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SUHRN

1. Ciel prace:

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaklade Gidajov z trhu zelenym marketingom prevziat’ Cesky trh pre
znacku Primat.

2. Vyskumné metody:

Pre vyskum bol skonstruovany elektronicky dotaznik, obsahujici uzatvorené otazky. Vyuzité boli najmi
Likertové $kaly a §kaly na merania postoja podla Muehlinga. Praca s ohladom na ciel' porovnava Ceska
a Slovenskt narodnost’” a vplyv reklamy s influencerom areklamy bez influencera. Vyskyt a vyznam
tychto dvoch faktorov, v ramei odpovedi na uvedené otazky, budi overené $tatistickymi postupmi, pri¢om bude
t-testom identifikovany rozdiel medzi jednotlivymi segmentmi a zacieli sa trh.

3. Vysledky vyskumu/préace:

Cesi a Slovaci sa priklanaji k pozitivnemu vieobecnému postoju k reklame. Slovaci maju $tatisticky vyznamne
kladnejsi postoj (na §kalach pozitivny (t = -2,204, p < 0,05) a dobra vec (t = -2,866, p < 0,05)). Slovaci a Cesi
sa bez rozdielu priklanaji k dovere v netransparentné ekologické oznadenie. Statisticky vyznamny rozdiel sa,,po
vzhliadnuti reklam preukazal na $kale priaznivy/nepriaznivy v porovnani odpovedi Ceskych respondentov
medzi jednotlivymi reklamami (t = 2,246, p < 0,05), v prospech reklamy s influencerom. Druhy $tatisticky
vyznamny rozdiel je na rovnakej $kale, a v§ak bez ohl'adu na narodnost’ respondentov (t = 2,281, p < 0,05), kde
bol kladnejsie hodnoteny postoj k reklame s influencerom. Na $kale dobra vec/zla vec, bol naopak Statisticky
rozdiel medzi dotaznikmi bez ohl'adu na narodnost’ respondentov v prospech reklamy bez influencera (t = -
2,283, p<0,05). Signifikantne;jsi rozdiel postojov pred a po vzhliadnuti reklamy je mozné pozorovat’ u Ceskych
respondentov, a to v pripade vzhliadnutia reklamy s influencerom (t = -3,888, p < 0,001) miernejsie
ako po,,vzhliadnuti reklamy bez influencera (t = -7,160, p < 0,001). Na rovnakej §kale dobra vec/zla vec
je,.signifikantny rozdiel pred a po vzhliadnuti reklamy s influencerom slovenskymi respondentmi (t = -2,034,
p < 0,05). Silnejsi rozdiel je u Slovenskych respondentov po vzhliadnuti reklamy bez influencera na rovnake;j
skale (t = -4,889, p <0,001). Reklama bez influencera sa tak javi ako signifikantne ucinnejsia v porovnani
s reklamou s influencerom. Ceski respondenti zaznamenali $tatisticky vyznamne silnej$ie apelovanie na potrebu
ekologickej likvidacie v porovnani so Slovenskymi respondentami bez ohl'adu na reklamu (t = 2,093, p < 0,05).
Rozdiely v priemeroch odpovedi na otdzky modelu AIDA po vzhliadnuti reklamy s influencerom a reklamy
bez influencera st pravdepodobne ndhodné a neznamenaju Statisticky vyznamny rozdiel. Cesi po vzhliadnuti
reklamy s influencerom (t = 2,995, p < 0,05), ale aj celkovo bez ohl'adu na verziu reklamy, preukazuja vyssi
zaujem kupy ekologicky likvidovatel'ného oble¢enia v porovnani so Slovakmi. Podanie informécii o ekologicky
prospesnych aspektoch nebolo dostacujlice na pozitivne ¢i negativne ovplyvnenie postoja, vnimanej kontroly
alebo zameru kipy ekologicky likvidovate'ného oble¢enia. Dokonca sa u Slovenskych respondentov ukéazala
silna, ale nie Statisticky vyznamna negativna zmena v zamere kupy ekologicky likvidovateI'ného oblecenia
vzhliadnutim reklamy s influencerom.

4. Zavery a odporucania:

Cesi a Slovaci maji vo vieobecnosti pozitivny postoj k reklame. Slovaci majii k reklame vyrazne pozitivnejsi
postoj ako Cesi. Respondenti hodnotili reklamu s influencerom priaznivej$ie na pozitivnej/negativnej $kéle
v porovnani s reklamou bez influencera. Naopak na $kale dobra vec/zla vec hodnotili kladnejsie reklamy bez
influencerov. Reklama s influencerom moze byt ucinnejsia pri prildkani pozornosti a zvySovani povedomia
0 znacke pri vstupe na Cesky trh, zatial' ¢o reklama bez influencera je i¢innejsia pri predstavovani aspektov
znacky a je vhodna na podporu predaja. Bol zisteny spol’ahlivy rozdiel v postojoch pred a po sledovani reklamy
s a bez influencera, medzi ceskymi a slovenskymi respondentmi. Meranie v§eobecnych postojov odlisilo trhy
lepsie ako teoria planovaného spravania, ktora nenasla spol'ahlivé rozdiely. Rozdiely by mali byt zohl'adnené
V propagacii, ktora je potrebné na jednotlivé trhy adaptovat. Na zadklade vysledkov moéze znacka vstapit
na Cesky trh s udrzatelnym obletenim a vyuzit komparativnu reklamu na zdoraznenie jedineénych aspektov,
ktoré znacka Primat na Cesky trh prinasa.

KCUCOVE SLOVA

zeleny marketing, propagécia, nakupné spravanie, postoj k reklame, vyvoj znacky, ekologicka likvidacia
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the final thesis is to take over the Czech market for the Primat brand through green
marketing based on market data.

2. Research methods:

An electronic questionnaire containing closed questions was constructed for the research. Mostly Likert scales
and scales for measuring attitudes towards advertising as an institution according to Muehling were used. With
the objective of comparison, the work examines the Czech and Slovak nationalities and the influence
of advertising with an influencer and without an influencer. The occurrence and significance of these two factors
are verified through the responses to the questionnaire using statistical procedures, and a t-test identifies the
difference between the individual segments. A two-sample t-test assuming unequal variances and a paired t-test
were used.

3. Result of research:

Czechs and Slovaks tend to have a positive overall attitude towards advertising. Slovaks have a statistically
significantly more positive attitude (on the scales of positive (t = -2.204, p < 0.05) and good thing (t = -2.866,
p < 0.05)). Both Slovaks and Czechs lean towards trusting non-transparent environmental labels. A statistically
significant difference was demonstrated on the favorable/unfavorable scale in comparison to Czech respondents'
responses between individual advertisements (t = 2.246, p < 0.05), in favor of the advertisement with the
influencer. The second statistically significant difference was on the same scale, but regardless of respondents’
nationality (t = 2.281, p < 0.05), where the attitude towards the advertisement with the influencer was more
positive. On the good thing/bad thing scale, there was a statistically significant difference between
guestionnaires regardless of respondents’ nationality in favor of the advertisement without the influencer (t = -
2.283, p < 0.05). A more significant difference in attitudes before and after viewing the advertisement can be
observed among Czech respondents in the case of viewing the advertisement with the influencer (t = -3.888,
p < 0.001) less than after viewing the advertisement without the influencer (t = -7.160, p < 0.001). On the same
good thing/bad thing scale, there is a significant difference before and after viewing the advertisement with the
influencer among Slovak respondents (t = -2.034, p < 0.05). A stronger difference is among Slovak respondents
after viewing the advertisement without the influencer on the same scale (t = -4.889, p < 0.001). The
advertisement without the influencer appears to be significantly more effective compared to the advertisement
with the influencer. Czech respondents perceived significantly stronger appeal to the need for ecological
disposal compared to Slovak respondents regardless of the advertisement (t = 2.093, p < 0.05). Differences in
averages of AIDA model questions after viewing the advertisement with the influencer and the advertisement
without the influencer are likely random and do not indicate a statistically significant difference. Czechs show
higher interest in buying ecologically disposable clothing compared to Slovaks after viewing the advertisement
with the influencer (t = 2.995, p < 0.05), but also overall regardless of the advertisement version. Providing
information on environmentally beneficial aspects was not sufficient to positively or negatively influence the
attitude, perceived control, or intention to purchase ecologically disposable clothing. Even among Slovak
respondents, a strong but not statistically significant negative change in the intention to buy ecologically
disposable clothing was shown by viewing the advertisement with the influencer. A reliable difference in
attitudes before and after watching advertisements with and without influencers was found among Czech and
Slovak respondents. General attitude measurements differentiated markets better than the theory of planned
behavior, which did not find reliable differences. Differences should be taken into account in promotion, which
needs to be adapted to individual markets. Based on the results, the brand can enter the Czech market with
sustainable clothing and use comparative advertising to highlight the unique aspects that the Primat brand brings
to the Czech market.

4, Conclusions and recommendation:

Czechs and Slovaks generally have a positive attitude towards advertising. Slovaks have a significantly more
positive attitude towards advertising than Czechs. Respondents rated advertisements with influencers more
favorably on a positive/negative scale compared to advertisements without influencers. Conversely, on the good
thing/bad thing scale, they rated advertisements without influencers more positively. Advertising with
influencers may be more effective in attracting attention and increasing brand awareness when entering the
Czech market, while advertising without influencers is more effective in presenting aspects of the brand and
is suitable for sales promotion.
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1 Uvod

Moédny priemysel mé vyrazny vplyv na Zivotné prostredie a spolocnost. S tym, ako
sa spotrebitelia  stavaju  uvedomelejSimi  voci  zivotnému prostrediu, rastie dopyt
po udrzateI'nych médnych znackach, ktoré uprednostiiuj etické a ekologické postupy. Tento
trend viedol Krozvoju niekolkych udrzatelnych modnych znaciek, ktoré si ziskavaju
celosvetovu popularitu.

Maodny priemysel zaznamenal v poslednych rokoch nebyvaly vzostup, pricom dominantnym
trendom sa stala rychla mdda, tzv. fast fashion, kedy sa z tradiénych 2 kolekcii jar/leto
a jeseni/zima vyvinuli kolekcie, pokryvajuce tyzdenny horizont, o mdze rocne predstavovat’
az 52 kolekcii. Rychla méda oznacuje rychlu vyrobu a spotrebu odevov v reakcii na rychlo
sameniace modne trendy. Zatial ¢o rychla modda ,oslobodila® modu a spristupnila
ju spotrebitel'om, viedla aj k environmentalnym a socialnym problémom. Vyroba rychlej mody
Casto zahfila neudrzatelné praktiky, ako je vysoka spotreba vody, pouzivanie toxickych
chemikalii a nadmerné tvorba odpadu. Okrem toho bola rychla moda kritizovana za jej vplyv
na pracovné prava, najma v rozvojovych krajinach, kde st pracovnici casto nedostato¢ne plateni
a prepracovani. Modny priemysel ma tak vyrazny vplyv na zivotné prostredie a spolo¢nost’.
S tym, ako sa spotrebitelia stavaju uvedomelejSimi voci Zivotnému prostrediu, rastie dopyt
po udrzatelnych mdédnych znackéach, ktoré uprednostiiuju etické a ekologické postupy. Tento
trend viedol k rozvoju niekolkych udrzatelnych modnych znaciek, ktoré si ziskavaji
celosvetovl popularitu. V reakcii na tieto obavy sa tak ako potencialne rieSenie ukazal zeleny
marketing. Zeleny marketing predstavuje propagéciu a predaj produktov alebo sluzieb setrnych
k zivotnému prostrediu. V kontexte modneho priemyslu by ekologicky marketing mohol
zahtiat’ podporu udrzatel'nych a etickych mdédnych praktik, ako je pouzivanie ekologickych
materialov, znizovanie odpadu a spravodlivé pracovné postupy. Prijatim zelenych
marketingovych stratégii mozu modne spoloCnosti nielen znizit' svoj vplyv na Zivotné
prostredie, ale aj oslovit’ spotrebitel’'ov, ktori si Coraz viac uvedomuju udrzatel'nost’.

Na zéklade principov slowfashion (pomalej mody) bola v roku 2014 zaloZena slovenskd médna
znaCka Primat. Znacka Primat sa tak prezentuje produkciou udrzatel'nej mody, predchadzaniu
nadprodukcie oblecenia prostrednictvom vyuzitia vlastnych materialov na vyrobu novych
modnych ktskov, tzv. upcykling. Zaroven znacka organizuje ré6zne workshopy na festivaloch,
trhoch alebo v ich vlastnom ateliéri, prostrednictvom ktorych Siri myslienky v spojitosti
ochrany Zivotného prostredia a mody.

Prave predizenie Zivotného cyklu modneho kusku je jednym z aktualne diskutovanych
problémov, a to z dévodu nadprodukcie oble¢enia a jeho nadbytku na skladdkach. Jednou
moznost'ou je produkovat’ médu z trvdcnych materidlov a zaroven vzdelavat’® spotrebitel'ov
0 spdsoboch udrZatelnej starostlivosti. Vyroba modnych kuaskov zrecyklovatelnych
materialov je taktiez sposobom prediZenia Zivotného cyklu, ktory je vsak v spoloénosti
diskutovany. Tretia moznost’ je uz vzniknuté modne kusky upcyklovat’, a teda vytvorit’ z nich
novy médny kusok alebo iny produkt, ktory méze byt dalej vyuzity.

Informovanost” jednotlivcov o moznych negativnych dopadoch na Zivotné prostredie
a o0 spdsoboch predchadzania vystupuje ako hlavny pilier zeleného marketingu. Téato
informovanost’ moze vhodnymi néstrojmi prebiehat” online aj ,,offline*. Nazivo je mozné tieto
informacie zdielat' prostrednictvom rdznych udalosti, workshopov, seminarov a podobne.
V online svete je mozné vyuzit Online marketing a marketing na socidlnych siet’ach, ktoré su
v sucasnosti dolezitymi ndstrojmi v oblasti zeleného marketingu mdédnych odevov. Tieto
nastroje umoznuju propagovat’ produkty a sluzby efektivne a relativne lacno. Znacka
Priméat ako online nastroje vyuziva socialne platformy, pricom aktualne pracuje na dokonéeni
e-shopovej stranky.



Znacka poOsobi len na Slovenskom trhu, pricom rozhodnutim vedenia znacky je expandovanie
na Cesky trh. Cielom diplomovej prace je tak na zaklade udajov z trhu zelenym marketingom
prevziat’ Cesky trh pre zna¢ku Primat. Je tak otazkou a predmetom skiimania, &i pdsobenie
znacky na Ceskych spotrebitel'ov bude obdobné alebo rozdielne ako pdsobenie na Slovenskych
spotrebitel'ov, a ¢i osobnejsi spdsob (prostrednictvom s influencera, ktory zaroven prezentuje
osobné podanie informéacie) alebo neosobne formou reklamy na eshop, bez prezentujlcej
osoby. Rovnako bude segmentacia uzito¢na pre podporu zaloZenia e-shopu a uréenie kampani
pre Cesky a Slovensky trh. Na segmentaciu nadvizuje potreba skiimat zelené nakupné
spravanie spotrebitel'ov a faktory, ktoré toto spravanie ovplyviuju.

V druhej kapitole prace sa nachadza teoreticky prehlad skiimanej problematiky, z ktorej
nasledne vychadza cast’ metodicka. Problematika bola teoretickou reSerSou ponata zoSiroka,
pricom s v metodickej ¢asti vyuzité aspekty, potrebné k splneniu ciel'a. Ako metodicky postup
bol zvoleny kvalitativny vyskum prostrednictvom dotaznika. Dotaznik bol ur¢eny Slovenskym
a Ceskym obyvatelom. Dotaznik pozostival zo 4 Casti, priom prva ast zbierala socio-
demografické data, druhd cast’ vSeobecné postoje k reklame aekol6gii pri ndkupe maody.
V tretej Casti nasledovala reklama. Dotaznik bol vytvoreny v dvoch verziach, pricom jedna
verzia obsahovala reklamu s influencerom znacky, ktora zaroven moze prezentovat’ osobné
podanie informacie nazivo. Druha reklama obsahovala reklamu na e-shop, ktory znac¢ka planuje
zalozit'. Nasledovali otazky o postojoch k reklame, zahfiajace postoj k prezentovanej reklame,
atributy, ktoré si respondenti v§imli a meranie pdsobenia reklamy modelom AIDA.

V tretej kapitole su ziskané data analyzované a to zostupne po dotaznikovych ¢astiach a medzi
sebou vzhl'adom k hypotézam vychadzajucim z teoretickej reSerSe. Skiimané st rozdiely
Vo vSeobecnych postojoch medzi ku reklame a ekoldgii, spojenej s modou medzi Slovenskymi
a Ceskymi ob¢anmi. Po spusteni reklamy je skamany rozdiel medzi postojmi respondentov
s ohl'adom na narodnost’ a reklamu , ktoru vzhliadli. Zarovefi su v zavislosti od verzie dotaznika
a narodnosti analyzované rozdiely v pdsobeni reklamy azmeny planovaného spravania
spotrebitel'ov, po vzhliadnuti reklamy obsahujucej informaciu, apelujucu na ekologicky
prospesné spravanie v spojeni s médou.

Stvrta kapitola obsahuje zaverednu ¢ast, v ktorej st zhrnuté postupy, vysledky, vyhodnotenie
hypotéz a odporucania pre znacku.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

Teoretickd-metodologicka ¢ast’ sa od uvodu sustred’uje na priblizenie problematiky zeleného
marketingu, a to od jeho podstaty, Uloh a rozdielu oproti tradi¢cnému marketingu. Nadvézuje
ponatie tradiéného marketingového mixu ozelenenim jeho jednotlivych casti. Néasledne
je priblizena samotna reklama spolu s aspektmi, ktorymi sa dosahuje a meria jej efektivita
modelom AIDA, prinosnym pre analyticku ¢ast’. Postoje k reklame taktiez sluzia ako teoreticky
aj metodicky podklad pre analyticku cast, kde st v dotaznikovom Setreni vyuzité Skaly
na meranie postoja podla Muehlinga (1987). Priblizeny je marketing na socialnych
siet’ach, ktory vystupuje ako popredna forma marketingu v modernej dobe. Druha cast’
priblizuje aspekty vernosti k znacke, na zéklade ktorych je mozné budovat’ znacku zeleného
marketingu alebo im pri budovani znacky predchadzat’. Tato Cast’ kladie znany doraz na zelené
nakupné spravanie, od ktorého sa uzSie sustred’'uje na podstatny aspekt environmentalneho
spravania, ato nakladanie s odpadmi z odevov prostrednictvom prediZenia Zivotného cyklu
odevu a potreby informovanosti spotrebitelov o problematike zivotného prostredia. Hypotézy,
tvorené na zéklade teoretickych vychodisk, si umiestnené priamo v texte pri teoretickej
Casti, z ktorej vychadzaju. Hypotézy su zosumarizované v poslednej kapitole tretej Urovne
na konci teoretickeho vykladu.

2.1 Efektivne aspekty v zelenej propagacii

Zeleny marketing je si€ast'ou poslednej vyvinutej marketingovej koncepcie, a to spolocenskej
koncepcie, ktoré sa podl'a Moudry (2018, s. 14) riadi myslienkou: ,,Spoznaj potreby zakaznika,
zohladni aj potreby spolocnosti a predas”, pricom snahou koncepcie je ndjst’ spravnu cestu
ako naplnat’ potreby a priania spotrebitelov a zarovei potreby spolo¢nosti z dlhodobého
hladiska.

Obrézok 1 Viacstranny vzt'ah - Socialna koncepcia marketingu

spolo¢nost’

zakaznik firma

Zdroj: Moudry (2018, s. 15)

Moudry (2018, s. 15) uvadza, ze v predoslych marketingovych koncepciach (vyrobnej,
vyrobkovej, predajnej a marketingovej) je vztah firmy voci zdkaznikovi bud’ jednostranny
(nezohl'adnuje potreby zdkaznika) alebo obojstranny (zohladiiuje potreby zékaznika). Prave
socialna koncepcia priniesla viacstranny vzt'ah (vid® Obrazok 1), do ktorého su zapojené
aj potreby spolo¢nosti, v ktorej sa zakaznik pohybuje. Reshmi a Johnson (2014)
in Dabija et al. (2018, s. 174) poukazuju na rastlci trend ekologického spravania, ktorého
zmyslom je ochrainovat’ Zivotné prostredie a realizovat’ opatrenia, ktoré maju pozitivne dopady
na zdravie I'udi. Tieto aspekty podla autorov privadzaja spotrebitel'ov k uzivaniu ekologickych
produktov.



Dabija et al. (2018, s. 175) dopliiia, e nasledkom zvyseného zaujmu o Zivotné prostredie bolo
vytvorenie segmentu zelenych spotrebitel'ov. Horvathova (2012, s. 96) uviedla, Zze zeleny
marketing je: ,,implementacia marketingového programu zameraného na environmentalne
uvedomely segment trhu, je to marketing produktov, ktoré su pokladané za bezpecné
K Zivotnému prostrediu, je to snaha spolocnosti vyrdbat, propagovat balit a recyklovat
produkty spdsobom citlivym k ekologickym otazkam.* (Horvathova, 2012, s. 96). Fonseca
(2015, s. 11) vyjadrila nazor, ze za vznikom zeleného marketingu stoji najma negativny vplyv
'udskej Cinnosti v priebehu rokov. Pojem zeleného marketingu je podl'a autorky mozné vnimat’
aj ako environmentélny marketing, alebo ekologicky marketing. Horvéathova (2012, s. 96)
vysvetluje, Ze pojmy sa l'ubovolne zamienaji, avSak pojem ,,zeleny marketing™ je pojem
ustéleny.

Transparentny zeleny marketing je sucastou environmentalneho piliera tzv. Spolocenske;j
zodpovednosti podnikov (ang. Corporate social responsibility - CSR). MPSVaR SR
uvadza, ze takéto podniky dodrziavaju viac pravnych predpisov ako je stanovené zakonom
a zapajaju zainteresované strany do aktivit firmy, priom v environmentalnej oblasti
ide 0 zniZzovanie ¢i zamedzovanie vzniku negativnych vplyvov na zivotné prostredie.

Rusko (2015, s. 20) vysvetluje, Ze zeleny marketing je v mnohych pripadoch chapany
ako samotna propagacia ¢i reklama produktov, ktoré su charakteristické znizenymi dopadmi na
zivotné prostredie,. Autor vSak poukazuje na potrebu porozumenia ostatnym aktivitam, ktoré su
v zelenom marketingu zahrnuté. Z tohto dovodu je v uvode teoretickej Casti Citatel’ oboznameny
s touto oblastou v SirSom ponati, pricom sa nasledne vyklad hlbSie zameriava na zelenu
propagaciu ako taku.

Fonseca (2015, s. 13) uvadza, Ze jednym z hlavnych uskali zeleného marketingu
je poskytovanie takych alternativ pre spotrebitel'ov, ktoré zabezpecia uspokojenie ich potrieb
a zaroven nebudu mat silné dopady na zivotné prostredie, pri¢om toto uspokojovanie potrieb
jednotliveov 1 celého odvetvia musi odpovedat’ cielom spolo¢nosti. Podl'a autorov Sharma
a Trivedi (2016) je zeleny marketing v porovnani s tradiénym o nieco zlozitejsi a to v tom,
ze pontka produkty zodpovedajuce potrebam zakaznikov v oblasti kvality, vykonu,
prijatel'nosti ceny a komfortu, ktoré maji zédrovenn minimalny dopad a dosledky na Zivotné
prostredie. Lieskovska (2010, s. 21) in Horvatova, (2012, s. 97) uvadza, zZe zeleny marketing sa
oproti tradicnému konceptu marketingu zameriava na neobmedzené mnoZstvo aktivit
suvisiacich s uspokojovanim T'udskych potrieb prostrednictvom vymeny, sohladom na
¢o najnizSie negativne dopady na ekologické prostredie. Loucanové a Olsiakova (2021, s. 15)
dodavaju, ze zeleny marketing sa nesnazi ziskat’ kazdého zakaznika, a aj keby tomu tak bolo,
nebolo by to uskutoénitel'né pri aktualnom obsahu ponuky.

Fuentes (2015, s. 193) vo svojej §tadii potvrdzuje nézor predoslych autorov, kde skiimal
konkrétny priklad zeleného marketingu, a to na zaklade etnografickej Stidie znacky Nordic
Nature Shop. Autor sa vyjadril, ze od zeleného marketingu nemozno ocakavat’ jednoduchost’
a rovnakost, a Ze vyuzivané postupy budui zlozité a komponované z mnohych roznych prvkov.
Autor vak zaroven oponuje predoslym autorom, a to v tvrdeni o napiiani potrieb zakaznikov,
kde presadzuje potrebu zmeny pohladu spotrebitel'ov na realitu, a to formou prezentovania
zelenych produktov a sluzieb ako zmysluplnych alternativ. V zaveroch stadie Fuentes (2015,
s. 202) dané tvrdenie vyskumom potvrdzuje a zdoraziuje zaver, ze hlavnou tlohou zeleného
marketingu nie je hl'adanie zelenych spotrebitelov a posiliiovanie ponuky zodpovedajucej
hodnotam a postojom danych spotrebitelov, naopak ide o zavedenie suboru praktik
S0 zameranim na spolo¢nost’ a jej produkty, ktoré maju zmysluplny ajasny ucel. Autor
nadvézuje, Ze je potrebné uvedomit’ si aku silnd Ulohu maju korporacie a organizacie
v marketingu zelenych produktov.



Mansvelt (2011) in Loucanovd a OlSiakova (2021, s. 15) ponima tieto Ulohy zelené¢ho
marketingu:

- uvadzanie vyrobkov, Setrnych k Zivotnému prostrediu;

- uvédzanie vyrobkov s cielom minimalizovat’ neziaduce dopady alebo zlepsit’ Zivotné
prostredie;

- Setrnym spdsobom k zZivotnému prostrediu vyrabat’, balit’, inovovat’ a uvadzat’ na trh
také produkty, ktoré zaroven reaguju na ekologické vyzvy.

Singh aPandey (2013, s. 22) v nadvéznosti uvadzaji, ze spolo¢nosti, ktoré chct oslovit
environmentalne uvedomelych spotrebitelov musia zvazovat’ ¢innosti spojené s ich produktmi
od dodévatel'ov cez vyrobu az po reklamu. Fonseca (2015, s. 15) uvadza, ze zaroven je vhodné
zapojit' spotrebitelov do aktivit, z ktorych nasledne mézu plynat rozne benefity. Singh
a Pandey (2013, s. 22) zdoraziiuji rozSirovanie povedomia o dopadoch ¢inov a vyzname
ekologickych produktov, priCom je vSak potrebné brat’ do tivahy, Ze spotrebitelia ¢im d’alej tym
viac pozornosti venuju praktikam podnikov. Pre Gspesné zavedenie zeleného marketingu autori
poukazuji na potrebu analyzovania informovanosti spotrebitelov, mozné naklady a zisk,
konkurenciu.

Ginsberg a Bloom (2004) in Lou¢anova a Olsiakova (2021, s. 16) uvadzaji nasledovné zelené
stratégie a aspekty, ktorymi sa vyznacuju:

- Slaba zelena: environmentéalne iniciativy nie sU propagované, ale pouzivané
na znizovanie nakladov na ziskanie konkurenc¢nej vyhody. Zarovei minimalna
az ziadna perspektiva zisku pri zamerani sa na zelenych spotrebitel’'ov, pritomné obavy
nesplniteI'ného Standardu a odliSenia sa od konkurencie produktmi.

- Defenzivna zelena: environmentalne aktivity nepredstavuju spdsob odliSenia sa od
konkurencie, skor ako obrana v ¢ase krizy alebo odozva na kroky konkurencie. Segment
zelenych spotrebitelov je ziskovy, avSak sporadické zameranie sa na aktivity
propagujuce environmentalne aktivity.

- Tienova zelend: investovanie do procesov znizovania dopadov na zZivotné prostredie
nakolko environmentalne aktivity su povazované za konkurencnu vyhodu, avsSak nie
prili§ intenzivna propagacia tychto aktivit, nakol’ko vyssi zisk plynie z inych aktivit.

- Extrémne zelend propagécia: plné zapojenie aktivit k ochrane zivotného prostredia,
podniky zaloZené na aplikovani a propagécii environmentalnych aktivit. Specializované
predajné a distribu¢né kanaly. Ginsberg a Bloom (2004) in Lou¢anova a OlSiakova
(2021, s. 16)

Loucanova a Olsiakova (2021, s. 17) uvadzaju, Ze stratégie sa v praxi objavuju skor v zmieSanej
forme. Autori zdorazinuju, ze pred vyberom stratégie je potrebné zvazit’ zeleny segment a jeho
velkost, pricom je dolezit¢ skumat mozné inovécie a vyrobu produktu, s ohladom
na likvidaciu. Autori poukazuji aj na potrebu odliSenia distribucie, budovanie vzt'ahov
s verejnost'ou, marketingovy mix a zvazenie nakladov a predbeznych prijmov.

Uspesnej stratégii zeleného marketingu tak predchadza skiimanie jednotlivych Gasti zeleného
marketingového mixu. Leonidou et al. (2013) spominaju neustaly rast environmentélnej
udrzatel'nosti, ktory si vyzaduje, aby obchodnici transformovali svoje konkuren¢né prostredie
a preskimali rozne stratégie ekologizacie svojho marketingového mixu. Spolo¢nosti preto,
podl'a autorov, musia reagovat’ na environmentalne zaujmy spotrebitel'ov, a to prave ponatim
marketingového mixu zo zeleného hl'adiska. Osman et al. (2016, s. 430) vo svojej Studii,
zameranej na povedomie o konceptoch ekologickych produktov medzi marketingovymi
manazérmi v Malajzii, sledoval prvky tradicného 4 bodového marketingového mixu (produkt,
cena, miesto, propagéacia). Kordshouli et al. (2015) in Dabija et al. (2018, s. 175) rovnako

)

uvadzaja ,,4P” v anglickom originali: ,,product, price, place, promotion .



Autori Kordshouli et al. (2015) in Dabija et al. (2018, s. 175) poukazuju na potrebu vzajomného
posobenia ,,4P”, pricom vysledkom tejto st¢innosti ma byt vybudovanie dovery v zeleny
produkt, sumarnej spokojnosti a vernosti zdkaznikov k znacke.

Ginsberg et al. (2004) in Loucanova a Olsiakova (2021, s. 14-15) rozlisili 5 odtienov zelenych
spotrebitel'ov, podl'a toho, aky maju spotrebitelia zaujem voci Zivotnému prostrediu, priCom
odtiene reprezentuju segmenty (rozdelenie sa vzt'ahuje na obyvatel'ov USA):

- Skutoéni zeleni (9 %) - spotrebitelia v tomto segmente disponuji mnozstvom informacii
o tom, ako sa environmentalne prospesne spravat’, pricom tieto vedomosti premietaju
do nakupného spravania so zdmerom realnej zmeny, pri¢om sa jasne vyhybaji ndkupu
produktov s negativnym environmentalnym dopadom.

- Zeleni (6 %) - Spotrebitelia v tomto odtieni (segmente) sa od predoslého odliSuji najma
v prisnosti s akou pristupuji k zelenym produktom. Prisnost’ je u zelenych niZsia,
avsak stale vyssia ako pri priemernom spotrebitel'ovi.

- Vyhonky, klicky (31 %) - pre spotrebitel'ov v tomto segmente je podstatnym faktorom
cena. Pokial’ je cena zeleného produktu vyssia ako cena klasického, ich presvedcenie
0 ekologickych dosledkoch zacina aj kon¢i v teoretickom ponati.

- Frflosi (19 %) - zelené produkty pre tento segment predstavuju zbyto¢ne nakladnu
zalezitost’ s nizkym vykonom, priCom nemaji vieru v zmenu vd’aka ich jednotlivému
nakupu. Dané postoje mozu vyplyvat z ich nie prili§ vysokej vzdelanosti v danej oblasti.

- Z&kladni hnedi (33 %) - do tohto segmentu boli zaradeni spotrebitelia, ktorych pri
nakupnom spravani environmentalne dopady vébec nezaujimaju a ignoruju ich.

Percentualne uvedené hodnoty reprezentuju vysledky Stadie autorov, ktori dané segmenty
rozdelili do tychto skupin. Ako je mozné vidiet’, najvacsie zastiipenie maju spotrebitelia, ktori
nie su v oblasti zivotného prostredia dostato¢ne vzdelani. obdobné zastipenie maji vyhonky,
ktori sice disponuju vzdelanim, ale moze ich odradzat’ cena. Bennett a Wiliams (2011) zmensili
pocet segmentov na tri, a to: super zeleni, stredne zeleni a segment, zahfiiajici spotrebitel'ov
odmietajdcich zelend.

Moudry (2018, s. 33) tvrdi, Ze rozhodujicim faktorom pri vybere segmentu by mala byt jeho
sila, zloZena z poctu zakaznikov a ich kupnej sily (objem produktov, zakupitel'nych pri urcitej
cene, pri danej cenovej hladine). Kotler a Keler (2013, s. 275) upozoriiuju, ze vol'ba cielovych
trhov marketérmi by mala byt vykonana spolo¢ensky zodpovednym spdsobom. Moudry (2018,
s. 33) taktiez uvadza, Ze na cielenie je mozné zvolit’ nie len jeden, ale aj viacero segmentov,
pri¢om na kazdy segment je potrebné zostavit’ Specificky marketingovy mix.

2.1.1 Zeleny marketingovy mix

Hak (2015, s. 223) v stlade s normami ISO 9000 a 14 000, ponimal ,,produkt® ako vyrobky
a sluzby, pricom produkt musi byt’ vyrobeny a po vycerpani vyuzitia odstraneny. Autor d’alej
definoval ,,Zivotny cyklus produktu“, ktory zahifia Siroké spektrum procesov, Spojenych
s vznikom produktu, jeho vyuzitim a naslednou likvidaciou, pri¢om kazda z faz ovplyviuje
zivotné prostredie. Podl'a Eneizen a Wahab (2016, s. 2) moéZeme o ,,zelenom produkte” hovorit
v pripade, ak je proces jeho vyroby Setrny v dopadoch na Zivotné prostredie,
a to prostrednictvom vyuzivania surovin ziskanych s ohadom na obmedzené prirodné zdroje,
Setrenia energie a zdrojov, zniZovanim znecistenia a mnoZstva odpadu. Autori pritom
poukazuju na ekologické vyhody reverznej logistiky, pri ktorej z&kaznici do obchodov vracajd
obaly alebo aj samotné produkty.



Fonseca (2015, s. 11) dopiiia predoslych autorov a zahfiia charakteristiky ako: znizovanie
vyuzivania pre prirodu toxickych latok, zneCistovanie prirodnych zdrojov, znizovanie alebo
zmena Struktiry materidlov (dematerializacia) s ohl'adom na prirodné zdroje a taktieZ vyrobky,
ktoré su vyrobené z recyklovanych materidlov, vyrobky, ktoré mozno recyklovat alebo
opatovne pouzit’ ¢i organické vyrobky. Autor (S. 12) uvadza, ze jednotlivci ¢astokrat zastavaji
mySlienku, ze ekologické produkty nemaju taky dobry a efektivny vykon ako iné produkty.
Autor vSak poukazuje na priklad LED Ziaroviek, ktoré Setria energiu, neobsahuju toxické latky
a maju dlhSiu Zivotnost’ oproti konvenénym ziarovkam. Katait (2014) in Dabija et al.
(2018, 5. 176) tak poukazuji na potrebu uvazenia ponuky ekologickych produktov
¢i produktov, ktoré nasledujii normy ochrany zivotného prostredia.

Bhalerao a Deshmukh (2015, s. 6) ako podstatné si¢asti zelenych produktov vymenoval dizajn,
ktory by mal byt prijemny pre zakaznikov, bezpeény, pohodlny a uZivatel'sky nakloneny
a technologiu, ktora by mala byt uspornd voci zivotnému prostrediu. Uzitocnost’ by podla
autora mala byt doloZena naplnenim potrieb spotrebitelov a zaroveii napliat’ potreby
udrzatel'nosti. Poslednou a vel'mi podstatnou autorom uvadzanou zlozkou je hodnota, ktora
moze byt spotrebitel'mi chapand rozdielne, pre niekoho to méze byt dlhodobo nizka cena,
pre iného znacka, avSak pri spotrebiteloch, orientovanych na zelené produkty, je hodnotou
prave nizky dopad produktu na zivotné prostredie. Kordshouli et al. (2015) in Dabija et al.
(2018, s. 175) vysvetl'uju, Ze aby si spotrebitel’ mohol uvedomovat’ vyhody a pévod produktov
je potrebné vzdelavat spotrebitelov zo strany marketérov. Autori poukazuju na opatrnost
spotrebitel'ov v spojeni s detailmi, uvedenymi na obaloch ¢i v popisoch, na zaklade ¢oho
odporucajii poskytovat’ cielovym spotrebitelom jasné informacie, prostrednictvom ktorych
je nasledné mozné menit’ ich nakupné spravanie.

Enecizan a Wahab (2016, s. 3) uvadzaju, ze ekologizovanie vyroby predstavuje vyssie néklady,
ktoré st nasledne zahrnuté v cene vyrobku, medzi nakladmi moze byt instalacia technologie,
Skolenie I'udi a iné. Zelené ceny tak podla autorov predstavuji prémiova cenu, v ktorej su
zahrnuté zvlastne naklady, spojené s ekologizaciou a propagéciou. Autori poukazuju na potrebu
racionalizacie tychto cien pred spotrebiteI'mi. Eneizan a Wahab (2016, s. 3) zdoraziuju, ze
spotrebitelia potrebuju viac informacii o vyhodach ekologickych produktov, aby mohli
objektivnejSie posudit’ ich hodnotu. Pop a Dabija (2013) in Dabija et al. (2018, s. 175)
nadvézuju, Ze prave vyhody zeleného produktu ziskané jeho kupou, spotrebou ¢i uzivanim
su tie, vd’aka ktorym je spotrebitel’ ochotny zaplatit’ vysSiu cenu.

Tretim tradiénym prvkom marketingového mixu je miesto ¢i distribucia, ktord je z pohl'adu
tradicného marketingu podl'a Moudry (2018, s. 37) cesta vyrobku, prostrednictvom ktorej st
priamo alebo nepriamo premiestnené produkty ku kupnej dostupnosti zakaznika. V' zelenom
marketingu mézeme hovorit’ o ,,zelenom mieste”, kde Bhalerao a Deshmukh (2015, s. 7)
priblizuji miesto ako fyzicky ¢i virtudlny obchod a teda distribu¢ny kanal alebo siet’. Autori
vyzdvihuju v stvislosti so zelenostou internet, vd’aka ktorému je mozné nakupit’ online,
a uSetrit’ tak naklady vyrobcov a zvysit’ pohodlie zadkaznikov.

Propagacia podla Moudry (2018, s. 55) informativne, presvedcujuco alebo formou
pripominania ovplyviiuje predaj vyrobkov a sluzieb, a to na zaklade komunikacnych aktivit
smerom od podniku ku zaékaznikom. Sprostredkovanie informéacii o zelenych produktoch
prebieha, podl'a Solaiman et al., (2015, s. 93), prostrednictvom zelenej propagacie, ktora aby
vystupovala ako strategicky néstroj musi byt podporena environmentalnou zmenou v inej
podnikovej oblasti, napriklad zmena produktu, procesu vyroby alebo aktivit spolo¢nosti.
Eneizan a Wahab (2016, s. 4) ako hlavné pristupy zelenej propagécie uvadzaju podporu predaja,
vztahy s verejnost’ou, priamy marketing a reklamu. Obdobne ako tradicny marketing (Moudry,
2018, s. 55). Bhalerao a Deshmukh (2015, s. 6) poukazuju na podstatu vhodného vyberu
partnerov propagacie, propagacného materialu a reklamného posolstva.



Podla Quoquab et al. (2019, s. 81) zeleny propagacny mix, pomocou zdielania
environmentalnych informacii, informacii o procesoch a praktikach spolo¢nosti spolu s ich
environmentalnym dopadom, zabezpecuje efektivne komunikovanie zelenych produktov.
Bhalerao a Deshmukh (2015, s. 6) d’alej vysvetlil, Ze pokial’ chce podnik zaviezt zelenti
propagaciu, spajat’ by sa mal len s tymi partnermi propagéacie, ktori maju v zelenom marketingu
sktisenosti. Rovnako autori poukazuji na propagacny material, ktory by mal byt priatel'sky
k Zivotnému prostrediu, ako napr. recyklovatel'né tasky ¢i reklama online. Autori d’alej uviedli
vyber takého reklamného posolstva, ktoré seridzne prezentuje environmentalne, ale aj iné
aktivity spoloc¢nosti, pricom by posolstvo malo byt etické a moralne. Quoquab et al. (2019, s.
81) potvrdzuje, ze pre zabezpeCenie efektivnej zelenej propagacie je potrebné zahrnut
informécie o environmentélnych vyhodach propagovanych produktov. Autor poukazuje na tri
aspekty, obsiahnuté v najaspesnejSich zelenych kampaniach. Prvym je doveryhodny pribeh
0 ozelenenom produkte. Druhym je plnenie poZiadaviek zakaznikov v oblasti zelenosti a tretim
je vhodna komunikacia atribatov ozelenenych produktov.

2.1.2 Reklama a AIDA

Vysekalova a Mikes$ (2018, s. 14) uvadzaju, ze reklama sluzi na informovanie aktualnych alebo
potencionalnych zadkaznikov o dostupnosti produktu, ktorého kdpou by si spotrebitel’ mohol
uspokojit’ svoje potreby. Autori (S. 15) vSak poukazuji na proces, ktory kupe produktu
predchadza, definovali ho ako: ,,zlozity proces, ktory zahina jednotlivé Stidia od vnimania
reklamného ozndmenia cez vyvolanie pozornosti, vytvaranie postoja a preferencii
az K vytvaraniu presvedcenia, ktoré az ndsledne vedie ku kipe produktu.” (Vysekalova
a Mikes, 2018, s. 15). Moudry (2018, s. 63) uvadza, ze reklama je forma komunikacie, ktorej
oznamenie moZe obsahovat’ akékol'vek etické a moralne aspekty, pricom by mala podporovat
znacku, obrat a mienku o firme. Podl'a autora je tato jednosmerna komunikacia rychla, lacna
a kontrolovatel'nd, ale aj neosobnd s nizSou schopnost'ou presvedcovat’. Bacuv¢ik (2016, s. 89)
priblizuje vyznam reklamy ako neosobného plateného prostriedku na zdielanie informacii
0 produktoch za ucelom podpory predaja, priCom propagicia zahfiia ,,mimoekonomické”
nastroje, ako napr. podpora zdravych navykov spotrebitel'ov. Bacuvcik (2016, s. 11) poukazuje
na emocie, ktoré majii podla jeho slov velky vplyv na produkt po vzhliadnuti reklamy.
Bacuvcik (2016, s. 11) uvadza, ze ako podstatnejsi faktor vystupuje to, ¢i sa spotrebitelovi paci
reklama ako to, ¢i sa mu paci samotny produkt. Monzel (2009, s. 37) upozoriiuje
na konkurenciu, ktor( je treba vhodnymi internetovymi nastrojmi priebezne kontrolovat'.
Na internete je mozné najst’ nastroje na kontrolovanie konkurencie ako napriklad ndstroj
SEMRush, ktory umoznuje sledovat’ kI'aCové slova a poziciu konkurencie, rovnako ako ich
reklamy a organicky vykon. Podla Monzel (2009, s. 67) spravnym spésobom odlisenou
reklamou méZe znacka vyhnat’ désledkom v podobe spdjania znacky s inou znackou na zaklade
podobnosti. Podl'a autorky je potrebné vytvorit’ jedine¢ny dizajn, jedine¢né posolstvo a taktiez
nasmerovat’ pohl'ad Citatel'a na zasadné prvky reklamy ako prvé. V spojeni s konkurenciou
Jje znama porovnavacia alebo komparativna reklama, ktora podl'a Janouch (2014, s. 122) stavia
proti sebe produkty alebo vlastnosti znacky s inymi produktmi ¢i znackami, priCom tak mézu
robit’ priamo s urcitym menom znacky alebo nepriamo vyjadrenim, Ze je znacka v nieCom
lepSia ako ostatné znacky. Pelsmacker et al. (2003, s. 216) medzi vyhodami komparativnej
reklamy uviedli pritiahnutie pozornosti, uvedomenie si znacky, odliSenie, priaznivejsi postoj
a pravdepodobnejsie nakupné spravanie. Tieto vyhody podl'a autorov (s. 217) mozu byt pouzité
a efektivne pri zavadzani znac¢ky na trhu. Autori vSak varuju na mozné hrozby a nevyhody
spojené s vyuzitim tejto reklamy, ktorymi su znizenie doveryhodnosti znacky, znizenie
priazniveho postoj k reklame, vyvolanie konfliktu s porovnavanou znackou, ktorého
dosledkom moézu byt sidne spory.



Janouch (2014, s. 122) odkazom na zakonnik zhrnul hlavné aspekty, ktoré by mala takato
reklama obsahovat' ¢i neobsahovat’, aby bola v sUlade s legislativou, medzi nimi napr.,
ze nemoOze byt klamliva, mala by porovnavat produkty uspokojujuce rovnaku potrebu
Cisluziace na rovnaky ucel, nepontka produkt ako napodobeninu produktu, s ktorym
sa porovnava, nepoSkodzuje meno znacky, s ktorou sa porovnava a d’alsie.

Kfizek a Crha (2012, s. 96) oboznamuju s modelom AIDA, ktorého etapy tvoria predpoklad
efektivnej reklamy. S odkazom na MOSPRA uvéadzaju definiciu tohto modelu ako: ,,model tzv.
stupnovaného pésobenia propagdcie. Je vyjadreny pociatocnymi pismenami po sebe iduicich
stupriov oznacenych anglickymi nazvami: A - attention - vzbudenie pozornosti, | - interest -
vzbudenie zaujmu, D - desire - vytvorenie tiizby, A - action - privedenie k ¢innosti (t. j. ku kipe,
k pouzitiu sluzby...)” (Krizek a Crha, 2012, s. 96). Hlavnym principom modelu AIDA je podl'a
Moudry (2018, s. 56) identifikacia Styroch faz, ktoré kupujici prechadza pred tym,
ako uskuto¢ni nakup. Ako prvé si kupujiici musi v§imnuat’, Ze produkt je na trhu, potom moze
byt zvysSeny jeho zdujem, na zaklade ktorého ziskava mnozstvo informacii, z coho sa moze
vytvorit’ tazba, ktord méze viezt ku kupe. V kazdej faze mdze byt spotrebitel ovplyvneny
roznymi typmi informacii, ktoré su pre neho najvhodnejSie. Preto je dolezité, aby zdroj
komunikacie vyuzil spravnu formu pre dant fazu a takto ovplyvnil spotrebitel’a
¢o najefektivnejSie. Prvotné uputanie pozornosti je podla Krizek a Crha (2012, s. 97)
nevyhnutnou podmienkou, ktora musi byt naplnena, aby mohla mat’ reklama uspech. Karli¢ek
et al. (2016, s. 26) uvadzaji ako najsilnejsi problém dnes$nej doby zaujatie 'udskej pozornosti,
pri¢om ako tradi¢né nastroje sa pouzivaju stimuly, ktoré su atraktivne, zabavné alebo uZzitocné.
Autor ako typické stimuly medzi inymi uvadza: farby, hudbu, pribehy, praktické tipy. Podla
autorov je potrebné dbat’ na spravnu intenzitu vyuzitého stimulu v marketingovom oznament,
aby sa predislo vyvolaniu odporu alebo odputaniu pozornosti od podstaty marketingového
oznamenia. Krizek a Crha (2012, s. 97) tuto situaciu vysvetl'uji pod pojmom ,,upiri efekt”
a nadvidzuju s uvedenim prikladu, kedy puta¢ nesie silno zabavny kontext, avSak recipienti
sa na nom len pobavia, no pozornost’ neprenest do d’alSich etap vedtcich ku kupe. Autori d’alej
vysvetluju zaujem, ktory v§ak mdze byt prchavy, je to moment, ked’ recipient za¢ne hl'adat’
viac informadcii o danej znacke alebo produkte. Autori nasledne trefne poukazuji na tretiu etapu
modelu AIDA, D- decision (rozhodnutie) alebo desire (tizba), priCom zavisi, ¢i si zdkaznik
odovodnuje kupu produktu alebo nakupuje na zaklade emocii bez rozumovych dévodov.
Reklama podl'a autorov vo vidcSine pripadov kombinuje prvky emociondlne a racionalne
s ohl'adom na ciel'ovt skupinu. Poslednym je akt nakupu, a teda finalne uprednostnenie znacky,
produktu pred konkurenciou. Podl'a Monzel (2009, s. 68) je potrebné skracovat’ dobu reakcie
na reklamu, pretoze nemdze byt’ €innd, pokial iou nebolo vyvolané nejaké spravanie. Autorka
ako stimuly spotrebitelov k vyvolaniu reakcie uvadza napriklad zl'avové poukazy, stt'aze ¢i
zl'avové kupodny, ale aj uvedenie internetovych adries. Zaroven musi podl'a autorky koncept
reklamy obsahovat’ 'ahko zapamétatel'né a primerane kreativne prvky. Moudry (2018, s. 58)
hovori o podpore predaja ako o nepriamej komunikacii vyuZzivajucej rozmanité podnety
s cielom podporit motiv kiipy produktu. Podnetmi podl'a autora mézu byt roézne kupodny,
dar¢eky, ochutnavky ¢i cenové podnety.

Karlicek et al. (2016, s. 24) uvadza marketingové ozndmenie obsiahnuté v reklame
¢i akejkol'vek marketingovej sprave, prostrednictvom ktorého sa marketéri snazia ovplyviiovat
ciel'ové skupiny, pricom sa moze jednat’ o rdzne oznacenia, slova, symboly a d’alSie, ktoré mozu
slazit’ ako efektivny marketingovy nastroj, a to vd’aka vyvolavaniu $pecifickych asociacii. Ako
z predoSlého vykladu vyplyva, s ohl'adom na zeleny marketing, by mali byt tieto asociacie
spojené s environmentalnymi prinosmi produktu ¢i spravania znacky. Podl'a Vyskocilova
a Mikes (2018, s. 31) je prave reklama jednym z podstatnych prostriedkov tvorenia postojov
a vzt'ahov Cloveka k znacke.



Aby sa v8ak znacka vyhla kritike zo strany spotrebitel'ov, je podl'a Vyskocilova a Mikes (2018,
s. 31) potrebné dbat’ na pravdivost’ uvadzanych udajov. Bhattacharyya et al. (2021, s. 22) v tejto
suvislosti uvadza pojem ,,greenwashing”, pricom ho definuje bud’ na Grovni firmy, kedy znacka
prezentuje svoje spravanie ako zelené ¢i ozelenené, avsak v realite nema toto spravanie tak
prospesné dopady na zivotné prostredie ako je znackou prezentované. Autor d’alej uvadza
»greenwashing na urovni produktov”, kedy st informacie zverejnené o produkte nadnesené,
aby produkt posobil ako zeleny. Problematike greenwashingu sa podrobnejSie venuje cast’
2.2.6.

Karlicek et al. (2016, s. 25) d’alej hovoria o Sireni marketingového oznamenia, ¢i myslienky,
mediom, ktoré zodpoveda cielovej skupine. Autori ako médium ponimaja aj iné nosice ako
tradicne zndmy internet, televiziu ¢i radio, a to napr. hudobny festival ¢i metro. Podl'a autorov
marketingova komunikécia prebieha vzdy pod vplyvom nejakého situaéného kontextu, ktory
moze byt napomocny, ale aj Skodny, pricom v nudnych situaciach je pravdepodobnejSia
ucinnost’ poddanej marketingovej komunikacie.

Pajtinkova-Bartadkova a Gubiniova (2012, s. 72) spominaju socialny marketing, ktory pridava
k zelenému marketingu urcité programy a stratégie, prostrednictvom ktorych je podporované
zelené spravanie.

Poznanie reklamy a postoj k reklame

Smolova a Vnouckova (2013, s. 44) predstavuji model MacKenzie et al. (1986), tzv. ,,model
duélneho sprostredkovania hypotéz”. Postoj k reklame je ovplyvneny vnemami, spojenymi
s reklamou, pricom sa jedné o proces poznania reklamy (MacKenzie a Lutz, 1989 in Smolova
a Vnouckova, 2013, s. 44). Postoj k reklame mdze byt podla autorov kladny ¢i zéporny,
zaroven vSak vplyva na poznanie znacky a postoj k znacke, ktory moZze byt taktiez pozitivne
¢inegativne ladeny. Pokial’ je reklamou dosiahnuty pozitivny postoj k znacke, je pozitivne
ovplyvneny zamer kipy znacky (Schiffman a Kanuk, 2004 in Smolovéa a Vnouckova, 2013,
S. 44).

Karlicek et al. (2016, s. 46) vysvetl'uji zlozky, kde kognitivna zlozka podla autorov obsahuje
poznatky a nazory o ur€itom objekte, emociondlna zlozka pocity voc¢i danému objektu
a behavioralna sklon spravat’ sa uréitym sposobom voc¢i danému objektu. Praca marketérov,
podla autora, spociva prave v prepojeni poznania motivacie, potreby a postojov spotrebitel'ov.

Muehling (1987, s. 33) skonStruoval néstroj na meranie postojov k reklame, ktor¢ho cielom
bolo ur¢it do akej miery vnimaju respondenti reklamu ako prijatelna ¢i neprijatelnu,
a to pomocou troch parov poloziek merajucich postoj: dobry/ zly, priaznivy / nepriaznivy,
pozitivny/ negativny. Autor v praci poukazuje na potrebu skimania postojov k reklame
VO vSeobecnosti, tzv. AG (attitude-towards-advertising-in-general), ako jedného z moznych
faktorov, ktoré ovplyviiuju postoj k reklame, tzv Aad (attituede-toward-the-ad). Autor uvadza,
ze ak je niekoho v§eobecny postoj k reklame (AG) pozitivny, moze byt ochotnejsi si v§imat’
a interagovat’ s reklamami. Na druhej strane, ak je niekoho AG negativny, moze byt skor
skepticky k reklamdm a moZe sa snazit’ vyhybat sa im. Ak je niekoho AG pozitivny, moZe byt
ochotnejsi prijimat’ a pozitivne reagovat’ na Specificky reklamny obsah. Ak je nickoho AG
negativny, méze byt skor skepticky k Specifickému reklamnému obsahu a méze byt mene;j
pravdepodobné, ze si ho v§imne alebo nan reaguje pozitivne.

H1 - Sledovanie rozdielnych typov reklam na zna¢ku meni postoje k reklame znacky.
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2.1.3 Marketing na socialnych siet’ach

Online marketing a marketing na socialnych sietach st dnes dolezitymi nastrojmi v oblasti
marketingu a reklamy. Tieto néstroje sa stale viac vyuzivaji aj v zelenom marketingu, ktory
sa zameriava na ekologické a udrzateIné produkty. Podl'a Liu (2019, s. 1) online marketing
umoznuje presnejsie zameranie na cielova skupinu , ¢o zvysuje Ucinnost’ reklamy a zaroven
umoznuje propagovat’ produkty efektivne a relativne lacno. Marketing na socialnych siet'ach je
zalozeny na vyuzivani socialnych sieti ako Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn alebo
TikTok na propagaciu produktov a sluzieb. Tento nastroj sa vyuZziva preto, Ze socialne siete su
prepojené s 'udmi a umoziuju tak dosiahnut’ velké mnoZstvo potencidlnych zakaznikov.
Tan a Boon (2014, s. 331), tvrdia, ze prostrednictvom marketingu na socidlnych siet'ach
je mozné komunikovat priamo s cielovou skupinou a zvySovat' tak zakaznicku lojalitu.
Vyuzivanie online marketingu a marketingu na socialnych sietach v zelenom marketingu
modnych odevov zvysuje povedomie o ekologickych a udrzatel'nych produktoch a pomaha tak
zakaznikom robit’ informované rozhodnutia. Sethi a Khan (2015, st. 45), tvrdia, Ze spotrebitelia
su Coraz viac informovani a kriticki k tomu, ¢o kupujia. Marketingové kampane a reklamy, ktoré
zdoraznuju environmentalnu zodpovednost’, mézu zvySovat povedomie a zaujem o ekologické
produkty.

Ovplyviiovanie a presviedCanie vybranej skupiny jednotlivcov k opusteniu, zmene alebo
akceptacii urc¢itého presvedcenia, spravania Ci pristupov je podla Janouch (2014, s. 188) ciel'om
marketingovej komunikacie na socidlnych siet'ach. Podl'a autora uZivatelia socidlnych médii su
viac nachylnej$i na oslovenie prostrednictvom reklamy na socidlnej sieti ako tradi¢nou
reklamou, pri¢om je potrebné akceptovat pripomienky l'udi a zaroven je potrebné dbat’
na transparentnost’ informacii a vyhybat’ sa tak skryvaniu aktivit, ktoré poskodzujii podnik.
Aktualne zname socialne platformy predstavuje napriklad Facebook, Instagram ¢&i Tik Tok.
Sammis et al. (2015, s. 117) uvadzajt, Ze v roku 2004 vznikla socidlna siet’ Facebook, ktora
uz v roku 2015 dosiahla 1,49 biliona uzivatel'ov, pri€om 65 % z nich pouziva tuto socidlnu siet’
denne, v priemere aspoit 20 minut. Uzivatelia podla autora denne ,lajkuju”, zdielaju,
komentujt, ,,chatuju”, telefonuju (pomocou zdruzenej aplikdcie Messenger), pontkaju
a dopytuju produkty, sluzby, pracu tovar, atd’. Instagram predstavuje socialnu siet’, ktora spolu
so siet'ou Facebook patri do skupiny Meta, ktoru zalozil Mark Zuckerberg (Meta, 2022). Obsah
Instagramu je zamerany na zdielanie fotiek a videi roznych typov, medzi nimi kratke, tzv.
filmové pasy a dlhSie videa. Sammis et al. (2015, s. 89) uvadzaju, ze v roku 2015 mal Instagram
300 milionov aktivnych uzivatelov, ktori zdielali 30 bilibnov fotiek, priCom denne l'udia
generovali 70 milionov fotiek, z tohto dovodu je jasné preco sa tam nachddza 95 %
obchodnikov. Autori uvadzaji, Ze tato vizualna platforma je vybornym nastrojom
na rozpravanie pribehov o podniku, ¢i prezentovanie produktov. Instagram (rovnako ako aj
Facebook a iné platformy) poskytuje moznost’ vyuzit' spoplatnenti reklamu, ktora je zavisla
od poé¢tu kliknuti na obsah, ktory sa autor rozhodol propagovat. Touto formou je mozné
zamerat’ sa aj na propagaciu zelenych produktov, pricom pri zad4vani reklamy si uzivatel’ voli
ciel'ové skupiny, na ktoré sa chce zamerat’, napriklad podl'a regionu a obsah, o ktory sa zaujima
(Meta, 2022). Tegze (2019, s. 145) uvadza, Ze aktudlne najvicsSie zastipenie na Instagrame
maju T'udia vo veku 2540 rokov, a ako néstroj vyhlad4dvania na Instagrame uvadza tzv.
,hashtagy” alebo oznacenia, ktoré uZivatelia pridavaju k zdielanému obsahu. Autor dopina,
ze pokial’ je hashtag spravne pouzivany, dokaze znacke pomodct enormne rast, priCom
je zarovent mozné sledovat’ pouzivanie hashtagov, a to zapnutim oznamenia na dany hashtag.
Najrychlejsie rastacou aplikdciou zameranou na zdiel'anie kratkych videi na trhu je aplikacia
Tiktok. Ekkanath (2021) vo svojom ¢lanku vysvetl'uje, Ze algoritmus Sirenia obsahu medzi
uzivatel'mi spociva v sledovani spravania sa pouzivatel’a a jeho nastaveni.
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Janouch (2014, s. 190) dopliiia, Ze prostrednictvom socialnych sieti sa potencialny zakaznici
obracaju na skdsenosti s e-shopom znacky, a to ako doplnok k informéacidm, ziskanych
prostrednictvom porovnavaca ako napr. (Heureka.cz). Johnson a Sandstrom (2022, s. 6) uvadza,
ze prave rast tychto komunikaénych kandlov sprostredkoval rast tzv. influencer marketingu.
Sun et al. (2021, s. 8) poukazuju na zapojenie internetovych celebrit do zeleného marketingu,
¢im je mozné oslovovat ich skupiny fantiSikov a pritahovat’ ich pozornost’ na otazky zivotného
prostredia. Sammis et al. (2015, s. 8) tuto praktiku uvadzaju pod pojmom ,,influencer
marketing”, ktory je zaloZeny na odportcaniach ,,celebrit” spotrebiteI'mi povazovanych
za doveryhodné osoby ¢i vzor ich vytizenej Zivotnej cesty. Johnson a Sandstrom (2022, s. 7)
hovori o tzv. ,,mikro celebritach”, ktoré na svojich fantisikov posobia realnejSie a dostupnejsie
ako bezné celebrity, na zdklade ¢oho sa s nimi mézu identifikovat’ a napodobniovat’ ich. Podl'a
autora sa jedna o akéhosi nazorového vodcu skupiny s ur€itym zameranim, ktorého skupina
nasleduje a pocuva. Sammis et al. (2015, s. 8) uvadzajt, ze je v prvom rade potrebné najst’
influencera, blogera, ktory bude spiiat’ cielovii skupinu, segment. Johnson a Sandstrém (2022,
s. 8) hovori o prieskume trhu, ktory priniesol zistenia, ze influencer marketing je rasticim
fenoménom, pri€om nim bolo oslovenych az 75 % spotrebitelov. Li et al. (2023) zdoraziuja
podstatu zmyslovej skusenosti, ktorti influencer marketing sprostredktva, pricom priazniva
skusenost’ ovplyviiuje vernost’ k znacke. Autori zdoraziujt, ze zmyslové skiisenosti mézu
poskytnut’ detailné¢ informécie o produkte a zaroven vzbudit' emocie, vd’aka comu maju
spotrebitelia realistickej$i pohl'ad na produkt. Zarovei je podl’a autorov mozné prostrednictvom
vyuzitia zvukov a performovania influencera vplyvat’ na zmyslové vnemy ako chut’, sluch, zrak.
Offline priestor je tak prenasany do priestoru Online a to vzbudzovanim zmyslov, ¢i vytvaranim
senzorického zazitku. Z tohto dovodu sa podla autorov zmyslové sklsenosti povazuju
zanevyhnutné v marketingu. Pradve zameranim sa na posilnenie zmyslovych stimulov
v reklame je podla vysledkov Stidie autorov moZné zvysit' pozitivne reakcie a zhodnotenie
investicii. Autori pre dosiahnutie priaznivejSicho zmyslového zdzitku odporucaji zamerat
sa na vizualny a zvukovy zézitok vo videoreklame, pricom by mali byt navrhnuté s ohl'adom
na uzivatel'ské preferencie, ktoré si vhodné najmé pre kampane zamerané na posilnenie zdmeru
nakupu. Popritom autori odporucaji zvySovat’ empatiu, altruisticky motiv a zdoraznit’ vlastné
usilie influencera v spravny moment pocas videa.

H2 - Reklama s influencerom p6sobi na respondentov kladnejsie ako reklama bez influencera.

Direct marketing alebo priamy marketing je podl'a Housden a Thomas (2012, s. 4) disciplina
marketingu, ktora prostrednictvom zberu, analyzovania a vyuzivania informécii o zdkaznikoch
a jednotlivcoch pomaha efektivne plnit' marketingové ulohy. Pomocou informacii je podla
autorov mozné nasledne vyhodnotit, ktord skupina zdkaznikovi ¢i potencidlnych zakaznikov
ma o dany produkt zdujem. Autori uvadzaju, ze vyuzitim direct marketingu je mozna spora
nékladov, nakol’ko sa vyselektuji reklamy len pre tych zakaznikov, ktori povazuju posolstvo
produktu ¢i znacky za vhodné. Rovnako autori spominajii moznost’ vytvorenia segmentov
aktudlnych zdkaznikov, na zaklade ktorych je mozné oslovovat’ segmenty novych zédkaznikov.

Martinho et al. (2018, s. 12), ktori v §tadiu skumali problematiku odpadového hospodarstva
na festivale v Portugalsku, tvrdia, ze vyznamnym aspektom na zniZenie tohto odpadu
je organizovanie kampani pocas trvania festivalu, ktoré vhodnym spésobom a v¢as oboznamit’
ucCastnikov ako znizovat' odpad a ako snim spravne zaobchddzat. Autori vSak poukazuju
na ¢asovu a nakladova naro¢nost’ pocas kratkej doby trvania festivalového podujatia.
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2.2 Aspekty vernosti k zelenej znacke

Znacka je to, ¢o Vam zostane, ked Vam zhori tovaren.” Jeff Bezos, CEO amazon.com
in Vysekalova et al. (2011, s. 153)

Vysekalova et al. (2011, s. 136) priblizuju pojem znacka prostrednictvom loga, vizualu
¢i samotného vyrobku, ale aj s nim spojenymi sluzbami ¢i servisom, pritom vystupujuca image
znacky, ¢i forma komunikacie, ktoré k produktu dodavaju urcitt pridani hodnotu
pre spotrebitel'a. Autori uvadzaju, ze znacka je vytvarana v mysliach zdkaznikov, pricom
na zaklade ich kI"aicovych hodndt vystupuje ako orientacny bod vo faze vyberu. Kotler a Keller
(2013, s. 279) uvadzaju, Ze vernost’ zékaznikov k znacke je podmienend silou znacky, pri¢om
v strede znacky musi existovat’ skvely produkt. Silu znacky je podla autorov mozné budovat’
pomocou spravnej brandingovej stratégie, ktora poukazuje na zmyslupIné rozdiely medzi
produktmi rovnakej kategodrie, pricom tieto odliSnosti mozu spocivat vo vlastnostiach
¢i prinosoch vyrobkov. Vysekalova et al. (2011, s. 144) uvadzaju, Zze pre zabezpeCenie
pozadovaného vyvoja znacky z marketingového pohladu, je potrebné, aby nadejni zakaznici
0 znacke vedeli, aby k znacke bola vytvorena lojalita, aby sa s flou spotrebitelia identifikovali
a aby prijimali hodnoty reprezentované znackou. Kotler a Keller (2013, s. 280) poukazuji
na vyhody pre podniky, ktoré vernost’ k znacke prinasa, medzi nimi istota dopytu, bariéra
vstupu na trh voci inym znackdm, ochota platit vySSiu sumu, nemoznost okopirovania
nehmotnej hodnoty znacky v mysliach zakaznikov. Vysekalova et al. (2011, str 149) za trend
stéasnych marketingovych stratégii povazuju tzv. aktivaciu zdkaznika, prostrednictvom ktorej
je zakaznik aktivne zapojeny do budovania znacky, priCom autori uviedli priklad piva Ostravar,
kde samotni zakaznici navrhovali chut’, nazov, etikety, flasu a ostatné atributy, ¢im sa stali
tvorcami znacky, ¢o ich d’alej povzbudilo v lojalite k znacke.

Vysekalova et al. (2011, s. 153) hovoria 0 emociach ako o premennej, na ktorej je vytvaranie
znacky zavislé. Autori poukézali na Hauselovu tedriu emociondlneho ovplyvnenia, ktora hovori
o tom, zZe urcitd skupina zékaznikov je citlivd na produkty a znacky, ktoré im sl'ubuju istotu
a bezpecie. Giesler a Veresiu (2014) in Dabija et al. (2018, s. 176) uvadzaji, Ze z obav
0 negativnych dopadoch na Zivotné prostredie a zdravie l'udi, a ich blahobyt vznika zodpovedna
spotreba. Podl'a autorov sa tato zodpovednost’ v spotrebe zobrazuje ako v ¢innostiach T'udi,
tak aj podnikov, ktoré, okrem dodrziavania etickych a legislativnych noriem spojenych
s ochranou Zivotného prostredia, zdroven vyuzivaji kampane, zamerané na zvySenie
povedomia spotrebitelov o moznych dosledkoch ich ¢inov. Informovanie o spolocenskej
zodpovednosti moze, podl'a autorov, podporovat vernost spotrebitelov k danej znacke.
Loucanova a Olsiakova (2021, s. 15) ako hlavny rozdiel medzi tradicnym a zelenym
marketingom uvadzaju prave skiumanie a znizovanie dopadov na zivotné prostredie, ktoré st
pridavkom k tradicnej definicii marketingu spojenej s uspokojovanim l'udskych potrieb,
zvySovanim predajov a ziskov. Konkuren¢na vyhoda je podla autorov budovatelna prave
na tspesnych environmentalnych faktoroch. V predoslej kapitole bolo taktiez poukazané,
s odkazom na autorov Kordshouli et al. (2015) in Dabija et al. (2018, str 175), na potrebu
synergie ,,4P”, ktord zabezpeCi doveru v zeleny produkt, sumarnu spokojnost’ a vernost
zakaznikov k znacke. Asgharian and Saleki (2012) in Fonseca (2015, s. 26) definovali vernost’
ako pozitivne prepojenie produktu a zdkaznika, priCom je potrebné trvalo posobit na
zakaznikov tak, aby produkt odportcali okoliu a volili ho ako prvii moznost spomedzi
konkurencie. Dabija et al. (2018, s. 174) ako podstatny aspekt vernosti zdkaznika, vdaka
ktorému bude opitovne nakupovat’ u znacky, urcil jeho spokojnost’ s udrzate'nost'ou dané¢ho
produktu.
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2.2.1 Environmentilne presvedcenie, obavy a postoje

Sentot et al. (2015) hovoria, ze environmentalny postoj je definovany ako konzistentny spdsob,
akym sa jednotlivec naucil reagovat’ bud’ priaznivym alebo nepriaznivym spdsobom na zivotné
prostredie. Soukalova (2015, s. 61) uvadza, ze Image podniku je moZzné upevnit’ prave pomocou
pozitivnych ekologickych postojov. Postoj je ovplyvneny predchodcami, spracovanim
a dosledkami. Predchodcovia ovplyviiuji postoj jednotlivca, zahfiiajii cenovu dostupnost’,
informdcie poskytované o propagovanom produkte alebo sluzbe a schopnost’ spracovat’ tieto
informécie. Spracovanie podla autorov zahffia pozornost, ktoru spotrebitel’ venuje reklame,
a tiez schopnost’ spracovat’ ich (Sentot et al., 2015).

Pop a Dabija (2013) in Dabija et al. (2018, s. 175) tvrdia, Ze pokial' zdkaznik neziska
pozadované ¢i slubované vyhody z kuapy, uZzivania ¢&i spotreby produktu, je nizka
pravdepodobnost’, ze bude opakovane uskutoctiovat’ nakupy, a teda zvySovat’ vernost’ k danej
znacke alebo produktu. Dabija et al. (2018, s. 175) uvadza, ze pre vernost spotrebitel'ov
je z pohl'adu zelené¢ho produktu potrebné zabezpecit’ ekologické kroky, predchadzajuce vyrobe
¢i dalSiemu predaju zeleného produktu, ako napr. zniZenie odpadu z vyroby ¢i vyuzivanie
certifikovanych dodévatel’'ov. Autor upozoriiuje na spoluprace, ¢i uz distribu¢né alebo vyrobné,
so spolo¢nostami spajanymi s praktikami, ktoré nie sl v stilade s environmentalnym spravanim.
Autor poukazuje, ze pokial’ sa meno zelenej znacky spaja s menom znacky nezelenej, narisa
to spokojnost’ uvedomelého spotrebitela s danou znackou, avSak mdze to mat’ vplyv na
vSeobecny nazor o zelenych produktoch.

Vernost’ k znacke je posilnena pokial’ je produkt spravne umiestneny, pokial’ znacka pozna
potreby a tuzby zakaznikov. Prave cieleny marketing podl'a Moudry (2018, s. 28) zohl'adnuje
individualitu potrieb, priani, zaujmov ale aj prijmu a nakupného spravania, na zaklade ktorych
cieli na Cast’ spotrebitel'ov, ktorych dokaze uspokojit’. Uspokojenim spotrebitel'ov sa podporuje
vernost’ k znacke.

2.2.2 Cieleny marketing

Moudry (2018, s. 28) definuje nediferencovany trhovy marketing, kedy sa firma svojou
stratégiou zameriava na vSetkych potencidlnych zakaznikov, prostrednictvom hromadnej
vyroby jedného, dvoch alebo troch vyrobkov a na druhej strane diferencovany (cieleny) trhovy
marketing, ktorého podstatou je v prvom rade zistit’ priania a potreby zakaznikov, roz¢lenit’ trh
na segmenty a na zdklade nich vyrobit' vyrobok, ktorym buda zistené priania a potreby
uspokojené. Sharma a Trivedi (2016) vo svojej Studii poukazali na potrebu posiliiovania
postavenia zakaznikov a zaroven uznavanie ich preferencii a charakteristik, ktoré vystupuju ako
najdolezitejSie faktory predvidania ich potrieb. Segmentécia trhu, trhové zacielenie a trhové
umiestnenie su, podla Kotler a Keler (2013, s. 275) tri aspekty vyzadované cielenym
marketingom, tzv. Podla autorov hlavnymi premennymi vyuZivanymi marketérmi su
najcastejsie ,,geografické, demografické psychografické a behavioralne charakteristiky”. Kotler
a Keler (2013, s. 275) uvadzaju, Ze cielenie na trhy je mozné bud’:

- hromadne, pri¢om tento spdsob z pohl'adu rizika a nakladovosti vyuzivaju tie najvacsie
spolocnosti;

- na viac segmentov, je viac vyuzivané a predstavuje vyber vhodnych kombinacii
segmentov, pricom mozu, ale nemusia, mat’ spolo¢né vlastnosti, podmienkou je, aby
boli tieto segmenty pre spolocnost’ ziskové;

- na jeden segment, sa sustred’'uju podniky, pre ktoré je vhodnejsie hlbsie porozumiet’
potrebam zékaznikov v danom segmente s potencidlom obsadenia vedlcej pozicie na
trhu;
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- na segmenty jednotlivcov, kedy spolo¢nosti davaju zakaznikom priestor k tzv.
,,customizaci” produktov, ktora vS§ak méze predstavovat’ navysenie ceny, komplikované
repasovanie a rovnako zakaznici nemusia byt ochotni navrhovat’ si produkty sami.

Kotler a Keller (2013, s. 269) uvadzaju, ze pre vol'bu spdsobu cielenia na trh je v prvom rade
potrebneé prostrednictvom segmentécie identifikovat’ segmenty a nasledne spomedzi nich volit’
konkrétne segmenty a ich pocet. Moudry (2018, s. 29) vysvetl'uje, Ze segmentaciou je mozné
vytvorit’ konkrétny marketingovy mix a pouzit’ ho na urciti ¢ast’ z celku, pricom zdkaznici
v tomto celku maju spolo¢né potreby. Kotler a Keller (2013, s. 269) s odkazom na Roger Best
uviedli sedem krokov segmenta¢ného procesu:

1. Segmentacia podl'a potrieb, kedy sa na zaklade podobnych potrieb zdkaznikov
a prinosov rieSeni na spotrebny problém, spdjaji zadkaznici do segmentov.

2. Profilovanie segmentov, ktoré spociva v ndjdeni odliSnosti na zdklade pridelenia
charakteristik, na zaklade ktorych je nasledne mozné identifikovat’ ¢lenov segmentu na
trhu.

3. Urcenie atraktivity kazdého segmentu, a to pomocou vopred stanovenych podmienok
atraktivity podniku (napr. rast trhu, pristup k trhu, sila konkurencie).

4. Zistenie ziskovosti segmentu.

5. Kazdému segmentu je potrebné na zéklade potrieb a vlastnosti jeho zadkaznikov vytvorit’
hodnotovd propoziciu a stratégiu umiestnenia vyrobku a ceny.

6. Otestovanie atraktivity umiestnenia pomocou vytvorenia ,,pribehu v pozadi segmentu”.

7. Rozsirenie stratégie umiestnenia o aspekty marketingového mixu.

Moudry (2018, s. 30) uviedol, Ze segment by mal spifiat’ spolo¢né charakteristiky, musi byt
rozpoznatelny a meratelny, a zaroveil na dany segment musi platit’ marketingovy mix. Autor
medzi najcastejSie hl'adiska segmentacie zaradil geografické hladiska (podla Statu, velkosti
mesta..), demografické hladiska (vzdelanie, rozvodovost’, prislusnost’ k socialnej skupine),
psychologicko-socialne (viera, zaujmy, zvyky, tradicie...). Zarovenn vSak autor poukéazal
na behavioristicky pristup, ktory sa zameriava na priciny spravania sa, stupenl vernosti k znacke
aine..

2.2.3 Zelené nakupné spravanie

Karlicek et al. (2018, s. 31) poukazuji na motivaciu a potrebu, ktoré¢ vystupuji ako prvé
determinanty ndkupného spravania, pricom uvadzaju, Ze I'udia si potreby uspokojuji rozlicne
a tato rozlicnost’ spoc¢iva v osobnych charakteristikach kazdého jedinca, ako je vek, pohlavie,
prijem vzdelanie a iné. Autori d’alej vysvetl'uju ndkupné sprévanie prostrednictvom postoja,
ktory definoval ako: ,,relativne trvalé usporiadanie motivacnych, emociondlnych, percepcnych
a kognitivnych procesov vo vztahu k urcitému objektu. ” Kirmani a Khan (2016) in Dabija et al.
(2018, s. 174) poukazuji na prepojenie zaujmu o Zivotné prostredie a naviazanost' k nakupom
zelenych produktov, ktoré podporuje zelené ndkupné spravanie. Young (2015) in Dabija (2018,
s. 174) uviedli niekol’ko silnych faktorov, ktoré napomahajua k ndkupu zelené¢ho produktu:

- silné hodnoty spotrebitel'a zamerané na zelenu spotrebu,

- predosla skusenost’ spotrebitel’a s nakupom zeleného produktu;

- dostato¢na doba ur¢ena na prieskum a nasledné rozhodovanie o kupe;
- dostato¢né poznatky o Zivotnom prostredi;

- dostupnost’ zelenych produktov;

- pripravenost’ na cenu a cenova pristupnost’ pre daného spotrebitel’a.
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Cherian a Jacob (2012) vo svojej Stadii zameranej na Studentov 3 Statov eurdpskej unie
(Nemecko, Portugalsko a Spanielsko) a Anglicka. Autori sa v $tudii zamerali na zapajanie
environmentalnych aspektov Studentmi do nakupného procesu ¢i denného spravania. Vysledok
Stadie nebol jednoznaény, z ¢oho vyplynulo ich odportcanie na hlbsie skimanie modelov
spravania. Ako uviedol Bacuv¢ik (2016, s. 12), osobnost’, nazory a postoje ¢loveka spolu s jeho
sociadlnym postavenim maju vplyv na ndkupne spravanie.

2.2.4 Faktory ovplyviiujice zelené nakupné a spotrebné spravanie

Bacuvcik (2016, s. 12) uvadza, Ze ndkupné spravanie je mozné ponimat’ ako sucast’ spravania
spotrebného. Autor podl'a Kotler a Keller (2007, s. 215 — 221) uviedol kultdru ako jeden
z hlavnych faktorov vplyvajlicich na nakupné spravanie, pricom do subkultirnych faktorov
je mozné zaradit' narodnost’, nabozenstvo, rasova skupinu a iné. Medzi d’alSie faktory autor
zaradil faktory socidlne, ktoré s spojené s rodinou ¢i postavenim v spolo¢nosti a osobné
faktory ako je vek, ekonomicka situacia, hodnoty jedinca ¢i jeho osobny zivotny Styl. Bacuvcik
(2016, s. 15) poznamenal: ,,Vyber produktu je silno ovplyvneny prijmom, Usporami, dlhmi,
sporenim a pod.”.

Jednou z vyskumnych otazok, na ktort sa autori vo svojej Stidii, zameranej na prehl'ad
literatry zaoberajlcej sa zelenym marketingom, sustredili, bola otazka ,,(2) Aké st rézne typy
premennych suvisiacich so spravanim spotrebitelov, ktoré prichadzaju do uvahy pri
ekologickej spotrebe?* Kumari et al. (2022, s. 5). Autori urcili aspekty psychologické
a demografické, a teda také faktory, ktoré pésobia na Urovni spotrebitel’a a faktory stvisiace
s okolim spotrebitel'ov a produktovym prostredim, ktoré vystupuju ako vonkajsie faktory .

Faktory na urovni spotrebitel'a podl'a Kumari et al. (2022):
- demografické faktory;
- psychologické faktory.

Wang et al. (2020, s. 46) skumali demografické faktory tykajdce sa pohlavia, veku, Grovne
vzdelania, prijmu, velkosti rodiny a miesta bydliska, pricom vo vysledku tieto aspekty
do ur¢itej miery vplyvaji na postoj jednotlivca. Rawat (2015, s. 14) na druhej strane uvadza,
ze socidlno-demografické vlastnosti ako pohlavie, vek, ¢i prijem si mnohymi autormi
povazované za charakteristiky, na zdklade ktorych nemozno jednozna¢ne predpovedat’ zelené
nakupné spravanie. Autor zaroven uvadza mySlienku Wagner (1997), ktora tvrdi,
ze segmentacia trhu na zéklade tychto charakteristik nemohla dospiet’ k podstatnému vysledku.
Naproti tomu Zhao et al. (2021) dospeli k vysledkom tykajucich sa pohlavia, ktoré hovoria,
Ze zeny su silnejSimi spotrebiteI'mi zelenych produktov ako muzi, a to pre viaceré faktory,
medzi nimi: orientacia na biosféru, altruizmus, silnejSie vizby k okoliu, pocit zodpovednosti
a iné. Dabija et al. (2018, s. 180) svojim vyskumom potvrdzuju vysledok Ghosh et al. (2016),
a to Ze zeny nakupuju a spotrebuivaju biopotraviny viac ako muZzi. Autori sa vyjadrili,
7e dovodom mozZu byt’ obavy o ich zdravie a zdravie rodiny, ale aj planovanie ndkupov.

Squire (2019) sa z pomedzi demografickych premennych zameral na genera¢né rozdelenie,
pri¢om uvadza, Ze naprie¢ generdciami existuju odliSnosti v produktoch, ktoré potrebuji a po
ktorych tazia, zaroven existuju rozdiely v reakciach na marketingové spravy a taktiez na odtien
ozelenenia, ktorym sa vyznacuju. Autor dodava, ze lepSie postavenie produktov na trhu r6znych
generacii je mozné prave pochopenim tychto rozdielov. Blaha, Copikova a Horvathova (2017,
s. 134) uvadzaju chronologické rozdelenie generacii, pricom chronoldgia pozostiva z tzv.
Stratenej generacie, Velkej generacie, Tichej generacie, tieto generacie boli narodené pred
rokom 1946.
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Autori d’alej menuji generacie nachddzajice sa aktualne na trhu, a to generacia Baby boomers
(1946-1964), Generécia X (1965-1981), Generécia Y (1982-1995), Generécia Z (1996-2010)
a Generacia Alfa (2011-2025). Chronologicke vymedzenie generacii sa 1iSi v zavislosti
od ponimania autorov. (2013) zistil, ze az 71 % generacie Y sa vyjadrilo, ze chct ekologickejsie
znacky.

Cenék et al. (2016, s. 66) sa venuju odlieniu jednotlivych kultdr, pricom predstavili
dimenzionalny pristup, pomocou ktorého je mozné zobrazit’ zakladné hodnoty jednotlivych
kultar, ich postoje anazory, pricom je tak mozné porozumiet’ rozdielnemu spravaniu,
prezivaniu a jednaniu medzi jedincami z r6znych kultdr. Hofstede et al. (2010, s. 6) na zaklade
vyskumu uvadza 6 dimenzii, za pomoci ktorych je mozné rozdiely pozorovat,
a to individualizmus/kolektivizmus, maskulinita, vzdialenost moci, vyhybanie sa neistote,
dlhodoba orientacia a zhovievavost/obmedzenost’, ktoré vytvaraju stthrn presved¢eni a hodnot,
prostrednictvom ktorych je riadené konkrétne l'udské spravanie. Na stranke hofstede-
insights.com, je mozné porovnat tieto dimenzie medzi zvolenymi kultirami (krajinami).
Vzhl'adom na ciel’ prace bolo zistované aké hodnoty v dimenziach vykazuje Slovensko (ako
krajina, v ktorej pdsobi v analytickej ¢asti skimana znacka) a Ceskd Republika (ako krajina,
do ktorej chce znacka expandovat). Grafické vyjadrenie hodnot pri jednotlivych dimenziach
je mozné vidiet' v Prilohe 1. Z grafu je mozné pozorovat’, Zze krajiny sa zna¢ne liSia v dimenzii
Vzdialenost’ moci (Ceska Republika 57 bodov; Slovensko 100 bodov) a Maskulinita (Ceska
Republika 57 bodov; Slovensko 100 bodov). Vzdialenost’ moci Cenék et al. (2016, s. 69)
priblizuju ako re$pektovanie rozdielov v pridelovani moci, vyuzivani moci. Cim viac bodov
je dosiahnutych, tym je reSpektovanie vyssie. Al- Swidi et al. (2014) in Leonidou et al. (2022,
S. 344) hovoria o bio-tovaroch ako o novinkéch v spolo¢nosti, pricom mocensky vzdialené
kultary potrebuju podporenie spotreby bio-tovarov od délezitych (mocenskych) Tudi,
aby vzrastla ich ochota skusat’ takéto produkty. Podla grafického znéazornenia Slovenska
kultira dosahuje 0 43 bodov vyssie hodnoty vzdialenosti moci ako Ceska republika, ¢im je
mozné predpokladat’, ze na Slovakov maju vyssie postavené osobnosti silny vplyv v ndkupnom
rozhodovani. Druh& bodovo rozdielna dimenzia v Hofstedeho medzi kultirnom porovnani
Ceskej Republiky a Slovenska je Maskulinita. Maskulinita podl'a Cenék et al. (2016, s. 73)
hovori o sttazivej kultire, kde je podstatné najmé dosahovanie ciel'ov, heroickost, uspech.
Na druhej strane stoji Feminita, ktord podl'a autorov zobrazuje dosahovanie suladu
¢i spolupracu, zahfiajicu starostlivost’ o druhych, skromnost’ ¢i kladenie dorazu na kvalitu
zivota. Podla Leonidou et al. (2022, s. 344) sa tak d4 ocakavat’, Ze jedinci pochadzajuci
Z kultary blizsie k feminite budu k skvalitneniu Zivota prispievat’ ochranou zdravia a bezpecia
prostrednictvom nékupu ekologickych tovarov. Autori tak predpokladali vyssi vplyv tychto
vyrobkov na postoje, subjektivne normy a vnimanu kontrolu spravania. Slovensko sa so 100
bodmi javi ako maskulinna kultira, na zdklade ¢oho je mozné predpokladat’ nizky vplyv
ekologickych vyrobkov na Slovenskych spotrebitefov. Naopak u Ceskych (s57 bodmi)
je predpoklad vplyvu vyrobkov vyssi.

H3 - Existuje odliSnost’ v reakciach na reklamu v zavislosti od narodnosti respondenta.

Banyte (2010) a Bourgeois a Barnes (1979) in Rawat (2015, s.14) v predoslych prieskumoch
skumali prijem, pricom uvadzajt, ze zeleni kupujtci disponujii vy$§im priemernym prijmom,
k ¢omu sa na zéklade vysledkov Studie priklana aj autor (Rawat, 2015). Vyssi prijem moze
predstavovat’ vys$siu kupnu silu spotrebitel'a. Moudry et al. (2018, s. 33) hovori, Ze prave kupna
sila spolu s vel'’kostou segmentu je pre podnik rozhodujuca pri cieleni na trh. Akehurst (2012)
in Rawat (2015, s.14) uvadza, ze psychografické premenné vystupuju ako podstatnejSie pri
predikovani spravania spotrebitel'ov, oproti socio-demografickym premennym..

Psychologické aspekty posobiace na urovni spotrebitel'a je podl'a Kumari et al. (2022, s. 6)
efektivne merat’ pomocou modelu tedrie planovaného spravania (TPB).
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Ajzen (2005, s. 118) uvadza, ze model TPB zahffia postoj, subjektivne normy, vnimanu
kontrolu spravania a hovori (Ajzen, 2005, s. 118): Zamer realizovat’ chovanie maju ludia ,, ak
ho vyhodnotia pozitivne, ked pocituju socialny tlak k danemu chovaniu a ked’ veria, Ze k nemu
maju prostriedky a prilezitosti . Pfihodové a Preiss (2019, s. 39-49) uvadzajl, Zze vyuzitim
teorie pldnovaného spravania je mozné predikovat buduce spravanie, pricom s odkazom
na autora tedrie Ajzen (1988) zamer vykonat’ dané spravanie je tym vacsi, ¢im je pozitivnejsi
postoj (nazor) jedinca a subjektivna norma (nazor okolia) k danému sprévaniu a silnejsia
kontrola nad skimanym spravanim (vnimana kontrola). Sun et al. (2022, s. 6) uviedli na z&klade
predtym vykonanych $tadii (napr. Maichum et al., 2016), Ze postoje, vnimand kontrola
spravania a subjektivne normy maju pozitivny vplyv na nakupovanie ekologickych produktov.
Rovnako tak poukazali na potrebu pochopenia vlastnosti ekologickych produktov, a teda,
ze informovanost’ ma potencidl zlepsit’ postoje a ndkupné zamery spotrebitel'ov ku kon¢enému
spravaniu, a teda kupe ekologického produktu. Liu et al. (2013) uvadzajt, Ze poskytnutim jasnej
komunikacie, ktora spotrebitefom umozni Tlahko rozli§it medzi ekologickymi
a neekologickymi vyrobkami, je mozné zabezpecit' zvySené povedomia o rozdieloch medzi
tymito vyrobkami a nasledne aj zvySeny dopyt spotrebitel'ov po ekologickych vyrobkoch.
Rovnako Joshi a Rahman (2019,) vo svojej §tadii zaznamenali vyznamnl zavislost medzi
znalostami o ekoldgii a udrzateI'nym nakupom, ¢im zaroven poukazuju na podporu vzdelavania
a Sirenia informacii, ktoré by mohli pozitivne vplyvat’ na nakupovanie ekologickych produktov.

H4 - Existuje rozdiel v ndkupnom spravani pred vzhliadnutim reklamy obsahujtcej informacie
0 ekol6gii a po vzhliadnuti takejto reklamy.

Kumari et al. (2022, s. 6) ako d’alsi pozitivny psychologicky vplyv na ekologické nakupné
spravanie uvadzaju spravanie pri triedeni odpadu s environmentalnym zaujmom v Stadii
autorov Wang et al. (2020). Dalej autori uvadzaju tadie zamerané na psychologické faktory,
ako: negativne emocie (napr. Wang et al., 2019), strach (Sun et al., 2021) ¢i vplyv socialneho
vylicenia (Guo et al. 2020), ktoré sa vyskumami preukazali ako pozitivne vplyvajlice
na ekologické nakupné spravanie.

Joshi a Rahman (2019) zaroven vo svojej Studii zistili stivislost’ medzi spiritualitou a nakupom
zelenych produktov, priCom tato suvislost’ je autormi priblizend prostrednictvom duchovného
citenia, ktoré ak maju spotrebitelia vysoké, spravaju sa podla hodnét a ich sklon k nakupu
zelenych produktov je vyssi.

Préve tedria planovaného sprévania bola pri analyzovani literatdry v $tadii od Kumari et al.
(2022) vyuzita v najva¢Som pomere, a to v 29 z 103 studii, ako podklad pre argumenty a navrhy
vyskumov predikujucich spravanie. Mnohi autori rozsirili model TPB o enviromentalne
znalosti (Kim et al., 2016) obavy o Zivotné prostredie (Bulut et al., 2021), vnimanie (Shen,
2017) a emoécie (Kwon a Ahn, 2020; Kim et al., 2016) medzi mnohymi d’alSimi.

Kumari et al. (2022) v nadvéznosti uvadzaji vonkajsie faktory, ktoré vplyvaji na nakupné
spravanie spotrebitel'ov, pricom ide o faktory, ktoré napomahaju rozvijat’ presvedcenia, postoje
a vnimanu hodnotu spotrebitel'ov vo vztahu k nadkupu zelenych produktov. Vonkajsie faktory
pochéadzaju z okolia spotrebitel’a a priamo alebo nepriamo pbsobia na jeho rozhodnutia.

Vonkajsie faktory podl'a Kumari et al. (2022):
- slvisiace s produktom;
- suvisiace s kontextom.
Sun et al. (2022) vykonali $tudiu, ktorej cielom bolo preskimat mechanizmus vplyvu

marketingu socidlnych médii na spravanie spotrebitel'ov pri ndkupe ekologickych produktov
v obdobi po pandémii.
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Na zaklade teorie planovaného spravania (TPB) §tidia konStruuje rozSireny model TPB. Sun et
al. (2022) tak pridali tri faktory vplyvajice na TPB: marketing na socialnych siet'ach, znalosti
0 produktoch a povedomie o krize, aby rieSili obmedzenia modelu TPB. Vysledky Studie
preukazali, Ze povedomie o krize ma oproti ostatnym skimanym premennym relativne slaby
vplyv. Zaroven bol preukazany silnejsi vplyv marketingu socialnych médii a subjektivnych
noriem na spotrebitel'ov v porovnani vysledkov pred apo prepuknuti pandémie. Autori
dodavajui vysledky zamerané na zodpovednost’, ktord podl'a stidie Ui¢inne skracuje priepast’
medzi ndkupnym zamerom a spravanim ekologickych produktov. Wang et al. (2020, s. 41)
VO svojej Stadii, zamerane] na spravanie obyvatel'ov pri triedeni odpadu, uvadza, Ze prave
obsiahla produkcia odpadovych materialov nepriaznivo pdsobi na udrzatel'ny rozvoj, zdravie
a celkovy environmentalny systém, pri¢om triedenim odpadu je mozné toto pdsobenie
regulovat’.

Recyklaciu Kislingerova et al. (2021, s. 261) definovali ako: ,,Proces zhodnocovania odpadov
do podoby druhotnych surovin pripravenych k vyuzitiu v dalSej produkcii. ”. Autori uvadzajd
recyklaciu ako nasledok triedenia odpadu, pricom ide o sucast’ tzv. cirkularnej ekonomiky.
Autori uvadzaju, Ze cirkularna ekonomika ma za ciel’ znizovat’ odpad v priebehu a na konci
ret’azca, ktory sa podla tejto tedrie z klasického vyrobného ret'azca meni na cyklicky. Pokial
je odpad triedeni dokladne s nasledovanim pravidiel, zjednodusuje proces recyklacie, ktorej
cielom je podla autorov uspora obmedzenych zdrojov, ¢i vysSi zisk a dodrZiavanie
regulativnych opatreni zo strany podnikatelov. A-Jalil et al. (2016) in Dabija et al. (2018, s.
176) uvadzaju, ze zékladnou ¢innost'ou spotrebitel'ov, ktori sa zameriavaju na zelenu spotrebu
je recyklovanie. Tito spotrebitelia sa podl'a autorov chcu spravat’ zodpovedne po splneni ucelu,
na ktory bol produkt ¢i obal urceny, a to aj formou iného vyuzitia odpadu. Wang et al. (2020,
S. 48) skumali znalosti o triedeni odpadu, pri¢om sa preukazali ako pozitivne vyznamné,
spojené s postojmi avnimanou Kkontrolou spravania, pricom poukazuje na nutnost’
informovania a povzbudzovania jednotlivcov K triedeniu odpadu. VysSie spominana nizka
informovanost’ spotrebitel'ov moze mat, podl'a autorov, za nasledok spomaleny prechod k ich
environmentalne udrzatelnému mysleniu a néslednému preklopeniu zdmerov do samotného
spravania. Separovanie odpadu s tmyslom naslednej recyklacie, vSak nie je jedinou moznost'ou
ekologickej likvidacie. Marcon et al. (2022, s. 84) vo svojej Stadii skamali ako atributy zelenych
produktov vplyvaji na preferencie spotrebitel'ov a ich spravanie. Autori skamali 34 atributov,
ktoré rozdelili do 9 skupin podl'a zivotného cyklu produktu, pricom sttdiou preukazali, Ze dané
atributy zna¢ne pdsobia na vnimanie hodnoty spotrebitel'mi. Gwilt (2020) uvadza, ze zivotny
cyklus moédneho produktu zacina pri extrakcii surovej vlakniny az po koniec Zzivotnosti
produktu, priCom by sa podla autora malo pouzivat slovné spojenie koniec pouzivania
namiesto koniec zivotnosti produktu a to pre zabezpecenie stuladu s cyklickou ekonomikou.
Marcon et al. (2022, s. 84) uvadzajt, ze zamer nakupu a znizenie citlivosti na cenu sa podl'a
zisteni spaja s vyrobou, pouzitim a koncom zivotného cyklu zeleného produktu, pricom
tak atributy zvySuji hodnotu pri nakupe a spotrebe a stvisle s tym znizuju celkové naklady.
Autori uvadzajt, Ze najcastejsie atrib(ty, ktoré spotrebitelia berd do Uvahy v rozhodovacom
procese o nakupe su spojené prave s fazou konca zivotného cyklu produktu. Autori vytvorili
tieto skupiny atributov vo faze konca Zivotného cyklu Marcon et al. (2022, s. 82):

- biologicka rozloziteI'nost’;

- prediiené Zivotnost’;

- vlastnosti likvidacie produktu;
- recyklovatelnost’;

— udrzatel'nost’ balenia;

- efektivnost’ prepravy na konci Zivotnosti.
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Henninger et al. (2022, s. 75) uvadzaju pristup ,,zero waste” v spojeni s médou, ¢o znamena
nulovy odpad, priCom je mozné dosiahnut’ ho bud’ recyklovanim alebo upcyklovanim modnych
kiskov. V nadviznosti na predosly vyklad ide o prediZenie Zivotnosti odevu.

2.2.5 PrediZenie Zivotného cyklu odevu

Kaza et al. (2018) in Chopra et al. (2023, s. 1) uvadzaju predpoklad, Ze do roku 2050 bude
populaciou vytvoreny biologicky rozlozite'ny a nerozlozitelny odpad v objeme 3,40 miliard
metrickych ton, z ktorych je vyznamnd Cast’ tvorend spotrebnymi tovarmi, ktoré zahtfiiaji
odevy. Ghisellini et al. (2016) in Chopra et al. (2023, s. 1) uvadza, ze spotrebitel'ské toky
textilnych odpadov, na rozdiel od tych ktoré pochédzaji zo zavodov, st potencidlne horsie
vyuzite'né v d’alSej vyrobe. Autori uvadzaju, Ze textilné odpady spotrebitel'ov su spracovavané
skladkovanim a spalovanim, ¢o nasledne vedie k tvorbe sklenikovych plynov. S odkazom
na Kessler et al. (2021) Chopra et al. (2023, s. 1) poukazujd na politiky obehového hospodarstva
zavedené Eurdpskou tniou, pri¢om len 8 % sledovaného textilného odpadu sa po ich zavedeni
dostalo do obehového hospodarstva, ktoré podporuje zaobchadzanie s odpadom ako
S0 zdrojom, pricom zvysSny odpad je spalovany a sklddkovany. Chopra et al. (2023, s. 2)
poukazuje na potrebu opdtovného ziskavania hodnoty z odpadového materialu, ¢o by podl'a
Wilson (2015) mohlo viest’ k znizeniu emisii sklenikovych plynov o 10-15 %. Gwilt (2020, s.
5) hovori, ze prave spotrebitel si vo faze pouzivania vytvara vlastnu rutinu starostlivosti o odev,
pricom prave nedostato¢nd rutinna starostlivost’, skord likvidacia eSte funkénych odevov
a neschopnost’ vykonania opravy ¢i Upravy, prispieva k rychlemu vyhodeniu, ¢im sa prispieva
k objemu odevného odpadu na skladkach a v spal’ovniach. Autor poukazuje na mnoho spdsobov
opatovného pouzitia ¢i recyklacie nechcenych odevov, medzi nimi napriklad vyroba rohozky.
Autor tak zastava ndzor, Ze kazdy materidl nesie urCitti hodnotu, ktora je d’alej vyuziteI'na.

To tvori vySSie spominany koncept ,,zero waste”, na zaklade ktorého nevznikéd odpad. Okrem
vysS§ie rozobranej recyklacie je mozné uz nechcené odevy upcyklovat’. Henninger et al. (2022,
s. 75) uvadzaji, ze upcyklovanie predstavuje vyuZitie a upravenie odevu, predtym
povazovaného za odpad, k vzniku nového produktu vyssej alebo rovnakej kvality ako povodny
odev. Autori poukazuju popri vyhode upcyklacie, a teda vyuzitia odrezkov ¢i zostatkovych
nepredanych kuskov odevov, aj nevyhodu, ktord plynie z mozného nedostatku tychto
materidlov. Vyrobcovia teda nemaju podla autorov moznost’ vyrabat kolekcie takéhoto
obleCenia, o na druhej strane moZze spotrebitelom vyhovovat, nakolko bude jedinym
vlastnikom daného kusku, ¢o ho tvori jedinecnym. Podla autorov sa upcykldcia dostala
do popredia najma pocas pandémie Covid-19.

,,MozZem uprimne povedat, Ze som nezacal ako ekologicka znacka, ale stal som sa nou hned,
ako som bol vystaveny tomu, kolko toho vyhadzujeme a spotrebiivame.” Orsola de Casto
spoluzakladatel'’ka znacky From Somewhere a Fashion Revolution in Gwilt (2020, s. 1).

Turunen a Halme (2021) poukazuji na problematiku pretavenia postojov spotrebitel'ov
do ¢inov, pricom ako efektivne nastroje uvadzaju spustanie kognitivnych reakcii spotrebitel'ov
formou zdielania informdcii o udrzatelnosti, ktoré su potvrdené tretimi stranami a vplyvanie
na emocie. Autori vSak poukazuju na rozsiahle mnozstvo informacii a emoéne prit'azlivé spravy
a obrazky, ktorymi sice su spotrebitelia podporovani vo vol'be, no pod vplyvom mozného
roztrieStenia informdcii a vplyvov neprechadzaju od postojom k samotnému ekologickému
spravaniu. Turunen a Halme (2021, s. 7), tak s cielom spristupnit’ celistvé a spolahlivé
informacie, ktoré nepret’azuju spotrebitel’a, zostrojili nastroj SOG (Shades of Green).
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Autori Turunen a Halme (2021, s. 7) uvadzaju néstroj, ktory je zamerany na jednotlivé textilné
produkty, nie znacku ako celok, so zamerom $pecifikovat’ informacie.

Obrdzok 2 Nastroj Shades of Green zahffiajuci Grovne environmentalnej a socialnej udrzatelnosti
textilnych vyrobkov

Environmental Social
Sustainability Sustainability

Use of materials already Near zero waste Product-service Transparent and decent working
in the cycle or post-use for | production system that boost conditions in material production

eri e the usage times of hase (tier 2) or throughout the
SUSTAINABILITY :,f_,:ﬁ'.glgi:,l::d::“ e Constant improvement the prod?lct and/or :up ply chain (tier 2-n) ¢
INNOVATION of resource efficiency _keep the material
Long-term quality and throughout supply in the cycle
durability of material is chain
justified

Material decisions and Minimising the waste Care, maintenance Transparent and decent working conditions
design takes into account and the use of natural information and in apparel manufacturing (tier 1)
long lifetime resources in garment guidelines offered
manufacturing (tier 1) to support the
Materials replaced with less longevity
harmtul alternatives
Hazardous chemicals
eliminated
DOES
HoT
MATERIALS PRODUCTION SUPPORT SERVICES WORKING CONDITIONS

Zdroj: L.L.M. Turunen and M. Halme (2021, s. 5)

Turunen a Halme (2021, s. 5) v néstroji, platnom vyluéne na textilné vyrobky, ur¢ili 3 urovne
integracie environmentalnej a socidlnej udrzatel'nosti, ktoré na seba nadvédzuja a bez splnenia
poziadaviek najnizsej (svetlozelenej) urovne, nie je mozné prejst’ do rovne vyssej, pricom ako
relevantné kategorie textilnych vyrobkov predstavuju materialy, vyrobu a podporné sluzby.
Napriklad od strednej urovne sa v modeli autorov ocakava, Ze produkty budi vyrobené
z uz recyklovanych materialov, pricom budu aj nadalej recyklovatelné a materialova
efektivnost’ pri vyrobe odevov bude v neustalom vyvoji. Autori v§ak poukazuji na zlozitl cestu
zavedenia tohto nastroja do praxe, a to bud’ cestou zainteresovanych stran (mimovladna
organizacia) alebo komerc¢nou cestou (obchodna asociacia). Preto je podla autorov tento nastroj
mozné brat ako inSpirdciu pre SpecifickejSie poskytovanie informacii spotrebitel'om,
potencionalnym zéakaznikom.

Ako Kumari et al. (2022, s. 6) vo svojej stadii preukézali, existuje mnozstvo pozorovatel'nych
faktorov, ktoré suvisia s produktom, medzi nimi: kvalita acena (Hassan et al., 2018),
dostupnost’ (Yadav et al., 2017), dizajn loga (Xu et al., 2020), image znacky (Liu et al., 2016),
ekologické oznagenie (Wong a Tzeng, 2019) ainé. Dalej vplyv vlady, vladne iniciativy,
environmentalna  spolo¢enska  zodpovednost  podnikov,  zdielanie  informacii
0 environmentalnej udrzatel'nosti zo strany podnikov, ale aj rodova nerovnost’ ¢i naboZenské
presvedéenia podporuju zelené presvedcenia a spotrebné rozhodnutia pri nakupe zelenych
produktov ¢i sluzieb (Sreen et al., 2021; Yadav et al., 2017; Han et al., 2020; Rustam et al.,
2020; Lietal.,2019; Davari et al., 2017 in Kumari et al., 2022). Na zéklade predoslého vykladu
je mozné pozorovat silny vplyv informovanosti spotrebitel'ov na zelené ndkupné spravanie.
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2.2.6 Informovanost’ o Zivotnom prostredi a environmentélnych praktikach podnikov

Suki et al. (2016) uvadzajt, ze pozitivne povedomie o zelenom marketingu si spotrebitelia
vytvaraju na zaklade znalosti o Zivotnom prostredi. Autori hovoria o tlohach spolocenskej
zodpovednosti, ktoré d’alej predstavuju napriklad informovanie verejnosti o ekologickych
marketingovych aktivitdch prostrednictvom propagacnych materidlov. Soukalova (2015, s. 61)
apeluje na potrebu spravnym sposobom informovat’ spotrebitel'ov, aby mohol byt vysledok
ozdravenia zivotného prostredia pozitivny, pricom ddsledkom informovanosti by mala byt’
schopnost’ spotrebitel’a orientovat’ sa a rozhodovat’ medzi Sirokym spektrom ponuk a reklam.
Gwilt (2020, s. 5) poukazuje na potrebu povzbudzovania jednotlivcov v opdtovnom pouzivani,
¢irecyklacii obleCenia, a to na zaklade vysledkov organizacie WRAP (2021), kde bolo zistené,
ze jeden obyvatel’ Velkej Britanie ro¢ne prispel na skladku v priemere 30 kg odevov.

Informovanost’ a vedomost’ v oblasti ekologie spotrebitelov su, podla Stadie Kumari et al.
(2022), vyznamnymi aspektmi pri formovani zameru kapi a vernosti k produktom. Wang et al.
(2020) vo svojej empirickej $tadii odhalil, Ze vysoka miera environmentalneho zaujmu
naznacuje vyss$i stupen informovanosti spotrebitel'ov o zivotnom prostredi a ochotu nakupovat’
ekologické produkty. Sun a kol. (2022. s. 4) v stadii zameranej na marketing socialnych sieti
v obdobi po pandémii dospeli k zaverom, ze prave porozumenie ekologickym produktom majd
priaznivy vplyv na nékupné zamery spotrebitelov kupovat ekologické produkty. Podla
Soukalova (2015, s. 61) mozu spotrebitelia rozpoznat, ako sa podnik vyrabajaci urcity produkt
stavia ku zdraviu spotrebitelov a k zivotnému prostrediu, a to prave prostrednictvom
informécii, poskytnutych na obaloch alebo vyrobkoch. Soukalova (2015, s. 61) uvadza pojem
Ecolabelling, ktory predstavuje oznacovanie pomocou $pecifickych znaciek (znamok), takych
produktov, ktoré spinaju ekologické poziadavky. Autorka uvadza, Zze znatky nesi okrem
marketingovej funkcie aj funkciu informacnu, a to ako je obal d’alej mozné zhodnotit’ alebo
biologicky odstranit’.

Samotnd ekologicka likvidacia je vSak spolu s inymi vy$Sie uvedenymi atributmi konca
zivotného cyklu produktu diskutabilna, nie vzdy su poskytované informacie o produktoch
transparentné alebo vobec pravdivé, o mdze spdsobit’ zavadzanie zo strany podnikov, tzv.
greenwashing. Podla Adamkiewiczova et al. (2022, s. 2) je greenwashing zalozeny
na vyzdvihovani jedného postupu alebo uzkej Casti celého procesu, zatial' ¢o sU zakryvané
ostatné praktiky spolo¢nosti, ktoré maju negativny vplyv na zivotné prostredie. Sanchez (2021)
na svojich strankach uvadza priklad, a to praktiku kozmetickej znacky Innisfree, ktora
sa prezentovala vyrobou ekologicky vhodnejSie likvidovateI'ného obalu fl'ase kozmetického
vyrobku. Uvéadzali obal z papiera miesto plastu. Ked sa vSak spotrebitelia dany produkt
pokausili separovat’ (nakol’ko fl'aSa bola z papiera a davkovac z plastu) narazili na problém, a to,
ze pod papierovym obalom fl'ase sa nachadzala plastova fl'asa. Désledkom obdobnych praktik
mdze byt prave opacny efekt ako bol pozadovany, a to zvySenie odpadu v dosledku vyuzitia
vigsieho mnoZstva materialu. Dalsim dopadom, ktory uvadza Boncinelli et al. (2023, s. 7)
Vo svojej Stadii zameranej na vplyv zelenych obalov na preferencie spotrebitelov,
je potencialne zvysenie podielu produktu nestceho greenwashing praktiku na trhu zelenych
produktov. Zistenia autorov potvrdili obavy spotrebitel'skych organizacii o zvySenom trhovom
podiele produktov so zelenymi obalmi na trhu potravinarskych vyrobkov. Rovnako autori
uviedli potencialne vzbudzovanie neddvery voéi skutoéne zelenym podnikom. Liu et al. (2013)
poukazujui na nedoveru, ktora je spojend s informaciami o zelenych produktoch, pricom podla
autorov prameni najmi z praktik greenwashingu, ktoré vS§ak mozu byt postupne obmedzené
prostrednictvom zavedenia reguléacii spojenych so zelenym marketingom.
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Adamkiewiczova et al. (2022, s. 2-3) uvadzaju, Ze v médnom odvetvi sa greenwashing vyuziva
najma v spojeni s udrzatelnymi kolekciami, a to vtedy, ked’ je udrzateI'na len Cast’ celej vyroby
(kolekcia), upcyklovanie kiiskov namiesto recyklacie vldkna na vldkno, ¢i podpory odberu
formou spédtnych programov. Autori poukazuji aj na Siroko zneuzivané oznacenia
Ci certifikacie, priCom v snahe ziskat’ si doveru zdkaznikov a prezentovat’ sa ako znacka vyssej
kvality ¢i hodnoty spoloc¢nosti, vyuzivaju tieto oznacenia, priCom v inych oblastiach zatajuja
fakty o negativnych vplyvoch ich ¢innosti na Zivotné prostredie. Autori uviedli priklady
certifikacii, medzi ktorych klientov patria $pi¢kové znacky, poskytujuce zavadzajlce tvrdenia
v miere 91%, pri¢om v marketingovych spravach pouzivaji nejednoznacné vyrazy ako: Eco-
Organic, no chemicals ¢i sustainable. Adamkiewiczova et al. (2022, s. 3) poukazuju teoriu
Kesenheimer a Greitemeyer, v ktorej sa autori namiesto znacky zamerali na spotrebitel’a,
pricom je potrebné podporovat spotrebitel'ov v rozsiahlejSom rieSeni problematiky pri
rozhodovacom procese, priCom tak zabezpecit prechod od pasivneho emoc¢ného modelu
nakupného rozhodovania na kognitivny (Ta et al., 2022). Boncinelli et al. (2023, s. 4) uvadzaju
zistenia predchadzajacich $tudii, a to ze premenné ako: zapojenie sa do ochrany Zivotného
prostredia a znalosti o environmentalnych problémoch, sa uG¢innymi premennymi
na Specifikovanie segmentov, s roznymi reakciami na zavadzajice prvky v reklame, pricom
to méze byt wuzitocné na identifikdciu spotrebitelov nachylnejSich na praktikovanie
greenwashingu. Adamkiewiczova et al. (2022, s. 3) s odkazom na Szabo a Webster d’alej
konStatujti, Ze greewashing mé rézne odtiene medzi nimi: ,,zly zelens$i” zdmerne praktikujici
greenwashing, ,,neimyselny” napriklad prostrednictvom dodavatel'skych retazcov, ,,pravdivy
zeleny”, ti ktori nepropaguju zelené praktiky (,,green blusher” ).

Godin (2020, s. 73) uvadza, Ze pre uspesnl tvorbu znacky je popri tradicnom ,,zaplatani diery
na trhu” potrebné ndjdenie, budovanie a vytvorenie vlastného pribehu, ktory okrem
vybudovania vernosti k znacke podporuje aj Sirenie tohto pribehu. Karlicek et al. (2016, s. 40)
poukazuju na Sirenie ustnym podanim, pod ktorym je mozné predstavit’ si zdiel’'anie informacii
medzi rodinou, priatelmi ¢i znamymi, tzv. WOM (world of mouth). Autori poukazuju
na vysledky vyskumov veduce k zaverom, Ze samotné Sirenie Uistnym podanim je efektivnejSie
ako marketingova komunikacia. Stimulaciou WOM zo strany marketérov je, podla autora,
nutné ako podporovat’ pozitivne, tak predchadzat tvorbe negativneho WOM, a teda
predchadzat’ sklamaniu zo strany zékaznikov voc¢i znacke, ¢i uz nasledkom poskytnutia
nekvalitného produktu, informécii alebo spravania firmy, ktoré nie je v stlade s pévodne
uvedenymi hodnotami. Pajtinkova-Bartakova a Gubiniova (2012, s. 74) uvadzaju sposoby ako
efektivne riadit WOM, medzi aj vzdelavanie zdkaznikov, a to v oblasti produktov (priCom
informécie podavané s podavané informacie o vlastnostiach, zloZeni ¢i likvidacii). Zaroven
autori poukazuji na zaloZenie komunity vyzyvanej zo strany podniku ku zdiel'aniu sktisenosti
¢i pribehov zédkaznikmi. Janouch (2014, s. 184) hovori o tzv. Community marketingu, ktory
je tvoreny prepajanim urcitej skupiny I'udi s obdobnym zaujmom, pricom tejto komunite podnik
poskytuje Specidlne informécie a tym podporuje vernost’ k znacke. Tieto komunity sa stavaju
dolezitymi néstrojmi na propagaciu zelenych produktov a sluzieb. Vdaka nim moézu firmy
oslovit’ spotrebitel'ov, ktori podporuji ochranu zivotného prostredia a maji vysoké naroky
na kvalitu a udrzatel'nost’.

V ramci modneho priemyslu sa stdvaju stale popularnejSimi workshopy, ktoré maji za ciel’
oslovit’ spotrebitel’'a a priblizit’ im principy udrZatel'nej médy. Tieto workshopy moZu byt vel'mi
ucinnym marketingovym nastrojom, pretoZze ponukaji spotrebitelom priamou interakciu
S produktmi a ziskanim novych znalosti a zru¢nosti.

Na komunitu nadvézuje uz spominany Influencer Marketing, pricom ked’ je identifikovana
komunita, je ur¢eny ich vodca, ktory dokaze ovplyvnit’ ich ndzor a prildkat’ sledovatel'ov.
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Podl'a znaky The North Face sa urcite oplati otestovat vybudovanie komunity modneho
priemyslu v online priestore, pricom komunita je zloZzena z pouzivatel'ov, ktorych spéjaju
rovnakeé ¢rty €1 socidlna blizkost’. Prostrednictvom tohto spojenia je mozné ziskavat’ a rozvijat
novych spotrebitelov. Znacka The North Face (outdoorovd mdda) priniesla svojim
spotrebitel'om platformu, na ktore;j si jej uzivatelia mézu zverejiiovat’, organizovat’ a zucastnit’
sa spolo¢nych outdoorovych aktivit, pricom sa externy pouzivatelia platformy stavaja
potencidlnymi zdkaznikmi znacky.

Creelman (2022, s. 8) vo svojej stadii skimal konverza¢ny I'udsky hlas v oblasti sluzieb online
pri poskytovani starostlivosti o zakaznika na socialnej sieti Facebook. Autor poukazuje na pocit
blizkosti zakaznika, vnimavosti a okamzitého zapojenia zdkaznika, ktoré prostrednictvom
spravne formulovaného konverza¢ného $tylu pozadovanu starostlivost poskytuji. Stadiou
autor taktieZ poukéazal na zistenia, Ze vyuzitie emoji a interpunkcie (vykri¢nik), ktoré
sU pouzivané na personalizaciu sprav a vyjadrenie pozyvacej rétoriky, modze prispiet
k vytvaraniu konverza¢ného I'udského hlasu oproti pozitiu neformalneho $tylu komunikécie.
Konverzacny l'udsky hlas Creelman (2022, s. 2) priblizuje odkazom na autorov Levine et al.
(2000), ktori medzi prvymi apelovali a prisli so zmenou spésobu komunikacie so zakaznikmi v
online prostredi, pricom provokativne s cielom spojit’ znacku s verejnostou predstavili
autenticky koncept, zaloZzeny na myslienke ,,markets are conversations” (trhy su konverzacie).
Konverzacny l'udsky hlas podl'a autor musi byt’: ,,otvoreny, prirodzeny, neumely” zarovei by
mal byt schopny komunikovat’ s humorom. Javornik et al. (2020, s. 110) vo svojich Stadiach
poukazujii na mozné znizenie rizika poSkodenia imidZzu znacky prostrednictvom vyuzivania
komunikaéného l'udského hlasu v ramci rieSenia staZnosti vzniknutych zlyhanim urcitych
sluZieb na socialnych sietach. Autori tak v zaveroch vyjadrujii odporacanie na zavedenie tohto
nastroja na socialne siete, pri vybavovani staznosti, ¢im je mozné zabezpecit' narast lojality
(Homburg & Fiirst, 2005) a ziskovost’ (Cambra-Fierro et al., 2015) podniku.

2.2.7 Zhrnutie hypotéz

H1 - Sledovanie rozdielnych typov reklam na znacku meni postoje k reklame znacky.

H2 - Reklama s influencerom posobi na respondentov kladnejsie ako reklama bez influencera.
H3 - Existuje odliSnost’ v reakciach na reklamu v zévislosti od narodnosti respondenta.

H4 - Existuje rozdiel v nakupnom spravani pred vzhliadnutim reklamy obsahujucej informécie
0 ekoldgii a po vzhliadnuti takejto reklamy.
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2.3 Metodika

Prostrednictvom marketingového vyskumu sa podl'a Moudry (2018, s. 62) ziskavaji udaje pre
marketingové riadenie a zaroven su ziskavané Udaje o trhu, zakaznikoch a potencialnom riziku.
Pre spracovanie diplomovej prace bol zvolena technika kvantitativneho vyskumu — dotaznik.
Autor definuje dotaznik ako: ,,pisomné oslovenie dopytovaného s cielom ziskat' potrebné
informacie.” (Moudry, 2018, s. 69). Autor ako vyhodu dotaznika uvadza ziskanie mnoZstva
informdcii, na druhej strane je navratnost dotaznikov nizka a je spojend s neistotou,
¢i respondent odpovedal na otazky osobne.

2.3.1 Dotaznik

Dotaznik je spracovany v dvoch verziach, priCom sa odliSuje len reklamnym videom. Obsahuje
spolu 30 poloziek (otazok a tvrdeni), ktoré su identické a preto bude v nasledujucom vyklade
uvadzany ako dotaznik v jednotnom ¢isle. Dotaznik bol zostaveny na zaklade spracovanych
teoretickych poznatkov.

Dotazniky boli zostavené v dvoch variantoch, a to pre zdmer odliSenia vplyvu reklamy
s influencerom a reklamy bez influencera na respondenta. Variant A obsahuje reklamu, ktora
propaguje ekologicku likvidaciu a spajanie Pudi pre vymenu informacii a metod
0 mozZnostiach upcyklacie a vzdelavanie v oblasti ekolégie. Influencera vo videu
predstavovala spoluzakladatel’ka znacky Primat, priCom video bolo natocené pre ucely
prieskumu, no zaroven bolo zverejnené na Facebook stranke znacky. Influencer vo videu
zdoraziiuje upcyklaciu a interaktivny projekt workshop talk, ktorym prepdjaju jednotlivcov
s obdobnym zdujmom a ué&ia ich prediZit’ Zivotnost’ obledenia, zarovei je na influencerke
zobrazeny produkt znaCky. Autorka videa, spoluzakladatel’ka znacky, poskytla suhlas s
vyuzitim a spracovanim tohto videa pre ucely vyskumu zaverecnej prace.

Variant B obsahovala reklamu bez influencera, ktora bola zamerana na e-shop a propaguje
produkt, jeho vlastnosti a workshopy organizované zna¢kou. Tato reklama bola spracovana
autorkou prace, nakolko znacka nedisponovala obdobnym videom. Reklama obsahovala
zobrazenie produktov znacky a zaroven vyzdvihnutie vlastnosti ako: dlha zivotnost’, ekologicky
material pouZity na vyrobu, design. Zarovenl poukédzala na moznost workshopov naZivo
aj online (spajanie I'udi). Majitelia znacky udelili sthlas na prezentovanie tohto reklamného
videa. Videa boli do dotaznika nahraté pomocou platformy YouTube, kde boli tieto videa
nahraté. Tato sluzba bola zdarma.

Pred spustenim dotaznikového Setrenia bol vykonany pretest, a to prostrednictvom
5 respondentov. Nakolko je dotaznik pisany v Slovenskom jazyku, a je urceny pre Slovenskych
aj Ceskych ob¢anov, traja z respondentov boli Slovenskymi obéanmi a dvaja Ceskymi, pricom
bola zastupcami Statov pretestovana kazdd verzia (verzia s influencerom, verzia bez
influencera). Osoby, ktoré sa zicCastnili pretestu, boli z blizkeho okolia autorky. V preteste bolo
zistenych par nedostatkov, rovnako boli preformulované tvrdenia, ktoré na jedného
z respondentov pdsobili sugestivne. Respondenti z Ceskej republiky sa vyjadrili, Ze dotazniku
v Slovenskom jazyku porozumeli a nemali problém s jeho vyplnenim. Rovnako reklamné videa
su v Slovenskom jazyku, na zaklade ¢oho bude dotaznik ponechany v pévodnom jazyku.
V po6vodnej verzii dotaznika boli otdzky uvadzané vo forme: ,,Sthlasite s ... “. Disman (, s. 149)
hovori o sugestivnych otazkach, ktoré vo svojom kontexte zahfiaju len jednu moznost’, v tomto
pripade moznost’ stihlasu, ktorej dosledkom moéze byt vyssia pritomnost’ varianty odpovede
zahrnutej v otazke, v tomto pripade, sthlasné odpovede. Autor uvadza priklad sugestivnej
otazky: ,,Povedali by ste, Ze mate rad syr?* a nahradza ju: ,,Povedali by ste, ze mate rad syr,
alebo by ste skor povedal, Zze nemate rad syr?* (Disman, , s. 149). Otazky obdobného znenia
tak boli preformulovaneé na: ,,Suhlasite alebo skor nesuhlasite... *.
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Distribucia dotaznikového Setrenia bola zabezpecend online zberom dat. Spustenym
10.03.2023 aukoncenym 01.04.2023. Dotaznik bol rozposlany do rdznych ceskych
a slovenskych skupin na Facebook.com. Osobnou spravou bol dotaznik A zaslany celkovo
9 zndmym, ktori mali za ulohu dotaznik rozposlat’ d’alej. Od osobne oslovenych respondentov
bola navratnost’ 100 %. Navratnost’ z online zberu prostrednictvom skupin na sociélnej sieti nie
je mozné uviest’.

Dotazniky obsahovali totozné otazky pre zabezpeCenie moznosti ich vzajomného
komparovania. Otazky v dotazniku boli uzatvorené, nakol’ko respondentovi poskytuju moznost’
vyberu, jednoduchého vyplnenia a st jednoduché na spracovanie, zaroven su vSak spojené
so zlozitym vystihnutim odpovedi, rizikom sugescie a rizikom nahodného vyplnenia
bez realneho nazoru respondenta (Moudry, 2018, s. 73). Otazok bolo celkovo 22, priCom 3
z nich predstavovali matice. Otazky boli $kalové a vyberové. Meranie postoja k institucii bolo
inSpirované podl'a sedembodovej stupnice Muchlinga (1987), pri¢om respondent vyberie bod
vystihujlci postoj. Okrem toho boli vyuzité najmd 5 bodové Likertove skaly na zistovanie
sthlasu, ¢i nesthlasu s tvrdeniami. Dotaznik bol spracovany v elektronickej podobe
prostrednictvom bezplatného nastroja Formulare (Forms) od spolo¢nosti Google, pricom
na vyuzitie tohto nastroja postacuje disponovat’ uc¢tom Google. Dotaznik bol rozdeleny na Casti,
kde nebola moznost navratu azmeny odpovede po zodpovedani  otdzok
z predchadzajlcej cCasti.

Struktira dotaznika

Dotaznik pozostaval z celkovych 4 ¢asti, spolu 30 poloziek, z toho 13 tvrdeni a 27 otazok
(vid’ priloha 3). Prva ¢ast’ dotaznika bola zamerana na zber socio-demografickych udajov,
kde boli vyuzité vyberové otazky (Moudry, 2018, s. 75), ktoré poskytuji vyber jednej
Zz moznosti: pohlavie (zena, muz), vek (generacné rozdelenie), narodnost’, prijem. Prva cast’
zaroven zist'ovala socialnu siet’, ktoru respondent pouZiva najéastejSie. Druha ¢ast’ dotaznika
sa zameriavala na vSeobecny postoj respondentov k reklame, merany pomocou troch trovni
na Skalach Muehlinga (1987): ,,dobra vec” - ,,zla vec”, ,,priaznivy - nepriaznivy* ,,pozitivny” -
,negativny”. Nadvidzovala otdzka zamerand na doveru respondentov voc¢i jednoduchym
oznaceniam, ktoré reprezentuju praktiky greenwashingu. Na tuto otdzku bolo mozné zvolit’
odpoved’ na sedembodovej Likertovej skdle: ,,vobec nedoverujem” - ,,iplne doverujem”. Druha
Cast’ pokracovala otdzkami vychadzajicimi z teorie pldnovaného spravania, pri¢om boli otazky
zamerané na postoj, vnimanu kontrolu a zamer v spojeni s nakupom ekologicky
likvidovatel'ného oblecenia. Postoj bol merany na Likertovej skale: 1 (,,uplne nesuhlasim”) - 5
(otézkou: ,,uplne suhlasim ). Po tychto otdzkach nasledovala maticova polozka, v ktorej boli
merané postoje k spiritualite, generalite, sudrznosti a znalosti o ekoldgii respondenta.
Respondenti mohli tieto tvrdenia hodnotit’ na obdobnej Likertovej Skale. V tretej casti
dotaznikového Setrenia boli v ivode respondenti navigovani na prehranie reklamy. Ako uz bolo
vysSie spominané, Variant A obsahovala reklamu s influencerom znacky Primat, Variant B
obsahovala reklamu bez influencera, na e-shop znacky Primat. Ako prvé respondenti hodnotili,
¢o sa im v danej reklame pacilo, priCom otazka bola vyberova a na vyber boli moznosti: ,, Paci
sa mi, Ze je Setrné k Zivotnému prostrediu, aj jeho dizajn.”; ,,Paci sa mi, zZe je Setrné k Zivotnému
prostrediu, ale dizajn sa mi nepdaci.” ; ,,.Je mi jedno ci je Setrné k Zivotnému prostrediu,
ale dizajn sa mi paci.”; ,,NezaUjima ma ekologia a ani tricko sa mi nepdci.”; ,,Potreboval
by som vidiet viac kuskov, aby som sa rozhodol.”. Nasledovali otazky na meranie postoja
po vzhliadnuti reklamy, s rovnakou Skélou podla Muehlinga (1987), ako otdzky pred
vzhliadnutim reklamy. Nasledovala matica obsahujica tvrdenia na hodnotenie postojov
k ekologickej likvidacii, k sunalezitosti, k umeleckému aspektu zobrazeného oble¢enia
a k podobnosti s inymi, respondentovi znamymi odevmi, merané na Likertovej §kale: 1 (,,uplne
nesuhlasim”) - 5 (otazkou: ,,uplne suhlasim “).
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Dalsia matica sa zameriavala na overenie posobenia reklamy modelom AIDA, pri¢om matica
obsahovala $tyri otazky, zameriavajlice sa na pozornost’, zaujem, tGzbu a akciu. Na otazky bolo
mozné odpovedat’ prostrednictvom piatich odpovedi: ,, Urcite nie”; ,,Skor nie”; ,,Neviem”;
,Skor ano”’; ,,Urcite ano”.

Stvrtd Gast’ dotaznikového Setrenia opdtovne skumala planované spravanie, a teda postoj,
vnimanu kontrolu a zamer. Tato Cast’ sluzi na porovnanie zdmeru nakupovat udrzatelné
oblecenie pred a po vzhliadnuti jednotlivych reklam. Otazky boli jednoducho preformulovang,
aby na respondenta neposobili identicky. Hodnotenie bolo mozné opédt’ pomocou 5 bodovej
Likertovej Skaly.

Zakladny popis vzorky

Celkovo bolo obdrzanych 198 dotaznikov, pricom boli v§etky riadne vyplnené. Pre dotaznik
obsahujuci reklamu A (verzia s influencerom) bolo zozbieranych 98 dotaznikov, pre dotaznik
s reklamou B (verzia e-shop) bolo zozbieranych 100 dotaznikov. Narodnost’ pre analytickd
Cast’ predstavuje spolu so zobrazenou reklamou hlavni premennt. Do dotaznikového
prieskumu sa celkovo zapojilo 92 (46 %) ¢eskych ob&anov a 106 (54 %) slovenskych ob¢anov.
Rozdiel medzi po¢tom =zastapenych v jednotlivych narodnosti je 14 (7 %) v prospech
slovenskej narodnosti. Tento rozdiel je nasledne zohl'adneny pri interpretacii.

Bez ohladu na zobrazené reklamy, ¢i narodnost, v dotaznikovom prieskume vyrazne
dominovalo Zenské pohlavie s poctom 154 odpovedi (77 %) oproti muzskému, kde bolo
ziskanych 44 odpovedi (23 %). Ako z teoretickej Casti vyplynulo, Zeny CastejSie nakupuju
zelené produkty a inklinuju k ekologickému spravaniu (Zhao et al., 2021).

Celkovo sa dotaznikového prieskumu zucastnilo o 14 slovenskych respondentov viac
ako Ceskych respondentov, pricom vyrazne prevazovali zeny nad muzmi. S najvac¢$im
zastupenim Generacie Z (do 28 rokov) a Generacie X (od 28 do 42 rokov), pricom vek sa podl'a
narodnosti zna¢ne neodliSoval. Naj¢astejSie sa v prieskume nachadzali respondenti, vyuzivajuci
najmé socialnu siet’ Instagram a Facebook, pricom je pomer medzi narodnost'ami priblizne
rovnaky. Priblizne v rovnakom percentudlnom pomere boli zastipené aj nadpriemerné,
priemerné a podpriemerné prijmy, pricom 1/5 z celkovych respondentov, tento udaj neposkytla.
Poskytnut’ tito informéciu odmietli najméa Slovéci.

Vzorka podla narodnosti
Slovenskd narodnost’:

Do dotaznikového prieskumu sa zapojilo 106 (54 %) slovenskych obc¢anov. Z tychto
respondentov 57 (54 %) uviedlo vek do 28 rokov, 40 (38 %) uviedlo vek medzi 28-42 rokov,
11 (10 %) uviedlo vek medzi 43-58 rokov a 3 (3 %) uviedli vek nad 58 rokov. Z celkového
poctu 106 respondentov, 27 (26 %) uviedlo, ze ich prijem je vyssi ako prijem v krajine, 27
(26 %) uviedlo, Ze ich prijem je rovny priemeru v krajine a 27 (26 %) uviedlo nizsi prijem ako
je priemer v krajine. 30 (28 %) respondentov nechceli uviest svoj prijem. NajcastejSie
pouzivanou socialnou siet'ou bola Instagram (58 %) a Facebook (60 %).

Vzorka podla dotaznikov

Pomocou dotaznika A s reklamou na influencera bolo ziskanych 98 odpovedi (49 %), pomocou
dotaznika B so znackovou reklamou (bez influencera) 100 odpovedi (51 %).

V dotazniku A bolo z celkovych 98 respondentov 43 % ( 42) ¢eskych obyvatel'ov a 57 % (56)
slovenskych. V dotazniku B bolo z celkovych 100 respondentov narodnost’ vyrovnana, pricom
50 % (50) respondentov bolo ¢eskych a 50 % slovenskych.
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V dotazniku A bolo 73 Zien a 25 muZzov, pricom 34 (47 %) Zien uviedlo, Ze si obyvatel’kami
Ceskej republiky a 39 (53 %) Zien bolo zo Slovenskej republiky. MuZov bolo 8 (32 %) z Ceskej
republiky a 17 (68 %) zo Slovenska. V dotazniku B bolo 81 Zien, pricom 40 bolo z Ceskej
republiky a 41 zo Slovenskej republiky a 19 muzov, 10 Cechov a 9 Slovakov.

V reklame A bolo z celkovych 98 respondentov 59 z Generacie Z (32 zo SR, 27 z CR).
Generéacia Y bola v dotazniku A zastipena v poéte 34 respondentov (21 zo SR, 13 z CR).
Respondenti Generacie X dotaznika A boli v celkovom poéte 4, (2 zo SR, 2 z CR). Nad 58
rokov, so zaradenim do Generécie Baby boomers v dotazniku A bol jeden respondent.
Respondenti dotaznika B boli najéastejSie vo veku do 28 rokov (Generdcia Z), Vv poéte
44 respondentov (25 zo SR, 19 z CR), 39 respondentov, z toho 18 slovenskych a 21 ¢eskych
patri do Generécie Y, 14 (z toho 9 ¢eskych a 5 slovenskych) Generécie X a zvysni 3 respondenti
su zastupcami Generacie Baby boomers.

V dotazniku A 20 respondentov (12 zo SR, 8 z CR) majt nadpriemernt mzdu, 32 respondentov
(18 zo SR, 14 z CR) priemernd mzdu, 32 respondentov (15 zo SR a 17 z CR) nizsiu ako
priemern( mzdu a uviezt mzdu nechcelo 14 respondentov dotaznika A (11 zo SR a 3 z CR).
V dotazniku B 28 respondentov (10 zo SR, 18 z CR) maju nadpriemernd mzdu,
22 respondentov (9 zo SR, 13 z CR) priemerni mzdu, 24 respondentov (12 zo SR a 12 z CR)
niZ8iu ako priemernii mzdu a uviezt mzdu nechcelo 26 respondentov dotaznika A (19 zo SR
a’7zCR).

V dotazniku A 54 (34 zo SR a20 z CR) respondentov uviedlo, Ze najéastejSie vyuzivaju
Instagram, d’al$ich 39 (19 zo SR a 20 z CR) pouziva Facebook a 5 (3 zo SR, 2 z CR) TikTok.
V dotazniku B 51 (27 zo SR a?24 z CR) respondentov uviedlo, Ze najéastejsie vyuzivaji
Instagram, d’alsich 46 (23 zo SR a 23 z CR) pouziva Facebook a 2 (2 z CR) TikTok, zarovei
2 respondenti z Ceskej republiky dotaznika B uviedli, Ze nepouzivaji socialne siete.

Celkovo tak v dotazniku A bolo viac slovenskych ako ¢eskych respondentov. V dotazniku B
bol pocet respondentov z jednotlivych krajin rovnomerny. Zastupnost muzského pohlavia
je v dotazniku A mierne vy$sia ako v dotazniku B. V dotazniku A je oproti dotazniku B mierne
vyssie zastipenie Generacie Z, v dotazniku B je vysSie zastipenie Generacie X. V dotazniku B
je vyssie zastGpenie respondentov s nadpriemernou mzdou a niz$ie zastipenie respondentov
s priemernou mzdou a taktiez mierne nizSie zastipenie respondentov so mzdou nizSou
ako je priemerna mzda v ich krajin, oproti dotazniku A. V dotazniku B je mozné pozorovat’
nizSie zastipenie vyuzivania Instagramu a vySS$ie zastipenie vyuzivania Facebooku a TikToku
ako v dotazniku A.

2.3.2 Aplikovanie Statistickych metod

Pre spracovanie ziskanych dat bol vyuzity Excel programu Office. Na spracovanie bola vyuzita
jednoduchd statistika, ato pomocou funkcii programu Excel, kde bol spracovany priemer
(funkcia average), maximalne (funkcia max) a minimalne hodnoty (funkcia min) a smerodajna
odchylka (funkcia STDEV). Vysledky boli spracované do tabuliek, ktoré sa pre svoju rozsah
nachadzaju v prilohach prace. V praci boli nasledne data z tabuliek opisané. Nakol'’ko dotazniky
aj narodnosti neobsahovali rovnomerné pocty odpovedi, boli pre overenie Statistickej
vyznamnosti rozdielov pouzité dvoj vyberové t-testy za predpokladu nerovnosti rozptylov.
Tieto testy boli aplikované na vSetky otazky. Pre porovnanie otazok (tvrdeni) nachadzajucich
sa pred a taktiez po spusteni videa bol pouzity parovy t-test. Tieto testy zaroven potvrdili,
¢i zamietli hypotézy. T-testy, boli spracované pomocou nastroja data analysis v programe
Excel, kde bola zvolena hladina vyznamnosti zakazdym na hodnote 0,05. Aj tieto data boli
spracované do tabuliek, pricom niekol’ko z nich sa nachadza priamo v texte, ostatné boli pre
svoj rozsah umiestnené do priloh préace.
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3 Analyticka Cast’ prace

Analyticka Cast’ prace v uvode predstavuje znacku Primét, pre ktort je vyskum spracovany.
Po predstaveni znac¢ky su uvedené zmeny v dotazniku. Néasledne su prezentované data a ich
variabilita pomocou deskriptivnych Statistickych ukazovatel'ov a zaroven su sledované
Statisticky vyznamné rozdiely medzi segmentmi. Merania st rozdelené na vSeobecné postoje
ameranie po spusteni reklamy. Nésledne su rozdiely efektivity propagacie zhrnuté
a diskutované s teoretickym pozadim teoretickej Casti prace. V tejto Casti s zaroven zostavené
odporucania. Odporucania su nasledne presunuté do navrhovej Casti, kde je na zaklade tychto
vystupov navrhnuté zefektivnenie propagacie a plan kampane. Zaver zhfiia hodnoty délezité
pre naplnenie ciela, teoreticky a prakticky prinos a obmedzenia préace.

Znacka Primat

Modna znacka Primat je na Slovenskom trhu od roku 2014. Znacka doposial’ neexpandovala
do inej krajiny. Zna¢ka ma hlavné posobisko v ateliéri v byvalej Piestanskej fabrike Figaro,
ktory okrem predaja avyroby obleCenia znacky poskytuje moznost d’alSich
komunitnych aktivit, pricom slizi ako coworkingové a vzdelavacie pracovisko. Znacka
nedisponuje e-shopom, nakolko ich povodnym zamerom bolo podavat’ myslienku znacky
osobne, ato na workshopoch ¢i festivalovych podujatiach. V online priestore vsak znacka
pdsobi na Facebooku (Primat) a Instagrame (@primat.me), kde propaguju produkty, aktivity
a udalosti. Ich hlavnou podnikatel'skou napliiou je produkcia oblecenia s vyuzitim 100 %
nefarbenej bavilny. Na tricka vytvaraju originlne ,,obrazy“. ato umeleckymi ilustraciami
a grafikami, ktoré su pre znacku charakteristické. Obrazy su na obleCenie tlacené ru¢ne, najma
sietotlacou, lynoritom a stencylom. Znacka svoje obleCenie propaguje ako kvalitné, sucasne
a formované ako nosi¢ diela, vyobrazené¢ho na oblecCeni.

Znacka sa vo vyrobe zameriava na minimalizaciu dopadov na Zivotné prostredie a presadzuju
principy slowfashion, a to prostrednictvom predchéadzania nadprodukcie, pri¢om sa zaroven
zameriavaju na regionalny fair-trade, prostrednictvom kontroly produkcie pochadzajicej
od domacich dodavatelov. Znacka zaroven ponuka sluzbu upcyklovania, ¢im sa snazi
predchadzat’ hromadeniu odpadu. Znacka vytvorila interaktivny projekt sluziaci na vzdelavanie
a inSpirovanie, tzv. WorkShopTalk, prostrednictvom ktorého sa snazia podporovat
spoloc¢ensku zodpovednost’, a to prostrednictvom vystav, workshopov a diskusii, zameranych
najmé na upcyklovanie.

Na zéklade spoluprace so znackou bol stanoveny hlavny ciel' zavere¢nej prace, Ktorym
je na zéklade udajov z trhu zelenym marketingom prevziat' Cesky trh pre znacku Primat.
Zaroven boli s ohl'adom na znacku a atriblty, ktoré poskytuje, formulované niektoré
dotaznikové otazky.

3.1 Kontrola variability dat o efektivnosti reklamy neznamej znacky

Ziskané data pomocou dotaznika, ktory bol v Gvode vyskumu pre testovany respondentmi sd
v nasledujucej Casti analyzované pre naplnenie ciela prace. Zarovenn st vyhodnocované
stanovené hypotézy z teoretickej Casti. Kontrola variability dat o efektivnosti reklamy
neznamej znacky je podkladom pre spracovanie nasledujucich vysledkov prace.
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3.1.1 Pretest dotaznika

Pred spustenim dotaznikového Setrenia bol vykonany pretest, ktory slazil na overenie jasnosti
dotaznika a pripadne odhalenie a Upravu nejasnosti v otdzkach, ¢i moznostiach odpovedi.

Z pomedzi 5 respondentov sa jeden vyjadril, Ze tvrdenia, ktoré reprezentovali zistenia AIDA
(prebudenie pozornosti, zaujem, tizba, akcia) posobili sugestivne, a teda tak, ze ho nutili
odpovedat’ kladne, napr. ,, Kupim si kiisok od tejto znacky “ . Tvrdenia na zaklade tohto podnetu
boli preformulované na otazky, napr. , Kupili by ste si kusok od tejto znacky? . Jeden
z pretestovanych respondentov neporozumel otdzkam a skalam k meraniu postoja, ¢o mu bolo
nasledne objasnené a do Uvodu dotaznikov boli doplnené kontaktné Gdaje pre pripad nejasnosti
pri vypliani, pri¢om vsak Ziaden z respondentov dotaznika autorku nekontaktoval. Jedna
z respondentiek poukazala na zloZito formulované tvrdenie, ktoré bolo nasledne prepracované
k pochopeniu. Dalsiemu z pretestovanych respondentov, chybala moznost’ odpovede pri otazke
na nazor na oble¢enie a ekologickost’. Odpoved’ tak bola doplnena. Dizku dotaznika hodnotili
pretestovani ako primeran( a neobt’azujucu. Rovnako nemali problém so spustenim videi, ich
kvalitou ¢i slovenskym jazykom, nakolko dotaznik bol uréeny slovenskym aj ceskym
obCanom.

3.1.2 Vseobecné postoje respondentov k reklame a udrzatel’nému obleceniu

V druhej casti dotaznikového vyskumu sa nachadzali vSeobecné postoje k reklame
ako institacii (na Skalach Muehlinga, 1987). Zaroven bola v tejto ¢asti respondentom polozena
otdzka na postoj k dovere voéi neoverenym ekologickym ozna¢eniam. Mimo postoja bolo
skiimané aj nakupné spravanie, aby bolo mozné pozorovat’ ¢i respondenti vo svojom nakupnom
spravani robia rozhodnutia aj na zaklade ekologickosti médnych odevov. Tu boli vyuzité
tri tvrdenia, vyplyvajlce z tedrie planovaného spravania na meranie postoja, vnimanej kontroly
a zameru nakupovat’ ekologicky likvidovatené produkty. Nasledne boli respondentom
predlozené tvrdenia k sebavyjadreniu respondentov o ich postoji k spiritualite, kolektivite
a vzdelaniu v ekologii. Tieto otdzky a tvrdenia boli totozné v oboch verziach dotaznika. Data
su v Casti pred spustenim reklamy interpretované najma na zaklade narodnosti a celkovo za celd
vzorku.

Ako bolo na zaklade opisu vzorky respondentov zistené, pocet respondentov z Ciech je o 7
% (14 respondentov) menSi ako pocet respondentov zo Slovenska. Zaroven pocet

respondentov dotazniku A s reklamou s influencerom je 0 2 % (2 respondentov) niz$i ako
pocet respondentov dotaznika B.

Vseobecny postoj k reklame bol merany na troch Skalach Muehlinga (1987): ,,dobra vec / zI4
vec*; ,priaznivy — nepriaznivy® ,pozitivny / negativny*. Skala obsahovala sedem bodov,
pricom 1 — zI& vec, nepriaznivy, negativny a7 — dobra vec, priaznivy a pozitivny.
Sumarizované data jednotlivych skupin podla priemeru, maxima, minima a smerodajnej
odchylky sa z dovodu velkosti tabul’ky nachadzaj v Prilohe 2 v Tabul'ke 11.

Celkovo sa respondenti najviac, avSak mierne priklonili k postoju vyjadrujucemu, Ze reklama
je dobra vec (4,439), pri¢om Slovaci znaéne silnejsie viac (4,708) ako Cesi (4,120). Variabilita
v postojoch Cechov bola priblizne rovnaka (1,458) ako v odpovediach Slovakov (1,479).
Respondenti dotaznika A sa priklanali k nazoru, Ze je reklama dobra vec viac (4,653) ako
respondenti dotaznika B (4,230). O nie¢o menej sa respondenti priklonili k postoju k reklame
na $kéle pozitivny/negativny (3,955), z &oho Slovaci boli v postoji pozitivne;jsi (4,151) ako Cesi
(3,728). Variabilita odpovedi Cechov bola o mierne nizia (1,328) ako u Slovakov (1,351).
Respondenti dotaznika A prejavili pozitivnejsi (4,204) postoj k reklame, oproti respondentom
dotaznika B (3,710).
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respondentov mierne od stredovej hodnoty (3,500) priklonil k priaznivému postoju (3,657).
Odpovede vzhl’'adom k narodnosti nevykazovali v priemernej hodnote zna¢né rozdiely, priCom
Slovaci sa k odpovedi priklonili obdobne (3,679) ako Cesi (3,630). Cesi aj na tejto $kale
vykazovali miernej$iu variabilitu (1,357) ako Slovaci (1,496). Odpovede respondentov
dotaznika B sa od stredovej hodnoty (3,500) priklanali k nepriaznivému postoju (3,480),
naopak respondenti dotaznika A k priaznivému postoju (3,837).

Nésledne boli rozdiely v postojoch medzi jednotlivymi skupinami porovndvané pomocou t-
testu. Konkrétne dvoj vyberového t-testu nerovnosti rozptylov. Hladina vyznamnosti bola
zvolend na hodnote 0,05. Zadmerom bolo zistit, ¢i je medzi odpoved’ami respondentov
z0 Slovenska a Ciech Statisticky vyznamny rozdiel. Spolu tak bolo vykonanych 9 testov,
ktorych vysledky je mozné vidiet' v Tabulke 1. Tabul’ka v stipcoch obsahuje t-testy vykonané
medzi Slovakmi a Cechmi v dotazniku A a B a zaroveti celkovo za oba dotazniky. V riadkoch
sa nachadzaju jednotlivé skaly, ktorymi bol postoj merany.

Tabulka 1 Porovnanie v§eobecnych postojov

Cesi vs. Slovaci Cesi vs. Slovaci celkovo
A B A+B
S, L, t=-0,169 t=0 t=-0,239
Priaznivy/Nepriaznivy
p = 0,866 p=1 p=0,81
t=-1,886 t=-1975 t=-2,866
Dobra vec/Zla vec ’ ’ ’
p =0,063 p = 0,051 p <0,05
i , t=-1,557 t=-1,300 t=-2,204
Pozitivny/Negativny
p=0,123 p=0,197 p <0,05

Zdroj: vlastné spracovanie dat z vyskumu

Ako je mozné vidiet' v Tabul'ke 1, na Skale priaznivy/nepriaznivy sa nepreukazal Statisticky
vyznamny rozdiel medzi postojmi Cechov a Slovakov, kde v dotazniku A (t=-0,169, p =0,866)
t hodnota zobrazuje, ze rozdiel priemerov oboch skupin je nizky a p-hodnota je vysSia ako
hladina vyznamnosti. V dotazniku B na tejto Skale taktieZ nebol zisteny Statisticky vyznamny
rozdiel, kde bol priemer testovanych skupin rovnaky (t = 0, p = 1). Za oba dotazniky spolu
taktieZ nebol medzi Cechmi a Slovakmi zisteny S§tatisticky vyznamny rozdiel
Vv priaznivosti/nepriaznivosti postoja (t = -0,239, p = 0,81). Na skale dobréa vec/zla vec bol
zisteny Statisticky vyznamny rozdiel medzi postojmi Cechov a Slovakov, pricom v dotazniku
A neboli rozdiely v postojoch statisticky vyznamné (t = -1,886, p = 0,063). V dotazniku B
sa preukazal maly, avSak Statisticky nevyznamny rozdiel (t = -1,866, p = 0,051). Celkovo
sa medzi Cechmi a Slovakmi na tejto $kale preukazal signifikantny rozdiel medzi vnimanim
reklamy vseobecne (t = -2,866, p < 0,05) a to bez ohl'adu na typ vyplneného dotaznika.
Na zéklade tohto vysledku je tak mozné hodnotit, Zze Cesi maju k reklame $tatisticky vyznamne
menej priaznivy postoj (4,120) v porovnani so Slovakmi (4,708). Tretia Skala merania
vSeobecného postoja pozitivny/negativny taktieZ preukdzala Statisticky vyznamny rozdiel
medzi postojom Cechov a Slovakov, kde sice nebol preukdzany ani v dotazniku A (t = -1,557,
p = 0,123) ani v dotazniku B (t = 1,300, p = 0,197), avSak celkovo sa preukazal Statisticky
vyznamny rozdiel medzi veobecnym postojom k reklame Cechov a Slovakov (t = -2,204, p <
0,05). Vo vysledku je vieobecny postoj k reklame zo strany Cechov §tatisticky vyznamne menej
pozitivny ako postoj Slovakov.
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Celkovo je tak mozné na zéklade ziskanych dat zhodnotit, ze Cesi a Slovaci sa priklanaji
Kk pozitivnemu vSeobecnému postoju k reklame, pricom Slovaci maju Statisticky vyznamne
kladnejsi (pozitivny, dobry) postoj ako Cesi, aviak na jednej z troch §kél sa vyznamny rozdiel
nepreukazal (priaznivy/nepriaznivy).

Postoj, vnimané kontrola a zamer kupy ekologicky likvidovatel’ného oble¢enia

Okrem postojov k reklame boli v dotazniku pouzité otidzky na zistovanie planovaného
spravania respondentov v suvislosti so zamerom kupy ekologicky likvidovatel'ného oblecenia.
Skumané boli vybrané premenné ako postoj, vnimana kontrola a zamer. Respondenti premenné
hodnotili na 5 bodovej Likertovej $kale, kde 1 prezentovala tplne nesthlasim a5 Uplne
stihlasim. Sumarizované data je mozné vidiet v Prilohe 2, Tabulke 14, kde bola pouzita
obdobna tabul'ka ako v predos§lom vyklade. Tabul'ka 14 ako prvy zobrazuje postoj k nakupu
ekologicky likvidovate'ného oblecenia. Celkovo je mozné pozorovat’, Ze respondenti sa so
svojim postojom znacne (3,929) priklanaja k suhlasu s vyrokom, ¢o znamena Ze ich postoj
k nakupu upcyklovatelného oblegenia je kladny. Pri porovnani narodnosti boli Cesi o nieco
viac nakloneni ku kladnému postoju k nakupu ekologicky likvidovate'ného obleéenia (4,054)
oproti Slovakom (3,821), pri¢om odpovede Cechov v dotazniku A (4,048) aB (4,060)
sa znacne neli§ili. Rovnako ani postoj k ndkupe ekologicky likvidovatelného oblecenia
Slovakov v dotazniku A (3,857) ¢ B (3,780). Variabilita odpovedi Cechov v oboch
dotaznikoch spolu bola nizsia (0,953) oproti Slovakom (1,123). Ako druha bola skumana
vnimana kontrola vo¢i nakupu ekologicky likvidovatelného oblecenia, ateda to, ako
si respondenti veria, ze st ochotni vykonavat dané spravanie alebo mat’ nad nim kontrolu.
Celkovo sa odpovede respondentov priblizovali silnej$ie smerom k Uplnému suhlasu (4,101)
s tvrdenim ako pri postoji. Co naznacuje, Ze respondenti sa priklanaji k presvedéeniu, Ze su
schopni aktivne a pozitivne ovplyviiovat nakupné spravanie ekologicky likvidovatel'ného
obledenia. Ako je mozné pozorovat v Tabulke 14 Cesi opit prejavili o nieo kladnejsie
presvedéenie (4,185) ako Slovéci (4,028), pricom variabilita odpovedi Cechov bola niz§ia
(0,971) ako variabilita odpovedi Slovakov (1,232). Celkovo sa Slovaci aj Cesi v dotazniku
B vyjadrili mierne kladnejSie (4,160) a menej variabilnejSie (1,061) ako v dotazniku A (4,041,
1,122). Ako treti bol merany zamer kupy ekologicky likvidovate'ného oblecenia, a to tvrdenim:
,Mam v umysle nakupovat oblecenie, ktoré je mozné po pouziti recyklovat, opdtovne pouzit
alebo opravit.“. Tu respondenti odpovedali kladne (3,611) ale v porovnani s postojom
a vnimanou kontrolou, najmenej kladne. Cesi celkovo v oboch dotaznikoch odpovedali opit
kladnejsie (3,728) ako Slovaci (3,509), pricom variabilita odpovedi Cechov bola v tomto
pripade mierne vyssia (1,159) ako variabilita odpovedi Slovakov (1,101). Cesi sa v dotazniku
A vyjadrili kladnejsie (3,833) a menej variabilnejSie (0,998) ako v dotazniku B (3,640)
s variabilitou odpovedi 1,274. Slovaci sa v dotazniku A (3,464) vyjadrili obdobne ako
v dotazniku B (3,464). Za dotaznik A za obe narodnosti (3,622) taktieZ nebol pozorovany
zna¢ny rozdiel v priemere odpovedi ako v dotazniku B (3,600).

Statistickd vyznamnost rozdielov bola overovanid pomocou dvoj vyberového t-testu
za predpokladu nerovnosti rozptylov, kde ako hladina vyznamnosti bola urc¢ena hodnota 0,05.
Vysledky vykonanych testov sa nachadzajd v Tabulke 2.
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Vysledky je mozné interpretovat’ tak, Ze ani celkovo pri postoji (t=-1,306, p = 0,194), vnimanej
kontrole (t = -1,353, p = 0,272) ¢i zdmere nakupovat’ udrZatel'né oblecenie (t = -1,353, p =
0,178) sa nepreukazal medzi odpoved’ami Slovakov a Cechov $tatisticky vyznamny rozdiel.

Tabul’ka 2 Dvoj vyberovy t-test postoj, vnimana kontrola a zdmer

5 Cesi vs. Slovaci
Slovaci vs. Cesi celkovo
A B A+B

PoStoj t=-0,948 t=-1,290 t=-1,306

p = 0,346 p = 0,200 p=0,194

Vnimané kontrola t=-0,755 t=-0,564 t=-1103

p=0,452 p=0,574 p=0,272

; t=-1,714 t=-0,335 t=-1,353
Zamer

p = 0,089 p=0,738 p=0.178

Zdroj: vlastné spracovanie dat z vyskumu

Ako je mozné vidiet' v Tabulke 2 pri postoji v dotazniku A medzi Slovakmi a Cechmi nebol
zisteny S$tatisticky vyznamny rozdiel (t = -0,948, p = 0,346), taktiez nebol zisteny rozdiel
pri postoji v dotazniku B (t = -1,290, p = 0,200). Vnimana kontrola taktieZ nebola hodnotena
slovenskymi respondentmi $tatistiky vyznamne inak ¢eskymi respondentmi a to ani v dotazniku
A (t = -0,755, p = 0,452) ani v dotazniku B (t = -0,564, p = 0,574). Pri zamere je mozné
pozorovat’ Statisticky nevyznamny rozdiel, ktory sa vSak priblizuje k hladine vyznamnosti
a teda Kk hladine potvrdenia rozdielov medzi skimanymi skupinami, nie je vSak dostato¢ne
vel’ky na potvrdenie toho, 7e Cesi (t = -1,714, p = 0,089).

Vo vysledku tak porovnanie priemerov hodnotenia postoja, vnimanej kontroly a zameru kipy
ekologicky likvidovatelného obletenia medzi Slovakmi a Cechmi sice prinieslo naznaky
rozdielov, avsak tie neboli naslednym Statistickym testom potvrdené ani v jednom z pripadov,
aj ked’ rozdiel priemerov odpovedi Slovakov v dotazniku A (3,464) sa oproti odpovediam
Cechov v dotazniku A (3,833) priblizoval k $tatisticky vyznamnému rozdielu (t = -1,714, p =
0,089). Slovéci a Cesi sa tak z celkového hodnotenia znaéne priklanaju k postoju, vnimanej
kontrole a zameru kupy ekologicky likvidovateIného oblecenia pozitivne a bez S$tatisticky
vyznamného rozdielu.

Dovera v ekologické oznacenia

Ako z teoretickej Casti vyplynulo, s kipou ekologicky likvidovatel'ného, ¢i uréitym spésobom
ozeleneného oblecenia, sa spajaju aj rizikd greenwashingu, ako napriklad vyuzitie oznacenia
Eco-Organic (Adamkiewiczova et al., 2022, s. 3), ktoré moézu spotrebitel'ov zavadzat, pokial
nie su transparentné. Respondentom tak bola polozend otdzka: ,,Ak je na obleceni ekologickeé
oznacenie (napr. Eco - QOrganic), dbverujete tejto informéacii bez overenia alebo
nedoverujete? “, pricom bola hodnotena na 7 bodovej Likertovej Skale, kde 1 prezentovala
uplne nedbverujem a 7 Uplne déverujem.
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Tabul’ka 3 zobrazuje priemerné, minimalne, maximalne hodnoty v jednotlivych skupinéch
a smerodajna odchylku. Skupiny st rozdelené podl'a narodnosti a verzie dotaznika.

Tabulka 3 Ddvera v neoverené ekologické oznacenia

Slovaci Cesi Spolu A | Spolu B Svpolu
A B A+B A B A+B vSetky

Dovera respondentov v neoverené ekologické oznacenie

Priemer| 3.893 4.260 4.066 4.273 4.180 4.190 4.101 4.155 4141

Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1676 | 1.494 | 1594 | 1580 | 1.532 | 1573 | 1.572 | 1.544 | 1.559

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 3 tak reprezentuje vysledok sledovanych dat, ato Ze priemer vsetkych odpovedi
samierne priklana ku dovere v tieto oznaCenia bez overenia (4,141). Slovaci v oboch
dotaznikoch doveruju tymto ozna¢eniam o nieco menej (4,066) ako Cesi (4,190). Znaéne sa to
prejavilo v dotazniku A kde Cesi ddverovali ozna¢eniam viac (4,273) ako Slovaci (3,893).
V dotazniku B Slovaci taktiez doverovali o nie¢o viac (4,260) ako Cesi (4,180). Pri porovnani
dotaznikov vzhl'adom k obom narodnostiam nie je pozorovany znacny rozdiel v priemeroch
odpovedi dotaznika A (4,155) ¢i dotaznika B (4,141). Opédt’ bol pre dolozenie Statisticke;j
vyznamnosti rozdielov vyuzity dvoj vyberovy t-test za predpokladu rozdielov, kde boli
vykonané tri t-testy: Ich vysledky st zobrazené nizSie, v Tabulke 4.

Tabul’ka 4 Dvoj vyberovy t-test — dovera v neoverené ekologické oznacenia

Slovaci vs. Cesi Slovaci vs. Cesi celkovo
A B A+B
Dovera respondentov v t =-0,607 t=0,262 t=-0,334
neovevzrer.le ekologické 0= 0,546 0=0794 0=0,739
oznacenie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo sumarnej Tabulky 4 je mozné vyéitat, e v porovnani Cechov a Slovakov v dotazniku
A (t=-0,607, p = 0,546), v dotazniku B (t= 0,262, p = 0,794) ¢i celkovo v oboch dotaznikoch
spolu (t = -0,334, p = 0,739) nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel v dévere v neoverené
ekologické oznaGenia. Je tak mozné formulovat vysledky, ze Slovici a Cesi sa priklanaji
k dévere v netransparentné ekologické oznacenia, a to bez statisticky vyznamného rozdielu.

Sebavyjadrenie respondentov

Dalej boli v dotazniku respondentom poloZené otazky tykajuce sa ich postoja (sebavyjadrenia)
k  spiritualite,  kolektivite  avzdelaniu v oblasti  ekoldgie, tieto  premenné
sa vo vyklade teoretickej Casti preukazali ako vyznamne pdsobiace na nakupné spravanie
ekologickych produktov. V Prilohe 2, Tabulke 12 je moZné pozorovat’ priemerné
hodnoty, pricom hodnota 1 vyjadrovala, ze respondent uplne nesthlasi, 2 — skor nesuhlasi, 3 —
nevie, 4 — skor suhlasi, 5 — Uplne suhlasi. Ako je mozné pozorovat’ z Tabulky 12, priemerna
hodnota postoja k spiritualite vSetkych opytanych je 2,692 ¢im sa respondenti vel'mi mierne
priklanali ku vyjadreniu, Ze sa povaZzuju za spiritualnu osobu, pricom u Slovakov (2,750)
a Cechov (2,810) sa priemerné odpovede zna¢ne neodli§uj.
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Medzi slovenskymi (2,620) a ¢eskymi (2,600) respondentmi v dotazniku A, nebol pozorovany
zna¢ny rozdiel, rovnako ako v priemere odpovedi k spiritualite v dotazniku B medzi
slovenskymi (2,620) a ceskymi respondentmi (2,600). Na tvrdenie ,, Povazujem za podstatné
spajat’ ludi pre dobro Zivotného prostredia. “, ktoré reprezentovalo kolektivitu, taktiez neboli
medzi dotaznikmi a narodnostami zna¢né rozdiely, pricom sumarne sa respondenti zna¢ne
priklanali k suhlasu s tvrdenim, ze povazuju za potrebné spajat’ 'udi pre dobro Zivotného
prostredia (3,737). O nieCo menej sa respondenti priklanali ku vyjadreniu, ze sa vzdelavaju
v oblasti ekologie (3,232). Ceski respondenti sa prezentuji viac ako vzdelavajici sa v oblasti
ekologie (3,359) oproti slovenskym respondentom (3,123), pricom ¢esky respondenti dotaznika
A znacne viac (3,643) ako ostatni respondenti. Najviac, avSak stale mierne, sa tak respondenti
priklanali ku kolektivite a vzdelaniu v oblasti ekoldgie. V prilohe 2 Tabulke 13 je mozné
pozorovat’ vykonany dvoj vyberovy t-test za predpokladu nerovnosti rozptylov, ktory slizi ako
dolozenie Statistickej vyznamnosti rozdielov. Vysledky t-testov ani v jednom pripade
nepotvrdili $tatisticky vyznamné rozdiely medzi slovenskymi a ceskymi respondentmi.
Sebavyjadrenie o spiritualite respondentov v dotazniku A sa medzi slovenskymi (t = -0,233, p
= 0,817) a ¢eskymi respondentmi signifikantne neodlisovalo, rovnako ako v dotazniku B (t =
0,080, p = 0,937), ani celkovo za oba dotazniky (t = -0,039, p = 0,969). Kolektivita sa
v dotazniku A medzi narodnost’ami taktieZ neprejavila rozdielne (t = -0,247, p = 0,806), a to
ani v dotazniku B (t = 0,538, p = 0,592) ¢i celkovo v oboch dotaznikoch (t=0,242, p = 0,809).
Vyjadrenie o vzdelani v oblasti ekologie sa, na zéklade vyssie interpretovanych priemernych
hodnét odpovedi, medzi Slovakmi (3,196) a Cechmi (3,643) lisilo. Tato odlisnost sa takmer
potvrdila aj ako $tatisticky vyznamna pomocou t-testu, kde vSak pravdepodobnost’ chyby (t = -
1,911, p = 0,059) prevysila hladinu vyznamnosti (0,05), ¢im nie je mozné formulovat’ zaver
0 Statisticky vyznamnom rozdiele.

Na zéaklade vysledkov spracovania dat o sebavyjadreni je tak mozné konStatovat,
ze sa slovenski aj ¢eski respondenti priklanaju ku kolektivite (3,737) suvisiacej so zlepSovanim
zivotného prostredia. Zaroven sa obe skupiny mierne priklanaju ku sebavyjadreniu o spiritualite
(2,692) aku vzdelaniu v oblasti ekologie (3,232), pricom viac sa ako vzdelani v oblasti
ekoldgie prezentujti Cesi v dotazniku A (3,643), o viak nebolo vyznamne Statisticky
potvrdené (t =-1,911, p = 0,059).

3.1.3 Merania po spusteni reklamy

Nasledovala cast’” dotaznika, kde bola umiestnena reklama. Verzia dotaznika A obsahovala
reklamu s influencerom znacky Primat. Verzia dotaznika B obsahovala reklamu na e-shop
znaCky Primat bez influencera, zloZzenu z prezentacie obrazkov, textu a zvuku spojeného
do video reklamy.

Hodnotenie vlastnosti

Prva otazka po reklame zistovala, ¢o sa respondentom na reklame pacilo, ¢i to, ze je tri¢ko
Setrné k zivotnému prostrediu alebo jeho dizajn, pripadne kombinacie tychto tvrdeni. V prilohe
2 tabulke 15, sa nachadzaju absolltne a relativne pocty respondentov, ktori oznacili dané
tvrdenie. Déta su interpretované absolutnymi a relativnymi hodnotami podl'a jednotlivych
skupin. Sumarne za vsetky skupiny sa 78 (39,4 %) respondentom obleCenie paci z hladiska
dizajnu aj z hladiska Setrnosti vo¢i Zivotnému prostrediu. 71 (35,9 %) respondentom sa paci,
ze je tricko Setrné k zivotnému prostrediu av§ak nepaci sa im dizajn. 13 (6,6 %) respondentom
je Tahostajné, Ze je obleCenie Setrné k zivotnému prostrediu, ale dizajn sa im paci. 4 (2 %)
respondenti uviedli, Ze ich nezaujima ekolOgia a ani dizajn sa im nepaci. 32 (16,2 %)
respondentov uviedlo, Ze by potrebovali vidiet’ viac kiskov, aby sa mohli rozhodnut'.
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Po reklame s influencerom 43,9 % (43) respondentov z dotaznika A uviedlo, Zze sa im pacilo
oblecenie aj jeho Setrnost’ k zivotnému prostrediu, naproti tomu po reklame bez influencera toto
tvrdenie uviedlo 35 % (35) z respondentov dotaznika B, priCom po vzhliadnuti reklamy
bez influencera, najcastejSie respondenti volili odpoved’, Ze sa im paci Setrnost’ k zivotnému
prostrediu, ale dizajn sa im nepacil, a to v 37% (37 respondentom). Po vzhliadnuti reklamy
s influencerom sa toto tvrdenie vyskytlo ako druhé najastejSie so 34,7% zastpenim,
Co prezentuje 34 respondentov z respondentov dotaznika A. 11 % (11) respondentov
po vzhliadnuti reklamy bez influencera a zaroven 2 % (2) respondentov po vzhliadnuti reklamy
s influencerom oznacili, ze je im jedno ¢i je reklama Setrna k Zivotnému prostrediu, ale dizajn
tricka sa im pacil. 2 % (2) respondentov dotaznika A po vzhliadnuti reklamy s influencerom
a2 % (2) respondentov z dotaznika B, ktori vzhliadli reklamu bez influencera sa vyjadrili,
7e ich nezaujima ekoldgia a ani tricko sa im nepaci. Bez ohl'adu na vzhliadnuta reklamu, ¢eski
respondenti najcastejSie volili odpoved’, Ze sa im pacila Setrnost’ k zivotnému prostrediu
aj dizajn oblecenia a druhti odpoved’, Ze sa im paci Setrnost’ k zivotnému prostrediu, ale dizajn
nie. Obe tvrdenia podporilo rovnaky pocet, a to 38 % (35 %) respondentov. 8,7 % (8) ceskym
respondentom sa pacil iba dizajn, 1 ¢eskému respondentovi sa nepacilo ani jedno a 14,1 % (13)
ceskych respondentov by potrebovalo vidiet’ viac kuskov oblecenia. Slovaci najcastejsie volili,
Ze sa im paci oboje, aj Setrnost’ k zivotnému prostrediu, aj dizajn oblecenia, a to 40,6 % (43)
respondentov spomedzi slovenskych respondentov. Iba dizajn sa nepacéil 34 % (36)
respondentom. 4,7 % (5) slovenskych respondentov sa paci iba dizajn, 2,8 % (3) slovenskych
respondentov sa nepaci ani jedno, a 17,9 % (19) slovenskych respondentov by potrebovalo
vidiet’ viac kuskov, aby sa mohli rozhodnat. Po vzhliadnuti reklamy s influencerom ceski
respondenti najcastejSie volili, ze sa im pacia obe vlastnosti, a to 21 (50 %) respondentov
spomedzi ¢eskych respondentov dotaznika A. Dalsich 15 (35,7 %) volilo odpoved, Ze sa im
paci len Setrnost’ k Zivotnému prostrediu, 1 ¢eskému respondentovi sa pacil len dizajn a 1 (1,8
%) oznacil, ze sa mu nepacilo ni¢. 4 (9,5 %) respondenti by potrebovali vidiet' viac, aby sa
mohli vyjadrit’. Slovéci sa po vzhliadnuti reklamy s influencerom najcastejsie oznacili 22 (39,3
%), Ze sa im pacia obe sledované vlastnosti, 20 (35,7 %) sa paci len Setrnost’ k Zivotnému
prostrediu, 1 (1,8 %) slovenskému respondentovi dotaznika A sa paci len dizajn. 1 (1,8 %)
z tychto respondentov sa nepAaci ani jedna vlastnost’ a 12 (21,4 %) by potrebovali vidiet’ viac
kuskov oblegenia. Po vzhliadnuti reklamy bez influencera boli odpovede Cechov iné ako pri
reklame s influencerom. Menej sa tymto respondentom po reklame bez influencera pacil dizajn,
kde 14 (28 %) respondentov uviedlo, Ze sa im pacia obe vlastnosti (aj Setrnost’ k zivotnému
prostrediu aj dizajn), avSak az 19 (38 % ) ¢eskym respondentom sa dizajn tri¢ka nepacil.
7 (14 %) ceskym respondentom dotaznika B sa dizajn oblec¢enia pacil, ale nezaleZi im na jeho
Setrnosti voCi Zivotnému prostrediu. Ani jeden z tychto respondentov pri tejto reklame
neodpovedali, Ze by sa im nepacila ani jedna z pontikanych vlastnosti a 10 (20 %) z nich by pre
tvorbu nazoru potrebovalo vidiet’ este viac kiiskov ako bolo zobrazené v reklame. 21 (42 %)
Slovakom sa naopak pacili obe vlastnosti oblecenia, dizajn sa nepacil 17 ( 34 %) z nich,
na Setrnosti voci zivotnému prostrediu pri kiipe oblecenia nezalezi 4 (8 %) z nich. Ani jedna
vlastnost’ neoslovila 2 (4 %) zo Slovenskych respondentov reklamy bez influencera a 6 (12 %)
by potrebovalo vidiet’ viac kuskov.

Podla ziskanych dat sa respondentom, ktori videli reklamu s influencerom pacila Setrnost’
zivotnému prostrediu a dizajn viac (43,9 %) ako respondentom, ktori videli reklamu bez
influencera (35 %). Zéaroven je mozné pozorovat’ rozdiel v ignorancii Setrnosti oblecenia
k Zivotnému prostrediu viac u respondentov, ktori videli reklamu bez influencera (11 %) ako ti,
ktori videli reklamu s influencerom (2 %). V porovnani Cechov a Slovakov v ramci zhrnutia
odpovedi z oboch dotaznikov, neboli pozorované vyrazné rozdiely, kde sa im v obdobnom
zastapeni pacili obe sledované vlastnosti (CR 38 %, SR 40,6 %) v obdobnom silnom zastupeni
sa Cechom (38 %) ani Slovakom (34 %) nepacil dizajn obledenia za obe reklamy spolu.
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Cesi po vzhliadnuti reklamy s influencerom hodnotili zna¢ne kladne hodnotili obe vlastnosti
(50 % z nich) a setrnost’ bez dizajnu (35,7 %) naproti ¢omu sa Slovaci vyjadrili kladne za obe
vlastnosti menej (39,3 %). Setrnost’ k Zivotnému prostrediu, avsak bez dizajnu, vyzdvihlo
rovnaké percento Slovékov ako Cechov (35,7 %). Vigsie percento Slovakov (21,4 %) sa pri
tejto reklame vyjadrilo, Ze by potrebovali vidiet viac kiskov oble¢enia ako Cesi (9,5 %).
Po vzhliadnuti reklamy bez influencera Cesi viac zastavali nazor (38 %), Ze sa im dizajn nepéci,
ato v porovnani s predchadzajucou reklamou, a zaroven v porovnani so Slovakmi, ktori
vo svojich odpovediach &astejsie vyzdvihovali obe vlastnosti. Pri tejto reklame Cesi vyjadrili
potrebu vidiet’ vi¢Sie mnozstvo kuskov oblecenia (20 %) ako Slovaci (12 %). Celkovo sa vSak
vsetky skupiny vyjadrili, Ze by potrebovali vidiet’ viac kuskov oblecenia.

Postoj k vzhliadnutej reklame

Po vzhliadnuti jednotlivych reklam respondentmi boli merané postoje ku vzhliadnutej reklame.
V Prilohe 2, Tabulke 16 sa nachadzaju jednotlivé skimané skupiny priemer, minimum,
maximum, smerodajna odchylka ich odpovedi. Na zaklade priemernej hodnoty vsetkych
odpovedi ku priaznivému ¢i nepriaznivému postoju, je mozné pozorovat’ sklon ku priaznivému
postoju ktymto reklamdm rovnako. Reklama s influencerom, vSak priaznivy postoj
u respondentov podporila viac (4,102) ako reklama bez influencera (3,600), pricom variabilita
odpovedi pri reklame bez influencera bola vysoka (1,631), pri reklame s influencerom niZ$ia,
ale stale zna¢na (1,446). Slovaci sa v reklame s influencerom vyjadrili mierne kladnejsie
(4,125) ako Cesi (4,071), a zaroveti kladnejsie ako Slovéci, ktori videli reklamu bez influencera
(3,880). Cesi vyjadrili znagne priaznivej§i postoj k reklame od influencera (4,071) oproti
reklame bez influencera, kde sa odpovede ako jediné od stredovej hodnoty (3,5) priklonili ku
nepriaznivému postoju (3,320). Naopak postoj k reklame, ktory bol merany na Skale dobra
vec/zla vec, bol mierne kladnejsi u respondentov, ktori videli reklamu bez influencera (5,790)
ako u tych, ktori videli reklamu s influencerom (5,347). Ceski respondenti boli po reklame
bez influencerom mierne kladnejsi (5,840) oproti Slovakom (5,740) a zaroven kladnej$i ako
Cesi po reklame s influencerom (5,304). Slovéci na tejto $kale vykazovali celkovo vyssiu
rozptylenost odpovedi (1,500) ako ceski respondenti (1,212). Tretia S$kala merala
pozitivny/negativny postoj k reklame. Odpovede po vzhliadnuti reklamy od influencera sa viac
priklanali k pozitivnemu postoju (4,541) ako odpovede po reklame bez influencera (4,400).
Slovéci sa priklonili najviac (4,625) k pozitivnemu postoju po reklame od influencera. O nieco
miernejsie sa k takému postoju priklonili po reklame bez influencera (4,460). Ceski respondenti
sa priklonili slabsie k pozitivnemu postoju po reklame bez influencera (4,340) ako po reklame
s influencerom (4,541) a zaroven miernejSie ako slovenski respondenti. Opat’ variabilita
odpovedi bola znaéne vysok4, pri¢om po reklame s influencerom rézne odpovedali najma Cesi
(1,561) a po reklame bez influencera Slovaci (1,627).

Ci boli rozdiely tatisticky vyznamné bolo testované pomocou dvoj vyberového t-testu
za predpokladu nerovnosti rozptylov. Hodnota hladiny vyznamnosti bola zvolena 0,05.Celkovo
bolo vykonanych 18 t-testov medzi skupinami, ktoré je mozné pozorovat v Prilohe 2
v Tabulke 17. Po vzhliadnuti reklamy s influencerom nebol medzi Cechmi a Slovakmi
preukazany Statisticky vyznamny rozdiel, a to ani na Skale priaznivy/nepriaznivy (t =-0,176, p
=0,860), dobry/zly (t =-0,354, p = 0,724), pozitivny/negativny (t = -0,651, p = 0,517). Na skale
priaznivy/nepriaznivy, po reklame bez influencera medzi Cechmi a Slovakmi, sa viak hodnota
(t=-1,725, p = 0,088) priblizovala k hladine vyznamnosti, kde sa tak preukazal silny, avSak
Statisticky nevyznamny, rozdiel v prospech slovenskych respondentov. Na d’alSich dvoch
Skalach dobry/zly (t = 0,384, p = 0,702) a pozitivny/negativny (t = 0,370, p = 0,712) sa tiez
nepotvrdila Statistickd vyznamnost’ medzi sledovanymi skupinami.
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V celkovych postojoch Cechov a Slovakov nebol testami §kal priaznivy/nepriaznivy (t = -1547,
p =0,124), dobry/zly (t= 0,680, p = 0,497) a pozitivny/negativny (t =-0,762, p = 0,447) zisteny
Statisticky vyznamny rozdiel. Pri porovnani strednych hodndt hodnotenia reklamy
s influencerom oproti reklame bez influencera sa u ceskych respondentov na skale
priaznivy/nepriaznivy zistil §tatisticky vyznamny rozdiel (t = 2,246, p < 0,05). Skala dobry/zly
hodnotena ¢eskymi respondentmi pri porovnani medzi reklamami, vykazuje silnejsiu, av§ak nie
Statisticky vyznamnu priaznivost’ postoja respondentov (t = -1,705, p = 0,092) v prospech
reklamy bez influencera. Tretia skala nevykazovala Statisticky vyznamny rozdiel (t = 0,266,
p=20,791). Ako je mozné vidiet v Tabulke 17 odpovede Slovdkov ani na jednej Skale
nevykazovali Statisticky vyznamne rozdielne priemery medzi reklamou s influencerom a bez.
Statisticky vyznamny rozdiel bol preukazany medzi odpoved’ami na reklamu s influencerom
a medzi reklamou bez influencera, zisteny v pripade skimania oboch narodnosti spolu na $kale
priaznivy/nepriaznivy (t = 2,281, p < 0,05). TaktieZ na Skale dobry/zly bol zisteny Statisticky
vyznamny rozdiel medzi respondentmi, ktori videli reklamu s influencerom a tymi, ktori videli
reklamu bez influencera (t = -2,283, p < 0,05). Tretia $kala pozitivny/negativny nepreukéazala
Statisticky vyznamné rozdiely medzi skupinami (t = 0,649, p =0,517).

V zhrnuti tak nebol pozorovany S$tatisticky vyznamny rozdiel medzi ¢eskymi a slovenskymi
ob&anmi v ramci postojov na jednotlivé reklamy. Statisticky vyznamny rozdiel sa preukazal
na skale priaznivy/nepriaznivy v porovnani odpovedi c¢eskych respondentov medzi
jednotlivymi reklamami (t = 2,246, p < 0,05), kde priemerna hodnota postojov po vzhliadnuti
reklamy s influencerom bola 4,071 apo reklame bez influencera 3,320. Ceski respondenti
tak vyjadrili Statisticky vyznamne priaznivejsi postoj k reklame s influencerom ako k reklame
bez influencera. Druhy Statisticky vyznamny rozdiel je na rovnakej Skéle, avSak bez ohl'adu
na narodnost’ respondentov (t = 2,281, p < 0,05), kde priemer postojov k reklame
s influencerom za obe narodnosti spolu bol 4,102 a priemer postojov k reklame bez influencera
3,600. Kde celkovo respondenti, ktori vzhliadli reklamu s influencerom, majua Statisticky
vyznamne priaznivej$i postoj ako respondenti, ktori vzhliadli reklamu bez influencera.
Treti Statisticky vyznamny rozdiel bol namerany na S$kale dobry/zly medzi jednotlivymi
reklamy bez ohl'adu na narodnost’ respondentov (t = -2,283, p < 0,05), kde priemerna hodnota
hodnotenia tohto postoja dosiahla pri reklame s influencerom za obe narodnosti 5,347 a pri
reklame bez influencera 5,790. Na zaklade priemerov je mozné vidiet, Ze tento Statisticky
rozdiel je v prospech reklamy bez influencera, a teda hovori, ze reklama bez influencera

je statisticky vyznamne viac hodnotend ako dobrd vec oproti reklame s influencerom.
Stanovenu hypotézu H2, ktora hovori, Ze reklama s influencerom pdsobi na respondentov
kladnejsie ako reklama bez influencera, je tak mozné potvrdit’ ¢iasto¢ne.

Zmena postojov vplyvom reklamy

Nésledne boli testované zmeny postoja pred a po vzhliadnuti reklamy, a to vyuzitim obdobnych
$kal podla Muehlinga, ako v merani pred reklamou. Skaly pozostivali z extrémov jedna
az sedem, kde 1 prezentovala zaporny a 7 pozitivny extrém daného postoja. Na toto testovanie
bol pouzity parovy t-test s hladinou vyznamnosti 0,05. Celkovo bolo vykonanych 12 t-testov,
ktorych vysledky je mozné vidiet' v prilohe 2 tabul'ke 18.

Na Skale priaznivy/nepriaznivy nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel v postoji pred
a po vzhliadnuti reklamy, ato ani pri Ceskych respondentoch sledujicich reklamu
s influencerom (t = -1,132, p = 0,264), ani u slovenskych respondentov tej istej reklamy
(t=-1,235, p = 0,222). Rovnako ani pri ¢eskych respondentoch sledujucich reklamu bez
influencera (t = 0,531, p = 598) a taktiez u slovenskych sledujucich ta ista reklamu (t = -1,501,
p = 0,140).
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Je vSak mozné pozorovat, ze pri reklame s influencerom bola variabilita odpovedi Slovakov
nizsia (s*= 1,893) ako u Cechov (s* = 2,458) a taktiez po vzhliadnuti reklamy bez influencera
bola variabilita odpovedi Slovékov nizsia (s?>= 2,598) ako u Cechov (s>= 2,671).

V pripade $kaly dobré vec/zla vec bol zisteny $tatisticky vyznamny rozdiel medzi priemermi
odpovedi k postoju pred a po vzhliadnuti reklamy pri vSetkych sledovanych skupinach. Postoj
Ceskych respondentov sa po odsledovani reklamy s influencerom Statisticky vyznamne,
skuto¢ne a nenahodne, zmenil ku kladnejSiemu nazoru na reklamu (t = 3.888, p <0,001),
kde priemer odpovedi pred vzhliadnutim reklamy dosiahol hodnotu 4,333 a po odsledovani
5,405. Variabilita odpovedi bola pred vzhliadnutim reklamy vysSia (s> = 2,179) ako
po vzhliadnuti reklamy (s> = 1,661). S nizSou pravdepodobnost'ou a niz§im sklonom, avsak
Statisticky vyznamne, sa zmenil postoj po vzhliadnuti reklamy s influencerom ku kladnejsej
hodnote na rovnakej $kale u slovenskych respondentov (t = -2,034, p < 0,05). Priemer odpovedi
pred reklamou dosiahol 4,893, po reklame sa zvysil smerom ku kladnejsej odpovedi na 5,304.
Variabilita odpovedi bola pred reklamou nizsia (s*> = 2,025) ako po vzhliadnuti reklamy
(s> =2,361). V reklame s influencerom na $kale priaznivy/nepriaznivy je mozné pozorovat,
7e Ceski respondenti vykazuji vy$$iu zmenu postojov po vzhliadnuti tejto reklamy
ako slovenski respondenti, pricom variabilita odpovedi Slovakov je po vzhliadnuti tejto
reklamy vysSia (s? = 2,361) ako u ¢eskych respondentov (s?> = 1,661). Po vzhliadnuti reklamy
bez influencera, na $kale dobra vec/zla vec, Ceski respondenti signifikantne zmenili nazor
na kladnejsi, a to Statisticky vyznamne (t = -7160, p < 0,001). Statistické testovanie priemeru
hodnotenia postojov ¢eskymi respondentmi pred reklamou bez influencera (3,940) a po tejto
reklame (5,840) vykazuje silni zmenu v postoji, pri¢om zmena je takmer o 2 body. Variabilita
odpovedi pred odsledovanim (s? = 2,098) reklamy bez influencera tymito respondentmi bola
znacne vy$§ia ako po jej odsledovani (s2= 1,280). Slovenski respondenti taktieZ po odsledovani
reklamy bez influencera hodnotili postoj vyrazne kladnejsie, pricom zmena postoja bola
Statisticky vyznamna (t = -4,889, p < 0,001). Priemer ich hodnotenia postojov pred
vzhliadnutim reklamy bez influencera bol 4,520 pri¢om po odsledovani reklamy vyjadrili
zna¢ne kladnejsi postoj 5,740. Variabilita odpovedi bola pred odsledovanim reklamy tymito
respondentmi o nie¢o nizsia (s> = 2,214) ako po odsledovani reklamy (s?>=2,115). Vysledky tak
ukazuju, ze po vzhliadnuti reklamy bez influencera bola zmena postoja na $kale dobra vec/zla
vec U Ceskych respondentov silnejSia ako u slovenskych respondentov, zaroven variabilita
odpovedi &eskych respondentov po reklame bola nizsia (s> = 1,280) ako u slovenskych
respondentov (s2 = 2,115). Ceski respondenti na tejto kale vykazovali vyssi rozdiel
v priemeroch po odsledovani reklamy bez influencera ako pri reklame s influencerom.

Na S$kale pozitivny/negativny sa po odsledovani reklamy s influencerom pri ¢eskych
(t=-1,831, p = 0,074) ani pri slovenskych (t = -1,263, p = 0,212) respondentoch nepreukéazal
Statisticky vyznamny rozdiel priemerov hodnotenia postojov oproti postojom pred reklamou.
U Ceskych respondentov je vS8ak mozné pozorovat silnejSi rozdiel ako u slovenskych
respondentov. V tomto pripade bola variabilita odpovedi slovenskych respondentov nizsia
(s>=1,766) ako u &eskych (s?>= 2,495). V reklame bez influencera sa na tejto $kale preukazal
Statisticky vyznamny rozdiel u oboch narodnosti. Priemerna hodnota hodnotenia postojov pred
vzhliadnutim reklamy u ¢eskych respondentov dosiahla 3,540 a po vzhliadnuti reklamy 4,340.
Medzi tymito priemermi bol preukazany Statisticky vyznamny rozdiel (t = -3,347, p < 0,05).
Variabilita ich odpovedi bola pred reklamou zna¢ne nizsia (s> = 1,437) ako po tejto reklame
(s2= 2,556). Ceski respondenti tak vyznamne zlepsili svoj postoj po vzhliadnuti reklamy
bez influencera. Rovnako tak slovenski respondenti, kde priemer hodnotenia pred touto
reklamou bol 3,880 a po spusteni reklamy 4,460. Medzi tymito priemermi sa rovnako preukazal
Statisticky vyznamny rozdiel (t = -2,897, p < 0,05).
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Variabilita odpovedi po odsledovani reklamy bola u slovenskych respondentov vyssia
(s2=2,702) ako pred vzhliadnutim tejto reklamy (s2= 1,985). Ceski respondenti tak pri reklame
bez influencera Statisticky vyznamne zmenili postoj, kdezto pri reklame s influencerom
Statistickd vyznamnost’ rozdielu nebola preukazand rovnako ako slovenski respondenti.

Porovnanie zmien postojov pred a po vzhliadnuti jednotlivych reklam ¢eskymi a slovenskymi
respondentmi prinieslo nasledovné vysledky. Statisticky vyznamny rozdiel sa tak preukazal na
dvoch Skalach, a to po reklame bez influencera na $kale pozitivny/negativny a na skale dobra
vec/zla vec po vzhliadnuti oboch reklam oboma narodnostami. Signifikantnej$i rozdiel
postojov pred apo vzhliadnuti reklamy je mozné pozorovat u Ceskych respondentov,
ato v pripade vzhliadnutia reklamy s influencerom (t = -3,888, p < 0,001) miernejSie ako
po vzhliadnuti reklamy bez influencera (t = -7,160, p < 0,001). Na rovnakej Skale doba vec/ zla
vec je mozné pozorovat’ rozdiel pred a po vzhliadnuti reklamy s influencerom slovenskymi
respondentmi (t = -2,034, p < 0,05). Silnejsi rozdiel je mozné pozorovat' u slovenskych
respondentov po vzhliadnuti reklamy bez influencera na rovnakej $kale (t = -4,889, p <0,001).
Reklama na e-shop bez influencera sa tak javi ako signifikantne u¢innej$ia v porovnani
s reklamou s influencerom. Variabilita odpovedi respondentov po vzhliadnuti reklamy bola
rozna, kde pri reklame s influencerom na Skale priaznivy/nepriaznivy a pozitivny/negativny
bola variabilita odpovedi nizSia u slovenskych respondentov. Na Skale dobra vec/zla vec bola
variabilita nizSia u ¢eskych respondentov. Po vzhliadnuti reklamy bez influencera bola
variabilita ¢eskych respondentov nizSia na Skale dobra vec/zla vec a pozitivny/negativny.
Na skale priaznivy/nepriaznivy bola variabilita niz$ia u slovenskych respondentov.

Tieto vysledky c¢iastocne potvrdzuju hypotézu H1 Sledovanie rozdielnych typov reklam
na znacku meni postoje k reklame znac¢ky. Postoje respondentov sa po vzhliadnuti reklamy
s influencerom aj reklamy bez influencera zmenili na §kale dobry/zly. Po vzhliadnuti reklamy bez
influencera sa zmenili na §kale pozitivny/negativny.

V dal$ej Casti boli respondentom predloZzené tvrdenia, stvisiace s aspektmi v reklame, ktoré
mohli a nemuseli respondenti sledovanim jednotlivych reklam zaregistrovat. Medzi nimi
apelovanie na ekologicku likvidéaciu, apelovanie na spajanie I'udi, propagovanie umeleckého
oblecenia alebo propagovanie oblecenia podobného ostatnym. Na tieto tvrdenia bolo mozné
reagovat’ prostrednictvom 5 bodovej Skaly, kde 1 — uplne nesuhlasim, 2 — skor nesuhlasim, 3 —
neviem, 4 - skor sthlasim a 5 — ur¢ite nestthlasim. Odpovede sa v zhrnuti nachadzaju v Prilohe
2, Tabul'ke 19. Po vzhliadnuti reklamy s influencerom sa respondenti v priemere odpovedi
(3,551) vyjadrili, Ze zaregistrovali apelovanie na potrebu ekologickej likvidacie v tejto reklame,
pri¢om Ceski respondenti viac (3,786) ako slovenski (3,375). Slovaci ekologicku likvidaciu
videli viac v reklame bez influencera (3,520). U ¢eskych respondentov to bolo v reklamach
obdobne (A 3,786, B 3,720). V reklame bez influencera taktiez boli odpovede respondentov
viac kladné (3,620), pricom u ¢eskych ob¢anov opét’ kladnejsie (3,720), ako u slovenskych
(3,520). Variabilita odpovedi po vzhliadnuti oboch rekldm bola pri tomto tvrdeni vysSia
u slovenskych respondentov (A s?= 1,218, B s?=1,170) ako u &eskych respondentov (A s? =
0,860, B s? = 0,826). Druhym sledovanym aspektom bolo apelovanie na spéjanie ludi.
V reklame s influencerom sa respondenti oboch néarodnosti naklonili k potvrdeniu
zaznamenania tohto apelu. Priemerne odpovede ¢eskych respondentov tohto dotaznika ukazuju,
ze apel spajania l'udi zaznamenali viac (3,476) ako slovenski respondenti (3,214). Po reklame
bez influencera sa odpovede Cechov (3,080) a Slovakov (3,220) priblizovali, pri¢om odpovede
Slovakov su viac naklonené ku kladnym hodnotdm. Spéjanie 'udi ¢eski respondenti pozorovali
viac v reklame s influencerom. Variabilita odpovedi sa opét’ u ¢eskych respondentov ukazala
pri oboch reklaméch nizsia (A s? = 0,879, B s?> = 0,977) ako pri odpovediach slovenskych
respondentov (A s?= 1,145, B s?=0,986).
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K propagovaniu umeleckého oblecenia sa opét respondenti priklanali ku kladnej odpovedi,
kde po vzhliadnuti reklamy s influencerom Ceski respondenti hodnotili tvrdenie v priemere
kladnejsSie (3,500) oproti slovenskym respondentom (3,214). Po reklame bez influencera,
sa slovenski respondenti vyjadrili o nie¢o kladnejSie (3,214) ako pri prvej reklame, Ceski
respondenti naopak menej kladne (3,300). Pozorovana variabilita bola pri tomto tvrdeni,
v porovnani s predchadzajicimi tvrdeniami, vys$$ia u vSetkych skupin. Po vzhliadnuti reklamy
s influencerom sa slovenski respondenti vyjadrovali variabilnejSie (s?2 = 1,264) ako &eski
respondenti (s> = 1,029), naopak po vzhliadnuti reklamy bez influencera sa k tvrdeniu
0 propagovani umeleckého obledenia vyjadrili variabilnejSie Seski respondenti (s? = 1,136).
V tejto Casti poslednym predlozenym tvrdenim bolo propagovanie obleCenia podobného
ostatnym. Znacka prezentuje svoje oblecenie ako jedinecné. Prave preto boli respondenti
dopytovani s tvrdenim, nakol'’ko na nich toto oblecenie pdsobi ako podobné ostatnym. Celkovo
sa respondenti oboch narodnosti bez ohl'adu na typ reklamy vel'mi mierne od stredovej hodnoty
naklonili Kk nazoru (2,667), ze reklamy prezentovali obleCenie podobné ostatnym.
Po vzhliadnuti reklamy s influencerom sa vSak slovenski respondenti mierne naklonili
k opa¢nému nazoru (2,411), a teda, Ze reklama nepropaguje oble¢enie podobné ostatnym. Ceski
respondenti si naopak Vv priemere myslia, Ze propaguje oblecenie podobné ostatnym (2,786).
Po vzhliadnuti reklamy bez influencera sa obe narodnosti priemermi odpovedi naklonili
ku propagacii obletenia obdobného ostatnym (SR 2,860, CR 2.660). Variabilita odpovedi
tychto respondentov sa vo vsetkych pripadoch pribliZzovala.

Ceski respondenti zaznamenali faktor ekologickej likvidacie silnejsie ako slovenski
respondenti. Faktor spajania T'udi bol zoboch reklam zaznamenany obdobne oboma
skimanymi narodnostami. Ceski respondenti v reklame s influencerom pozorovali
propagovanie umeleckého oblecenia viac ako v reklame bez influencera. Slovenski respondenti
po vzhliadnuti reklamy s influencerom sa ako jedini priemerom odpovedi priblizili k nazoru,
ze reklama nepropaguje obleCenie podobné ostatnym. Variabilita odpovedi sa vo vécSine
pripadov ukazala vyssia u slovenskych respondentov.

V predoslom opise dat boli preukazané urcité odliSnosti, vzh'adom na nerovnomernost’ poctu
odpovedi jednotlivych skupin bol vykonany dvoj vyberovy t-test za predpokladu nerovnosti
rozptylov, ato na uréenie Statistickej vyznamnosti rozdielov medzi skupinami. Hladina
vyznamnosti bola zvolena na hodnote 0,05. Celkovo bolo vykonanych 24 t-testov, ktorych
vysledky st zhrnuté v Prilohe 2 v Tabulke 20. Co sa tyka ekologickej likvidacie, pri porovnani
ceskych aslovenskych respondentov, nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel
v odpovediach v reklame s influencerom (t = 1,935, p =0,056). Je vSak mozné pozorovat’
znaény rozdiel medzi deskymi a slovenskymi odpoved’ami, pri¢om Cesi (3,786) v porovnani so
Slovakmi (3,375) zaznamenali v reklame s influencerom apelovanie na potrebu ekologickej
likvidacie v priemere odpovedi silnejSie, avSak nie Statisticky vyznamne. V reklame bez
influencera Statisticky vyznamny rozdiel medzi odpoved’ami jednotlivych narodnosti nebol
zisteny (t = 0,978, p = 0,331). Statisticky vyznamny rozdiel medzi odpoved’ami Cechov
a Slovékov bol, pri informacii o potrebe ekologickej likvidacie, zaznamenany bez ohl'adu na
reklamu (t= 2,093, p <0,05). Kde ¢eski respondenti, v priemere reakcii na obe reklamy (3,750),
zaznamenali Statisticky vyznamne silnejSie apelovanie na potrebu ekologickej likvidacie oproti
slovenskym respondentom (3,443). Pri porovnani odpovedi na reklamu s influencerom
a odpovedi na reklamu bez influencera nebol u ¢eskych respondentov zisteny Statisticky
vyznamny rozdiel (t = 0,368, p = 0,714)) rovnako ako ani u slovenskych respondentov (t = -
0,619, p = 0,538).
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V ramci porovnania odpovedi Ceskych a slovenskych respondentov, na zaregistrovanie
informécie o potrebe spéajania Tudi, nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel ani
po vzhliadnuti reklamy s influencerom (t = 1,267, p = 0,208), ani po vzhliadnuti reklamy
bez influencera (t=-0,706, p=0,482) . Bez ohl'adu na reklamu sa medzi narodnost’ami v prijati
takejto informacie priemere odpovedi signifikantne neliili. Statisticky vyznamny rozdiel
bol v8ak pozorovany v odpovediach ¢eskych respondentov v porovnani priemeru ich odpovedi
na reklamu s influencerom a bez (t = 2,024, p < 0,05). Ceski respondenti tak signifikantne
silnejSie zaznamenali apelovanie na spajanie I'udi z reklamy s influencerom (3,476) oproti
reklame bez influencera (3,080). U slovenskych respondentov nebol zaznamenany rozdiel (t = -
0,027, p = 0,376). U slovenskych respondentov bola Statistickd vyznamnost' rozdielov
priemerov odpovedi preukdzané pri nazore na propagovanie oblecenia podobného ostatnym
(t= -2,367, p < 0,05), kde nazéklade vzhliadnutia reklamy bez influencera hodnotili
respondenti obleCenie Statisticky vyznamne viac ako podobné ostatnym (2,860) oproti reklame
s influencerom (2,411). Pri zistovani rozdielov priemerov ¢eskych a slovenskych odpovedi
sa Vv reklame s influencerom zistil silny rozdiel (t = 1,937, p = 0,056), ktory vSak nebol
Statisticky vyznamny. Hodnoty poukazuji na znacne silnejSi ndzor o propagovani oblecenia
podobného ostatnym u ceskych respondentov (2,786) oproti slovenskym respondentom
(2,411), ktorych nazor sa priklanal k jedineCnosti propagovaného oblecenia. V reklame bez
influencera nebol zisteny Statisticky vyznamny ani silny rozdiel medzi odpovedami
respondentov jednotlivych narodnosti (t = -0,984, p = 0,328).

Pri porovnani odpovedi deskych a slovenskych respondentov, bolo zistené, ze Cesi v porovnani
so Slovakmi zaznamenali v reklame s influencerom apelovanie na potrebu ekologickej
likvidacie v priemere odpovedi silnejiie, aviak nie Statisticky vyznamne. Ceski respondenti
zaznamenali Statisticky vyznamne silnejSie apelovanie na potrebu ekologickej likvidacie
v porovnani so slovenskymi respondentami bez ohl'adu na reklamu (t = 2,093, p < 0,05).
V ramci porovnania odpovedi ceskych a slovenskych respondentov, na zaregistrovanie
informécie o potrebe spdjania l'udi, nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel ani
po vzhliadnuti reklamy s influencerom ani bez influencera. Ceski respondenti $tatisticky
vyznamne viac zaznamenali apelovanie na spajanie I'udi z reklamy s influencerom (t = 2,024,
p < 0,05) nez v reklame bez influencera. Aspekt umeleckého oblecenia bol respondentmi
roznych narodnosti, pri oboch reklamach bez Statisticky vyznamného rozdielu. Pri nazore
na propagovanie obleenia podobného ostatnym, nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel
medzi odpoved’ami slovenskych respondentov v porovnani s ceskymi. V suvislosti
S propagaciou oblecenia podobného ostatnym, bolo zistené, Ze slovenski respondenti hodnotili
obleCenie Statisticky vyznamne viac ako podobné ostatnym v reklame bez influencera
v porovnani s reklamou s influencerom (t = -2,367, p < 0,05). Pri porovnani odpovedi
slovenskych a ¢eskych respondentov v reklame s influencerom bol zisteny silny rozdiel, avsak
nie Statisticky vyznamny, kde ¢eski respondenti mali silnejSi ndzor na propagovanie obleCenia
podobného ostatnym.

Hypotéza H3, ktora hovori, Ze existuje odli$nost’ v reakciach na reklamu v zavislosti
od narodnosti respondenta, je mozné potvrdit’ ¢iastoéne. Mozno ju ¢iastoéne potvrdit’
nakolko sa v reakcidch na reklamu preukazali signifikantné rozdiely, no pri urditych
polozkich sa tieto rozdiely nepreukazali.

Model AIDA

Nésledne boli respondentom poloZené otazky sluziace ako podklad pre zistenie efektivity
jednotlivych reklam. Respondentom boli polozené 4 otazky, ktoré reprezentovali zlozky
modelu AIDA.
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Prvé otazka sktimala, ¢i a ako silno bola u respondentov na zaklade vzhliadnutia reklamy
prebudena pozornost’ voc¢i propagovaniu produktu, a to otdzkou: ,,Je podla Vas propagované
oblecenie pozoruhodné?”. Druha otazka ,,Pdci sa Vam propagované oblecenie?” skimala
zaujem o dany produkt, tretia tazbu ,,Kupili by ste si propagované oblecenie?” a §tvrtd akciu,
ktora prezentuje poslednt a najddlezitejSiu zlozku, akciu ku kuape ,,Klpite si propagované
oblecenie?”’. Respondenti mohli na otazky odpovedat’ prostrednictvom 5 bodov, kde 1 - Urcite
nie, 2 - Skor nie, 3 - Neviem, 4 - Skér ano, 5 - Ur¢ite ano. V Prilohe 2 v Tabulke 21 mdzeme
pozorovat’ zhrnutie odpovedi respondentov v obdobnej forme ako pri predchadzajucich datach.

Na zéklade ziskanych dat je moZzné pozorovat, Ze priemerné hodnoty prebudenia pozornosti
boli mierne vyssie pre reklamu s influencerom (3,102) v porovnani s reklamou bez influencera
(2,990) pre obe narodnosti spolu. Tieto hodnoty vSak ukazuju, Ze respondentmi sa vo vac¢Sine
pripadov vyjadrovali neutralne, Co naznacuje, zZe respondenti na zaklade ani jednej z reklam nie
su presvedceni, Ze je obleCenie pozoruhodné, a teda prebudenie pozornosti je mozné predbezne
interpretovat’ ako slabé. Slovaci sa po vzhliadnuti reklamy s influencerom vyjadrovali
Vv priemere neutralne (3,000), pricom odpovede ceskych respondentov sa priklanali viac
K pozitivnejSej odpovedi pri tomto type reklamy (3,102). Po vzhliadnuti reklamy
bez influencera sa hodnotenie respondentov ukazalo ako obratené, kde Slovaci v priemere
hodnotili tato reklamu viac ako pozoruhodnu (3,180) oproti ¢eskym respondentom (2,800).
U ceskych respondentov tak bola znac¢ne viac prebudena pozornost’ v reklame s influencerom
ako v druhej reklame. U slovenskych respondentov bola mierne viac prebudena pozornost’
u reklamy bez influencera. Variabilita odpovedi slovenskych respondentov bola po vzhliadnuti
oboch reklam vyssia, aviak priblizne rovnaka ako u Geskych respondentov. Cast zaujem
vyuzittho modelu AIDA preukazala o nieco slabSie hodnoty v porovnani s prebudenim
pozornosti, pricom aj tieto hodnoty preukazuji vyssie zastipenie neutrdlnych odpovedi, ktoré
sa v§ak jemne naklanaju smerom k pozitivnym hodnotdm. Reklama s influencerom (3,000) bola
opat’ hodnotend mierne lepSie ako reklama bez influencera (2,920), pricom sa hodnoty
priblizovali. Reklama s influencerom vzbudila zaujem u slovenskych (2,929) respondentov
priblizne rovnako. Reklama bez influencera prebudila zdujem silnejSie u slovenskych
respondentov (3,100) v porovnani s ¢eskymi (2,740). Zaujem slovenskych respondentov, podl'a
vyslednych dat, obdobne vzbudila reklama s influencerom ako reklama bez influencera.
Déata ukazuju, ze Ceskych respondentov oslovila viac reklama s influencerom ako bez
influencera. Variabilita odpovedi slovenskych respondentov bola pri reklame s influencerom
(1,208) aj pri reklame bez influencera (1,300) znacne vysSia ako u ¢eskych respondentov pri
oboch reklamach. Tuzba po produkte na zaklade odsledovanej reklamy bola hodnotena taktiez
nizSie ako predchédzajica polozka, pricom sa hodnoty od neutrdlnej hodnoty mierne
pohybovali smerom ku kladnej hodnote. Tuzba po produkte po vzhliadnuti reklamy
s influencerom (2,755) bola v priemere odpovedi mierne vyssia ako po reklame bez influencera
(2,680). Slovenski (2,750) a ¢eski respondenti (2,762) po vzhliadnuti reklamy s influencerom
tuzili po produkte priblizne rovnako. Po vzhliadnuti druhej reklamy bola taZba po produkte zo
strany Slovakov (2,900) vyssia ako zo strany Cechov (2,460). Data zobrazujt, 7e z hladiska
tazby po produkte slovenskych respondentov viac ovplyvnila reklama bez influencera. Ceskych
respondentov reklama s influencerom. Posledna zlozka modelu AIDA, akcia, a teda akcia ku
kipe produktu vyvoland reklamnou kampaniou bola hodnotend najnizSie, spomedzi
jednotlivych skimanych zloziek, pricom hodnota sa od stredovej hodnoty priklana k hodnote
zapornej, ¢o prezentuje skutocnost, Ze ani jedna z rekldm nebola v tejto Casti dostatocne
efektivna. Reklama s influencerom bola bez ohl'adu na narodnost’ respondentov hodnotena
obdobne (2,398) ako reklama bez influencera (2,330). V rdmci reklamy s influencerom
sa priemerné odpovede ceskych (2,381) a slovenskych (2,411) respondentov vyrazne
neodlisovali, pricom obe boli naklonené k zapornym hodnotam akcie kipy daného obleéenia.
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TaktieZ po vzhliadnuti reklamy bez influencera boli hodnoty naklonené k zépornym, pricom
slovenské odpovede (2,420) mierne kladnejsie ako ¢eské (2,240).

Pozornost’ tak bola na zdklade oboch rekldm u oboch nérodnosti prebudend, avsak,
respondentmi sa vo vécSine pripadov vyjadrovali neutrdlne, ¢o naznacuje, Ze respondenti
na zaklade ani jednej z reklam nie su presvedCeni, Ze je obleCenie pozoruhodné, a teda
prebudenie pozornosti, je mozné predbezne interpretovat’ ako slabé. Reklama s influencerom
prebudila pozornost’ viac u Cechov a reklama bez influencera viac u Slovakov. Zaujem bol
vzbudeny eSte o nieCo menej u oboch narodnosti. Reklama s influencerom prebudila zaujem
podobne slabo uoboch néarodnosti. Reklama bez influencera prebudila zaujem viac
u slovenskych respondentov. Vel'mi slaba bola tizba po vzhliadnuti reklamy s influencerom
u slovenskych aj Ceskych respondentov. Na zaklade reklamy bez influencera bol tuzba
Slovékov vys§ia ako pri prvej reklame. U Cechov na zéklade reklamy bez influencera tazba po
produkte nevznikla. Pre kapu produktu, akciu, sa v priemere odpovedi na reklamu
s influencerom ani na reklamu bez influencera, nerozhodli Slovaci ani Cesi.

Priemery odpovedi sa v skupinach odliSovali, preto bol vykonany dvoj vyberovy t-test
s predpokladom nerovnosti rozptylov. Hodnota hladiny vyznamnosti bola zvolena na 0,05.
Celkovo bolo vykonanych 24 t-testov, ktorych vysledky sa nachadzaju v Prilohe 2 v Tabulke
22. Z tabul’ky je mozné pozorovat’, Ze vykonané t-testy ani v jednom pripade nepreukazali
Statisticky vyznamny rozdiel medzi testovanymi skupinami. Silnej$i rozdiel sa ukazuje medzi
priemermi odpovedi Cechov pri prvej zlozke prebudenie pozornosti po reklame s influencerom
v porovnani po reklame bez influencera (t = 1,970, p = 0,052). Rozdiel ukazuje, Ze reklama
s influencerom prebudila pozornost Cechov znaéne, a viak nie $tatisticky vyznamne, viac
(3,238) ako reklama bez influencera (2,800). V reklame bez influencera pri zlozke prebudenie
pozornosti, analyza dat poukazala na silnejsi rozdiel v odpovediach (t = -1,571, p = 0,120),
atomedzi priemerom odpovedi Ceskych (2,800) a slovenskych respondentov (3,180),
kde u Slovakov bola pozornost’ prebudena o nieGo viac, avSak nie S$tatisticky vyznamne.
V rovnakej reklame sa u Slovéakov (2,900) preukazala silnejsia, avSak nie Statisticky vyznamna,
tazba po produkte (t =-1,785, p = 0,077) v porovnani s Cechmi (2,460), kde ich tiZba naberala
zaporné hodnoty.

Z vysledkov t-testov vyplyva, ze ani v jednom pripade nedoslo k Statisticky vyznamnému
rozdielu medzi testovanymi skupinami. To znamend, Ze rozdiely v priemeroch odpovedi
na otdzky modelu AIDA po vzhliadnuti reklamy s influencerom a reklamy bez influencera
su pravdepodobne nahodné a neznamenaju Statisticky vyznamny rozdiel. Prebudenie
pozornosti je u respondentov vplyvom reklam slabé a d’alej je mozné pozorovat” postupné
oslabovanie odpovedi respondentov naprie¢ zlozZkami modelu AIDA. Reklamy vSak dokézali
prebudit’ pozornost’ respondentov, slabo ich zaujem a eSte slabsie ich tuzbu. V zlozke akcia
reklama nebola ti¢inna. Ani jedna z reklam nebol Statisticky vyznamne efektivnejsia ako druha,
ato ani v jednej zo zloziek modelu. U Cechov bola silnejsie prebudena pozornost’ reklamou
s influencerom. V reklame bez influencera bola silnejSie prebudend pozornost’ a tizba
Slovakov. Testy nepreukdzali Statistickil vyznamnost’, len silnejsi rozdiel.

Postoj, vnimana kontrola a zamer po vzhliadnuti reklam

V poslednej Casti dotaznika boli respondentom opét’ predloZené tvrdenia na postoj, vnimanu
kontrolu a z&mer kupy ekologického obledenia. V tomto pripade uz respondenti vzhliadli
reklamu A alebo B, ktoré niesli myslienky apelujuce na potrebu ekologickej likvidacie, ktoré
by potencidlne mohli ovplyvnit postoj, vnimant kontrolu a zadmer kapy ekologicky
likvidovatel'ného oblecenia. Respondenti mohli odpovede hodnotit’ na 5 bodovej Likertove;j
Skale, kde 1 vyjadrovala uplny nesuhlas s tvrdenim a 5 uplny suhlas.

44



Ako prvé su teda ich odpovede interpretované a porovnané na zaklade priemeru
a smerodajnych odchylok v Prilohe 2 v Tabulke 23. Postoj knékupu ekologicky
likvidovateI'ného obleCenia. Postoj k ndkupu ekologicky likvidovatelného oblecenia
sa priemerom vSetkych odpovedi naklonil ku kladnym hodnotdm (3,823). Po vzhliadnuti
reklamy s influencerom sa javi priemer odpovedi ako o0 nieCo menej kladnejsi (3,816)
v porovnani s reklamou bez influencera (3,920). Odpovede Cechov sa ukazuji ako kladnejsie
po vzhliadnuti reklamy s influencerom (3,952) oproti reklame bez influencera (3,880), zaroven
ako kladnejsie oproti priemeru odpovedi Slovakov v reklame s influencerom (3,714).
Odpovede slovenskych respondentov sa javia kladnejSie v reklame bez influencera (3,960).
Cesi tak, podl'a dat, bez ohl'adu na reklamu vyjadrili kladnejsi postoj ku nakupu ekologicky
likvidovate'ného oble¢enia (3,913) v porovnani so Slovakmi (3,830). Najviac kladnych
odpovedi sa celkovo za vSetky skupiny v priemere ukazalo pri tvrdeni: ,,Nakupom
recyklovatelného oblecenia, moézeme prispiet k ochrane Zivotného prostredia.*, ktoré
reprezentovalo vnimanu kontrolu spravania (4,121). Odpovede respondentov po reklame
s influencerom (4,082) boli priblizne rovnaké ako po reklame bez influencera (4,190). Priemer
slovenskych respondentov sa po reklame s influencerom ukazuje ako nizsi (3,964) v porovnani
s ¢eskymi respondentmi, ktori vzhliadli ti istd reklamu (4,238), zaroven o nieCo nizsi ako
slovenski respondenti po vzhliadnuti reklamy bez influencera (4,160). Ceski respondenti
suhlasili s vnimanou kontrolou po reklame s influencerom priblizne rovnako (4,238) ako
po reklame bez influencera (4,220), pricom ani jeden z respondentov neodpovedal na bode
1 —plne nesthlasim. Podla dat Slovaci celkovo hodnotili vnimanu kontrolu menej kladne
(4,057) ako Cesi (4,222). Samotny zamer kipy merany pomocou otazky: ,, Pri ndkupe oblecenia
budem preferovat’ recyklovatelné oblecenie. sa priemerom vSetkych odpovedi prejavil ako
najslabsi, avSak stile vyrazne na kladnej strane Skaly (3,525). Po vzhliadnuti reklamy
s influencerom bol zamer nakupu ekologicky likvidovatelného oblecenia u Ceskych
respondentov znac¢ne vyssi (3,786) v porovnani so slovenskymi respondentmi (3,232), pricom
ani jeden z ¢eskych respondentov nehodnotil na $kale 1 — Uplne nesthlasim. Po reklame
bez influencera boli odpovede Cechov o nieto kladnejsie, aviak priblizujuce sa (3,600)
k odpovediam slovenskych respondentov (3,560). Cesi v8ak kladnej$ie hodnotili zamer kapy
po reklame s influencerom a naopak Slovaci Vv priemere hodnotili kladnejSie zamer kupy
po vzhliadnuti reklamy bez influencera. Celkovo data ukazuja, bez ohl'adu na verziu reklamy,
silnej$i zamer kupi ekologicky likvidovateI'ného oblecenia u Ceskych respondentov (3,685)
v porovnani so slovenskymi (3,387).

Na zaklade predchadzajucich vysledkov je tak mozné zhrnit, Ze Cesi maji po vzhliadnuti
reklam silnejsi postoj, vnimanu kontrolu aj zamer kupy ekologicky likvidovate'ného oble¢enia
v porovnani so Slovakmi. Verzie reklam neukazuji vyrazné rozdiely pri postoji a vhimanej
kontrole. Verzia reklamy s influencerom ukazuje vyrazne kladnejsie odpovede Cechov
Vv porovnani so Slovakmi. Variabilita slovenskych respondentov sa vo vdésine pripadov ukazala
ako mierne vysSia v porovnani s ¢eskymi respondentmi.

Na dolozenie §tatistickej vyznamnosti rozdielov v priemeroch sledovanych skupin bol zvoleny
dvoj vyberovy t-test za predpokladu nerovnosti rozptylov. Hladina vyznamnosti bola ur¢ena
na hodnote 0,05. Celkovo bolo v tejto casti vykonanych 18 t-testov. Vysledky sG zhrnuté
Vv Prilohe 2 v Tabul'ke 24.

V postoji sa medzi skimanymi skupinami nepotvrdili $tatisticky vyznamné rozdiely, a to ani
medzi jednotlivymi narodnost'ami vo verzii s influencerom (t = 1,159, p = 0,250), ani vo verzii
bez influencera (-0,376, p = 0,708), ani medzi Cechmi v jednotlivych verziach (t = 0,342,
p = 0,733) a ani Slovakmi v porovnani medzi jednotlivymi verziami (t = -1,186, p = 0,238).
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Pri vnimanej kontrole sa taktiez nepreukazal statisticky vyznamny rozdiel medzi odpoved’ami
Cechov v porovnani so Slovakmi v reklame s influencerom (t = 0,138, p = 0,171) ani bez
influencera (t= 0,267, p = 0,790). Zaroven sa nepreukazal rozdiel pri vnimanej kontrole medzi
¢eskymi respondentmi reklamy s influencerom v porovnani s ¢eskymi respondentmi reklamy
bez influencera (t = 0,090, p = 0,929) a taktiez u slovenskych respondentov (t = 0,933,
p =0,353). Pri zdmere kupy sa Statisticky vyznamny rozdiel preukézal, ato prave medzi
Ceskymi a slovenskymi respondentmi, odpovedajiucimi na verziu dotaznika s reklamou
s influencerom (t = 2,995, p < 0,05). Zamer kupi ekologicky likvidovatelného oblecenia, tak
bol §tatisticky vyznamne silnej$i u Cechov s priemerom odpovedi 3,786, ktori vzhliadli
reklamu s influencerom oproti Slovakom s priemerom odpovedi 3,232, ktori vzhliadli ta istu
reklamu. V reklame bez influencera sa medzi respondentmi narodnosti rozdiel nezistil
(t=0,189, p = 0,851). Dalsi $tatisticky vyznamny rozdiel priemerov odpovedi skupin bol
preukazany medzi Cechmi a Slovakmi v zamere kupy bez ohl'adu na verziu reklamy (t = 2,088,
p < 0,05). Tento rozdiel ukazuje Statisticky vyznamne silnej$i zdmer kupi ekologicky
likvidovateI'ného oblecenia Cechov, s priemerom odpovedi 3,685, oproti Slovakom (3,387).
Tento rozdiel méze byt spdsobeny prave velmi silnym Statistickym rozdielom v reklame
s influencerom, nakol’ko po reklame bez influencera sa Statisticky vyznamny rozdiel
nepreukézal. Pri reklame s influencerom oproti reklame bez influencera nebol zisteny
$tatisticky vyznamny rozdiel u Cechov (t = 0,987, 0,327). U Slovakov bol rozdiel sice silnejsi
(t=-1,567, p = 0,120), no nie $tatisticky vyznamny.

Na zaklade testovania dat, tak Cesi po vzhliadnuti reklamy s influencerom
(t=2,995, p <0,05), ale aj celkovo bez ohl'adu na verziu reklamy, preukazuju vyssi zaujem
kapy ekologicky likvidovate'ného oblecenia v porovnani so Slovakmi.

Dalsie testovanie spo¢ivalo v porovnani postoja, vnimanej kontroly a zameru kapy ekologicky
likvidovate'ného oblecenia pred a po vzhliadnuti reklamy. Na toto testovanie bol vyuZity
parovy t-test, pricom hladina vyznamnosti bola urena na hodnote 0,05. Celkovo bolo
vykonanych 12 testov, ktorych vysledky sa nach&dzaju v Prilohe 2 v Tabul’ke 25.

Postoje k nakupu ekologicky likvidovateI'ného oblecenia neboli Statisticky vyznamne rozdielne
u slovenskych a ¢eskych respondentov vplyvom reklam. Pozorovat' je mozné Statisticky
nevyznamné zlepSenie postoja vplyvom reklamy bez influencera u Slovenskych
respondentov(t = -1542, p = 0,130). U Ceskych respondentov sa postoj mierne, aviak nie
Statisticky vyznamne zhorsil vplyvom tej istej reklamy (t=1,119, p=0,269). V pripade postoja
bola variabilita odpovedi Slovakov po vzhliadnuti reklamy s influencerom vyssia (s? = 1,262)
v porovnani s Cechmi (s2= 0,827). Naopak po vzhliadnuti reklamy bez influencera bola mierne
vyssia u Cechov (s2 = 1,251) ako u Slovakov (s = 1,019). Pri vnimanej kontrole taktiez nebol
pozorovany Statisticky vyznamny rozdiel v odpovediach vplyvom rekldm, v pripade reklamy
s influencerom sa u slovenskych respondentov odpovede v priemere nezmenili vobec (t =0, p
= 1), rovnako ako u ¢eskych respondentov po vzhliadnuti reklamy bez influencera. Variabilita
odpovedi bola po reklame s influencerom zna¢ne vysSia u slovenskych respondentov
(s> =1,308) v porovnani s ¢eskymi (s> = 0,674). Po reklame bez influencera boli hodnoty
priblizne rovnaké. Zamer kupy ekologicky likvidovateIného obleCenia sa bol po vzhliadnuti
reklamy negativny, nie vSak $tatisticky vyznamne ovplyvneny (t = 1,900, p = 0,063), kde pred
vzhliadnutim reklamy s influencerom bol priemer odpovedi Slovakov vyssi (3,464) ako
po vzhliadnuti tejto reklamy (3,232). U ceskych respondentov sa obdobne silnd zmena
nepreukazala. Po reklame bez influencera Slovaci zamer kapy nezmenili v priemere odpovedi
vobec (t =0, p = 1). Opit’ pri reklame s influencerom bola zna¢ne vyssia variabilita odpovedi
u Slovakov (s2= 1,163) oproti Cechom (s? = 0,563). Po reklame bez influencera boli hodnoty
obdobné.
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Nakol'ko sa nezistila Statisticky vyznamna zmena, nie je moZné potvrdit’ vytycenu
hypotézu H4, ktor4 hovori, Ze existuje rozdiel v ndkupnom spravani pred vzhliadnutim reklamy
obsahujucej informéacie o ekoldgii a po vzhliadnuti takejto reklamy. NemoZno tak potvrdit, Ze by
podanie informéacii v reklame bolo dostacujice na pozitivne ¢i negativne ovplyvnenie postoja,
vnimanej kontroly alebo zameru kupy ekologicky likvidovatelného oblecenia. Dokonca
sa u slovenskych respondentov ukazala silna, ale nie Statisticky vyznamna negativna zmena
v zamere kupy ekologicky likvidovatelného oblecenia vzhliadnutim reklamy s influencerom.

3.2 Rozdiely efektivity propagacie Green marketingu

Kapitola 2.4. priniesla interpretaciu zistenych vysledkov z kvantitativneho vyskumu
vykonaného prostrednictvom dotaznika. Vysledky boli taktiez porovnavané, a to najméa medzi
slovenskymi a ¢eskymi respondentmi pred vzhliadnutim reklamy, k Comu sa po reklame
pridalo aj porovnavanie vysledkov s ohladom na vzhliadnutu verziu reklamy. V tejto kapitole
budd rozdiely efektivity propagacie zhrnuté a diskutované tak, aby priniesli podklady
pre spracovanie navrhu na propagiciu. Zaroven budu na zdklade diskusie konStruované
odporucania pre nezndmu znacku.

Slovaci aj Cesi pred vzhliadnutim reklam vyjadrili kladny postoj k nakupu ekologicky
likvidovate'ného oblecenia. ESte kladnejSie sa vyjadrili ku vnimanej kontrole vo¢i nakupu
takéhoto obleCenia. Zamer ktipy bol najslabsi a vSak stale sa pohybujtci v kladnych hodnotach.
Po vzhliadnuti rekldm obsahujucich informacie o ekologicky likvidovatelnom obleceni
sa postoj k nakupu, vnimana kontrola ani zamer kupi ekologicky likvidovate'ného oblecenia
signifikantne nezmenil. Ukéazalo sa vSak, Ze po vzhliadnuti reklamy s influencerom bol zamer
kupy Slovakov signifikantne niZ§i ako zamer kupy takéhoto obledenia Cechmi. Celkovo mal
tento vysledok vplyv aj na zdmer kipy na zaklade vzhliadnutia reklamy s influencerom, ktory
bol signifikantne kladnej§i ako po vzhliadnuti reklamy bez influencera za vSetkych
respondentov spolu. Slovaci aj Cesi znagne a bez rozdielu déveruju ekologickym ozna¢eniam
na obleceni bez toho, aby si vyznam ¢i certifikat oznacenia overili. Respondenti oboch
narodnosti sa priklonili k vyznamnosti spajania I'udi pre dobro Zivotného prostredia. Vel'mi
mierne sa respondenti vyjadrili, Ze sa povazujli za spiritudlne osoby. Aj Slovaci aj Cesi
sa vyjadrili, ze sa vzdelavaju v oblasti ekoldgie, pricom znacne, avSak nie Statisticky vyznamne,
viac sa ako vzdelavajlci sa v oblasti ekologie prezentuju Cesi.

Obe narodnosti vyjadrili kladny vSeobecny postoj k reklame na vSetkych Skalach. Slovenski
respondenti sa Statisticky vyznamne kladnejSie postavili ku postoju, Ze reklama je vSeobecne
dobra vec azaroven bol ich postoj pozitivnej$i v porovnani s eskymi respondentmi.
Po odsledovani reklam Cesi prejavili signifikantne priaznivej§i postoj k reklame
s influencerom. Priaznivejsi postoj k reklame s influencerom mali aj obe narodnosti spolu.
Naopak ako dobru vec v priemere CastejSie oznadili respondenti, ktori vzhliadli reklamu
bez influencera. Svoj postoj vyrazne signifikantne zmenili ¢eski respondenti po vzhliadnuti
reklamy bez influencera. Reklama bez influencera vSak posobila viac ako dobrd vec
aj na slovenskych respondentov v porovnani so vSeobecnym postojom k reklame. Respondenti
reklamy s influencerom po odsledovani tejto reklamy tiez signifikantne viac hodnotili reklamu
ako dobru vec, Cesi viac ako Slovaci.

Cesi aj Slovaci z oboch reklam zaznamenali apelovanie na ekologickd likvidaciu, rovnako
aj apelovanie na potrebu spajania I'udi pre dobro Zivotného prostredia. Ceski respondenti viak
zaznamenali apelovanie na spajanie ludi signifikantne viac zreklamy s influencerom.
Obe narodnosti sa vyjadrili v priemere kladne k propagovaniu umeleckého oblecenia v oboch
reklamach bez rozdielu. Propagovanie obleCenia podobného ostatnym sa zdalo vyrazne, avSak
nie $tatisticky vyznamne, viac ¢eskym respondentom ako slovenskym.
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Najviac sa respondentom na reklaméch pacil aj dizajn oblecenia aj to, Ze je Setrné k Zivotnému
prostrediu. TieZ sa v§ak velka véac¢Sina vyjadrila, Ze sa im nepaci dizajn a to v oboch reklamach.
Cesi vSak zastavali nazor, Ze sa im dizajn viac nepadi prave po reklame bez influencera,
ktora zobrazovala viac kiiskov oblecenia. Pri oboch reklamach sa v$ak vyjadrili respondenti,
ze by potrebovali vidiet’ viac kuskov oblecenia, aby sa mohli vyjadrit’.

Efektivita reklamy sa preukazala ako vel'mi slabd, kde prebudenie pozornosti bolo u oboch
reklam a oboch narodnosti obdobne slabé. Taktiez vzbudenie zaujmu bolo slabé a tazba
zacinala naberat’ zaporné hodnoty. Reklamy neboli dostatocné na nabudenie respondentov
ku akcii kapi.

3.2.1 Diskusia a odporicania pre zna¢ku

Znacka Primat pdsobi na Slovenskom trhu takmer 10 rokov. Poésobenie znacky na trhu je pre
znacku efektivne, na zaklade Goho sa rozhodli expandovat’ na Cesky trh, kde je tato znacka
neznama. Hlavnym cielom diplomovej prace je tak na zédklade udajov z trhu zelenym
marketingom prevziat’ Cesky trh pre znadku Primat. Podklady pre tvorbu zna¢ky na Ceskom
trhu boli ziskavané pomocou skimania nakupného sprévania, skimania vyraznych faktorov
znaCky ako spiritualita, kolektivita ¢i vzdelavanie v oblasti ekoldgie aich miesto
v sebavyjadreniach respondentov narodnosti a v neposlednom rade boli skiimané postoje
k reklame, efektivita rekldm a aspekty, ktoré respondenti z reklamy vnimali.

Zeleny marketing sa od klasickeho 1isi v mnohych ohl'adoch. Zatial’, ¢o klasicky marketing
sa zameriava najmé na predaj produktu a zvySovanie zisku, zeleny marketing sa snaZi o trvalo
udrzatel'ny rozvoj a znizovanie negativneho vplyvu na zivotné prostredie (Sharma a Trivedi,
2016). Fuentes (2015, s.202) poukazuje na potrebu zamerat' sa prostrednictvom zeleného
marketingu na spolo¢nost’ a propagovanie produktov s jasnym a zmysluplnym téelom, ktoré
budi mat’ nizky az ziadny dopad na Zivotné prostredie.

Zé&ujem o zivotné prostredie podl'a Kirmani a Khan (2016) in Dabija et al. (2018, s. 174)
podporuje zelené nakupné spravanie. Zaroven podl'a Kumari et al. (2022) moze narodnost’ ako
demograficky faktor vplyvat’ na ndkupné spravanie spotrebitel’a. Na zaklade vysledkov analyzy
ziskanych dat neexistuja vyznamné rozdiely v postojoch, vnimanej kontrole a zameru kapy
ekologicky likvidovateIného oblecenia medzi slovenskymi a Ceskymi spotrebitel'mi pred
vzhliadnutim reklam. Tieto vysledky naznacuju, Ze obidve skupiny spotrebitel'ov su pozitivne
naladené k ochrane Zivotného prostredia a maji vol'u kupovat ekologicky likvidovatelné
oblec¢enie, ¢o podporili Sun et al. (2022, s. 7), ktori na zaklade svojho vyskumu hovoria, ze ked’
maju spotrebitelia kladnejsi vzt'ah k ekologickym produktom, ich ndkupné umysly su silnejsie.
Tento kladny vzt'ah je podla autorov mozné podporit’ pochopenim vlastnosti ekologickych
produktov, na zaklade ¢oho sa ich postoje zmenia a budi mat’ tizbu tieto produkty kupovat’. Z
tohto vyskumu vSak nie je mozné jednozna¢ne vyvodit' zavery o konkrétnom nakupnom
spravani spotrebitelov. Spotrebitelia mézu mat’ rézne motivacie a preferencie, ktoré
ovplyviujt ich konkrétne nakupné rozhodnutia. Jednym z nich je podl'a Joshi a Rahman (2019)
spiritualita, ktorej prvky znacka na Slovenskom trhu do istej miery vyuziva. Autori zistili
stvislost medzi spiritualitou a ndkupom zelenych produktov. Respondenti sa vSak
k vyjadreniu, Ze by sa povazovali za spiritudlnych, vyjadrili skor neutralne a z tohto dévodu nie
je vpripade tohto vyskumu spiritualita d’alej skiimana ako motiv preferencie zelenych
produktov anie je zahrnutd do odporacéani a ndvrhov pre propagéciu. Je teda na zvazeni
samotnej znacky a tvorcov reklam, do akej miery budu aspekt vyuzivat v reklamnych
kampaniach a marketingovych stratégiach. Sun a kol. (2022. s. 4) teda tvrdia, Ze porozumenie
ekologickym produktom ma priaznivy vplyv na ndkupné z&mery kupovania takychto
produktov.
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Kumari et al. (2022) taktiez podporili rovinu, Ze podanim informdcie z oblasti ekologie mozZe
viezt' k pozitivnemu formovaniu z&meru kupi. Reklama s influencerom aj reklama bez
influencera obsahovala informaciu o potrebe ckologickej likvidacie oblecenia. Na zaklade
vysledkov testovania je zrejmé, Ze podanie informacie v reklame nemalo vyznamny vplyv
nazmenu postoja, vnimanej kontroly alebo zameru kupy ekologicky likvidovatel'ného
oblecenia. Celkovo sa vSak respondenti vyjadrili k zdmeru kupy ekologického oblecenia
kladne. Z vysledkov testovania vyplynulo, Ze po vzhliadnuti reklam maja Cesi v porovnani
so Slovakmi silnejsi zadmer kupy ekologicky likvidovatelného oblecenia. Variabilita
slovenskych respondentov sa vo vacSine pripadov ukazala ako mierne vysSia v porovnani
s ¢eskymi respondentmi. To by mohlo naznacovat’, ze Slovensky trh by mohol byt naro¢ne;jsi
na presved¢enie o vyhodach a hodnote ekologicky likvidovateného oblecenia, ¢o moze
ul'ah¢ovat vstup na Cesky trh znacke, ktora na Slovenskom trhu dosahuje svoje ciele aj napriek
naroc¢nosti presvedcenia spotrebitel'ov. Tieto vysledky naznacuju, Ze znacka Primat, vyrabajuca
ekologicky likvidovate'né oblecenie, méa potencial zaujat’ ¢eskych spotrebitelov a ziskat’ ich
doéveru a podporu v podobe nékupu jej produktov a vytvorit’ tak podiel na trhu. Tento poznatok
je mozné d’alej vyuzit’ pri tvorbe reklamy pre Cesky trh pre znacku Primat, kde je mozné
zdoraznit'® ekologické vlastnosti modnych kuskov a ich schopnost’ byt ekologicky
likvidovateI'nymi, ¢im je znackou podporovana ochrana zivotného prostredia. Rovnako
je mozné poukazat’ na to, ze nakupom produktov znacky Primat spotrebitel’ prispieva k ochrane
prirody a k udrzateI'nému rozvoju.

Adamkiewiczova et al. (2022, s. 2) vSak upozorfiuje na nemoralne praktiky zeleného
marketingu, kedy je potrebné vyvarovat' sa zakryvaniu praktik, ktoré Skodia Zivotnému
prostrediu v prospech vyzdvihnutia hodnoty ekologickej praktiky, a vyhnuat' sa tak praktikam
greenwashingu. Spotrebitelia su podla predloZzeného vyskumu tejto prace nachylni na doveru
v neoverené ekologické oznacCenia, a to bez rozdielu vzh'adom na narodnost’. Podl'a Liu et al.
(2013) sa na zaklade takychto praktik spotrebitelia stdvaju postupne menej doverujicimi voci
vSetkym zelenym produktom, ato bez ohladu na vyuZivanie praktik greenwashingu.
Spotrebitel'ské organizacie sa obavali, ze produkty, nestice greenwashingovu praktiku, mézu
zvysit’ podiel na trhu ekologickych produktov, pricom Boncinelli et al. (2023, s. 7) vo svojej
stadii potvrdili obavané predpoklady. Ukazuje sa tu potencialny problém pre Primat ako
transparentn( znacku, pretoze ak zakaznici doveruju neoverenym ekologickym oznaceniam,
mozu byt nachylni k tomu, aby kupovali ekologické vyrobky od inej firmy s takymito
oznaceniami, ktoré nemusia byt v skutoc¢nosti ekologické. Toto moZe mat’ negativny vplyv
na obrat znacky, reputaciu ¢i doveru kupujuacich. Preto je vhodné zvazit' certifikaciu
ekologickych produktov znacky Primat nezavislou tretou stranou, ¢o moze zvysit doveru
zékaznikov v produkty a zlepsit’ trhovy potencial znaéky Primat pri vstupe na Cesky trh, ale aj
pri udrziavani ¢i posiliiovani pozicie na Slovenskom trhu. Zaroven sa javi ako ddlezité, znacku
Primat a oznacenia, ktoré by v budicnosti vyuzivala, spravne prezentovat' a informovat
zékaznikov o ich pravdivosti a transparentnosti. Znac¢ka moze zvazit' vyuzivanie inych foriem
overenia kvality ekologicky likvidovatelného oblecenia, napriklad certifikaty alebo nezavislé
auditacie, ktoré budl pre spotrebitel'ov spol'ahlivejsie a doveryhodnejSie. Adamkiewiczova
etal. (2022, s. 3) poukazala aj na opacny pristup, a to zameranie sa na spotrebitel’a, ktory by pri
nakupe mal vyuzivat’ skor kognitivny rozhodovaci proces namiesto emo¢ného. Ako uzitocné
by mohlo posobit’ poskytnutie vzdelavacich materialov zakaznikom, ktoré by im pomohli
pochopit, ako sa hodnotia a overuji ekologické oznacenia a znacky, aby mohli robit’
informované rozhodnutia pri ndkupe. Turunen a Halme (2021) povazuju zdiel'anie informacii
0 udrzatel'nosti potvrdenych tretimi stranami ako efektivne nastroje spustania kognitivnych
reakcii. Autori priniesli ndstroj SOG (Shades Of Green alebo odtiene zelenej) na Specifikovanie
,,zelenosti“ daného kusku oblecenia, a to podl'a jednotlivych odtieniov.
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produktov, kde je mozné spotrebitel'ov informovat’ ohl'adom jednotlivych kategorii zelenej
a nasledne vyuzivat’ tieto kategérie pre transparentné oznacenia. Zaroven je podl'a Suki et al.
(2016) prostrednictvom zvySovania znalosti spotrebitelov mozné pozitivne ovplyviiovat
povedomie o zelenom marketingu a zelenych produktoch. Ako vyznamny aspekt formovania
kupy svojou $tudiou podporili vzdelavanie v oblasti ekologie aj Kumari et al. (2022). Zna¢na
Cast’ respondentov oboch narodnosti predloZzeného vyskumu sa vyjadrila, ze v oblasti ekologie
sa vzdelavaju. Na Slovenskom trhu sa znacka od zaciatku pdsobenia vybrala cestou vzdelavania
jednotlivcov o ekoldgii a moznych formach likvidacie oble¢enia, pri¢om prvotnym zamerom
znacky nebola podpora predaja, ¢i zlepSenie vztahu voéi zelenému marketingu. Pre Slovensky
trh sa to vSak ukézalo ako efektivne aj z hl'adiska zlepSenia predaja. Znacka na zaciatku
posobenia vzdelavala verejnost’ najmé na réznych kultirnych podujatiach formou workshopov.
V rdmci moédneho priemyslu sa workshopy stavaja stale popularnej$imi, pricom maja za ciel’
oslovit’ spotrebitel’a a priblizit’ im principy udrzatel'nej moédy. Tieto workshopy mozZu byt’ vel'mi
ucinnym marketingovym nastrojom, pretoze ponukaju spotrebitelom priamu interakciu s
produktami a ziskanim novych znalosti a zru¢nosti. Nakol'ko aj ¢eski respondenti prejavili
kladny postoj ku ekologicky likvidovatelnym produktom a vzdelavaniu sa v ekologii,
predpoklada sa ich zaujem o takéto témy. Na mieste je tak zaradit’ organizovanie takychto
workshopov na Ceskom trhu, ktoré by boli zamerané na zvy$ovanie povedomia o ddleZitosti
ochrany Zivotného prostredia a poskytovali by ucastnikom konkrétne informéacie o praktickych
rieSeniach pre zlepSenie ich vlastného ekologického spravania. Znacka sa tak moze zamerat’ na
oslovenie ¢eskych kultarnych podujati, vystav ¢i komunit podporujucich vzdelavanie v oblasti
ekologie. Zaroven Sun et al. (2022, s. 7) poukazali na pozitivny vplyv marketingu socialnych
sieti na chépanie produktu. Autori na zédklade vykonaného vyskumu odportcaju podnikom
neustdle prenasat’ ekologicky marketing na socidlne siete, pricom je potrebné udrzovat
platformy, a tym zabezpecovat’ zvySovanie pozornosti spotrebitel'ov. Workshopy, ktoré by tak
planovala znacka, je mozné zdiel'at’ prostrednictvom socidlnych sieti, uverejiiovat’ zdznamy
¢1 obsah zamerany na vzdelavanie respondentov, na zdklade ktorého nasledne mézu robit
uvazené nakupné rozhodnutia a zaroven zvySovat' ich nakupné zamery voci ekologicky
likvidovateI'nému oble¢eniu. Zaroven je formou online, ale aj formou workshopov ¢i inych
vzdeldvacich aktivit organizovanych naZivo, stimulované Sirenie Gstnym podanim (WOM)
(Pajtinkova-Bartakova a Gubiniova (2012, s. 74), ktoré podl'a Godin (2020, s. 73) vystupuje
efektivnejsie ako samotna marketingova komunikacia.

V nadvédznosti na kon$trukt Muehlinga (1987) boli merané vSeobecné postoje k reklame
na troch skalach: priaznivy/nepriaznivy, dobra vec/zld vec, pozitivny/negativny (preklad
autorky). Ako z tedrie Muehlinga (1987) vyplyva, ak ma niekto pozitivny postoj k reklame
(AG), bude viac ochotny si v§imat’ a komunikovat’ s reklamami. Ak je niekto pozitivny k AG,
bude pravdepodobnejsie, Zze prijme a bude reagovat’ pozitivne na konkrétny reklamny obsah.
Na druhej strane, ak je niekto negativny k AG, bude skepticky k Specifickému reklamnému
obsahu a bude menej pravdepodobné, Ze si ho v§imne alebo nan pozitivne zareaguje. Vysledky
vSeobecného postoja vo vyskume celkovo zobrazuju kladny vSeobecny postoj k reklame
na vSetkych Skalach, ¢im je mozZné potvrdit' pozitivny AG respondentov. Vo vysledku
sa zaroven preukazalo, ze Cesi nehodnotia reklamu vieobecne tak dobre a pozitivne ako
Slovaci. Kulturne rozdiely podl'a Hofstedeho v Prilohe 1 poukazuji najmé na rozdiely
v dimenzii maskulinity a vzdialenosti moci, kde v oboch pripadoch Slovensko dosiahlo 100
bodov, a Cesko 57. V kultirach s niz$ou maskulinitou a niz$ou vzdialenostou moci, v tomto
pripade v Ceskej kulture, sa obvykle kladie mensi doraz na sut'azivost’ a hierarchiu a moze
existovat’ va¢§ia tendencia k rovnosti a spolupraci (Cetiek, 2016, 69—73).
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To mozZe viest’ k tomu, Ze 'udia v tychto kultirach maji menej kladny postoj k reklame, pretoze
mdzu byt menej nakloneni stit'azit' a presviedCat ostatnych, aby si kupili nieco, ale skor
sasnazia s inymi spolupracovat. Na druhej strane, v kultarach s vy$Sou maskulinitou
a vzdialenostou moci, vtomto pripade na Slovensku, méze byt vécSia ochota prejavit
sebavedomie a viest’ ostatnych, aby sa stali sii¢ast'ou nieoho, ako je napriklad kipa produktu.
To mdze viest' k tomu, Ze I'udia v tychto kultirach maja k reklame kladnejsi postoj. Pre Cesky
trh, na ktory znacka mieri, to mdze znamenat, Ze namiesto zdoraziiovania sut'azivosti
a hierarchie, by sa reklama mala zamerat na posiliiovanie spojenia s cielovou skupinou
a zvyraznovat’ ako produkty alebo sluzby moézu pomdct 'ud’om pracovat’ spolu a dosahovat’
spolo¢né ciele. Mozné je tiez zvazit’ pouzitie pribehov, ktoré zdoraziuji spolupracu a vzajomnua
pomoc. Okrem toho, je dolezité¢ vziat’ do tivahy, ze v kultirach s nizSou vzdialenost'ou moci
samoze prejavovat’ vyraznejSia averzia voCi priamej reklame a obchodnému tlaku, a teda
zvazit' pouzitie jemnejSich sposobov, ako komunikovat’ s potencialnymi zdkaznikmi znacky
a zvySovat povedomie o znacke. To moze zahfiiat' tvorbu kvalitného obsahu, ktory
je relevantny pre ciel'ovu skupinu alebo organizovanie podujati a akcii, ako napriklad vyssie
spominané¢ workshopy, ktoré umoziiuji I'udom spoznat’ znacku a produkty v priatel'skej
a neformalnej atmosfére.

Respondenti, ktori sa zucastnili vyskumu, boli vystaveni vzhliadnutiu reklamy A alebo reklamy
B. Reklama A obsahovala reklamu s influencerkou, majitel’kou znacky Primat. Reklama
zobrazovala len jeden kusok oblecenia od znacky, ato len tricko, ktoré mala influencerka
oble¢ené, mimo toho poukazovala na potrebu ekologickej likvidacie a spdjania ludi,
ako nosnych konstruktov znac¢ky Primat. Reklama B bola zamerana na predstavenie mozného
obsahu buddceho e-shopu znacky. Obsahovala viacero za sebou prezentovanych kuskov
obleCenia, pricom bola v rychlosti spomenutd ekologickd likvidacia abolo poukazané
na vzdelavaci interaktivny projekt znacky, tzv. Workshop talk, zamerany na vzdelavanie
0 upcyklécii oblecenia, do ktorého sa bude mozné prostrednictvom webovej strdnky znacky
zapajat’. Ako vysledky vyskumu ukazuju, Cesi reklamu prijali a teda zdéraziiovanie ekologie
sa preukazuje ako vhodné pri zavadzani znacky na Cesky trh. Statisticky vyznamne priaznive;jsi
postoj mali Ceski respondenti k reklame bez influencera. To znamena, Ze reklama
s influencerom moze byt’ ucinnejsia v prilakani pozornosti zakaznikov a zvySovani povedomia
o znacke v Cesku. Z tohto dovodu by bolo vhodné v ramci marketingovej stratégie znacky
Primat zvazit’ vyuzitie influencera ako sucast’ reklamnych kampani, a to pri zavadzani znacky
na trh. Signifikantne respondenti vyskumu, najmi Cesi, vnimali reklamu s influencerom ako
celok kladnejSie ako reklamu bez influencera. Naproti tomu vSak z reklamy bez influencera
vnimali propagovanie ekologicky likvidovateI'ného oblecenia ako aspektu reklamy silnejsie,
¢o by bolo potencidlne vhodné na vyuzitie tejto reklamy na podporu predaja. Celkovo
respondenti reklamy prijali, znacne kladne hodnotili jej aspekty (Skala dobra vec/zla vec)
a taktiez vnimali znacku ako pozitivnu. Schiffman a Kanuk (2004) in Smolova a Vnouc¢kova,
2013 (s. 44) hovoria, ze pokial’ je reklamou dosiahnuty pozitivny postoj k znacke, je pozitivne
ovplyvneny zdmer kupy znacky. Jednym zo zakladov tychto vysledkov je vyssie zisteny kladny
vSeobecny postoj kreklame (AG). Taktiez v predtym skdmanych otdzkach respondenti
vyjadrili kladny postoj, vniman(i kontrolu a zamer kupy ekologicky likvidovate'ného
oblecenia, ktoré vystupovalo ako jeden z aspektov pouzitych v reklamach. Marcon et al. (2022,
S. 84) vo vysledkoch svojej stadie uviedli, Ze prave atributy fazy konca zivotného cyklu
produktu su v rozhodovacom procese spotrebite'mi najéastejSie zvazované. Aspekt ekologickej
likvidacie bol respondentmi predloZzeného vyskumu hodnoteny najkladnejsie, pri¢om Cesi tento
aspekt hodnotili signifikantne pozitivnejSie oproti Slovakom, ¢im je moZzné zhodnotit’, Ze prave
apel na potrebu ekologickej likvidacie odevov bol prinosny pre kladné postoje k reklame a jeho
potencial vo vyuzitia v reklame je vysoky.
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O nieo menej, avsak dostato¢ne, spozorovali v reklame respondenti apelovanie na spajanie
Pudi pre dobro zivotného prostredia, ktoré sa tiez ukazuje ako ucinna stratégia, kde podla
Janouch (2014, s. 184) je tzv. Community marketing vhodnym nastrojom na propagovanie
zelenych produktov, a to prostrednictvom prepajania skupiny I'udi a zdiel’anie pre tto skupinu
$pecialnych informacii. Obdobne ako znacka The North Face, ktora prostrednictvom svojej
platformy spéja aktudlnych zadkaznikov a zaroven externych pouzivatelov, ktori sa tymto
spdsobom oboznamuju so znackou a stavajl sa potencidlnymi zdkaznikmi znacky. Respondenti
sa suhrnne vyjadrili, Ze povazuju spajanie I'udi pre dobro zivotného prostredia za dolezité,
na zaklade ¢oho je mozné opét’ nadviazat’ na vyhodu workshopov a vzdelavacich aktivit online.
Rovnako sa na predoslom priklade ukazalo ako G¢inné vytvorenie online komunity, kde sa bude
znacka venovat’ témam ochrany zivotného prostredia a ekologickému zivotnému $tylu. V tejto
komunite by sa mohli zdiel'at’ tipy a rady na ekologicky nékup a ekologickd likvidaciu a
diskutovat’ o témach suvisiacich s udrzatelnym Zzivotnym S$tylom. Zaroven tak moéze byt
podporované Sirenie ustnym podanim, povedomie o ekoldgii o ekologickych produktoch,
podporené uvazenie ekologického nakupu a podpora zameru kupy takychto produktov.

Respondenti taktiez suhlasili, Ze v reklaméch bolo propagované umelecké oblecenie, ktoré tvori
jeden z pilierov znacky Primat, pricom zaroven boli hodnotené vlastnosti v reklame,
a to Setrnost’ oblecenia voci zivotnému prostrediu a dizajn oblecenia. Respondenti oboch
narodnosti najcastejSie hodnotili kladne obe vlastnosti. Vel'ka ¢ast’ respondentov vSak hodnotila
ako kladnu vlastnost’ $etrnosti, pricom sa im dizajn nepéacil. Co sa tyka respondentov z Ceska,
vysledky ukazali, Ze respondenti v priemere viac zohl'adiiuju Setrnost’ oblecenia k zivotnému
prostrediu a dizajn ako Slovaci. Okrem toho, po vzhliadnuti reklamy s influencerom hodnotili
znacku vyrazne kladne, ¢o by mohlo naznacovat’, Ze influenceri mozu byt t¢innou reklamnou
stratégiou v Cesku. Na druhej strane, pri reklame bez influencera, Cesi viac kritizovali dizajn
oblecenia ako Slovaci. Je teda doélezité venovat’ pozornost’ dizajnu obleCenia a zvazit' jeho
prisposobenie Ceskému trhu. Znacka je na Slovenskom trhu zndma vyuZivanim motivov
a dizajnov zaloZenych na aktudlnom diani v krajine, vyjadreného umeleckou formou, ¢im
mohla byt’ spdsobena kritika zo strany ¢eskych respondentov v reklame bez influencera, ktora
zobrazovala znaéne viac kuskov oblegenia. Znacka by tak na Ceskom trhu mala pozorovat
aktualne dianie av sulade so svojimi hodnotami vyuzit myslienky v dizajne obleCenia
vyjadrené¢ho umeleckou formou. Na zéklade zisteni je vhodné zamerat’ reklamu znacky Primat
na Ceskom trhu na ekologickt likvidaciu odevov a propagaciu umeleckého oble¢enia
s dizajnom nestcim pre Cechov aktualne a zname myslienky. V reklame sa ukazuje ako vhodné
zdoraznit', ze produkt umoziuje spotrebitel'om I'ahku ekologicku likvidaciu ich starych odevov
a zaroven ponuka unikatne umelecké obleCenie. Zarovein je mozné poukazat’ na to, Ze znacka
dba na Zivotné prostredie a snazi sa minimalizovat’ svoj vplyv nail. Pokial ide o sp4janie I'udi
pre dobro zivotného prostredia, je mozné do reklamy zapojit’ myslienky spojené s tym, ze kazdy
kto si ktipi produkt od znacky Primat prispieva k zlepSeniu stavu zivotného prostredia. Zaroven
vysSie diskutované workshopy a socidlne siete st miestom, kde je mozné podporit’ spajanie
a vzdelavanie l'udi, prezentovat’ produkty a znacku.

Pri porovnani vS§eobecného postoja a postoja k reklame sa ukazalo, ze na $kale dobra vec/ zla
vec sa postoj zmenil u vsetkych skupin na vyrazne kladny po vzhliadnuti reklam, ¢o méze opét’
naznacovat’ GCinnost’ aspektov, zobrazenych v reklame. Ako vysSie uvedené vysledky
naznacuju, najcastej$im aspektom, vzhliadnutym v reklame, bola prave ekologicka likvidacia,
spajanie l'udi a propagécia umeleckého oblecenia. Tieto aspekty potencidlne zvysili postoj
k obom reklamam u oboch narodnosti. Vyssia kladna zmena postoja bola zaznamenana
po reklame bez influencera. Zaroven po vzhliadnuti reklamy bez influencera bol postoj
k reklame respondentov signifikantne pozitivnejsi, Co prezentuje pozitivny postoj k znacke.
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Ako vysledky uz v predchadzajicom skiimani naznacili, reklama bez influencera pre znacku
Primat, ktora vyraba ekologicky likvidovatené oblecenie, bola ucinnejSia v porovnani
s reklamou s influencerom, najma pre ceskych respondentov. To znamena, ze ¢eski respondent
by mohli byt menej nachylni na ovplyvnenie influencerom a su skér motivovani samotnym
produktom. Tento vysledok suhlasi niz§im skore kultirnej dimenzie vzdialenosti moci
vyplyvajlceho z Hofstedeho porovnania.

Samotna efektivita reklamy bola merana prostrednictvom modelu AIDA (Krizek a Crha, 2012,
S. 96). Vysledky vyskumu poukazali, ze reklamy dokazali pritiahnut’ pozornost’ respondentov,
zaujem a tuzbu po produkte znacky Primat. Respondenti v§ak v mnohych pripadoch volili
neutralny postoj a hodnoty tak boli nizke u oboch narodnosti. Je teda mozné zhodnotit,
ze respondenti neboli dostatocne pozitivne ovplyvneni reklamou s influencerom ani reklamou
bez influencera. To znamend, Ze kampan zatial nebola G¢inna pri podpore predaja oblecenia
Primat na Ceskom trhu (Monzel, 2009, s. 67). Ceski respondenti vykazovali silnejsie
prebudenie pozornosti pri reklame s influencerom. Tento fakt mdzete vziat’ do Gvahy pri
planovani buducich reklamnych kampani a zvazit’ pouzitie influencerov pri oslovovani ciel'ovej
skupiny na Ceskom trhu. Znacka by tak mala zvysit silu prebudenia pozornosti, pricom by
reklama mala byt’ viac vizudlne atraktivna a zaujimava (Karlicek et al., 2016, s. 26). Jednou
Z moznosti je zapojenie roznych vizudlnych prvokov, ktoré by mohli uptitat’ pozornost’ cielove;j
skupiny. Znacka Primat disponuje jedine¢nymi prvkami, ako spdjanie I'udi so zamerom
zlepSovania Zivotného prostredia, graficky vynimocné ilustracie zobrazené na obleceni, ktoré
formuju ako ,,nosi¢ diela®, ¢i jedineCny a otvoreny pristup ku kazdému zakaznikovi. Zaroven
sa preukazali ako respondentmi v reklame prijaté, nie vSak dostato¢ne. Pre zvySenie zaujmu je
teda mozné viac zdoraziiovat’ vyhody produktu. Pre zvySenie tuzby je moZné zamerat’ sa na
emdcie ako je pocit v obleeni alebo racio, ktorym si rozumne spotrebitel’ odévodni nakup,
v tomto pripade to moze byt opét’ podpora Zivotného prostredia. Krizek a Crha (2016, s. 26)
uvadzaju, Ze najcastejSie sa vyuziva kombindcia tychto dvoch prvkov. V reklame by malo byt
zahrnuté konkrétne volanie k akcii, ktoré by motivovalo I'udi k nakupu produktu. Napriklad, je
mozné ponuknut’ limitovant zl'avu alebo pontknut’ dar¢ek k ndkupu. Skratenie reakéného Casu
je mozné priamym uvedenim webovej stranky, ¢i socialneho média (Monzel, 2009, s. 67).

Vzhladom na vysokd konkurenciu na Ceskom trhu a unikétne piliere znatky Primat,
sa odportica znacke na vstup a prevzatie trhu pouzit’ komparativnu reklamu, pricom podla
Pelsmacker et al. (2003, s. 216) vyuzitim komparativnej reklamy pri vstupe na trh moze znacka
efektivnejsie pritiahnut’ pozornost’, odlisit’ sa od konkurencie a podporit’ nakupné spravanie.
V takejto reklame by mali byt zobrazené najmi také prvky, ktoré robia znacku jedine¢nou.
V pripade znaCky Primat je potrebné zamerat’ sa v reklame na vyzdvihnutie transparentnosti
znacky v pouzivanych materialoch ich povode a samotnej vyrobe oblecenia so zna¢kami, ktoré
nepodavaju tak konkrétne a transparentné informacie. Zaroven zdoraznit’, ako sa znaCka snazi
podporovat’ umenie a kultiru prostrednictvom jedine¢nych a vytvarne napaditych ilustracii
na obleCeni, ktoré nie je mozné zakupit nikde inde. Zatial' ¢o sa iné¢ znacky zameriavaji
na komercné trendy. Zdoraznit, ako znacka zastava jedinecny a otvoreny pristup ku kazdému
zakaznikovi, Co je vyrazne odlisné od inych znaciek, ktoré sa snazia skor presvedcit’ zakaznikov
nakupovat’. Prikladom zavédzku znacky voci trvalo udrzatelnému rozvoju a podpore komunity
je, ze znacka nie je zamerand len na predaj obleCenia, ale zaroven sa snazi motivovat
a vzdelavat’ T'udi, aby upcyklovali svoje staré¢ obleCenie a tym pomohli ochrane Zivotného
prostredia. VV porovnani s inymi znackami, ktoré sa zameriavaju len na predaj oblecenia
aneponukaju ziadne aktivity, ktoré by podporovali udrzatelnost a ochranu Zivotného
prostredia. Vysledky vyskumu poukazuju na vhodnost’ vyuzitia reklamy s influencerom pri
vstupe na trh, ktory by viedol takuto komparativnu reklamu. Pre nasledn podporu predaja je
vysledkami podporend reklama bez influencera, znackova reklama.
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Je vSak dolezit¢ dodat’, Ze porovnavacia reklama by nemala byt agresivna alebo urdzliva voci
konkurencii. Mala by sa zamerat na to, o znacka poniuka a zdoraznit' jej vyhody
pre zakaznikov. Mala by byt v sulade s legislativou (Janouch, 2014, s. 122). Pre zaistenie
uspesnosti kampane je potrebné zavedené zmeny v priebehu ¢asu monitorovat’ a opakovat’
merania ucinnosti reklamy s novymi zmenami. Nasledne ich aktualizovat’ podla novych
vysledkov alebo napredovania trhu.

Zber dat pomocou dotaznikovych metod ziskava na popularite, pretoze umoziuje zhromazdit’
vel'ké mnozstvo Gdajov za relativne kratky ¢as. S pouzitim internetu a socialnych médii ako
nastrojov pre zber dat, moze vSak dojst’ k uritym obmedzeniam a nedostatkom, ktoré mézu
skreslit’ vysledky vyskumu. Ked'Zze zber dat na internete zavisi od dobrovolného pristupu
respondentov, si vzorky obmedzené na tych, ktori su ochotni a schopni sa zcastnit’
na prieskume. To moze viest k nedostato¢nej reprezentativnosti vzorky a skreslenym
vysledkom. Dalsim nedostatkom méZe byt neistota identity respondentov. Existuje riziko,
ze niektori respondenti nebudu dosledne odpovedat’ na dotaznik alebo sa mdze dotaznik vyplnit
opakovane pod roznymi identitami. To moze viest k zdvojenym udajom a skreslenym
vysledkom. Dalej mozu byt niektori respondenti viac ochotni zudastnit’ sa prieskumu ako
ostatni. Napriklad, ti, ktori maju silnejSie nazory na dand tému, méZzu mat’ sklon vyhl'adavat
urcité prieskumy a zacastiovat’ sa ich. Toto moze viest' k skresleniu vzorky a skreslenym
vysledkom. Respondenti mézu zanechat’ nezodpovedané otazky alebo poskytnut’ neuplné
odpovede, comu bolo pri spracovani dotaznika pre tento vyskum zabranené formou povinnych
odpovedi rovnako ako bola zamedzena moznost’ navratu k predoslym sekciam dotaznika.
Dotazniky su ¢asto s ohl'adom na respondentov skracované a nie vzdy su otdzky dostatocne
jasné a presne formulované. To moZe viest’ k nizkej kvalite odpovedi a skreslenym vysledkom.
Pri zbere dat na internete nie je mozné kontrolovat’ podmienky, v ktorych respondent odpoveda
na otazky. Respondent mdze byt ruSeny inymi faktormi, a to moze ovplyvnit’ jeho odpovede.
Zaroven sa mozu objavit’ technické problémy pri pristupe k dotazniku, ¢o mdze viest’ k tomu,
Ze niektori respondenti nebudi moct’ dokonéit” dotaznik, ¢o mbze skreslit’ vysledky vyskumu.

Pre vylepSenie vzorky by bolo vhodné uskutocnit’ narocnejsi kvotny vyber SirSej vzorky
respondentov. Mimo dotaznikového Setrenia by sa pre marketingovy vyskum pri vstupe
na novy trh mohlo vyuzit’ napriklad analyzovanie spravania, potrieb a preferencii zdkaznikov
na cielovom trhu, ¢i analyza dat o existujucich zékaznikoch.

V ramci popisu obmedzeni vyskumu v diplomovej praci je potrebné sa vyjadrit’ k tomu,
7e vyskum bol zaloZeny na datach z dotaznika, ¢o prinaSa ur¢ité obmedzenia. Potrebné
je zaroven zdoraznit’, ze vzhl'adom na pouzitie tejto metddy, moézu byt vysledky vyskumu
nachylné k réznym chybdm a skresleniam. Napriek snahy autorky o zabezpecenie
reprezentativnej a priblizne vyvazenej vzorky respondentov, vysledky vyskumu by nemuseli
mat’ platnost’ v pripade, Zze by bol pouzity iny vyskumny pristup. Webova stranka by mala byt
priebezne aktualizovana a aktivna v pridavani ¢lankov v blogovej sekcii. Zaroven by stranka
mala obsahovat’ moZnost’ jej hodnotenia navstevnikmi, aby ju tvorcovia mohli vylepSovat'.

3.3 Navrh propagacie k posilneniu podielu na trhu zna¢ky

V nasledujiicej podkapitole si zhrnut¢é a nasledne vyuzité poznatky z diskusie
pre spracovanie navrhu propagacie Kk posilneniu podielu znacky Primat na Ceskom trhu.
Na Ceskom trhu bola reklama na obleGenie znaéky prijata, priom je potrebné reklamné
kampane zefektivnit’ k presvedéeniu zakaznikov o kUpe.
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3.3.1 Zhrnutie vysledkov a prinosov pre zna¢ku

Prinosy z diskusie st zhrnuté do tabuliek niZ§ie. Tabulky st &lenené v stipcoch podla
skamaného kritéria, slovenského Standardu, ceskej odliSnosti, ktora bola signifikantna.
Posledny stipec tabuliek obsahuje navrhnuté opatrenia pre znacku na Ceskom trhu, vyplyvajice
z diskusie. Tabul'ka 5 obsahuje zdmer kiipy ekologicky likvidovateI'ného oblecenia.

Tabulka 5 Zamer kupy ekologicky likvidovatel'ného obleCenia

Kritérium

Slovensky Standard

Ceska odlisnost’
(signifikantna)

Navrhnuté opatrenie na

Ceskom trhu

Pozitivny

Rovnako pozitivny

Zamer kupi ekologicky

likvidovatel’ného oble¢enia m = 3,509 mp = 3,728

t12=1,353,p=0,178

Vstup na Cesky trh

Vy$§i stupeti Propagovat’ ekologické

Pozitivny zamer pozitivneho .
; , vlastnosti
i i i zameru kapy
Zamer kapy ovplyvneny P ¢ ori
reklamou m; = 3,387 m; = 3,685 ropagovat’ prinos

spotrebitelov k
udrzatel'nosti nakupom
znacky

t12=-2,088, p < 0,05

Pozn.: my — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania
Zdroj: vlastné spracovanie

V prvom kritériu ,,Zamer kupi ekologicky likvidovate'ného oblecenia" boli vysledky rovnaké
pre Slovensko aj Cesko, t. j. zédkaznici v oboch krajinaich maju pozitivny zamer kpit
ekologicky likvidovatel'né obleCenie znaCky Primat. Pre prax to znamena, Ze znacka Primat
by mohla vstapit’ na Cesky trh. V druhom kritériu ,,Zamer kapy ovplyvneny reklamou" boli
vysledky pre Cesko signifikantne vyssie ako pre Slovensko. To znamen4, Ze reklama ma vagsi
vplyv na Cechov a ich zamer kapy vyrobkov znaéky Primat. Pre prax to znamena, e propagacia
ekologickych vlastnosti a prinosov pre spotrebitelov by mohla byt' u¢innym nastrojom pre
znacku Primat v Cesku.

Tabul'ka 5 zobrazuje vSeobecny postoj k reklame a skaly, na ktorych sa preukazal signifikantny
rozdiel.

Tabul’ka 6 VSeobecny postoj k reklame

v hnuté
Ceska odliSnost’ Navrhnute

Kritérium

Slovensky Standard

(signifikantna)

opatrenie na
Ceskom trhu

Vseobecny postoj k

reklame: Kladny postoj Menej kladny postoj
1.z , , m2:4,120 t 1,2
Skala dobra vec/zla vec m = 4717 = 2866, p < 0,05
Skala pozitivny/negativny m; = 3,728 my = 4,151 t

12= 2,204, p< 0,05

Zohladnenie nizsej
maskulinity a nizsej
vzdialenosti moci
Ceskej kultury pri
propagacii.

Pozn.: m1 — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka zobrazuje, e Cesi maju vieobecne menej kladny postoj k reklame v porovnani

so Slovakmi.
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Na zaklade tychto zisteni by bolo vhodné prispdsobit’ marketingovd stratégiu pre Cesky trh tak,
aby sa zohladnila tato odliSnost’ v postojoch a kultare. Jednym z navrhnutych opatreni
je zohl'adnenie niz$ej maskulinity a vzdialenosti moci v ¢eskej kulture pri propagacii, aby
sa vytvorila relevantnejSia a ucinnejSia marketingova stratégia, ktora oslovi ceskych
zédkaznikov. Pre znacku bude adaptacia reklamy pre Cesky trh predstavovat’ zvysené néklady.
Celkovo by takéto prisposobenie marketingovej stratégie mohlo pomdct’ zlepsit’ uspech znacky
Primat na Ceskom trhu a pomdct’ jej prevziat’ poziciu na tomto trhu.

Prvym kritériom v Tabulke 7 je postoj k reklamam na znacku Primat. Vysledky ukazuju,
7e postoj je kladny na Slovensku aj v Cesku.

Tabul’ka 7 Postoj k reklamam

. . Ceska odli$nost’ Navrhnuté opatrenie
Kritérium Slovensky Standard (signifikantna) na Ceskom trhu
Postoj k reklamam na Kladny postoj Rovnako kladny postoj Vtun na Coskd teh
znadku Primat m = 4,689 m = 4,562 P y

Vyrazne priaznivejsi

Priaznivy postoj k postoj k reklame s

obom reklamam

Priaznivy postoj po influencerom Vyuzitie reklamy s
reklame (celkové M 1 influencer = 4,125 M | influencer = 4,071 influencerom na
pﬁsobenie reklamy) M 2 bez influencera = 3,880 M 2 bez influencera = 3,320 prilékanie pOZOI'IlOSti

t12=0,837,p=0,405 | ti12=2,281,p<0,05

Vzhliadnuté reklamy Vzhliadnuté reklamy

Vzhliadnuta reklama hodnotena na strane hodnotena na strane o

ako dobra vec dobra vec dobra vec Vyuzitie reklamy bez
(posobenie aspektov M | influencer = 3,304 M | influencer = 3,405 influencera na podporu
reklamy) 1M 2 bez influencera = 5,740 M 2 bez influencera — 5,840 predaja

t12,=-0,354,p=0,860 | ti.=-2,283,p<0,05

Pozn.: my — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania
Zdroj: vlastné spracovanie

Druhym kritériom v Tabul’ke 7 je priaznivy postoj po reklame, teda celkové pésobenie reklamy
na zakaznikov. Na Slovensku boli oba typy reklam hodnotené priaznivo, ale na Ceskom trhu
bol vyrazne priaznivej$i postoj k reklame s influencerom. Tretim kritériom je vzhliadnuta
reklama ako dobra vec, teda posobenie aspektov reklamy. Na Slovensku aj v Cesku boli obe
reklamy hodnotené ako dobra vec, ale na Ceskom trhu bolo hodnotenie vyrazne vyssie pre
reklamu bez influencera. Znacka Primat sa tak moZe potencialne ispesne rozsirit’ aj na Cesky
trh pomocou vhodnej propagacie, kde sa odportaca vyuzit’ influencera na prildkanie pozornosti,
ale pre podporu predaja je vyhodnejSie vyuzit’ reklamu bez influencera.
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Kritérium zmeny postoja pred a po vzhliadnuti rekldm je uvedené v Tabul'ke 8 nizsie.
Tabul’ka 8 Zmena postoja vplyvom reklam

Navrhnuté
Kritérium Slovensky Standard Ceska odli¥nost’ (signifikantna) | opatrenie na
Ceskom trhu
Typ s influencerom | bez influencera | s influencerom | bez influencera
reklamy
Odpovede | Pred Po Pred | Po Pred Po Pred Po Adaptacia
_ _ _ _ _ — — — reklam na
mi= my = m;= mp = m;= mp = m= mp = ¢ h
4,893 | 5304 | 4,520 | 5,740 | 4,333 | 5405 | 3,940 | 5,840 hy.
Zmena Vyuzitim
postoja komparativne;j
vplyvom | t,,=-2304,p<| t;2=-4,889,p |ti2=-3,888,p<| ti»=-7,160,p relflarny,’
reklam 0,05 <0,001 0,001 < 0,001 zdoraznit
aspekty
znacky

Pozn.: my — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania
Zdroj: vlastné spracovanie

Vzhliadnutie reklamy malo u vsetkych skupin signifikantny vplyv na hodnotenie $kaly dobra
vec/zla vec, kde sa ich kladny postoj signifikantne zvysil (vid’ Tabulku 8). Na zéklade velkosti
hodnoty t je mozné pozorovat’, Ze reklama s influencerom mala slabsi vplyv na respondentov
v porovnani s reklamou bez influencera. Medzi jednotlivymi narodnostami nie je rozdiel
v postoji k vzhliadnutym reklamam. Zda sa, ze aj ked’ bol postoj k reklamam u obidvoch
narodnosti podobny, kultirne rozdiely (vid’ Tabulka 5) by mohli ovplyvnit’ u¢innost’ reklamy
na jednotlivych trhoch. Preto sa odporuca adaptovat’ reklamu na kazdy trh, aby sa predchadzalo
znizeniu efektivity kampane vplyvom jej homogenizacie. Z vysledkov vyplyva,
ze respondentom oboch nérodnosti sa pacili aspekty oboch reklam (najmid reklamy
bez influencera) a vnimaju znacku obdobne pozitivne. Preto sa odportica vyuzit’ komparativnu
reklamu, kde sa zdoraznia pozitivne aspekty znacky a porovnaju sa s konkurenciou,
aby sa zvysilo povedomie o znacke a pritiahli sa novi zakaznici.
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V Tabulke 9 vysledky prieskumu ukazujt, Ze spojenie 'udi pre dobro Zivotného prostredia a
vzdelavanie v oblasti ekologie je v oboch krajinach (Slovensko a Cesko) podporované obdobne.
To naznacuje, Zze vytvorenie online komunity a organizovanie vzdelavacich akcii méze byt
ucinnym sposobom, ako oslovit’ potencialnych zakaznikov v oboch krajindch. Vytvorenie
takejto komunity méze byt’ prinosom pre znacku Primat, pretoze to moze zvysit’ povedomie o
znacke a jej produktoch, ktoré maja ekologickl pridand hodnotu.

Tabulka 9 Vzdelanie a kolektivita

o Ly Ceska odliSnost’ | Navrhnuté opatrenie na
Kriterium Slovensky Standard (signifikantna) Ceskom trhu
vytvorenie online komunity
Spajanie Pudi pre podporené podporené (tipy, rady,_dlskus!e v oblati
e i ekoldgie obledenia)
dobro Zivotného - - —
. m = 3.443 m= 3.750 udrziavanie socialnych
prostredia ’ ' . )
_ _ platforiem (povedomie o
t=-0,303,p=0,762 vzdelavacich akciach)
podporené podporené organizovanie vzdelavacich
m = 3,123 m = 3,359 akcii online
Vzdelinile’ v oblasti organizovanie workshopov,
ekologie _ _ vzdelavacich aktivit na
t=1331,p=0.185 kultarnych (a ingch)
podujatiach

Pozn.: m1 — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaroven je navrhnutym opatrenim v Tabulke 9 vySSie organizovanie vzdeldvacich aktivit
online, ktoré umoziluje znacke oslovit' potencidlnych zikaznikov, ktori by nemuseli byt
dostupni inymi spésobmi. Online svet tiez poskytuje Siroké spektrum nastrojov na vytvaranie a
udrziavanie interakcie s komunitou, ako si diskusné fora, socialne média, webinare a d’alsie.
To mdze posilnit’ povedomie o znacke a vytvorit silnejsie vzt'ahy medzi znackou a zdkaznikmi,
¢o mdze viest’ k dlhodobe;j lojalite zdkaznikov a zvyseniu trzieb znacky.

V tabulke (Netransparentné oznacenia) st uvedené vysledky tykajice sa dovery v neoverené
ekologické oznacenie na Slovensku a v Ceskej republike.

Tabulka 10 Netransparentné oznacenia

Ceska odli§nost Navrhnuté opatrenie
Kritéri 1 ky Standard . x
riterium Slovensky Standar (signifikantna) na Ceskom trhu
tifikaci kt
Dévera Dévera Certifikacia produktov

tret’ou stranou

Doévera v neoverené
ekologické oznadenia m; = 4,066 m; = 4,190 Informovanie

t12=-0,334, p=0,739 zakaznikov
Pozn.: m1 — prvy priemer, mz — druhy priemer, t 12 = poradie vykonaného testovania

Zdroj: vlastné spracovanie

Dovera v neoverené ekologické oznacenie je na oboch trhoch rovnaka (vid® Tabulku 10).
Znacka Primat by sa tak mala zamerat’ na certifikaciu svojich produktov tretimi stranami
a informovanie zakaznikov.
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Samotna certifikacia produktov tretimi stranami a informovanie zakaznikov o tom,
¢o to znamena, su dblezité kroky k zvySeniu dovery zdkaznikov v znaCku Primat. Zakaznikom
by bolo vhodné poskytnit’ vzdelavacie materidly, vd’aka ktorym by lepSie porozumeli
ekologickym otazkam vyznamu certifikacie a ekologickych oznaceni. Vzdelavacie materialy
mdzu byt prezentované na webe znacky Primat alebo mézu byt sucast'ou vzdelavacich akcii,
ktoré su organizované online.

3.3.2 Zefektivnenie propagacie a plan kampane

Znacka Primat ma aktualne rozpracovany web, na ktorom bude k dispozicii e-shop, pricom
doposial’ zdkaznici nakupovali len nazivo na podujatiach, kde znacka predavala alebo
objednanim cez spravy, emaily ¢ telefonicky. Znacka by mala pred vstupom na Cesky trh
spustit’ web pre zabezpedenie rychlejsicho a jednoduchsicho prijimania objednavok a zaroven
tak poskytnat’ potencialnym zakaznikom prehl'adné a jednoduché rozhranie. Toto rozhranie
by malo zakaznikov naviest’ k jednoduchému, rychlemu a intuitivnemu nakupnému procesu.
Prepracovana by mala byt’ aj samotna marketingova stratégia webu. Webova stranka by mala
byt priebezne aktualizovana a aktivna v pridavani ¢lankov v blogovej sekcii. Zaroven by
stranka mala obsahovat’ moznost’ jej hodnotenia navstevnikmi, aby ju tvorcovia mohli
vylepSovat. Znacka je aktivna na socialnej sieti Facebook a Instagram, kde nebola doposial’
vyuzita platena reklama, ktora ju spristupni stanovenému publiku.

Niz8ie navrhovany plan kampane je zostaveny na zaklade diskutovanych vysledkov.

Ciel’ reklamnej kampane: efektivny vstup na trh aposilnenie podielu znacky Primét
na Ceskom trhu s udrzatelnym oblecenim, ktory by viedol k prevzatiu trhu.

Cielova skupina:
- Ceski spotrebitelia, nakupujici udrzatelné obleGenie;
- Vo veku 28-32 rokov;
- vyuzivajuci socialne siete Instagram a Facebook.
Obsah kampane:
Komparativna reklama, v ktorej zdoraznit’:

- Transparentnost’ zna¢ky v pouzivanych materialoch, ich povode a samotnej vyrobe
oble¢enia v porovnani so znackami, ktoré nepodavaju tak konkrétne a transparentné
informacie.

- Podporovanie umenia a kultdry prostrednictvom jedineénych a vytvarne napaditych
ilustracii na obleCeni, ktoré nie je mozné zakupit’ nikde inde. PriCom sa iné znacky
zameriavaji na komercné trendy.

- Ako =znaCka =zastiva jedinecny a otvoreny pristup ku kazdému zakaznikovi,
o je vyrazne odlisné od inych znaciek, ktoré sa snazia skor presved¢it’ zakaznikov
nakupovat’.

- Motivovanie a vzdeldvanie I'udi, k upcyklovaniu oblecenia, ¢im prispievaji k ochrane
zivotného prostredia. V porovnani s inymi znackami, ktoré sa zameriavaju na predaj
oblecenia a nepontikaju Ziadne aktivity, ktoré by podporovali udrzatelnost’ a ochranu
zivotného prostredia.
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Spodsob komunikacie:
- online na socialnych sietach Instagram a Facebook;
- pri vstupe na trh komunikovana influencerom;
- pre podporu predaja komunikovanie bez influencera.
Meranie vysledkov:

- analytické néstroje Facebook. Sledovanie poctu zobrazeni, kliknuti, sledovatelov,
zdiel’ani a d’alSich ukazovatel'ov;

- Na zaklade tychto udajov vyhodnotit’ efektivitu kampane a prispdsobit’ ju, aby lepSie
dosahovala ciele.

Po vstupe na trh znacka moézZe organizovat propagacné akcie ako verejné workshopy
a vzdelavacie aktivity online. Rovnako moéze byt ucinnym vytvorenie online komunity,
kde sa bude znacka venovat’ témam ochrany Zivotného prostredia a ekologickému zivotnému
Stylu. V tejto komunite by sa mohli zdiel'at’ tipy a rady na ekologicky nakup a ekologicku
likvidaciu a diskutovat’ o témach, stvisiacich s udrzatelnym zivotnym Stylom.

Vsetky tieto opatrenia maji pomdct’ zvysit’ povedomie o znacke, zlepsit’ jej postavenie na trhu
a posilnit’ jej podiel na trhu. Aby boli tieto plany tspesné, je dolezité, aby boli v stlade
s ciel'ovou skupinou a zamerané na to, ¢o zdkaznici skuto¢ne potrebuju a ocakdvaji od znacky.
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4 Zaver

So zamerom naplnenia hlavného ciel'a diplomovej prace, ktorym je na zaklade udajov z trhu
zelenym marketingom prevziat Cesky trh pre znatku Primat, bolo v Uvode spracovéavania
prestudované a zhrnuté teoretické pozadie problematiky zeleného marketingu. Znacka Primat
sa zameriava na vyrobu a predaj udrzate'ného oblecenia, tzv. ,,slow fashion®. Zeleny marketing
sa v oblasti médy stava ¢oraz dolezitejSim z niekol’kych dovodov. Spotrebitelia st Coraz viac
uvedomeli v oblasti ekologickych otazok a zaroven sa zvySuje vSeobecnd spolocenska
zodpovednost’ podnikov. Tento trend vedie k tomu, Ze spolocnosti zacinajii viac dbat’
na ekologické aspekty svojej produkcie a prezentovat' ich vo svojom marketingovom mixe.
Spolu s narastajucim trendom rastie aj konkurencia. Pri vstupe znacky na novy trh je potrebné
zamerat’ sa na prezentovanie d’al§ich vyhod znacky, ktoré su pre dany trh atraktivne.

Pomocou vyuzitia kvantitativneho vyskumu formou dotaznika boli v predlozenej zaverecnej
praci skimané socio-demografické premenné, vSeobecné postoje, nékupné spravanie
spotrebitelov a postoje anazory k prezentovanym reklamnym videam. Dotaznik bol
vyhotoveny v dvoch verziach, pricom respondentom prvej verzie dotaznika bolo prezentované
reklamné video s influencerom. V druhej reklame sa influencer nenachadzal. Znacka pdsobi
na Slovenskom trhu takmer 10 rokov. Z tohto dévodu bolo zistované, ¢i je mozné pre vstup
na Cesky trh vyuzit' obdobny pristup ku spotrebitel'om a propagaciu ako na Slovenskom trhu.
Do online dotaznikového vyskumu sa celkovo zapojilo 198 respondentov z Ceskej a Slovenskej
republiky, a to od 10.03.2023 do 01.04.2023.

Nastrojmi deskriptivne;j Statistiky boli prezentované data z dotaznikového prieskumu. Rozdiely
medzi odpoved’ami vzhl’'adom na narodnost’ a verziu vzhliadnutej reklamy boli testované dvoj
vyberovym t-testom za predpokladu nerovnosti rozptylu. Vyuzité bolo aj porovnanie
v§eobecného postoja k reklame a postoja ku konkrétnej reklame po jej vzhliadnuti. Rovnako
bolo sledované nakupné spravanie pred spustenim reklamy ajeho mozné ovplyvnenie
reklamou, po reklame. Na testovanie tychto rozdielov bol vyuzity parovy t-test. Vsetky
vysledky su zatriedené do tabuliek, z ktorych vaésina sa nachadza v prilohach pre ich rozsah.
Vysledky arozdiely medzi nimi vzhl'adom na sledované skupiny sO podrobne opisané
Vv analytickej Casti.

Pre naplnenie ciel'a diplomovej prace st prinosné hodnoty vyskumu, ktoré zistili, Ze respondent
zvyc€ajne hodnoti reklamu s influencerom priaznivejSie ako reklamu bez influencera na skale
priaznivy/nepriaznivy (t = 2,281, p < 0,05). Na Skale dobra vec/zla vec respondent hodnotil
reklamu bez influencera pozitivnejsie ako reklamu s influencerom (t = -2,283, p < 0,05).
Medzi ¢eskymi respondentmi sa pozorovali vyznamné rozdiely v postojoch pred a po zobrazeni
reklamy, a to ako pre reklamu s influencerom (t = -3,888, p < 0,001), tak aj pre reklamu bez
influencera (t=-7,160, p < 0,001). Podobne slovenski respondenti preukazali vyznamny rozdiel
v postojoch pred a po zobrazeni reklamy s influencerom (t = -2,034, p < 0,05) a silnejsi rozdiel
po zobrazeni reklamy bez influencera (t = -4,889, p < 0,001). Stidie nenasli Ziadny rozdiel
Vv nakupnom spravani ceskych a slovenskych respondentov pred zobrazenim reklam.
Informécie, poskytnuté prostrednictvom reklamnych videi, nemali vyznamny vplyv na merané
komponenty Tedrie planovaného spravania (TPB).

Vykonanymi testami tak bola ¢iastocne potvrdena H1, ktord hovori, ze sledovanie rozdielnych
typov rekldam na znacku meni postoje k reklame znacky. Postoje sa zmenili, avSak nie
na vSetkych Skalach, pouzitych na meranie postoja. Stanovenu hypotézu H2, ktora hovori,
ze reklama s influencerom pdsobi na respondentov kladnejSie ako reklama bez influencera,
je na zéklade vysledkov mozné potvrdit’ ¢iasto¢ne, nakolko len jedna z troch $kal postoja
(priaznivy/nepriaznivy) poukazovala na signifikantne kladnej$i postoj k reklame
s influencerom (t = 2,281, p < 0,05) oboch narodnosti spolu.
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Hypotéza H3, ktora hovori, ze existuje odliSnost’ v reakciach na reklamu v zavislosti
od narodnosti respondenta, nie je mozné jednoznacne potvrdit’. Mozno ju potvrdit’ ¢iastocne,
nakol’ko sa v reakciach na reklamu preukazali signifikantné rozdiely, no pri urCitych polozkach
sa tieto rozdiely nepreukazali a ndrodnosti sa tak v uréitych odpovediach priblizne zhodovali.
Hypotéza H4, ktora hovori, Ze existuje rozdiel v ndkupnom spravani pred vzhliadnutim
reklamy, obsahujucej informacie o ekoldgii a po vzhliadnuti takejto reklamy nebola potvrdena.
Nakol’ko sa v pri testovani rozdielov pred a po vzhliadnuti reklam nezistil signifikantny rozdiel.

Prispevkom K teorii je vysledok o prinose merania v§eobecnych postojov pre rozliSenie trhov.
Vysledky merania v§eobecnych postojov poskytli lepSie informécie na rozliSovanie trhov ako
tedria planovaného spravania, ktord nedokazala poskytnat spol'ahlivé rozdiely. Meranie
vSeobecnych postojov tak poskytuje hodnotné informacie o postojoch a preferenciach
zékaznikov, ktoré maju vplyv na trhy. Na druhej strane, teéria planovaného sprévania, ktora
sa zameriava na predpovedanie spravania zakaznikov, moze byt menej spolahliva, pretoze
spravanie zékaznikov nie je vzdy pldnované a predvidatené. Tymto prinosom modze byt
meranie obecnych postojov, uzitoénych pre tvorbu marketingovych stratégii a prepojenie
so zakaznikmi na trhu.

Vyskum ukéazal, 7e znatka ma potenciadl na Ceskom trhu, a to predovietkym vdaka
ekologickému charakteru svojich produktov. V§eobecny postoj k reklame je v§ak menej kladny
ako na Slovensku, preto je potrebné zohl'adnit’ nizSiu maskulinitu a vzdialenost’ moci v Ceskej
kultdre pri propagacii. Propagacia ekologickych vlastnosti a prinosu pre udrzatenost
su dblezitymi opatreniami pre podporu znacky. Zaujimavostou z vysledkov prieskumu je,
ze reklama s influencerom ma na Ceskych spotrebitel'ov vyrazne priaznivejsi vplyv ako reklama
bez influencera. Pouzitie komparativnej reklamy by mohlo pomdct’ zdoraznit’ pozitivne aspekty
znaCky. Tieto aspekty zahffiaji transparentnost’ znacky, podporovanie umenia a Kultlry
originalnymi ilustraciami vyobrazenymi na obleceni, vzdelavanie 'udi v oblasti upcyklovania,
otvoreny pristup voc¢i jednotlivym zékaznikom a spdjanie l'udi formou interaktivnych
projektov. Navrhnutd je tak komparativna reklama, v ktorej moézu aspekty vyniknut.
Vytvorenie online komunity a organizovanie vzdelavacich akcii v oblasti ekolégie by mohli
podporit’ zaujem ceskych spotrebitelov o znacku. Certifikacia produktov tretou stranou
a informovanie zakaznikov by mohli pomdct’ zlepsit’ doveru v neoverené ekologické oznacenia.
Vstup na Cesky trh by pre znacku Primat predstavoval velka prileZitost’ vd’aka rasticemu
povedomiu environmentalnych témach v Cesku.

Prakticky prispevok vyskumu, ktory bol zamerany na moZnosti preniknutia znacky Primat
na Cesky trh je zhrnuty v Prilohe 2 v Tabulke 26. Kritéria tabulky, tykajuce sa postoja
k reklamam na znaCku Primat a vSeobecného postoja k reklame, mdézu byt uZitocné
pri planovani reklamnej kampane na Ceskom trhu a zohladiiovani kultirnych rozdielov,
v porovnani so Slovenskym trhom. Casti Tabulky 26, tykajiice sa vzdelavania a komunity,
mozu byt uzitocné pri vytvarani programov na vzdelavanie a angazovanie zdkaznikov v oblasti
ochrany Zivotného prostredia. Casti spominanej tabul’ky, tykajuce sa dovery v ekologické
oznaCenia a hodnotenia po reklame, mézu byt uzitocné pri ziskavani dovery a lojality
zdkaznikov na Ceskom trhu. Prinosom pre prax je, Ze tieto zistenia umoziuji prispdsobit’
marketingovu stratégiu konkrétnemu trhu a cielovej skupine. Vyskum preukazal viaceré
rovnosti v postojoch medzi narodnost’ami, zaroven v§ak mnohé rozdiely ako napriklad rozdiely
vo v§eobecnom postoji k reklame, ktoré by mohli mat’ vplyv na efektivitu reklamy v pripade
jej homogenizacie pre trhy. Preto sa ako vhodné ukéazalo vynalozit' néklady a adaptovat
reklamu. Vysledky vyskumu poskytli informécie o rozdieloch medzi slovenskym a ¢eskym
trhom, ktoré mdze znacka vyuzit' pri prispdsobovani svojej marketingovej stratégie tak,
aby bola efektivna na Ceskom trhu. Vd’aka tomu sa moZe znacka lepsie pripravit’ na propagaciu
na Ceskom trhu a zvysit’ jej Gispesnost’.
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V dalsich vyskumoch je vhodné zamerat’ sa na porovnanie s konkurenciou. UZzitoéné bude
porovnat’ produkty a sluzby znacky s konkurenciou, aby sa zistili jej silné a slabé stranky.
To by mohlo poskytntt’ znac¢ke napady na zlepSenie svojho marketingu a rozsirenie sortimentu.
Doplnenie kvantitativneho vyskumu s kvalitativnymi datami, napriklad prostrednictvom
fokusovych skupin, by umoznilo ziskanie hlbSich a detailnejSich informécii o preferenciach
zakaznikov a ich postoje k ekologickym produktom. V neposlednom rade je potrebné
pravidelne monitorovat’ a skimat’ vplyv zavedenej propagacie na Ceskom trhu a podl'a potreby
ich upravit’.

Predlozend diplomové praca moze obsahovat’ nedostatky spojené s velkostou a rozlozenim
skiimanej vzorky. Pre zabezpecenie vyssej relevantnosti vzorky je potrebné zabezpecit’ vacsie
mnozstvo respondentov z oboch narodnosti, priCom je potrebné vzorku upravit podla
populacie. Rovnako sa moézu vyskytnat® obmedzenia v interpretacii dat, na zaklade
ohranicenych teoretickych poznatkov a subjektivity autorky. Aj ked’ sa autorka snazila byt
objektivna pri vyhodnocovani vysledkov, nevyhnutne sa vyskytuji subjektivne faktory, ako su
osobné presvedcenia a skusenosti, ktoré moézu mat’ vplyv na interpretaciu.
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Priloha 2 Tabul'ky

Tabul’ka 11 VSeobecny postoj k reklame

Slovéci Cesi Spolu A | Spolu B Svpolu
A B A+B A B A+B vsetky
Priaznivy (7) / Nepriaznivy (1)
Priemer | 3.857 3.480 3.679 3.810 3.480 3.630 3.837 3.480 3.657
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1.432 1.541 1.496 1.362 1.411 1.357 1.383 1.459 1.433
Dobra vec (7) / Zla vec (1)
Priemer | 4.893 4.520 4.708 4.333 3.940 4.120 4.653 4.230 4.439
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1.410 1.498 1.479 1.508 1.447 1.458 1.458 1.482 1.485
Pozitivny (7) / negativny (1)
Priemer | 4.393 3.880 4.151 3.952 3.540 3.728 4.204 3.710 3.955
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 6 7 7 7 7
SD 1.263 1.423 1.351 1.493 1.145 1.328 1.362 1.306 1.357
Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 12 Sebavyjadrenia respondentov
A SIO;aC' ATE A C;ﬁ B Spolu A | Spolu B §§2(t)ll(uy
Spiritualita
Priemer | 2.750 2.620 2.689 2.810 2.600 2.696 2.776 2.610 2.692
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.243 1.198 1.224 1.239 1.281 1.266 1.242 1.240 1.244
Kolektivita
Priemer | 3.732 3.780 3.755 3.786 3.660 3.717 3.755 3.720 3.737
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.044 1.136 1.089 1.059 1.070 1.067 1.050 1.105 1.079
Vzdelanie v

ekologii




Priemer | 3.196 3.040 3.123 3.643 3.120 3.359 3.388 3.080 3.232
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.216 1.232 1.226 1.065 1.336 1.247 1.175 1.286 1.242
Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 13 Dvoj vyberovy t-test sebavyjadrenia respondentov
Cesi vs. Slovaci
Slovaci vs. Cesi celkovo
A B A+B
Spiritualita t=-0,233 t=0,080 t=-0,039
P 0= 0817 p = 0,937 b = 0,969
Kolektivita t=-0,247 t=0,538 t=0,242
p = 0,806 p = 0,592 p = 0,809
t=-1,011 t=-0,308 t=-1,331
Vzdelanie v oblasti ekologie
g 0 = 0,059 0=0756 0=0185
Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 14 Postoj, vnimana kontrola a zamer kupy ekologicky likvidovate'ného oblecCenia
Slovaci Cesi Spolu | Spolu | Spolu
A | B [AB| A | B [AB| A | B |vetky
Postoj k ndkupu ekologicky likvidovatel’ného oblecenia
Priemer 3.857 | 3.780 | 3.821 | 4.048 | 4.060 | 4.054 | 3.939 | 3.920 | 3.929
Min 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Max 5 5 ) 5 ) 5 5 5 5
SD 1.125 | 1.119 | 1.123 | 0.844 | 1.038 | 0.953 | 1.024 | 1.089 | 1.054
Vnimand kontrola voci nakupu ekologicky likvidovatel’ného oblecenia
Priemer 3.964 | 4.100 | 4.028 | 4.143 | 4.220 | 4.185 | 4.041 | 4.160 | 4.101
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 5 5 5 5 5 5 5 5
Max
SD 1.253 | 1.204 | 1.232 | 1.059 | 0.887 | 0.971 | 1.183 | 1.061 | 1.122
Zamer kupi ekologicky likvidovatel’ného oblecenia
Priemer 3.464 | 3.560 | 3.509 | 3.833 | 3.640 | 3.728 | 3.622 | 3.600 | 3.611
Min 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Max 5 5 ) 5 5 5 5 5 5
SD 1.101 | 1.098 | 1.101 | 0.998 | 1.274 | 1.159 | 1.079 | 1.189 | 1.133

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabulka 15 Hodnotenie vlastnosti

Slovéci
Spolu spolu
Pdci sa mi, Ze je Setrné K Zivotnému prostrediu, aj jeho dizajn.

Aspolu | Bspolu | Cesispolu A Cesi | ASlovaci| BCesi | B Slovaci

78(39.4% 43 |43.9% |35|35.0% | 35| 38.0% | 43| 40.6% | 21 | 50.0% [ 22 | 39.3% | 14 | 28.0% | 21 | 42.0%

Paci sa mi, Ze je Setrné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi nepdci.

71(35.9% (34 |34.7% |37 |37.0%| 35| 38.0% | 36| 34.0% | 15| 35.7% [ 20| 35.7% |19 | 38.0% | 17 | 34.0%

Je mi jedno (i je Setrné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi paci.

13/ 66% | 2| 2.0% |11({11.0%| 8 | 8.7% (5| 47% |1 | 24% (1| 1.8% |7 |14.0%]| 4 | 8.0%

Nezaujima ma ekologia a ani tricko sa mi nepdci.

4120% 2]20% |2]|20% |1|11% (3|28%|1|24% |1|18%|0|0.0%]|2| 4.0%

Potreboval by som vidiet’ viac kuskov aby som sa rozhodol.

32116.2%|17|17.3%|15]15.0% (13| 14.1% |19 |17.9% | 4 | 9.5% |12|21.4%|10|20.0%| 6 | 12.0%

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera, vyjadrené v absolitnych
a relativnych hodnotach

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabul’ka 16 Postoj k reklamam

Reklama s influencerom | Reklama bez influencera Spolu x . | Spolu
. - - — z - Spolu Cesi N
Slovaci | Cesi | Spolu | Slovaci | Cesi | Spolu | Slovaci vsetky
Priaznivy (7) / Nepriaznivy (1)
Priemer 4125 | 4.071 | 4102 | 3.880 | 3.320 | 3.600 4.009 3.663 3.848
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1.364 1549 | 1.446 1.595 1.618 | 1.631 1.483 1.630 1.563
Dobra vec (7) / Zla vec (1)
Priemer 5304 | 5405 | 5347 | 5.740 | 5.840 | 5.790 5.509 5.641 5.571
Min 1 2 1 1 3 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1.523 1.274 | 1422 1.440 1.120 | 1.291 1.500 1.212 1.375
Pozitivny (7) / negativny (1)
Priemer 4625 | 4429 | 4541 | 4.460 | 4.340 | 4.400 4.547 4.380 4.470
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1.317 1561 | 1.430 1.627 1.583 | 1.606 1474 1.573 1.523
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 17 Dvoj vyberovy t-test — postoj k reklamam
5 Reklama s Influencerom vs.
Cesi vs. Slovaci Reklama bez influencera
A B A+B Cesi Slovéci | Spolu
t=-0,176 t=-1,725 t=-1,547
Priaznivy/Nepriaznivy t=2,246 |t=0,837 |t=2,281
p=0,860 p=0088 p=0124 p<005 |p=0,405 |p<0,05
t=-0,354 t=0,384 t=0,680 _ - -
Dobry/Zly t=-1,705|t=-1,502 | t=-2,283
p=0724 | P=0702 | P=0%7 lp=0002 |p=0136|p<005
t=-0651 | t=0370 | t=-0.762 |{_0266 |t=0,564 |t=0,649
Pozitivny/Negativny ’ ’ ’
p = 0,517 p = 0,712 p = 0,447 p — 0,791 p - 0’574 p — 0,517

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabul’ka 18 Parovy t-test — postoje pred a po reklame

Reklama s influencerom Reklama bez influencera
Cesi pred vs. Cesi | Slovaci pred vs. | Cesi pred vs. Cesi | Slovaci pred vs.
po Slovéci po po Slovéci po
m = m = m = m = m = m = m = m =
3,810 4,071 3,857 4,125 3,480 3,320 3,480 3,880
. L . . L ls?= §2= 2= 2= 2= 2= 2= §2=
Priaznivy/Nepriaznivy |y 763 5458 2088 1,803 |1928 2671 |2418 2598
t=- = t=- p= = = t=- p=
1,132 0,264 1,235 0,222 0,531 0,598 1,501 0,140
m= m= m= m= m= m= m= m=
4,333 5,405 4,893 5,304 3,940 5,840 4,520 5,740
. . §?= s?= §?= §’= §?= s2= s2= s2=
Dobravec/iZlavec 15179 1661 |2025 2,361 |2008 1280 |2214 2115
t=- p< t=- t=- p< t=- p<
3,888 0.001 2,034 p <0,05 (7,160 0,001 4,889 0.001
m= = m= m= = = m= m=
3,952 4,429 4,393 4,625 3,540 4,340 3,880 4,460
o ] s?= s?= s?= s?= S S s?= s?=
Pozitivny/Negativy 15144 5495 |1625 1766 |1437 2556 |1985 2,702
t=- = t=- p= =- t=-
1,831 0,074 1,263 0,212 3,347 p <0,05 |2,897 p < 0,05
Pozn.: m — priemer, s?— rozptyl
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 19 Prijaté informécie z reklamy
Relflama A Relflama B Spolu SIoVAci Sgolp S‘p(t)ll(u
Slovaci | Cesi | Celkovo |Slovéci| Cesi | Celkovo es1 | vsetky
apeluje na potrebu ekologickej likvidacie
Priemer 3375 |3.786 | 3551 | 3.520 3.720| 3.620 3.443 3.750 | 3.586
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.218 | 0.860 1.098 1.170 |0.826| 1.018 1.198 0.842 | 1.059
apeluje na spdjanie Pudi - Kolektivita
Priemer 3214 |3476 | 3327 | 3.220 {3.080| 3.150 3.217 3.261 | 3.237
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 4 5 5 5 5
SD 1.145 | 0.879 1.048 0.986 |0.977| 0.984 1.073 0.954 | 1.020

propaguje umelecké
oblecenie

VI




Priemer 3.214 | 3.500 3.337 3.420 |3.300| 3.360 3.311 3.391 | 3.348
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.264 | 1.029 1.178 1.097 |1.136| 1.118 1.192 1.093 | 1.148
propaguje obleCenie

podobné ostatnym

Priemer 2411 | 2.786 2.571 2.860 |2.660| 2.760 2.623 2.717 | 2.667
Min 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Max 5 5 5 4 4 4 5 5 5
SD 0.902 | 0.965 0.948 1.020 |0.992| 1.011 0.985 0.982 | 0.985

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 20 Dvoj vyberovy t-test — prijaté informécie z reklamy

Cesi vs. Sloviaci Reklama A vs. Reklama B
s influencerom bez Spolu Cesi | Slovaci Spolu
influencera P est P
t=
t=1,935 t=0,978 t=2,093 t=-0,619| t=0,030
apeluje na potrebu 0,368
ekologickej likvidacie p=
p=0,056 p=0331 | p<005 p=0538| p=0,976
0,714
t= t=-
t=1,267 t=-0,706 t=0,303 t=1,216
apeluje na spajanie Pudi - 2,024 | 0,027
kolektivita p <
p=0,208 p=0482 |p=0762| S0 |p=0978| p=0226
t= t=-
t=1,220 t=-0,532 t=0,490 t=-0,142
propaguje umelecké 0,876 | 0,889
bleceni _
oplecenie D= 0,226 p=059% |p=0625| P= |p=0376| p=0,887
0,384
t= =-
t=1,937 t=-0,984 t=0,673 t=-1,347
propaguje oblecenie 0,608 | 2,367
podobné ostatnym p=
p =0,056 p=0328 |p=0502| ) | P<005| p=0,179

Zdroj: vlastné zpracovanie
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Tabul’ka 21 Komunika¢ny model AIDA

Reklama A Reklama B Spolu | Spolu | Spolu

Slovaci | Cesi Celkovo | Slovéci | Cesi | Celkovo | Slovéci | Cesi | vSetky
Prebudenie pozornosti
Priemer| 3.000 3.238 3.102 3.180 | 2.800 2.990 3.085 3.000 3.045
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.118 0.995 1.074 1.276 | 1.114 1.212 1.198 1.083 1.147
Zaujem
Priemer| 2.929 3.095 3.000 3.100 | 2.740 2.920 3.009 2.902 2.960
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.208 0.995 1.125 1.300 | 1.163 1.246 1.255 1.104 1.188
Tuzba
Priemer| 2.750 2.762 2.755 2.900 | 2.460 2.680 2.821 2.598 2.717
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1.090 1.019 1.060 1.269 | 1.170 1.240 1.180 1114 1.155
Akcia
Priemer| 2.411 2.381 2.398 2.420 | 2.240 2.330 2.415 2.304 2.364
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 4 5 5 5 4 5 5 5 5
SD 1.014 1.022 1.018 1.115 | 1.031 1.078 1.063 1.029 1.049

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka 22 Dvojvyberovy t-test- komunikaény model AIDA

Cesi vs. Slovaci

Reklama A vs. Reklama B

S bez v . . .
influencerom | influencera Spolu Cesi Slovact Spolu
t=1,099 t=-1,571 t=- t=1,970 | t=-0,761 | t=0,685
. 0,521
Prebudenie
pozornostt | _ 5574 | p=0120 |p=0603| p=0,052 | p=0,448 | p=0494
o t=0740 | t=-1445 | =7 | t=1561 | t=-0,694 | t=0472
Zaujem 0,637
p=0461 | p=0,152 |p=0525| p=0,122 | p=0,489 | p=0,638
t=-
t=0,055 t=-1,785 t=1,308 | t=-0,643 | t=0,456
Tuzba 1,359
p = 0,956 p=0,077 |[p=0,176| p=0,194 | p=0,522 | p=0,649
t=-0,142 t=-0,830 = t=0,649 | t=-0,044 | t=0,454
Akcia 0,740
p=0888 | p=0409 |p=0,460| p=0518 | p=0,965 | p=0,650

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabul’ka 23 TPB po reklame

Reklama A Reklama B Spolu . | Spolu
~ ~ Slovéci Spolu Cesi vietk
Slovaci | Cesi | Celkovo |Slovaci| Cesi | Celkovo y
Postoj k nakupu ekologicky likvidovatel’ného oblecenia po vzhliadnuti reklamy
Priemer 3.714 3.952 3.816 3.960 |3.880| 3.920 3.830 3.913 3.823
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
sD 1.113 0.898 1.034 0.999 [1.118| 1.061 1.073 1.023 1.030

Vnimand kontrola v spojeni s nakupom ekologicky likvidovatel’'ného oblecenia po vzhliadnuti reklamy

Priemer 3.964 | 4.238 4.082 4.160 |4.220| 4.190 4.057 4.228 4.121
Min 1 2 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
sD 1.133 0.811 1.017 1.120 |1.112| 1.116 1.137 0.985 1.004
Zamer kupy ekologicky likvidovatel’ného obleéenia po vzhliadnuti reklamy

Priemer 3.232 | 3.786 3.469 3.560 |3.600| 3.580 3.387 3.685 3.525
Min 1 2 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
sD 1.069 | 0.741 0.982 1.061 |1.050| 1.056 1.083 0.925 0.961

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabul'’ka 24 Dvojvyberovy t-test — TPB po reklame

Cesi vs. Slovaci Reklama A vs. Reklama B
S bez Spolu Cesi Slovéci Spolu
influencerom | influencera
_ t=1,159 t=-0,376 0,555 t=0,342 t=-1,186 t=-0.695
Postoj o=
p=0250 | p=0708 | Flo | p=073 | p=0238 D = 0,494
Vnimana t=0,138 t=0,267 1,139 t=0,090 t=0,933 t=-0,713
kontrola p=0171 | p=0,790 -~ | p=0929 | p=0353 p=0477
0,256
t=2,995 t=0,189 t= t=0,987 t=-1,567 t=-0,762
. 2,088
Zamer <
p<005 | p=0851 | P | p=0327 | p=0120 p = 0,447

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 25 Parovy t-test — TPB pred vs. po reklame

Reklama s influencerom Reklama bez influencera
Slovaci Cesi Slovaci Cesi
m = m= m= m= m = m= m=
) 3,857 3,714 4,048 3.952 3,780 3,960 4,060 m = 3,88
POStO) | 221288 §2=1,262 | 2= 0,729 $2=0,827 |s2=1,277 s2=1,019 | $2=1.078 s?=1,251
t=1016 p=0314|t=0662 p=0512|t=-1542 p=0,130| t=1119 p=0,269
m= m= m = m = m = m= m = m =
Vhimana 3,964 3,964 4,143 4,238 4,100 4,160 4,220 4,220
kontrola | $°=1,599 s?=1,308|s°=1,150 s°=0,674|s°=1,480 s°=1,280|s°=0,787 s°=1,236
t=0 p=1 t=-0,628 p=0534|t= -0,375 p=0,780 t=0 p=1
m= m= m= 3833 m = m = m= m= m=
) 3,464 3,232 ' 3,786 3,560 3,560 3,640 3,600
Zamer | 2= 1235 §2=1163 [s2=1,020 $2=0,563 |?=1,231 ?=1,149 | ?=1,623 s?=1,102
t=1900 p=0,063|t=0404 p=0,688 t=0 p=1 t=0,244 p=0,808

Pozn.: A —reklama A s influencerom, B - reklama B bez influencera

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka 26 Zhrnutie vysledkov

Kritérium

Slovensky Standard

Ceska odlignost’
(signifikantna)

Navrhnuté opatrenie na
Ceskom trhu

Zamer kupi ekologicky
likvidovatel’ného
oblecenia

Pozitivny

Rovnako pozitivny

m = 3,509

m = 3,728

t=-1,353,p=0,178

Vstup na Cesky trh

Zamer kupy ovplyvneny
reklamou

Pozitivny zamer

Vyssi stupen pozitivneho
zameru kapy

Propagovat ekologické
vlastnosti

m = 3,387

m = 3,685

t=2,088, p <0,05

Propagovat prinos
spotrebitelov k
udrzatel'nosti nakupom
znacky

Vseobecny postoj k

reklame (celkové
posobenie reklamy)

influencerom

Minfluencer = 4, 1 25

Minfluencer = 4307 1

Mbez influencera = 3 5 880

Mbez influencera — 3 ,3 20

reklame: Kladny postoj Menej kladny postoj
"y . \ m=4,120 t=-
Skala dobra vec/zla vec 2,866, p < 0,05 Zohladnenie nizej
maskulinity a nizsej
m=4,717 vzdialenosti moci Ceskej
kultary pri propagécii
.1 . , _ m=4,151 t=-
Skala pozitivny/negativny m = 3,728 2204, p <0,05
i A Kladny Rovnako kladny y
POSEO_] k refklz}mam na y Y Vstup na Cesky trh
znacku Primat m = 4,689 m=4,562
Priaznivy postoj k obom Vyrazr'lekprlle:nlvej ot
Priaznivy postoj po reklamam postoj k reklame s Vyuzitie reklamy s

influencerom na
prilakanie pozornosti

Xl




t=10,837, p=0,405

t=2,281, p<0,05

Vzhliadnuta reklama
ako dobra vec/zla vec
(pOsobenie aspektov
reklamy)

Vzhliadnuté reklamy Vzhliadnuté reklamy
hodnotena na Strane hodnotena na Strane
dobra vec dobra vec

Minfluencer = J ,3 04

Minfluencer = J ,405

Mbez influencera = 5,740

Mbez influencera = 9 ,840

t=-0,354, p= 0,860

t=-2,283,p<0,05

Vyuzitie reklamy bez
influencera na podporu
predaja

Zmena postoja vplyvom
reklam

Vyrazne kladna zmena na
skale dobra vec/zla vec

Vyrazne kladna zmena na
Skale dobra vec/zla vec

Vyuzitim komparativnej
reklamy, zdoraznit’
aspekty znacky

Spajanie Pudi pre dobro
Zivotného prostredia

vytvorenie online
komunity (tipy, rady,

podporené podporené diskusie v oblasti
ekologie oblecenia)
m = 3,443 m= 3,750 udrziavanie socialnych

t=-0,303,p=10,762

platforiem (povedomie o
vzdelavacich akciach)

Vzdelanie v oblasti
ekolégie

podporené

podporené

m= 3,123

m = 3,359

organizovanie
vzdelavacich akcii online

t=1331,p=0,185

organizovanie
workshopov,
vzdelavacich aktivit na
kultirnych (a inych)
podujatiach

Dévera v neoverené
ekologické oznacenia

Dovera

Dovera

Certifikacia produktov
tret'ou stranou

m = 4,066

m=4,190

t=0,334,p=10,739

Informovanie zakaznikov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 3 Dotaznik

4
e

Recyklacia a Primat

Dobry den,

som studentkou Vysokej Skoly ekonomie a managementu v Prahe a vo svojej diplomowvej praci sa venujem
téme: ,\Vyvoj znacky zelenym marketingom”.

Rada by som Vas poZiadala o vyplnenie dotaznika, ktory Vam zaberie priblizne 7-8 minat.

Dakujem Vam za Vasu pomoc a &as.

S pozdravom

Michaela Piarova

V pripade otazok ma kontakiujte na: miskapiarova@gmail.com

Alebo

+421904114283
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1. Wase pohlavie *

fena

2. Was vek: *

do 27
28-42
43-38

niad 5B

3. Ste obéanom: *

Ceskej republiky

Slovenszke] republiky

4 vas prijem je*
nizsl ako priemerna mzda v micjej krajine
priemerna mzda v moje krajine
nadpriemerna mazda v majej krajine

necheem uviest

5. Majtastejsie pouZivate:
Facebook
Instagram
TikTok
MWepouzivam sociglne siste

Mepouzivam internest

XV



Teraz sa Vas opytame na Vase vieobecné postoje.

Popis (nepovinné)
6. 7 celkového pohladu sa Vam reklama paci alebo nepaci? *
1 2z 3 4 3 6 7
Nepriaznivj ) O Prizzniv
7. Vseobecne je reklarma podla vésho nazon: *
1 2 3 4 3 & 7
Zlawvec ':-:-:' ':-:-:' ':-:-:' { : ) ! :-:' '::::' ':::::' Dobra vec

Velmi negativry L (J () () () ) I Welmi pozitivimy

9. Ak je na obleceni ekologicke oznadenie(napr.

Eco - Organic) , ddverujete tejto informacii bez *
overenia alebo neddveryjeta?

Vobec nedaverujem ) ) ) ) ) ) ) Uplne daverujern

10. suhlasite alebo skar nesdnlasite = tvrdenim: *

Je potrebné kupovat oblecenie, ktoré je mozné po pouziti recyklovat, opétovne pouzit alebo
opravit.

Uplne nestihlagim ) () (J o O Uplne sdhlasim

XVI



11. Sdhlasite alebo skar nesuhlasite s tvrdenim:

Kipou obleéenia, ktoré je mozné po pouziti recyklovat, opdtovne pouZit alebo
opravit, prispievame k ochrane Zivotného prostredia.

1 2 3 4 3

Uplne nesihlasim ':::' ':::' ':::' ':::' ':::' Uplne =dhlasim

12. Suhlasite alebo skar nesuhlasite s twrdenim:

Mam v umysle nakupovat obledenie, ktoré je mozneé po pouziti recyklovat,
opdtovne pouzit alebo opravit.

1 2 3

UrZite nesdhlasim D ':::' D ':::' D Ur&ite sdhlasim

-
[

13 Wyznaéte prosim nakaolko sdhlasite alebo nesdhlasite s tvrdenim *

Uplne skar . akdr Uplne
. . . . rieviem . . . R
nesdhlasim mez0hlasim suhlasim suhlasim
13a.
Povazujern sa
za spiritudlnu (- (- -J (. -J
oschbu.

13b.

PovaZujern za

podstatne

spajat [udi pre L I i | I i |
dobno

Zivotngho

prostredia.

13z,

Wzdelavam sa

w oblasti -
ekolagie.

XVII



Po spusteni videa, kliknite v pravom dolnom rohu na youtube.com, &¢im sa Vam
zobrazi reklama vo vacsiom formate.
Michaela ma na sebe tricko prezentovanej znacky.

m reklama Primat

14. Co sa Vam na oble&eni v reklame pacilo? *

PAaci sa mi, Ze je Setrnné k Zivotnemu prostrediu, aj jeho dizajn.

PAaci sa mi, Ze je Setrnné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi nepadi.
Je mi jedno &i je Setrnné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi paci.
Nezaujima ma ekoldgia a ani tricko sa mi nepaci.

Potreboval by som vidiet viac kiskov aby som sa rozhodol.

O OO0OO0O0

15. Do akej miery sa Vam reklama od influencera paci alebo nepaci? *

1 2 3 - 5 6 7

Vobec sa mi nepaci O O O O O O O Velmi sa mi paci

16. Propagovanie oblecenia a jeho ekologickej likvidacie prostrednictvom
influencersa, je podla Vas:

1 2 3 - 5 6 7

Zla vec O O O O O O O Dobra vec
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17.vas celkovy postoj k reklame od influencera je:

Velmi negativny

o O O O O O O

2 3 4

5 G

7

Velmi pozitivoy

18. S8dhlasite alebo skér nesuhlasite s tym, Ze tato reklama... *

18a. apeluje na
potrebu
ekologickej
likvidacie

18b. dodéva
pocit
sUnaleZitosti
(=pajania l'udi)

18c. propaguje
umelecke
oblecenis

18.d propaguje
obletenie
podobné
ostatnymm

Uplne
nesdhlasim

O

Skar
nesdhlasim

U

19. Odpovedajte prosim na otazlky: *

Je podla Vas
propagovane
obletenie
pozoruhodné?

Paci sa Vam
propagovane
obledenie?

Kipili by ste si
propagovane
obledenie?

Kipite si
propagovane
obledenie?

Ur&ite nie

O

Skar nie

a

XIX

Meviem

-

MNeviem

O

Uplne
suhlasinm

Skor
sihlasim

O O

Skor ano Urcite ano

O O



Zaveretna cast

20. suhlasite alebo skér nesdhlasite s tvrdenim: *

Je potrebné kupovat recyklovate/né obleéenie.

Uplne nesdhlasim QO QO QO QO QO Uplne sthlasim

21. Suhlasite alebo skér nesdhlasite s tvrdenim:

Nakupom recyklovatelného obleéenia, mbzeme prispiet k ochrane Zivotného
prostredia.

Uplne nesdhlasim QO QO QO QO QO UpIne sthlasim

22. Suhlasite alebo skér nesdhlasite s tvrdenim:

Pri nakupe oblefenia budem preferovat recyklovatelné obleéenie.

Uplne nesihlasim O O QO QO QO Uplne sdhlasim

Dotaznik ste vyplfiali na: *

() Mobilnom zariadeni (mobil, tablet)

() Potitat (stolny, laptop)
Dakujem Vam za V& drahocenny &as ;) VaZim si to, Michaela.
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Po spusteni videa, kliknite v pravom dolnom rohu na youtube.com, &im sa Vam
zobrazi reklama vo vatsiom formate.

m  Primateshop.

Co sa Vam na obleéeni v reklame pagilo? *

Paci sa mi, Ze je Setrnné k Zivotnemu prostrediu, aj jeho dizajn.
Paci sa mi, Ze je Setrnné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi nepadi.
Je mi jedno &i je Setrnné k Zivotnému prostrediu, ale dizajn sa mi padi.

Mezujima ma ekolagia a ani tricko sa mi nepadci.

00000

Potreboval by som vidiet viac kiskov aby som sa rozhodol.

Do ake] miery sa Wam reklama na E-shop paci alebo nepadi? *
1 2 3 4 3 6 F

Viabeo sa mi nepadi O O O O O O O Velmi sa mi padi

Fropagovanie oblecenia a jeho ekologickej likvidacie prostrednictvom E-shopu je
podla Vas:

1 2 3 4 A 5 7

Zlavec O O O O O O O Diobra vec

was celkovy postoj k reklame na E-shop je:

1 2 3 4 5 6 7

Velmi negativiny O O O O O O O Velmi pozitivay

Pozn.: EA-16 jsou zemé, které ptijaly euro. Hodnoty pro rok 2010 jsou predikce.
Zdroj: Eurostat (2017)
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Priloha 4 Prezentacia

Vyvoj znacky zelenynrmarketingom

Michaela Piarova, KEMMAO1'

- , VSEM
Riesena
problematika

uvod problém pristup
Hlavnym ciefom prace je - U¢inna propagécia Porovnanie
na zaklade Gdajov z trhu znacky Primat na vSeobecnych postojov
zelenym  marketingom Cesky trh a posobenia dvoch
prevziat Cesky trh pre + Otazka adaptacie typov reklam ceskych
znacku Primat. alebo homogenizacie a slovenskych

reklamy na slovensky respondentov

a Cesky trh

» ZvySenie povedomia
o znacke
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- Ceski a slovenski
respondenti
» Socialne siete

Elektronicky dotaznik
s uzatvorenymi

VSEM

Teoretické pozadie
Formulovanie

otazkami hypotéz

+ Zber dat

+ Analyza dat

» Formulovanie
odporudéani

= Navrh propagacie

VSEM

Vysledky porovnania reklam

Reklama s influencerom VS.

« Hodnotena ako
pozitivnejsia

Ceski respondenti VS.

+ Signifikantne silnejSi zamer
kupy ekologicky
likvidovatelhého oblecenia

Reklama bez influencera

+ Hodnotena viac ako dobra
vec

Slovenski respondenti

 Kladnejsi vSeobecny postoj
k reklame
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VSEM
r r
Vysledky prace
Z vysledkov prace vyplynulo, ze Cesi a Slovaci maju
vo vSeobecnosti pozitivny postoj k reklame a Slovaci maju
k reklame vyrazne pozitivnejsi postoj ako Cesi.
—Vyvoj indikuje, ze:
—» reklama s influencerom méze byt G¢innejsia pri

prildkani pozornosti a zvySovani povedomia o znacke
pri vstupe na cesky trh

— reklama bez influencera je G&innejsia pri
predstavovani aspektov znacky a je vhodna na podporu
predaja. Do budoucna se

VSEM
Odporuacania

Na zaklade vysledkov je mdzné odporudit...

Vstup na cesky trh s udrzatelnym obleéenim.
Adaptovanie propagacie a reklamy pre cesky trh.

Pouzitie komparativne reklamy s influencerom pfi vstupe na trh, pouzitie reklamy
bez influencera pre podporu predaja.
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Zaver

Praca priniesla poznatky o postojoch k reklame
a vplyve influencera na Ceskom a Slovenskom trhu.

Novym rie§enim pre znacku Primat je vstipit na Cesky trh a vyuZit
komparativnu reklamu. Prispdsobit propagéciu a reklamu na jednotlivé
trhy.

Postoj k reklame sa méze medzi trhmi odliovat.
Meranie postojov prinieslo spolahlivejdie vysledky jako
meranie na zaklade teorie planovaného spravania.

b
MYSOKA
I ' EKONDIIE
AMANAGEMENTU

Zdroj: vlastnie zpracovanie
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