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VNIMANIE LOGA VYBRANYCH
VYZNAMNYCH KULTURNYCH
INSTITUCII OBYVATEI'MI
SLOVENSKA

PERCEPTION OF THE LOGO OF SELECTED IMPORTANT CULTURAL
INSTITUTIONS BY CITIZENS OF SLOVAKIA

Kristina Sambronska !

Autorka posobi ako odbornéd asistentka na Katedre turizmu a hotelového manazmentu,
Fakulty manazmentu PU v PreSove. V ramci svojho vyskumu sa venuje problematike kvality,
mestskému turizmu a medzinarodnému turizmu.?

The author act as research assistant at the Department of tourism and hotel management,
Faculty of Management, University of PreSov. In her research work she deals with problems
of city tourism, international tourism and tourist guide.

Abstract

Today's market is crowded with various products. It is important for companies or
organizations to be able to differentiate themselves from competitors' products. It is the brand
that gives companies the opportunity to put together all the ideas, values, visions and tasks
through which they want to represent themselves in one word or phrase. It can be stated that
at present the company perceives logos around itself much more than in previous years.
According to them, they estimate the quality of products and services; observe their location
and they are also interested in their innovation or change. Cultural institutions are also aware
of the growing importance of a uniform visual style. They hope to build a strong and well-
known brand with a high-quality, eye-catching logo that promises high traffic to potential
visitors. The aim of the study is to compare and evaluate the perception of the essence and
awareness of the logos of selected cultural institutions with respect to the inhabitants of the
Slovak Republic.

Key words: logo, tourism, culture

Abstrakt
Dnesny trh je preplneny roznymi vyrobkami. Pre spolo¢nosti ¢i organizacie je dolezité

1 Adresa pracoviska: Ing. Kristina Sambronska, PhD., Fakulta manazmentu, PreSovska univerzita, Konstantinova
16, 080 01 PreSov
E-mail: kristina.sambronska@unipo.sk
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dokdzat’ odlisit’ sa od konkurenénych vyrobkov. Prave znacka dava spolo¢nostiam prilezitost’
do jedného slova alebo slovného spojenia zhrntit’ vSetky predstavy, hodnoty, vizie a Ulohy,
prostrednictvom ktorych sa chce reprezentovat. MozZno konStatovat, ze v sucasnosti
spolo¢nost’” vnima logad okolo seba omnoho viac, ako v predchadzajucich rokov. Odhaduju
podla nich kvalitu vyrobkov a sluzieb, pozorujt ich umiestnenie a taktiez sa zaujimaju o ich
inovacie ¢i zmenu. Rastlci vyznam jednotného vizualneho Stylu si uvedomuju aj kultarne
inStitucie. Dufaju, ze vd’aka kvalitnému a patavému logu sa im podari vybudovat’ silnt a
zaroven znamu znacku, ktora bude pre potencidlnych navstevnikov znamenat’ prisl'ub vysoke;
navstevnosti. Cielom $tadie je porovnat' a vyhodnotit' vnimanie podstaty a povedomie o
logach vybranych kultarnych institucii s ohl'adom na obyvatel'ov Slovenskej republiky.
KTlucové slova: logo, turizmus, kultura,

Uvod

Logo je sucastou znacky a zdroven patri medzi najvyznamnejSiu a neoddelitelnti sucast
jednotného vizualneho Stylu. Malo by sa jednat’ o dominantny prvok v prezentacii firiem,
organizacii ako aj inych spolo¢nosti, pomocou ktorého sa potrebuji reprezentovat’. Casto sa
stava, ze prave logo spotrebitelia na znacke registruju ako prvé, vytvaraju si v ramci neho
urcité asociacie, dokazu si ho rychlejSie zapamitat' alebo tiez podla neho hladaju uz
konkrétnu znacku. Kultdrne institcie si uvedomuji vyznam jednotného vizualu, teda
népaditého a vystizného loga / znacky, ktorym sa prezentuju na verejnosti. Vkladaju do neho
znacnu Cast’ svojho kapitalu. Dufaju, ze vd’aka kvalitnému a putavému logu sa im podari
vybudovat’ silni a zaroven znamu znacku. LCahko identifikovana znacka, presne priradena
k institdcii, je jedna z moZznosti, v ktord dufaja aj kultdrne institacie, na prilakanie
potencialnych navstevnikov. Zvysenie navstevnosti znamena aj zvysenie prijmov a v spojeni
s kvalitnymi sluzbami aj spokojnost’ a nasledne aj kladné odporacania navstevnikov.

Znacka a logo

Znacky sa zacali vyvijat’ uz od nepamiti kvoli comu si l'udia dolezitost’ znackovania svojich
vyrobkov zacali uvedomovat uz v historii. Na zaciatku iSlo iba o tovarovu vyrobu, kde si
I'udia zamienali tovar za tovar, uskutociovali tzv. barterovy obchod. Neskor vSak ziskali
potrebu svoje vyrobky znackovat’ resp. odliSovat’ od konkurencie. V st¢asnej dobe najdeme v
odbornej literature vela definicii pojmu znacka. Karli¢ek akol. (2013, s.125) uvédza
definovanie pojmu znacka Americkou marketingovou asociaciou (AMA) ako: ,,ndzov, znak,
symbol, design alebo kombinacia tychto elementov, ktorych ucelom je identifikacia
produktov od urcitej firmy a ich odliSenie od produktov konkuren¢nych firiem®. Podobny
nadzor zastava aj Kotler (2007, s. 626), ktory tvrdi, ,,znacka je nazov, termin, znak, symbol,
design alebo kombinacia tychto prvkov, ktord identifikuje vyrobcov alebo predajcov
vyrobkov ¢i sluzieb®. Patrick Barwise (2004) vo svojom ¢lanku Brands and Branding, ktory
vysiel v Casopise The Economist, definuje tri rozne entity, ktorymi sa znacka mdéze stat’. Po
prvé ide o pomenovany vyrobok alebo sluzbu, ako napr. BBC News (znacka suvisi s
oznacenim danej veci), po druhé o obchodnu znacku, ako napr. Google (znacka sa vzt'ahuje k
ndzvu alebo symbolu v abstraktnom zmysle) a v tretom pripade o zédkaznikovu predstavu o
produktoch alebo sluzbach stelesnend vSeobecne rozSirenymi vyrokmi. Vela definicii sa
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zhoduje v nasledujicich znakoch znacky: nazov, symbol, pojem, povest’ alebo ich vzdjomna
kombinacia, ktora je urCena na rozpoznanie tovarov a ich odliSenie od tovarov konkurencie
(Heskova 2006).
Machkova (2009) uvadza zakladné funkcie znacky:
e identifikécia vyrobkov, sluzieb alebo firmy — znacka umoziuje spotrebitelom orientaciu
a zjednodusuje im vol'bu pri vybere medzi produktmi alebo sluzbami,
e diferenciacia vyrobkov a sluzieb — umoziuje vyrobcom alebo poskytovatelom sluzieb
odlisit’ sa od konkurencie,
e diverzifikacia vyrobkov a sluzieb — umoznuje vytvorenie kvalitativnych a predovsetkym
cenovych stupiiov znaciek.

Vyznam znacky sa Casto zakladd pomocou opakovania grafickych motivov a preto sd tu
podstatné prave pojmy logo a jednotny vizualny Styl. Vysekalova (a kol. 2012) opisuje logo
ako konstantu sliziacu na jednoznac¢nu identifikaciu daného subjektu, s urCitou signalnou
funkciou, pri¢om predstavuje dolezity prvok pre vetky komunikaéné aktivity. Dalej dodava,
Ze ide o termin, pod ktorym sa rozumie znacka, ktora va¢sinou obsahuje aj nazov.

Logo je v systéme konstant jednotného vizualneho Stylu rozhodne najdolezitejSim prvkom,
preto sa mu v praci venujeme o nieCo vacSiu pozornost. Logo a symboly Ptibova (2000)
definuje ako vizudlne prvky znacky, ktoré maju délezitti tlohu pri budovani povedomia o
znacke. Dodava, ze sliizia na posilnenie suvislosti medzi znackou a jej vizualnym symbolom,
to moze byt jeden z dovodov preco by sa mali uvadzat’ vzdy s nazvom znacky. Medzi vyhody
loga moze na rozdiel od nidzvov patrit’ jeho I'ahkad adaptabilita na modne trendy. Dalou
vyhodou podl'a rovnakého zdroja moéze byt pomerne jednoduchd komunikacia v
medzinarodnom prostredi, pretoze sa loga Casto zobrazuju ako neverbalne (Houska a kol.
2018).

V prvej faze navrhovania loga je dolezité si uvedomit’, ze logo je prostriedok, ktory slizi k
prepojeniu spotrebitela s urcitou spolocnostou. Je potrebné si tiez zapamitat’ to, aby bolo
logo jednoduché, unikatne, nad¢asové, 'ahko zapamétatelne, adaptabilné a aby bolo zamerané
iba na jeden konkrétny prvok. Logo, ktoré je jednoduchSie, mbézu spotrebitelia medzi
ostatnymi I'ahSie rozpoznat’ a tym si ich dokazu aj rychlejsSie zapamétat. Kazdé logo by tiez
malo spinat’ filozofiu firmy a samozrejme aj odvetvie, v ktorom firma pdsobi. V neposlednom
rade by logo malo vydrzat’ rovnako tak dlho, ako firma samotnd, a preto je z hl'adiska
nadcasovosti v ramci tvorby loga vhodnejSie vyhnit’ sa médnym trendom (Airey 2010).

Podla Vysekalovej (2009) by mali kvalitné loga spiiiat’ mnozstvo poziadaviek. Loga
predstavuju konstantu slGzZiacu na jasnu identifikaciu konkrétneho subjektu, si délezitym
prvkom pre vSetky komunikacné aktivity a zaroveil maju ur€itd signalnu funkciu. Podla
autorky by mali loga spinat zakladné atributy akymi s jedine¢nost, jednoduchost a
zapamétatelnost’. Mali by byt pouZziteI'né na r6znych materidloch od obycajného papiera az
po oznacenie expozicie na vel'trhu.

Logo je obzvlast’ dolezité pri nakupoch v obchodoch, pretoze obrazy mozog spracovava
rychlejSie ako slova samotné a to je dovod preCo zakaznici rychlejSie rozpoznaju logo ako
nazov (Clow a Baack 2008). Vysekalova a Mike$ (2009) sa zaoberaju Stadiou zameranou na
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vnimanie loga podla holandskych autorov Laar a Bergova-Weitzelova, ktori vnimaju logo
ako symbol identifikujucu znacku. Podl'a uvedenej Studie sa tvary loga delia do troch skupin:
e popisné tvary — daji sa okamzite rozpoznat’, pretoze stvariuju predmety, ktoré su v
nadej kultire beZzne pouZivané. Ide napriklad o r6zne geometrické tvary, ktoré sa daju
predovsetkym l'ahko pomenovat’, (napr. logo spolo¢nosti Puma),
e sugestivne tvary — horSie sa urCuje ich symbolika, pretoze maju trochu abstraktne
znazorneny tvar, (napr. logo spolo¢nosti Mattoni),
e abstraktne tvary — nemaju Ziadny vSeobecne zndmy vyznam a takéto zvlaStne
nedefinovate'né tvary sa pouzivaju v neznamych kombinacidch. Pomenovanie
symbolov sa stava prakticky nemoznym, (napr. "fajka" spolocnosti Nike).

Vlastnosti navrhu loga Airey (2010) popisuje na zaklade nasledujicich aspektov:

e jednoduchost’ — podl'a ktorej bude navrh loga viacucelovy, a medzi ostatnymi navrhmi
ho mo6Zzu spotrebitelia 'ahSie rozpoznat’,

e vhodnost’ — primeranost’ loga musi zodpovedat’ charakteru firmy, odvetvia, klienta aj
cielovej skupiny, ¢o vyzaduje zhromazdenie podrobnych informécii,

e nadCasovost’ — tym sa rozumie poziadavka, aby navrh loga vydrzal ¢o najdlhSie,

e myslenie v malych velkostiach — adaptabilita,

e jednoduché zapamaitatelnost’ loga,

e snaha o jedinecnost’,

e zameranie sa na jeden prvok.

Dizajn loga Kafka (2014) deli do 3 kategorii:

o textove logo — ide o grafické riesenie loga, ktorého zakladnou charakteristickou ¢rtou
je kombinacia nazvu, typu a farebnosti pisma. Zakladnym a nosnym vyrazovym
prvkom je predovsetkym pismo, pretoZze len pismom samotnym sa da vyjadrit
dynamickost’, konzervativnost’, nad¢asovost’ pripadne ddlezitost,

e znakové logo — pouZiva logo ako samostatne stojaci graficky symbol resp. popisny,
abstraktny alebo typograficky. Zakladnym cielom znakového loga je sprostredkovat’
jednoznacénu asociaciu, ktoru si budu spotrebitelia s logom spéjat’,

e kombinované logo — zakladnou értou je celok tvoreny kombinaciou nazvu a ostatnych
grafickych prvkov, ktoré spolu tvoria celok a takto sa aj pouZivaju.

Na zaklade uvedeného mozno uviest’ delenie typov loga na nasledujuce oblasti, v ktorych su
pouZivane:

e loga obchodnych subjektov,

e loga produktov,

e loga turistickych destinacii,

e loga miest a obci,

e loga vladnych organizécii a radov,

e iné loga.
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Farebnost’ loga by mala byt’ rieSené az v neskorSich fazach névrhu loga, no je vel'mi ddlezité
venovat’ vyberu farieb dostacujlicu pozornost’ a to z toho hl'adiska, ze farby dokdzu vyjadrit’
naladu, odovzdat' pozorovatelovi emdcie alebo pritiahnut jeho pozornost. Teplé farby,
poOsobia energickejSie, maju vicsiu tendenciu vzbudit’ zaujem, zlepsSit' naladu, podnecovat
myslienkové pochody, ale aj fyzicka &innost. Castejsie vyuZzivaji pri komunikacii cestovné
kancelarie, energetické spoloCnosti alebo spolo¢nosti s predajom alkoholickych néapojov.
Studené farby naopak vzbudzuju pokoj, doveru, stabilitu ¢i luxus. Su vyuzivané realitnymi
kancelariami, sporiteIfiami, bankami alebo pravnymi kancelariami (Vysekalova 2007).

Kultdrne institdcie

Kultirne institicie mézu byt vSeobecne chipané aj ako organizicie, ktoré sa zaoberaju
sprostredkovanim a uchovavanim kultary pre verejnost. Mozu mat’ edukaénu aj spolo¢ensku
funkciu, pretoze pomdhaju l'udom rozvijat' ich moralne hodnoty ¢i vlastnu identitu v
spolo¢nosti. Mézu sluzit’ k odovzdavaniu vzdelanosti ako aj k zmysluplnému vyuzivaniu
vol'ného Casu. Kazdé insStitucia ma potrebu komunikovat’ s verejnostou, pretoze bez tejto
schopnosti by jej vyznam neplnil svoju funkciu. Vizualna komunikacia méze byt jednym z
moznych prostriedkov ako odovzdavat informacie a zaroven prostrednictvom vizualneho
Stylu komunikovat’ s okolim. Medzi zakladné komunikacné prostriedky kultirnych institacii
by sme mohli zaradit’ napriklad webovu prezentaciu, inzerciu alebo propagacné materialy.

Metody
Ciel'om §tadie je porovnat’ a vyhodnotit’ vnimanie podstaty a povedomie o logach vybranych
kultirnych institacii s ohl'adom na obyvatel'ov Slovenskej republiky.

Objektom skimania boli tri vybrané loga vyznamnych kultarnych subjektov:

® Kkultdrna organizacia UNESCO, /\
N

L0

Obrazok 1 - Logo svetového dedi¢stva UNESCO
Zdroj: www.whc.unesco.org

® kultarna inStitlcia Zvaz mazei na Slovensku (ZMS)

Obrazok 2 - Logo Zvézu mazei na Slovensku
Zdroj: www.zms.sk
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® zdruZenie Malokarpatska vinna cesta (MVC).
e

A

lﬂ _

9
O

Obrazok 3 - Logo Zdruzenia Malokarpatska vinna cesta
Zdroj: www.mvc.sk

Pre ziskanie nazoru a zistenie povedomia o logach réznych demografickych a socialnych
skupin boli respondenti oslovovani dotaznikom, ktory bol anonymny a pozostaval z
demografickych otazok, tematickych otazok zist'ujiicich nazor respondentov a zaverecnych
otazok. Dotaznik bol vyhodnoteny Standardne, percentualne a poloZzené vyskumné otazky, kde
boli nésledne stanovené hypotézy boli vyhodnotené neparametrickym Mann — Whitney U
testom resp. Wilcoxonov testom.

Vysledky a diskusia

Dotaznikového prieskumu sa zacastnilo 162 respondentov. Percentualne zastipenie zien bolo
58,6 % a muzov 41,4 %. Zhladiska vekového kritéria najviac zastipenou skupinou v
dotaznikovom prieskume boli respondenti vo veku od 18 — 25 rokov, ¢o predstavuje 43,8% z
celkového poctu respondentov. Naopak, najmenej zastipenou skupinou bola kategoria 56 a
viac rokov, ¢o predstavuje iba 1,9%. Podl'a dosiahnutého vzdelania najviac zastipent skupinu
tvoria respondenti s dokonfenym vzdelanim vysokoskolskym I. stupnia (33,3%). Druhou
najpocetnejSou skupinou su respondenti, ktori dosiahli najvysSie vzdelanie vysokoSkolské I1.
stupiia (30,2%). Nemenej zastipenou skupinou su tiez respondenti s dosiahnutym vzdelanim
stredoSkolskym s maturitou (29%). Prehlad d’alsich demografickych Udajov je uvadzany
v tabul’ke 1.

Vek Vyjadrenie | Vzdelanie Vyjadrenie | Socialny status | Vyjadrenie | Trvalé Vyjadrenie
v % v % v % bydlisko | v %
18-25 43,8 Z&kladné 2,5 Studenti 34,6 Mesto 56,8
26 - 35 26,5 StredoSkolské 1,2 Zamestnany, 54,9 Obec 43,2
bez maturity SzCO
36 - 45 12,4 Stredoskolské s 29 Nezamestnany 8,0 -
maturitou
46 - 55 15,4 VysokoSkolské 33,3 Materska 1,9 -
L. stupna dovolenka
56 a 1,9 VysokoSkolské 30,2 Dochodca 0,6 -
viac II. stupnia
- - VysokoSkolské 3,7 - - -
III. stupnia

Tabul’ka 1 - Demografické Udaje respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie
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Tematickd cast’ dotaznikového prieskumu obsahovala otazky tykajuce sa znalosti
o kultarnych instituciach, ktoré sa prezentuja verejnosti aj prostrednictvom svoji log.

Na otazku, ¢i poznaju avedia identifikovat’ organizaciu UNESCO prevazna vicSina
respondentov odpovedala kladne. Priblizne tri Stvrtiny respondentov vSak kultdrnu instittciu
ZMS respondenti vébec nepoznaju. V ramci zdruzenia MVC je rozloZenie povedomia o
znackach pomerne rovnomerné.

Respondentiv % HUNESCO WZMS EMVC
90.00%
81.50

0.
80.00% 71.60
70.00% i
60.00%
50.00%
40.00% 550 37

30 -
30.00% o1
2000% 70
10.00% 7,40
I 0.60
0,00% —
Uz som o nej pocul/a Ano, poznam Nie, nepoznam

Graf 4 Vseobecné povedomie o KI
(Zdroj: vlastné spracovanie)

—_——— — e e e i e mmmiiiie — samemmii g me s ssim e

Zdroj: vlastné spracovanie

V Casti dotaznika, kde bolo zistované vnimanie znaciek vybranych kulturnych institacii
u obyvatel'ov Slovenska v ramci ich propagacie a komunikacie prostrednictvom meédii boli
zaznamenané nasledovné odpovede (vid’ tabul’ka 2).

ODPOVED UNESCO ZMS MVC
V TV alebo v radiu 25,3 % 31% 13,6 %
V novinach alebo 21,6 % 25% 8 %
Casopisoch

Na Internete 37, 7% 8,6 % 22,2 %
Na hillboardoch 4,9 % 1,2% 3, 7%
Na propagacnych 14,8 % 25% 9,3%
materialoch

Nezaznamenal/a som 41,4 % 85,8 % 61,1 %
Iné 0% 0% 0,6 %

Tabul’ka 2 - Vnimanie propagécie log prostrednictvom médii
Zdroj: vlastné spracovanie

Obyvatelia Slovenka na otazku, ¢i logd vybranych kultarnych institcii vyjadruja ich ¢innost’
odpovedali nasledovne.
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Respondenti v % MUNESCO wWZMS dMVC
70,00%
60.00% 5740
50.00% 45.10
40,00% 35.80 35.80
32.10 31,50
30.,00%
~ 19.80
20.00% 17.90
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Graf 2 - Vyjadrenie zamerania institdcie logom
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke zameranej na zistenie, ¢i farba loga kultarnych institacii asociuje ich vyznam
a mySlienku je mozné tvrdit’, Ze odpovede neboli pomerne rovnomerné.

V ramci kulturnej organizacii UNESCO bolo najviac odpovedi zaznamenanych na Skéle skoér
ano. Pri ZMS si respondenti farbu loga s kultdrnou institiciou az tak nespajaju, pretoZe
najviac odpovedi sme zaznamenali na Skale skor nie. NajlepSie obstalo zdruZzenie MVC, kde
modzeme vidiet, ze 85% respondentov odpovedalo na moznost’ 4no, €o predstavuje takmer
60% - tnt asociaciu farby s logom a moznost’ skor ano takmer 35% - tnd.

V zéavere tematickej Casti bola polozena otdzka ohl'adom celkového dojmu zo znacky
kultarnych institacii. Najviac pozitivny dojem v respondentoch vyvolava zdruzenie MVC.
Velmi podobne je na tom aj kultirna organizdcia UNESCO a najnegativnejs$i dojem maja
respondenti opat’ z kultirnej institicie ZMS. Celkova Struktira ziskanych odpovedi od
respondentov je uvedend v grafe 3.

Respondenti v % EUNESCO WZMS aMVC
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60,50
60.00%
50.00% 46,30
42.60
40.00% 37
’ 3330 34
30.00%
21.60
20.00%
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0.00% - B e
Pozitiviy Skér pozitiviy Skér negativiy Negativny Dojem

Graf 3 - Celkovy dojem zo znacky kultirnych instittcii
Zdroj: vlastné spracovanie
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V zaverecne] Casti dotaznika bolo zistované pocity a ddveryhodnost ku kultirnym
inStitacidm  prostrednictvom prezentovanych log ako aj rychlost priraditenosti loga
K indtitdcii (tabulka 3).

Z uvedenych odpovedi vyplynulo, Ze viac ako 90% opytanych respondentov ma vd’aka
takto spracovaniu loga pocit doveryhodnosti ku znacke. Tato skuto¢nost je velmi
Zaujimavym zistenim, pretoze uz samotné prepracované logo ma schopnost’ vzbudzovat
potrebny pocit dovery u spotrebitelov.

Respondenti na zaklade loga si dokazu rychlejsie vybavit’ informécie o institacii. Prevazna
vécsina respondentov 62% odpovedala na moznost’ dno a 28% na moznost’ skor ano.

Déveryhodnost’ loga Respondenti v % Rychle priradenie loga | Respondenti v %
institucii

Ano 55,6 Ano 61,7

Skoér éano 37,0 Skér ano 28,4

Skor nie 49 Skor nie 7,4

Nie 2,5 Nie 2,5

Tabul’ka 3 - Doveryhodnost’ loga a jeho priradenie k indtitucii
Zdroj: vlastné spracovanie

Skumanie vybranej vyskumnej otazky a testovanie stanoveného vyskumneho predpokladu

Nastudovana problematika, vykonanie dopytovania medzi respondentmi, malo viest
k zodpovedaniu prieskumnej otazky. PodrobnejSie, statistickym dokazovanim mali byt
nasledne verifikované alebo falzifikované stanovené hypotézy. Nazor obyvatel'ov Slovenska
(v zamerani na rod), ¢i odrdza logo institdcie jej ¢innost’ obyvatel'mi Slovenska bolo skiimané
pre kazd vybrand kultdrnu instituciu separé.

Otazka: Aky je nazor respondentov na c¢innost kulturnych institacii, ktoru vyjadruji
prostrednictvom svojich log?

Hypotéeza a (Ha): Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné suvislosti medzi pohlavim
a tym ¢i logo UNESCO dostatoéne vyjadruje ¢innost’ kultarnej institucie.

Hypotéza b (Hb): Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné suvislosti medzi pohlavim
a tym ¢i logo ZMS dostatoéne vyjadruje ¢innost” Kultirnej intitucie.

Hypoteza ¢ (Hc): Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné suvislosti medzi pohlavim
a tym ¢i logo MVC dostato¢ne vyjadruje ¢innost” kultdrnej institdcie.

Ha: UNESCO Hb: ZMS Hc: MVC
Sct. por. (Muzi) 5225,500 6848,000 5622,000
Sct. por. (Zeny) 7977,500 6355,000 7541,000
U 2947,500 1795,000 2981,000
z 0,79752 4,71709 0,68359
p - hodnota 4,425151 0,000002 0,494237
Z (upravené) -0,85822 5,28981 0,78175
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p - hodnota 0,390773 0,000000 0,434362
N platn. (Muzi) 67 67 67
N platn. (Zeny) 95 95 95

Tabul’ka 4 - Vyhodnotenie Man-Whitney U test
Zdroj: vlastné spracovanie

Ha: Plati nulova hypotéza, p > 0,05. Nepotvrdili sa Statistické vyznamné suvislosti medzi
muzmi a zenami na to ¢i logo UNESCO dostatocne vyjadruje svoju cCinnost.
Hypotéza Ha: ZAMIETNUTA.

Hb: Nulova hypotéza bola zamietnuta, p < 0,01, pretoZze hodnota p nadobudla hodnoty
0,000002 a 0 ¢o je menSie ako 0,01. Stvislosti su Statisticky vysoko vyznamné. Plati
alternativna hypotéza. Postoje muzov a zien v tom ¢i logo ZMS dostatocne vyjadruje ¢innost’
institdcie sa liSia.

Hypotéza Hb: POTVRDENA.

Hc: Plati nulova hypotéza, p > 0,05. Nepotvrdili sa Statistické vyznamné savislosti medzi
muzmi a Zenami na to ¢i logo MVC dostatocne vyjadruje svoju cCinnost.
Hypotéza Hc: ZAMIETNUTA.

Zaver

Vizudlny Styl, teda aj logo, je svojim spésobom to prvé, ¢o zapOsobi na verejnost. Jeho
grafické prevedenie by sa malo odrazat na vSetkych atributoch institicie napr. na
propagacnych materidloch a predmetoch, na vnitornom vybaveni a zariadeni, orientacnom
systéme ¢i obleCeni zamestnancov. Kultirne institicie, ktoré maju vytvoreny jednotny
vizualny $tyl si tak m6zu I'ahSie najst’ pozitivnu reakciu verejnosti.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
PhDr. Daniela Matusikova, PhD.
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