0O o O
Odkazujici k udélosti O O O O O
Obsahuijici rym o O O O O
Sokujici O o O O @]
Poutavy o O O O Q
Zébavny o O O o 0O
Vyjadfujici hodnoty rodiny O O O O O
ednosiabitna/dvousiabitds O O O O O
slova

Pozitivni o O O O O
Zajimavy o O O o QO
Vyjadfujici soliddrnost O O O O O

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)



Obrazek 22 Video ke sloganu ,,Faster, Higher, Stronger — Together*

JFaster, Higher, Stronger - Together® je sloganem Olympijskych her. V roce 2021 tak
vystfidal dosavadni slogan ,Faster, Higher, Stronger”.

Poprosim Vas nyni o zhlédnuti kratkého videa ke kampani, ktera vysla v dobé
uvedeni zmény.

° The World Oaly Move...

&S '[r<
*" T

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)



Obrézek 23 Otazka ¢. 17 Postoje k sloganu po shlédnuti videa

Otazka 17

Jak na Vds slogan "Faster, Higher, Stronger - Together” plsobi po zhlédnuti *
videa? (1 = nejvice souhlasim, 5 = vilbec nesouhlasim)

1 : : . :
@ O O O O
Oriniin O o o O o
poztii O o O O O
zabav O o o ©o o
Sokui O o O O O
il O O O o O
pouta O o ©o o o
ot O O O O O
Zaimany O o ©o o o
sasng O O ©o O O
it O O O O O
hotnoty O O ©o O O

pratelstvifrodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 24 Otazka ¢. 18 Povédomi o sloganu ,,Time for action*

Otdzka 18

Znate slogan , Time for action"? *

() Ano
(O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Obrézek 25 Otéazka ¢. 18b VztaZeni sloganu ,,Time for action* k udalosti

Otéazka 18b

Fokud slogan neznate, na jakou udalost by se dle Vas mohl vztahovat? (postaéi  *
druh udalost - sportovni, hudebni, konference, politika apod)

Vase odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)

Xl



Obrézek 26 Otazka ¢. 19 Postoj respondentl ke sloganu ,,Time for action®

Splfiuje dle Wés slegan , Time for action” ndsledujicl stributy? {1 = .
najvice souhlasim, 5 = wibec nesouhlasim)

1 2 3 4 5
Lepidarni {struny) O O O O O
Jasny o o o O O
Lehce zapamatovatelny O o o O O
Rytmicky o o o O O
Originini o o 0O o o
Odkazujici k uddlosti O o o O O
Obsahuicl rfm 9] 9] o o o
Sokujici o o O O o
Poutavy o O O© O O
Zibawny o © ©O O O
iy pedtela © 0o o o ©
j?ahdannnmh;ir&nirdmummna O o o o O
slova

Pozitivni o o O O O
Zajimavy o o O O O
Vyjadfujici salidérnost O o o O O

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 27 Video k sloganu ,,Time for action‘

Video k otazce 20

Slogan ,Time for action” patfi ke konferenci OSN o zméné klimatu (COP25), ktera
se konala v roce 2019 v Madridu. Nyni Vés prosim o zhlédnuti videa niZe.

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Obrézek 28 Otéazka ¢. 20 Postoje respondentt k sloganu ,,Time for action” po shlédnuti videa

Otazka 20

Jak na Vas slogan "Time for action” plsobi po zhlédnuti videa? (1 = nejvice ¥
souhlasim, 5 = vibec nesouhlasim)

C 2 a4 s
oty O O O O O
orgindn ©o o o 0o ©
Pt o o o 0o ©
zivany ©o o o o ©
Soac o o o 0 ©
wcitimost O O O O O
Pouar ©o o o 0o ©
iy ©O O O O O
zaimay ©o o o 0o ©
sy o o o 0 ©
sdilosts O O O O O
rodnots ©o o ©o o O

pratelstvi/rodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani via Google Forms (2023)
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Ptiloha 2 Sociodemografické udaje o respondentech

Obrazek 29 Vékové rozloZeni respondentii

Vékoveé rozlozeni respondentil

= 15-20 let =21-30let =31-60let =60+ let

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obréazek 30 Vékové rozlozeni respondentti podle pohlavi

VéEkové rozlozeni respondentt dle pohlavi
140
120
100 92

80

121
66
%0 45 43
40 28
2 l

15-20 21-30 30-60

o

2

o

B Muzi HZeny

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrézek 31 Vzdélani respondentt

Vzdélani respondentil

A

= Zakladni = Stfedni bez maturity/vyuéni list
= Stfedni s maturitou = Vyssi odborné
= Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrézek 32 Vzd¢lani respondentu dle pohlavi

Vzdélani respondentti dle véku

120
7
100 ; 94
80
60 51
39
40 29 28 26
o 1R N [
Z&Kladni Stiedni bez Stiedni s Vyssi odborné  Vysokoskolské

maturity/vyuéni maturitou
list
®Muzi ®Zeny

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Ptiloha 3 Tabulky

Tabulka 13 Nazor na efektivnost medii pro marketing globalni udalosti

Televizni reklama

Prumér
VSE

D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,825

0,948

2,014

0,986

1

1,808

0,939

1

1,741

0,927

Reklama na internetu

(webové stran

Ky)

Pn:imér
VSE

5D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,008

1,081

2,123

1,059

1

1,914

0,989

2,052

1,182

Reklama na socialnich

sitich

Prflmér
VSE

D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,653

0,923

1,904

0,967

1,524

0,836

1,652

0,945

Reklama v radiu

Prameér
VSE

D
VSE

Prameér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prameér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prameér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,685

1,054

2,986

1,067

2,722

0,997

2,474

1,080

TiSténa reklama

Pramér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,873

1,098

3

1,205

1

2,963

1,041

2,696

1,090

DalSi offline reklama (

billboa

rdy)

Prumér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,6374

1,066

2,562

1,033

1

5

2,620

1,008

1

5

2,704

1,155

1

Pozn.: VSE = viechna ziskana data; 15-20 = respondenti ve véku 15-20 let; 21-30 = respondenti ve véku
21-30 let; 31-60 = respondenti ve véku 31- 60 let; SD = smérodatna odchylka; Min = minimalni hodnota

na $kale v souboru; Max = maximalni hodnota na skale v souboru

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 14 Atributy reklamy globalni udalosti

Emotivni

Prflmér SQ
VSE | VSE

Pramér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Pramér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,365 | 1,087

2,795

1,046

1

2,326

1,102

2,215

1,028

Informativni

Pramér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

156 | 0,928

1,589

1,058

1,588

0,905

1,504

0,893

Moralni

Pramér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,098 | 1,064

2,164

1,135

2,080

1,013

2,081

1,103

Pozitivni

Prameér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,96 1,053

2,205

1,193

1,919

1,034

1,889

0,971

Profesionalni

Primér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,755 | 0,930

2,027

1,019

1,679

0,898

1,689

0,881

Sokujici

P@mﬁrSQ
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

3,108 | 1,235

2,919

1,132

3,032

1,179

3,304

1,329

Vtipna

H@mé‘SQ
VSE VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,42 1,157

2,658

1,284

2,481

1,111

2,237

1,117

Vzbuzujici zvédavost

Priimér] SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Pramér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,83 | 0,988

1,822

0,984

1,775

0,966

1,933

1,019

Zajimava

Pramér| SD
VSE | VSE

Prameér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Primeér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prameér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60
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1,726 |0,988] 1,699 | 1,069|1 5 1,658 |0,981| 1 5 1,844 |0,949| 1 5
Znepokojujici

Pr}imér SI? Primér| SD Min | Max | Prumér| SD Min | Max | Pramér| SD Min | Max
VSE | VSE | 15-20 | 15-20| 15-20| 15-20| 21-30 | 21-30| 21-30| 21-30| 31-60 | 31-60| 31-60| 31-60
3,82 1,161 3,699 |1,143|1 5 3,866 |1,160| 1 5 3,822 |[1,167|1 5
Fanaticka

Pr}"lmér SQ Primér| SD | Min | Max | Primér| SD | Min | Max | Primér| SD | Min | Max
VSE | VSE | 15-20 | 15-20| 15-20| 15-20| 21-30 | 21-30| 21-30| 21-30| 31-60 | 31-60| 31-60| 31-60
3,973 |1,188| 3,699 |1,382|1 5 4,005 [1,172]1 5 4,074 | 1,079|1 5

Pozn.: VSE = viechna ziskana data; 15-20 = respondenti ve véku 15-20 let; 21-30 = respondenti ve véku
21-30 let; 31-60 = respondenti ve véku 31- 60 let; SD = smérodatna odchylka; Min = minimalni hodnota

na Skale v souboru; Max = maximalni hodnota na skale v souboru

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 15 Atributy slogant

Lapidarni

Prflmér
VSE

D
VSE

Pramér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Pramér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,563

0,816

1,575

0,701

1

1,465

0,748

1,704

0,943

Jasny

Pramér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,433

0,793

1,507

0,893

1,406

0,728

1,504

0,824

Snadno zapamatovatelny

Pramér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,435

0,797

1,521

0,813

1,379

0,808

1,467

0,769

Rytmicky

Prumér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,223

1,172

2,288

1,287

2,214

1,168

2,2

1,121

Originalni

Prumér
VSE

SD
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

1,678

0,977

1,616

0,931

1,626

0,940

1,704

1,052

Odkazujici ke

znacce

Prgnnér
VSE

5D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,072

0,971

2

0,951

2,027

0,962

2,178

0,995

Obsahujici aliteraci

Prﬁnlér
VSE

5D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

3,165

1,248

3,151

1,321

1

5

3,129

1,150

3,237

1,345

Neobsahujici prazdna/zbytec¢na slova

Prﬁrnér
VSE

D
VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Pramér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,103

1,154

2,178

1,186

1

5

2,071

1,119

2,104

1,194

Obsahujici rym

Prameér
VSE

SD
VSE

Prameér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Primeér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prameér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60
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2,735 | 1,149

2,741

1,111

2,711

1,086

2,793

1,242

Sokujici

Prameér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

3,12 1,267

2,918

1,236

1

5

3,053

1,209

3,333

1,322

Obsahujici jednoslabi¢na/dvouslabi¢na slova

Primér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,93 1,261

2,767

1,104

1

5

2,893

1,271

3,044

1,310

Zé&bavny

Prumér| SD
VSE | VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prumér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,055 | 1,045

2,014

1,053

2,043

1,018

2,111

1,086

Dvojsmysiny

Pn:imér S[?
VSE VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prumér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

3,305 | 1,353

3,164

1,414

1

5

3,321

1,305

3,4

1,378

Vyjadiujici hodnoty p

Fatelstvi/rodiny

Prflmér SI?
VSE VSE

Prumér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Pramér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Pramér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,87 1,187

2,685

1,084

1

5

2,861

1,124

3,015

1,305

Jednoduse prelozZitelny bez zt

raty vyznamu

Pramér| SD
VSE | VSE

Prameér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Prameér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prameér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,16 1,153

2,014

1,153

1

5

2,112

1,125

2,311

1,183

Vyjadrujici solidaritu

Pramér| SD
VSE | VSE

Prameér
15-20

SD
15-20

Min
15-20

Max
15-20

Primeér
21-30

SD
21-30

Min
21-30

Max
21-30

Prameér
31-60

SD
31-60

Min
31-60

Max
31-60

2,758 | 1,202

2,616

1,201

1

5

2,727

1,195

1

5

2,896

1,207

1

Pozn.: VSE = viechna ziskana data; 15-20 = respondenti ve véku 15-20 let; 21-30 = respondenti ve véku
21-30 let; 31-60 = respondenti ve véku 31- 60 let; SD = smérodatna odchylka; Min = minimalni hodnota

na $kale v souboru; Max = maximalni hodnota na $kéle v souboru

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 16 Pramérné hodnoty atributii prvniho sloganu pred a po zhlédnuti videa

Lapidarni

Pramér pred SD pied Primér po SD po
1,793 1,041 1,963 1,008

Jasny

Primér pied SD pted Primér po SD po
1,873 1,064 1,675 0,851

Lehce zapamatovatelna

Primeér pred SD pted Priimér po SD po
2,045 1,172 1,745 0,880

Originalni

Pramér pied SD pred Pramér po SD po
2,393 1,123 1,919 0,978

Odkazujici k udalost

Primeér pred SD pted Primeér po SD po
2,726 1,245 1,810 0,979

Sokujici

Pramér pied SD pred Pramér po SD po
3,638 1,291 3,23 1,291

Poutavy

Praimér pied SD pted Primér po SD po
2,588 1,152 2,093 1,039

Zabavny

Primér pied SD pred Pramér po SD po
3,032 1,252 2,408 1,123

Zajimavy

Primér pred SD pted Primér po SD po
2,39 1,101 2,093 1,036

Pozitivni

Primér pied SD pred Pramér po SD po
2,123 1,097 1,708 0,859

Vyjadrujici solidarnost

Primér pied SD pted Primér po SD po
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2,926 1,305 1,920 1,012

Vyjadrujici hodnoty pratelstvi/rodiny

Pramér pied SD pted Pramér po SD po
3,163 1,369 2,220 1,143

Pozn.: SD pfed = smérodatna odchylka pfed zhlédnutim videa; SD po = smérodatna odchylka po zhlédnuti
videa

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Zmény v postojich k prvnimu sloganu

Lapidarni
t=-2,667 p <0,01
Jasny
t=23,25 p <0,01
Lehce zapamatovatelna
t=4,951 p <0,01
Originalni
t=6,645 p <0,01
Odkazujici k udalosti
t=13,121 p <0,01
Sokujici
t=6,567 p <0,01
Poutavy
t=7,711 p <0,01
Zabavny
t=10, 112 p <0,01
Zajimavy
t=4,911 p <0,01
Pozitivni
t=7,760 p <0,01
Vyjadrujici solidarnost
t=12,053 p <0,01
Vyjadrujici hodnoty pratelstvi/rodiny
t=13,59 p <0,01

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 18 Primérné hodnoty atributii druhého sloganu pied a po zhlédnuti videa

Lapidarni

Pramér pred SD pied Primér po SD po
1,613 0,862 1,813 0,971
Jasny

Primér pied SD pted Primér po SD po
1,953 1,123 1,785 0,919
Lehce zapamatovatelny

Primeér pred SD pted Priimér po SD po
1,890 1,062 1,690 0,902
Originalni

Pramér pied SD pred Pramér po SD po
2,675 1,131 2,165 1,067
Odkazujici k udalosti

Primeér pred SD pted Primeér po SD po
2,948 1,229 1,970 1,063
Sokujici

Pramér pied SD pred Pramér po SD po
3,433 1,289 2,843 1,279
Poutavy

Primér pred SD pted Primér po SD po
2,573 1,179 2,163 1,037
Zabavny

Primér pied SD pred Pramér po SD po
3,140 1,267 2,768 1,232
Zajimavy

Primér pied SD pted Primér po SD po
2,575 1,142 2,103 1,028
Pozitivni

Primér pied SD pred Pramér po SD po
2,443 1,089 2,313 1,166
Vyjadrujici solidarnost

Primér pied SD pred Pramér po SD po
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3,243 1,156 2,180 1,092

Vyjadrujici hodnoty pratelstvi/rodiny

Pramér pied SD pted Pramér po SD po
3,478 1,309 2,860 1,217

Pozn.: SD pfed = smérodatna odchylka pfed zhlédnutim videa; SD po = smérodatna odchylka po
zhlédnuti videa

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 19 Zmény v postojich k druhému sloganu

Lapidarni

t=-3,678 p <0,01
Jasny

t=2,498 p < 0,05
Lehce zapamatovatelny

t=3,413 p <0,01
Originalni

t=28,672 p <0,01
Odkazujici k udalost

t=13,664 p <0,01
Sokujici

t=28,614 p <0,01
Poutavy

t=6,441 p <0,01
Zabavny

t=5,525 p <0,01
Zajimavy

t=7,595 p <0,01
Pozitivni

t=1,958 p > 0,05
Vyjadrujici solidarnost

t=14,513 p <0,01
Vyjadrujici hodnoty pratelstvi/rodiny

t = 8,887 p <0,01

Pozn.: Tuéné zvyraznéné jsou vysoce signifikantni statistické rozdily

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 20 Korelace mezi sledovanim udalosti a postoji ke sloganu

Sledovani
Atribut sloganu sportovnich Koeficient r p
globalnich udalosti
Lapidarni (stru¢ny) Ano 0,010 0,907
Ne 0,023 0,774
Jasny Ano 0,066 0,451
Ne 0,038 0,628
Lehce Ano 0,108 0,216
zapamatovatelny Ne 0,029 0,709
Rytmicky Ano 0,173 0,046
Ne 0,003 0,972
Originalni Ano 0,072 0,412
Ne 0,0003 0,996
Odkazujici Ano 0,118 0,172
k udalosti Ne 0,085 0,281
Obsahujici rym Ano 0,067 0,443
Ne 0,006 0,935
Sokujici Ano 0,049 0,576
Ne 0,043 0,588
Poutavy Ano 0,069 0,425
Ne 0,094 0,231
Zéabavny Ano 0,012 0,895
Ne 0,013 0,865
Vyjadiujici hodnoty Ano 0,106 0,224
rodiny/pratelstvi Ne 0,127 0,106
Obsahujici Ano 0,111 0,204
Jdednoslab'lvcn’a ¢i Ne 0,004 0,956
vouslabi¢na slova
Pozitivni Ano 0,047 0,591
Ne 0,076 0,333
Zajimavy Ano 0,009 0,921
Ne 0,004 0,959
Negativni Ano 0,045 0,609
Ne 0,055 0,489
Vyjadiujici Ano 0,098 0,264
solidarnost Ne 0,065 0,411

Pozn.: Ano = respondenti sledujici sportovni globalni udalosti; Ne = respondenti nesledujici sportovni
globalni udalosti; koeficient r = korela¢ni koeficient, hodnota p = hladina vyznamnosti; tu¢né jsou
zvyraznéné signifikantni vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 21 Postoje respondentti ke sportovnim globalnim udalostem

Vékova skupina 15-20 let 21-30 let 31-60 let 60+ let
Primérny postoj 2,616 2,503 2,415 3,400
SD 1,420 1,314 1,363 1,021

Pozn.: SD = smérodatna odchylka
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 22 Efektivnost médii u zen ve véku 21-30 let

Typ média Min Max Primér SD

Televizni reklama 1 4 1,861 0,947
Reklama na internetu 1 5 1,893 1,027
Reklama na socialnich sitich 1 4 1,545 0,793
Reklama v radiu 1 5 2,802 0,967
TiSténa reklama 1 5 2,941 1,070
Dalsi offline reklama (billboardy) 1 5 2,686 1,045

Pozn.: Min = Minimalni zvolend hodnota; Max = Maximalni zvolena hodnota; SD = smérodatna
odchylka

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 23 Atributy reklamy pro cilovou skupinu Zen ve véku 21-30 let

Atribut Min Max Primér SD

Emotivni 1 5 2,306 1,134
Informativni 1 5 1,529 0,882
Moralni 1 5 2,025 0,999
Pozitivni 1 5 1,876 1,089
Profesionalni 1 5 1,711 0,885
Sokujici 1 5 3,165 1,094
Vtipna 1 5 2,479 1,076
Vzbuzujici zvédavost 1 5 1,728 0,936
Zajimava 1 5 1,636 0,979
Znepokojujici 1 5 3,951 1,119
Fanaticka 1 5 4,049 1,184

Pozn.: Min = Minimalni zvolend hodnota; Max = Maximalni zvolena hodnota; SD = smérodatna
odchylka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 24 Spolehlivé atributy slogant pro Zeny ve véku 21-30 let

Atribut sloganu Min Max Primér | SD

Lapidarni (strucny) 1 5 1,446 0,715
Jasny 1 5 1,347 0,626
Lehce zapamatovatelny 1 5 1,364 0,739
Rytmicky 1 5 2,091 1,121
Originalni 1 5 1,562 0,852
Odkazujici ke znacce 1 5 2,033 0,953
Obsahuijici aliteraci 1 5 3,124 1,161
Neobsahujici prazdna a zbyte¢na slova 1 5 2,033 1,113
Obsahujici rym 1 5 2,702 1,155
Sokujici 1 5 3,116 1,261
Obsahujici jednoslabi¢na a dvouslabi¢na slova 1 5 2,967 1,246
Zabavny 1 5 2,041 1,039
Dvojsmysiny 1 5 3,397 1,327
Vyjadtujici hodnoty pratelstvi a rodiny 1 5 2,809 1,138
Ptelozitelny do cizich jazykl bez ztraty vyznamu 1 5 2,132 1,098
Vyjadiujici solidaritu 1 5 2,702 1,155

Pozn.: Min = Minimalni zvolend hodnota; Max = Maximalni zvolend hodnota; SD = smérodatna
odchylka

Zdroj: Vlastni hodnoceni
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Resena

problematika

uvod

Identifikace atributd reklamy a
slogand, které jsou kli¢ové pro
uspésnou marketingovou
komunikaci globalnich udalosti
Navrzeni doporuceni pro
konkrétni cilovou skupinu
globalni udalosti

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Role slogant pro
marketing globalnich
udalosti a jejich spolehlivé
atributy pro konkrétni
cilovou skupinu

Vliv videa na vnimani
sloganu

DuleZité atributy reklamy

VSEM

pristup

Porovnani atributy
slogant pred a po
zhlédnuti videa
Hodnoceni atributd
sloganu a reklamy
obecné




- Literarni zdroje
- Internetové zdroje

Vysoka Skola ekonomie a managementu

- Reserse sekundarnich
zdroju
- Dotaznikové sSetreni

VSEM

Oveéerovani
vytycenych hypotéz
Statisticke
vyhodnocovani dat
Formulace
doporuceni pro
marketing globalni
udalosti



VSEM
Vysledky prace

Efektivni média pro zeny ve véku 21-30 let

Socialni site
Televizni reklama
Internetova reklama

Spolehlivé atributy reklamy pro zeny ve véku 21-30 let

Informativni a profesionalni
Zajimava a vzbuzujici zvédavost
Emotivni a pozitivni

Moralni

Vtipna

L X : 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Spolehlivé atributy sloganu pro zeny ve véku 21-30 let

Jasnost a strucnost Lehka zapamatovatelnost

Lehka prelozitelnost Absence prazdnych a zbytecnych slov
Originalita Rytmicnost

Odkaz ke znacce/udalosti Zabavnost

Navrzené slogany

Experience the basketball Experience the road to victory
See. Feel. Basketball One dream, one team, one win

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Vysledky zmén postoji k prvnimu sloganu (OH)

Statisticky vyznamny rozdil potvrzen u vsech

testovanych atributd
V pripadé lapidarnost doslo ke zméné vnimani sloganu smérem k

horSimu -> respondenti slogan vnimali jako méné strucny

Vysledky zmén postoji k druhému sloganu (COP25)

Statisticky vyznamny rozdil potvrzen témer u vsech testovanych

atributy
V pripadé vnimani atributu pozitivity nebyl zjistén statisticky
vyznamny rozdil

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
A\ V4 Y 4
Doporuceni
Tvorba reklam na zakladé spolehlivych atributi

Tvorba sloganti na zakladé spolehlivych atributt

Vnimani sloganu lze ovlivnit za pomoci audiovizualniho materialu

Vysoka skola ekonomie a managementu
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Byly navrzeny spolehlivé atributy sloganu a reklam pro konkrétni cilovou
skupinu

Byly navrzeny 4 slogany sportovni globalni udalosti na zakladé vysledkd
dotaznikového Setreni

Vnimani slogand je ovlivnéno zhlédnutou reklamou
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