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Abstrakt: Tento piispévek se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace spolenosti LELOSI, ktera se
zabyva prodejem obleCeni, prostfednictvim dotaznikového Setfeni a statistického vyhodnoceni stanovenych
hypotéz. Cilem price je porozumét tomu, jak mladi lidé ve ve€ku od 18 do 35 let vnimaji marketingovou
komunikaci spolecnosti, jaké emoce a asociace maji se spolecnosti spojené. Prace se dale zabyva vlivem piijmu
na ochotu kupovat produkty spolecnosti, také zda jsou respondenti zdkazniky spolecnosti a také jaky vliv ma
oblibena socidlni sit na hodnoceni marketingu. A v neposledni fad¢ jakd z toho plynou doporuceni pro
spolecnost LELOSI, ktera jsou podlozena ovéfenim stanovenych hypotéz. Spolecnost LELOSI byla vybrana z
divodu silné piitomnosti na socialnich sitich a spolupraci s influencery. Vyhodnoceni vSech &tyt hypotéz bylo
provedeno pomoci statistického programu Statistica.
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Uvod

Tento pfispévek se vénuje marketingové komunikaci spole¢nosti LELOSI, kterd se zabyva
prodejem pievdzné sportovniho obleceni. Cilem této prace je pfinést odpovédi ohledné
vnimani marketingové komunikace mladymi lidmi ve véku 18 az 35 let. Vyhodnoceni tohoto
cile je provadéno pomoci aplikovani statistickych metod za t€elem ovéteni hypotéz, které si
autorka stanovila a také pomoci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Tato prace dale také
zahrnuje navrhy, které by mohly byt pro firmu piinosné, s cilem zlepsit jejich komunikaci se
zékazniky.

1 Teoreticka vychodiska prace

Marketing neni ndhoda, ale opravdu peclivé promysleny proces, ktery si klade za cil oslovit
spravné zakazniky a dosahnout tak stanovenych vysledkii. V dnesni dobé¢, kdy je konkurence
opravdu velika, jelikoz mé plno firem opravdu podobné vyrobky, je marketing klicovy faktor
pro ziskani vyhody na trhu. Uspokojuje potfeby zakazniki a zajiStuje jejich loajalitu.
Marketing se zamétfuje na mnoho oblasti, ale jeho uspéch zavisi na sprdvné kombinaci
marketingového mixu. (Kotler et al., 2013)

Mezindrodni marketing vznikl diky globalizaci. Firmy, které maji svoji strategii kvalitné
pfipravenou, mohou svoji pozici na trhu posilit a zlepsit konkurenceschopnost. Diivodem,
proc¢ firma vstupuje na zahrani¢ni trhy, je i chovani zakaznika, ktefi maji ptistup k produktim
z celého svéta. DileZitou soucasti je 1 mezindrodni znackova strategie, kterd firm& pomaha
utvofit silnou znacku, kterd je velice konkurenceschopnd. Zavedend znacka totiz dokdze
pfinést loajalitu zakazniki, vyssi konkurenceschopnost a lepsi pozici v dodavatelském fetézci.
(Machkova, 2015; Ghosal, 2023; Baykan, 2023)
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Marketingova komunikace je klicovou soucasti marketingového mixu diky své flexibilité a
moznosti ptizpiisobeni. Umoznuje firmdm prezentovat své produkty, sluzby i znacku a odlisit
se tak od konkurence. Marketingové sdéleni by mélo byt jasné, vystizné a pielozitelné do
riznych jazykd, aniz by doslo ke kulturnim nedorozuménim. V mezinarodnim prostiedi je
diilezit¢ komunikaci pfizplisobit mistnim podminkdm. Reklama jako placend forma neosobni
komunikace hraje vyznamnou roli, ale je ndkladné a pfispiva ke konkurenc¢nimu tlaku. Podle
cile mize byt zaméfena bud’ na produkt (vyrobkova), nebo na znacku a image firmy
(institucionalni). Vhodny vybér médii a jazykové i kulturni pfizplsobeni jsou zdsadni pro
uspésnou mezinarodni komunikaci. (Machkova, 2015; Yadav, 2024; Bakhtiari, 2024)

Statistika ma dlouhou historii, ktera saha az do staroveku, kdy se zacaly vést prvni zdznamy o
obyvatelich a jejich majetku, konkrétné pro ucely dani. Postupné se statistika stala
samostatnou disciplinou, ktera se dnes vyuziva k analyze hromadnych jevi a k predikci
budouciho vyvoje na zaklad¢ aktualnich informaci. Ve spojeni s marketingem je statistika
dilezitou soucasti, jelikoz pomaha rozhodovat firmdm o vhodnych marketingovych
nastrojich, cilovani na spravnou skupinu zakaznikt a také o efektivni distribuci investic do
online propagace. Nastroje, jako jsou Google Analytics ¢i analyza na socidlnich sitich
umoziuji marketérim ziskdvat cenné udaje o chovéani zdkaznikii, coz jim usnadiuje cilit
reklamu a zajistit tak v&tSi G¢innost marketingovych kampani. (Neubauer et al., 2021; SEO
Consult, 2023)

Grafy nam pomahaji pii efektivni prezentaci naSich zjisténych dat a to predevsim diky
vizualni podob¢ ziskanych dat a dodéavaji tak na zajimavosti riznych material. Cilem graft je
zobrazit rozlozeni zjisténych dat. Existuje mnoho podob grafii. Sloupcovy graf ndm zobrazuje
zjisténé hodnoty jako sloupce, kolacovy graf zobrazuje podily pomoci vyseci grafu. Histogram
je podobny sloupcovému grafu, ale pouziva se pro spojité proménné. (Vrabcova, 2020; Hendl,
2014)

Neparovy t-test slouzi k porovnani primérti dvou nezavislych skupin, jejichz velikosti nemusi
byt stejné. Cilem je tedy zjistit, zda se skupiny statisticky vyznamné 1isi v primérné hodnoté
sledované veli¢iny. Nejprve tedy musime posoudit, zda maji skupiny stejny rozptyl. Pro toto
rozhodnuti se vyuziva F-test, ktery testuje hypotézu o rovnosti rozptyll. Na zaklad¢ jeho
vysledku se pak provede neparovy t-test pro shodné nebo rozdilné rozptyly. (Zéhora, 2015;
Newbold et al., 2023)

Analyza rozptylu, neboli ANOVA, slouzi k porovnani primérii mezi vice skupinami a
zjisténi, zda mezi nimi jsou statisticky vyznamné rozdily. Rozptyl se rozdéluje na
meziskupinovy a vnitroskupinovy. Dle po¢tu zkoumanych faktort se rozlisuje jednofaktorova
a vicefaktorova ANOVA, byt u vice faktorii je potiecba zohlednit jejich interakci. Metoda
vyzaduje, aby data méla normdlni rozdéleni a stejny rozptyl. (Neubauer et al., 2021; Hebak,
2013)

Chi-kvadrat test dobré shody se pouziva pro analyzu nominalnich proménnych a ma za cil
zjistit, zda pozorované Cetnosti odpovidaji ocekavanému rozdéleni. Vychazi z experimentu,
kde vysledky spadaji do nckolika kategorii, a kazdy pokus je nezavisly. Pokud existuji dvé
kategorie, test se shoduje s binomickym experimentem. Test porovnava cetnosti v
jednotlivych kategoriich s teoretickymi pravdépodobnostmi. Aby byl test platny, mély by mit
viechny t¥idy dostatedny poéet pozorovani. (Neubauer et al., 2021; Rezankova, 2017)

2 Charakteristika podniku
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Spole¢nost LELOSI, ktera se zabyva vyrobou sportovniho obleceni, byla zalozena v roce 2019
ve Slovinsku. LELOSI nabizi svym zakaznikim plnou paletu obleceni, jak pro zeny, tak i pro
muze a samoziejme i pro déti. Spole¢nost se prezentuje na svych webovych strankach tim, ze
jejich obleCeni vyuziva mekky material, ktery je typicky svym pohodlim, a také vysokou
odolnosti. Princip, ktery firma vyuziva, ma za cil nabizet obleceni, které zakaznikiim padne
jako jejich druhd kiize a budou tak moci sportovat bez omezovani v pohodli. Obleceni, které
firma nabizi, diky svym vlaknim, které jsou na piirodni bazi, slibuje zakaznikiim regulaci
tepla téla, zaroven odvadi vlhkost a také télo pfi sportovni aktivité ochlazuji ¢i zahtivaji, to
zalezi na teploté venku. Spolecnost také klade diiraz na udrzitelnost, proto se snazi o vyrobu
obleceni, které je odolné a pii spravném zachazeni i dlouhotrvajici. (LELOSI, 2025)

2.2 Marketing

Spole¢nost LELOSI v oblasti marketingu vyuziva hojné mnozstvi typti propagace. Nicmén¢é
nejvyznamnéj$i je asi spoluprace s i influencery, ¢i propagace na socialnich sitich a rtizné
reklamni spoluprace. Spolecnost LELOSI vyuziva reklamu ve vyhledavani stejné, jako plno
jinych firem, které nabizi stejny sortiment vyrobkl. Reklama ve vyhledavani je nejCastéjsi
pies spole¢nost Google. Pokud si zdkaznik do vyhledavace Google zada pojem ,,lelosi®, jako
prvni vyjede nabidka obleceni, které je k dispozici a hned pod tim najdeme odkaz na stranky
LELOSI, kdy se po kliknuti na odkaz zakaznici dostavaji do e-shopu spole¢nosti. Tento odkaz
i nabidka obleceni je oznaCeno jako sponzorovano, tudiz je zakaznikovi hned jasné, ze se

jedna o placenou reklamu.

Reklama na socialni siti Facebook je dalsi typ, ktery spolecnost LELOSI hojné vyuziva. Firma
na Facebooku nese stejny nazev, jako na jinych socialnich sitich, tedy nazev ,,Lelosi“. Tuto
stranku sleduje 278 tisic zakaznikd a 270 tisic lidi dalo strance ,,to se mi libi*“. Na Facebooku
muZeme najit jak pfispévky od samotné spolecnosti LELOSI, ktera zde propaguje své
vyrobky, informuje o riznych slevach a akcich, které probihaji, ale také zde miizeme najit
reklamy, které jsou opét oznacené jako ,,sponzorované* a je tak na prvni pohled jasné, ze se
jedna o reklamu.

Instagram je dal$i socialni sit’, kterou spolecnost LELOSI vyuzivd k propagaci svych
produktt. Instagramovy profil spole¢nosti se 1isi od toho facebookového tim, ze instagram je
pouze jeden, pro vSechny zemé, ve kterych je LELOSI obleceni mozné koupit. Tento profil
sleduje 150 tisic lidi a maji okolo 2000 piispévka. | zde je mozné vidét, ze firma hojné
vyuziva spolupraci s influencery ve vSech zemich, jelikoz ptispévky jsou hodné pievzané
pravé od spoluprace s influencery. V Ceské republice je to okolo 15 — 20 influencerek, které
se spolecnosti spolupracuji. Spoluprace je ze strany firmy spiSe dlouhodobéjsi a probihd v
podobé sdileni slevovych kodu, které maji kazda influencerka speciélni, sdileni oblecenti, které
je nové a které vyuzivaji ke sportu ¢i ke kazdodennimu noseni.

3 Metodologie

Jak jiz autorka zminovala v uvodu tohoto pfispévku, hlavnim vyzkumnym cilem prace je
zjisténi, jak mladi lidé ve véku od 18 do 35 let vnimaji marketingovou komunikaci
spolecnosti LELOSI a také, jaké asociace a emoce maji lidé spojené s touto spolecnosti.
Prvnim dil¢im cilem je zjisténi, jaké maji mladi lidé povédomi o nabizenych produktech
spolec¢nosti, druhym cilem je snaha zjistit, jaké maji mladi lidé o marketingové komunikaci
povédomi. Pfedposlednim cilem je dozvédét se, zda jsou respondenti, ktefi znaji spolenosti
LELOSI také jejimi zdkazniky a poslednim dil¢im cilem je zjiSténi, zda ptijem ovliviiuje
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zakoupeni si produkti spolecnost. VSechny tyto cile jsou analyzovany pomoci dotazniku,
jehoz podoba je popsana nize.

Dotaznik se skladal z 28 otadzek, na které museli respondenti odpovidat. Otazky byly
rozdelené do tfi skupin. Prvni skupinou byly filtra¢ni otazky, které mély za cil, aby se do dalsi
Casti opravdu dostali pouze ti respondenti, které si autorka stanovila jako zadouci. Pokud
respondenti odpovedéli na obé filtracni otdzky, systém je pustil do dalsi ¢asti dotazniku, kterd
se skladala jiz z otazek vhodnych pro vyzkum. Posledni ¢asti dotazniku byly otazky ohledné
charakteristiky respondentt, tedy jejich ve€k, piijem ¢i velikost mésta, odkud pochazi.

Sbér dat k dotazniku byl proveden formou ankety, konkrétné¢ pomoci metody snéhové koule.
Autorka méla jasné stanoveny vékovy rozmér a znalost spolecnosti, coz bylo jediné, co by
respondenti méli spliovat, pro Gcast v dotaznikovém Setfeni. Jako prvni autorka rozeslala
dotaznik po znamych, ktefi ji dotaznik vyplnili, a nasledné je poprosila o rozeslani dalSim
lidem, aby méla co nejvice odpovédi z predem stanovené vekové kategorie 18 az 35 let.
Nejvétsi zdroj odpovédi ale pro autorku byla spoluprace s influencerkami, které se spolecnosti
LELOSI spolupracuji. Autorka tyto influencerky poprosila, zda by ji odkaz na dotaznik
nesdilely na socialnich sitich.

4 Vyhodnoceni dotazniku

Jak jiz bylo dfive zminéno, cely dotaznik byl rozd¢€len do 3 ¢asti, kdy prvni ¢ast byla sloZena z
filtraénich otazek, druhd ¢ast se vénovala Cisté otazkdm o spolecnosti, které jsou potieba k
vyhodnoceni hypotéz a posledni ¢ast sbirala informace o respondentech. V této praci budou
rozebrany pouze ty otazky, které byly vyuzity k vypoctu hypotéz a také prvni dvé filtracni
otazky.

4.1 Otazka ¢. 1 — Znate spolecnost LELOSI — prodejce obleceni? (nemusite byt
zakaznikem)?

Modem, tedy nejcastéj$i odpoveédi na prvni otazku, je odpoveéd’ ,,ano®. Z celkového poctu 168
respondenti ma 37,7% dvojic vzajemné odlisné znalosti o spolecnosti LELOSI. Kladn¢
odpovédélo 126 respondentli, kteti mohli dale pokracovat v dotaznikovém Setieni. Nize
odpovédi zobrazuje obrazek ¢. 1. Metody popisné statistiky, které zde jsou vyuzity, jsou
podrobnéji popsany v teoretické ¢asti této prace.

Ano

Obrazek 1: Odpovédi na otazku ¢. 1
Zdroj : vlastni zpracovani

4.2 Otazka €. 2 - Je vam 35 let a méné?
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I u druhé otazky je nejcastéjsi odpovédi ,,ano®. Z dotazanych respondentli ma 6,2% dvojic
vzajemné odlisnou vékovou skupinu. Z celkovych 126 odpovédi bylo mozné pouzit pouze
122, jelikoz zbyli 4 respondenti nespliuji vékovou kategorii stanovenou autorkou pro tuto
praci.

4.3 Otazka €. 5 - KdyzZ se fekne spole¢nost LELOSI, vybavi se Vam spiSe pozitivni ¢i
negativni emoce?

Respondenti hodnotili emoce na pétibodové skale, kdy odpoveéd’ 1 byla ,,velmi pozitivni® a 5
byla ,,velmi negativni“. Primérna hodnota odpovédi je 2,746, tedy spiSe pozitivni, medidn i
modus jsou shodné na hodnot¢ 3, tedy neutralni. Smérodatnd odchylka odpovédi ¢ini 0,905,
rozptyl emoci je 0,819 a variacni koeficient vySel 33%. Nejcastéjsi odpovedi byla odpoved’ 3,
tedy neutralni. Pokud se ale podivame na zbylé odpovédi, emoce jsou spiSe pozitivni, jelikoz
1 a2 zvolilo celkem 45 lidi, kdezto 4 a 5 zvolilo pouze 23 respondentd.

4.4 Otazka €. 11 - Jak vnimate marketingovou komunikaci spoleénosti LELOSI?

Nejcastéjsi odpovedi na otazku Cislo jedenact byla odpovéd’ 3. Z dotazanych respondenttt 50%
uvedlo, ze firmu LELOSI vnimaji neutralng, ¢i spiSe pozitivné. Praimérna odpovéd byla
2,803, tedy spiSe pozitivni az neutralni. Variabilita, ktera byla méfena pomoci koeficientu
variace, ohledné odpovédi k vnimani marketingové komunikace je konkrétné 32,6%. Rozptyl
odpovédi je 0,837 a v priméru se vnimani emoci lis$i od priméru o 0,915. Odpoved 1
znamenala ,,velmi pozitivné*“ a odpovéd 5 ,,velmi negativné”. Nejcastéjsi odpoveéd byla
odpoveéd’ 3, tedy neutralni/nevim, ovSem pokud secteme odpovéd’ 1 a 2, coz je 47 odpovédi,
pfevazuje pozitivni nazor na marketingovou komunikaci firmy, nez ten negativni, ktery
zvolilo pouze 26 respondentti po souctu 4 a 5 odpovédi. Odpovédi zobrazuje obrazek ¢. 2.

11. Jak vnimate marketingovou komunikaci spole¢nosti LELOSI?

50
40

30

Potty odpovedi

1 2 3 4 5

Druhy odpovédi

Obrazek 2: Odpovédi na otazku ¢. 11
Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Otazka ¢. 12 - Mate zajem si koupit produkt od spole¢nosti LELOSI?

Nejcastéj$i odpoveédi na otazku Eislo dvanact byla odpovéd’ ,,ne“. Ze 122 dotdzanych ma
46,5% dvojic vzijemné odlisSny zdjem o koupi produktd spole¢nosti LELOSI. Ze 122
respondenttl, kteti odpovidali na tento dotaznik, 78 z nich nema zajem si Zadny produkt od
spolecnosti koupit. V tomto sméru je prostor pro snahu zaméfit se i na tyto respondenty. Mezi
respondenty, ktefi zvolili odpovéd’ ne, jsou i ti, ktefi jiz diive uvedli, ze jiz produkt od
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spole¢nosti LELOSI vlastni, coz je pro firmu znepokojujici fakt, jelikoz tito respondenti jiz
nemaji zdjem o koupi dalsich produkti.

4.6 Otazka €. 17 - Jaka je VaSe nejoblibenéjsi socialni sit’?

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku Cislo sedmnact byla odpoveéd’ ,,Instagram®. Ze 122 dotazanych
ma 25,6% dvojic vzajemné odlisné nejoblibenéjsi socialni sité. Obrazek cislo 3 graficky
znazornuyje strukturu odpovédi na otazku ¢islo 17. Nejoblibenéjsi siti je socialni sit” Instagram.
S velkym odskokem se umistila socidlni sit’ Facebook a poté Youtube. Socialni sit, jako je

LinkedIn nebo Snapchat, viibec nebyly v dotazniku zminény, coz pro firmu neptedstavuje
problém, jelikoz na téchto sitich svoji firmu nepropaguji.
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Diruby odpovédi
Obrazek 3: Odpovédi na otazku ¢. 17
Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Otazka €. 25 - Jaky je Vas Cisty mésicni prijem (Cisty vydélek + kapesné)?

Nejcastéjsi odpovedi byla odpovéd, ktera se nachazela v intervalu 10 001 — 15 000 K¢,
konkrétné tedy stied intervalu 12 500 K&. Ze vSech dotazanych 50% respondentti uvedlo, ze
jejich piijem se nachazi v intervalu 5 000 — 10 000 K¢&. Primérny Cisty mésicni piijem vSech
dotazanych je 16 362,7 K&. Variabilita, ktera byla vypocitana pomoci variacniho koeficientu,
je 0,791. Rozptyl cistého mési¢niho piijmu respondentd je 167 562 089 a v priméru se
hodnoty piijmu lisi od priméru ¢istého mesi¢niho piijmu 0 12 944,58.

4.8 Otazka ¢. 28 - Jaké je Vase pohlavi?

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku cislo 28 byla odpovéd’ ,,zena®. Ze 122 respondentli ma prave
13,8% dvojic vzajemné odlisné pohlavi. Jelikoz se jedna o spole¢nost, ktera prodava oblecenti,
bylo ziejmé, Zze nejcastéji budou na dotaznik odpovidat Zeny, kterych je vétSina, ale naslo se i
9 muzi, kteti byli ochotni dotaznik vyplnit. Pro firmu je to 1 mozny ukazatel, ze je vhodné
vice zacilit marketing na muzska pohlavi.

3) Analyza hypotéz
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Celkem byly stanoveny 4 hypotézy, které jsou nize v této kapitole postupné predstaveny a
nasledné také ovéteny. Vysledky, které jsou uvedeny u vsSech hypotéz, jsou vypocitany
pomoci statistického programu Statistica.

5.1 Hypotéza ¢. 1

Prvni hypotéza zni ,,Muzi a Zeny vnimaji marketingovou komunikaci spolecnosti LELOSI
rozdiln¢*. K vyhodnoceni této hypotézy autorka pouzila odpovédi na otazku €. 11 a také €. 28.
Pro vyhodnoceni této hypotézy pouzila autorka metodu neparového t-testu, ktery je vysvétlen
Vv teoretické Casti. Jelikoz odpovédi ma autorka 122, ptedpokladd, Ze soubor pochazi z
normalniho rozd¢leni.

Pti vypoctu hypotézy autorka zjistila, ze primér u muzt byl 2,556 se smerodatnou odchylkou
0,527, kdy tento vysledek byl ziskan u 9 muzi. U Zen se jednalo o primér vyssi, konkrétné
2,823 pii¢emz smérodatna odchylka byla 0,938. Udaje o Zenach pochézely ze vzorku 113
respondentek.

Pied samotnym vypoctem bylo potieba ovéfit shodu rozptyld, kterou autorka verifikovala
pomoci Leveneho testu. Jelikoz hodnota P-value vysla 0,172, coz je vétsi nez stanovena
hladina vyznamnosti 0,05, povazuje autorka rozptyly obou skupin za homogenni a vypocet t-
testu mize byt proveden.

o Ho:pul=p2
Hi: pl #p2

Pti vypoctu t-testu autorce vyslo, ze hodnota P-value je 0,400, tedy opét vyssi, nez stanovena
hladina vyznamnosti 0,05, tudiz autorka nezamita nulovou hypotézu, podle které se primérné
hodnoceni hodnoceni marketingové komunikace muzi a Zenami neli$i. Pro firmu je to vlastné
celkem pozitivni zpétnd vazba, pokud nemad rozdélené¢ marketingové strategie na skupiny
muzl a Zen zvlast. Pokud na ob¢ skupiny ma zamétené strategie trochu jinak, je to naopak
negativni zji§téni, ze nastaveni nefunguje tak, jak by mélo, a firma by méla piehodnotit, zda se
vyplati mit pro kazdou skupinu marketingovou komunikaci zv1ast’.

5.2 Hypotéza ¢. 2

Druhé hypotéza je ve znéni ,,Ochota zakoupit si produkty od spole¢nosti LELOSI zavisi na
velikosti pfijmu‘. K vyhodnoceni této hypotézy autorka pouzila odpovédi na otazky €. 25 a
12. Pro vyhodnoceni této hypotézy pouzila autorka metodu metodu tifidéni dat do
kontingencni tabulky a chi-kvadratu testu nezavislosti, ktery je uveden v teoretické ¢asti. Z
diavodu malé obsazenosti autorka urcité skupiny sloucila. Bylo vyuzito pravidlo, aby
teoretické Cetnosti ve vSech polich byly vétsi nez 1 a alespont v 80 % poli museji byt veétsi
nebo rovny 5. Nize je zobrazen obrazek ¢islo 4, ktery ukazuje odpovédi respondentd
v kontingen¢ni tabulce.
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Prijem |/ Ochota koupé Ano MNe Celkem
Do 2 500 K& 7 5 12
0Od 2 501 do 5 000 K& 5] 1 17
Od 5 001 do 10 000 K& 5 16 21
Od 10 001 do 15 000 K& ] 14 23
Od 15 001 do 30 000 K& 8 17 25
Od 30 001 a vice Ké ] 15 24
Celkem 44 78 122

Obrazek 4: Kontingen¢ni tabulka odpovédi na otazky ¢. 12 a 25
Zdroj: vlastni zpracovani

e Ho: Ochota zakoupit si produkty od spole¢nosti LELOSI nezavisi na velikosti piijmu
Hi: Non Ho

Pfi vypoctu hypoétzy ¢islo 3 autorka zjistila, ze kriticky obor pro hypotézu je, ze hodnota G
musi byt vétsi nebo rovna 11,7. Nicméné¢ hodnota G vysla 4,25, z ¢ehoz jasn¢ vypliva, ze G
neni soucati kritikého oboru, tedy autorka nezamita nulovoiu hypotézu o tom, ze ochota
zakoupit si produktu nezavisi na celikosti pfijmu. Pro firmu je tohle urcité pozitivni zprava,
jelikoz 1 ptes to, ze prodavaji drazsi produkty, i tak jsou zdkaznici ochotni si je koupit,
nehledé€ na jejich piijem.

5.3 Hypotéza ¢. 3

Hypotéza ¢islo 3 zni ,,Vice nez 50 % lidi z mladych lidi od 18 do 35 let ma s marketingovou
komunikaci spolecnosti LELOSI spojené pouze pozitivni emoce”. K vyhodnoceni této
hypotézy autorka pouzila odpovédi na otazku ¢. 5. Pro vyhodnoceni této hypotézy pouzila
autorka metodu testu parametru m alternativniho rozdéleni pro velké vybéry. Podrobnosti o
pouziti tohoto testu najdeme v teoretické ¢asti. Hladina vyznamnosti bude u této hypotézy 5%
a jako pozitivni emoce budeme brat odpovéedi téch respondentti, ktefi zvolili odpoveéd’ 1 ¢i 2,
tedy velmi pozitivni €1 spiSe pozitivni.

e Ho:m=0,5
Hi: > 0,5

Pted vypoctem bylo potieba provést kontrolu velikosti souboru. Tato podminka byla splnéna,
jelikoz vypocet urcil, Ze podminka je 28,41 > 9. Samotnym vypoctem bylo zjisténo, Ze Ze v
kritickém oboru jsou ta U, kterd jsou vétsi nebo rovna 1,96, kdy hodnota U je -2,576. To
znamena, ze U neni soucast kritického oboru, tudiz autorka nezamit4 nulovou hypotézu, ktera
fika, ze 50% respondenti vnima marketingovou komunikaci pozitivné. Nicméné pro
uptfesnéni informaci niZze autorka provedla jesté dopliujici vypocet, zda je to 50% ¢i méné
respondenttl.

e Hop:m=0,5
Hi:t<0,5

Doplnujici vypocet mél kriticky obor takovy, ze hodnota U musi byt mensi nebo rovna -1,64,
nicméné vypoctem autorka dosla k tomu, ze hodnota U je -2,576, coz spliuje fakt, ze U je
soucasti kritického oboru. Autorka tedy zamita hypotézu Ho, ktera fika, ze 50% a vice ma se
spolecnosti spojené spiSe pozitivni emoce. Naopak pfijima hypotézu Hi, ktera fika, Ze je
méné, nez 50% respondentt, ktefi zvolili spiSe pozitivni emoce. Pro firmu je to ukazatel, ktery
by méla brat v potaz a snazit se toto minéni u vefejnosti zlepSovat a ukazovat, ze disponuje
kvalitami, které by méli lidé ocenit a uvédomovat si.
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5.4 Hypotéza ¢. 4

Ctvrtd hypotéza zni ,,Ovliviiuje oblibena socialni sit’ hodnoceni marketingové komunikace?*.
K vyhodnoceni této hypotézy autorka pouzila odpovédi na otazky ¢. 11 a 17. Pro vyhodnoceni
této hypotézy pouzila autorka metodu ANOVA, tedy analyzu rozptylu. Tato metoda je
popsanav teoretické Casti. Z deviti skupin nemaji dvé skupiny zadnou odpovéd’, proto bude
pro vypocet brano pouze 7 skupin.

o Ho:ul =pu2 =pu3 =pd = pu5 = pu6 = pu7 (hodnoceni marketingové komunikace neni
zavislé na oblibené socialni siti)
Hai: non Ho

Pfed samotnym vypoctem bylo potieba zjistit, zda jsou splnény ptedpoklady pro vypocet
analyzy rozptylu. Normalita rozdéleni je splnéna, jelikoz ma soubor 122 respondentt, jde o
nezavislé vybéry a 122 > 7. Dalsim predpokladem je shoda rozptyld, kterou autorka stanovila
pomoci Leveneho testu. Jelikoz hodnota P-value vysla 0,348, coz je vétsi nez stanovena
hladina vyznamnosti 0,05, povazujeme rozptyly vSech skupin za homogenni. Jelikoz hodnota
P-value pfi vypoctu analyzy rozptylu vysla 0,877, coz je vyssi nez hladina vyznamnosti 0,05,
autorka nezamita, ze oblibenost socialni sit¢ neovliviiuje vnimani marketingové komunikace.
Nebyl zde tedy pomoci vypoctu zjistén statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni marketingové
komunikace na zakladé oblibenych socialnich siti. Pro firmu je to pfijemné, jelikoz zakaznici
hodnoti celkovou marketingovou komunikaci a nerozliSuji tak, jak firma komunikuje na
riznych socidlnich sitich, coz firma ani nerozdé€luje, takze je to jen potvrzeni toho, ze je
marketingova komunikace zdkazniky hodnocena stejn¢ bez rozdilu oblibenosti socialnich siti.

6 Zavér

V tomto prispévku jsem se zaméfila na zkoumani vnimani marketingové komunikace z
pohledu mladé generace ve véku 18 az 35 let. Pozornost byla vénovana emocim a asociacim.
Soucasti analyzy byl rovnéz vliv piijmové situace na nakupni rozhodovani a vztah mezi
oblibenymi socidlnimi sit€émi a hodnocenim marketingové komunikace spole¢nosti LELOSI.

Na zakladé¢ provedené¢ analyzy muze autorka prohlasit, Ze hodnoceni marketingoveé
komunikace nezavisi na Zadnych z proménnych, jako je pfijem ¢i pohlavi, jelikoz zde neni
statisticky vyznamny vztah. Na druhé strané se ale ukazalo, ze vétSina respondentt zvolila, ze
marketingovou komunikaci nevnima pozitivné, coz pro firmu vytvaii podnét, jak by se dala
marketingovd komunikace zlepsit. Zde je par névrhi, které by autorka firmé¢ doporucila, aby
se vnimani jeji marketingové komunikace zlepSilo. Firma by naptiklad méla zapracovat na
vytvoreni silnéjSiho vztahu s jiz stavajicimi ¢i potencidlnimi zadkazniky, naptiklad pomoci
spolecenského piesahu ¢i storytelligu, coz je vypravéni ptibeéhu k vytvofeni emocionéalniho
spojeni se zakaznikem a znackou. I ptes fakt, Ze vysledky analyzy ukazaly, Ze rozdily mezi
skupinami nejsou statisticky vyznamné, bylo by vhodné vytvofit rizné formy obsahu pro
specifické segmenty zakaznikli, jako jsou naptiklad skupiny dle Zzivotniho stylu ¢i dle
sportovnich z&jmt.
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