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SUHRN

1. Ciel prace:
Stanovenie a hodnotenie kritérii pre vyber zeleného influencera a zniZenie nakladov na reklamu jeho
zapojenim do marketingu.

2.  Vyskumné metody:

Teoreticka Cast’ bola vypracovand na zaklade literarnej reSerSe sekundarnych zdrojov, pri ktorej boli vyuzité
zahrani¢né literarne zdroje a nedavne vyskumy zmarené na oblast’ environmentalistiky a zeleného marketingu.
Teoreticka cast’ prace sluzila ako zaklad pre prakticku Cast prace. Prakticka ast’ prace bola zostavend na zaklade
vysledkov dotaznikového Setrenia, ktoré sluzilo k zostaveniu kritérii pre vyber zeleného influencera. Spusteniu
dotaznikového Setrenia predchadzali dve testovacie kola, ktorych sa z(c¢astnilo v prvom kole 10 respondentov
a Vv druhom kole 15 respondentov. Samotného dotaznikového Setrenia sa zlcastnilo 147 respondentov.
Predmetom praktickej Casti prace bolo zistenie zavislosti medzi vybranymi skimanymi otazkami, ktoré sluzili
ako podporné data k testovanej hypotéze a zistenie spolahlivosti dat. Zavislosti boli skimané pomocou chi-
kvadratu. V praktickej ¢asti bola stanovena vyskumna otazka a hypotéza zamerana na faktory presved¢ivosti
zeleného influencera- Hypotéza bola testovana za pomoci binomckého testu. Na zaklade vysledkov bol
zostaveny navrh kampane v podobe copy stratégie a priblizenia nakladov.

3. Vysledky vyskumu/prace:

Vekové kategorie respondentov s najvyssimi poctami odpovedi st 18-24 a 25-39. O environmentalne témy
prejavuje zaujem 68 % opytanych a najcastejSimi aktivitami k ochrane Zivotného prostredia st triedenie odpadu
a Setrenie energii. Preferenciu v nakupe ekologickych produktov, pred konvenénymi prejavuje 62,6 %
respondentov a najcastej$im doévodom tejto preferencie je budicnost’ planéty. Najcastej$im online zdrojom k
hladaniu informacii su socialne siete, ktoré vyuziva 95,2 % respondentov, na ktorych zaroven sleduje profily
znadiek 61,3 % respondentov. Ako najddlezitejs$i dovod sledovania profilov znaéiek uviedli respondenti
informovanost’ o novych produktoch. Zelenych influencerov sleduje 41,5 % opytanych a najcastejsim dovodom
je in§piracia zdiel'anym obsahom. Déveru v influencera pri rozhodovani prejavuje 32 % a 28,6 % opytanych tato
doveru nepocituje. Faktor odbornosti zeleného influencera v problematike prevlada v pocte hlasov nad
vierohodnost'ou zeleného influencera o 27,2 %. Celkom 57 respondentov z 98 si nikdy nezakupilo ekologicky
produkt na zaklade odporti¢ania zeleného influencera a 65 zo 125 respondentov sa pravdepodobnejsie rozhodne
pre kupu ekologického produktu na zaklade influencera, ako reklamy znacky. Vysledky chi-kvadrat testu
preukazali zavislost medzi volbou faktoru presvedCivosti zeleného influencera a sledovanim zeleného
influencera. Dalej bola preukdzana zavislost medzi faktorom rozhodnutia o kipe ekologického produktu
pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera, ako reklamy znacky a sledovanim profilu znacky, sledovanim
zeleného influencera, doverovanim influencerovi pri rozhodovani a kupe ekologického produktu na zaklade
odporacania zelené¢ho influencera. Taktiez bola preukazana zavislost medzi faktorom sledovania zeleného
influencera a ktpou ekologického produktu na zéklade odporucania zelené¢ho influencera, zdujmom o
environmentalne témy, preferenciou ekologickych produktov pred konvenénymi produktami a déverovanim
influencerovi pri rozhodovani. Bola preukazana aj zavislost’ medzi déverovanim influencerovi pri rozhodovani
a zakupenim si ekologického produktu na zaklade odporucania zeleného influencera. Na zaklade testovania
hypotézy bola potvrdena preferencia konkrétneho faktoru presvedcivosti zeleného influencera. Tym bola nulova
hypotéza vyvratena v prospech alternativnej a na zaklade binomického testu je mozné s 99% spolahlivost'ou
prehlasit’, ze pre spotrebitel'ov je faktor odbornosti zeleného influencera v problematike kritérium, ktoré udava
jeho presved¢ivost.
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4. Zavery a odporacania:

Je potrebné identifikovat’ cielovu skupinu, jej charakter a tomu prisposobit’ komunikaciu. N zaklade skiimane;j
vzorky vekovej kategorie 18-39, ktora prejavuje zaujem o environmentalne témy a vnima socialne siete ako
zdroj informaAcii, je vhodnou cestou online propagacia prostrednictvom profilu znacky a spolupracou so zelenym
influencerom. Oba sp6soby reklamy sa preukazali menej nakladné ako reklama v televizii. Hlas, ktorym st
uzivatel'om socialnych sieti prezentované produkty a novinky firmy by mal byt informativneho charakteru, no
zaroveii by mal vzbudzovat’ v sledovatel'ovi pocit, Ze je vitany a suc¢astou komunity. Ked’Ze je skamana vzorka
k nakupu Castejsie podnietend aktivitami influencera ako reklamou samotnej znacky, mal by do komunikacie
byt zapojeny zeleny influencer. Skiimana vzorka vnima zeleného influencera ako presvedcivého na zaklade jeho
odbornosti v problematike, a prave preto by pri vybere mal byt kladeny doraz na tuto ¢rtu. K spolupraci by mali
byt’ zvoleni influenceri, ktorych profily st zalozené na zvy$ovani povedomia o ekologickom Zivotnom $tyle a
predstavovani alternativnych variant ku konvenénému pristupu v rdéznych sférach. K prezentacii by mal zeleny
influencer pouZit’ fakty a ich cielom by malo byt vzbudenie zaujmu o environmentalnu problematiku, ktora
siaha d’alej ako za samotny produkt.

KEUCOVE SLOVA

Zeleny marketing, marketing, Zivotné prostredie, influencer, reklama

SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this thesis is to establish and evaluate criteria for selecting a green influencer and to reduce advertising
costs by involving them in marketing.

2. Research methods:

The theoretical part was developed based on the literature research of secondary sources, in which foreign
literature sources and recent researches on environmentalism and green marketing were used. The theoretical
part of the thesis served as the basis for the practical part of the thesis. The practical part of the thesis was
compiled based on the results of a questionnaire survey, which served to compile criteria for the selection of a
green influencer. The launch of the questionnaire survey was preceded by two test rounds, in which 10
respondents participated in the first round and 15 respondents in the second round. 147 respondents took part in
the questionnaire survey itself. The aim of the practical part of the thesis was to establish the dependencies
between the selected research questions that served as supporting data to the tested hypothesis and to establish
the reliability of the data. Dependencies were examined using chi-square. In the practical part, a research question
and a hypothesis focused on the factors of green influencer persuasiveness. This hypothesis was tested using the
binomial test. Based on the results, a campaign proposal in the form of copy strategy and cost approximation
was constructed.

3. Result of research:

The age categories of respondents with the highest number of responses are 18-24 and 25-39. 68 % of
respondents are interested in environmental issues and the most common activities to protect the environment
are waste separation and energy saving. The preference for buying eco-friendly products over conventional ones
is shown by 62.6 % of respondents and the most common reason for this preference is the future of the planet.
Social networks are the most common online source of information, used by 95.2 % of respondents, while 61.3
% of respondents also follow brand profiles. Respondents cited awareness of new products as the most important
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reason for following brand profiles. Green influencers are followed by 41.5 % of respondents and the most
common reason is inspiration from shared content. 32 % od respondents trust influencers when making decisions
and 28.6 % of respondents do not feel this trust. The factor of the green influencer's expertise on the issue
outweighs the green influencer's credibility by 27.2 % in the number of votes. A total of 57 out of 98 respondents
have never purchased a green product based on a recommendation from a green influencer, and 65 out of 125
respondents are more likely to purchase a green product based on an influencer's recommendation than a brand's
advertisement. The chi-square test results showed a dependance between the choice of the green influencer
persuasiveness factor and following a green influencer. Further, the dependency between the factor of decision
to buy a green product more likely based on influencer activity than brand advertising and following the brand
profile, following the green influencer, trusting the influencer to make a decision and buying a green product
based on the recommendation of the green influencer was demonstrated. A relationship was also shown between
the factor of following a green influencer and buying an organic product based on the recommendation of a green
influencer, interest in environmental topics, preference for organic products over conventional products, and
trusting the influencer in decision making. A correlation between trust in the influencer's decision-making and
the purchase of an organic product based on the recommendation of a green influencer was also demonstrated.
Based on the hypothesis testing, a preference for a particular green influencer persuasiveness factor was
confirmed. Thus, the null hypothesis was rejected in favor of the alternative hypothesis and based on the binomial
test, it can be stated with 99% confidence that the green influencer's issue expertise factor is the criterion that
indicates the persuasiveness of the green influencer for consumers.

4. Conclusions and recommendation:

It is necessary to identify the target group, its nature and to adapt the communication accordingly. Based on the
studied sample, the 18-39 age group, which is interested in environmental issues and sees social networks as a
source of information, online promotion through a brand profile and collaboration with a green influencer is the
appropriate way forward. Both ways of advertising have proven to be less costly than advertising on TV. The
voice through which a company's products and news are presented to social media users should be informative,
but at the same time make the follower feel welcome and part of the community. Since the sample under study
is more often prompted to buy by influencer activities than by the brand's advertising, the communication should
involve a green influencer. The study sample perceives the green influencer as persuasive based on his or her
subject matter expertise, which is why this feature should be emphasised in the selection process. Influencers
whose profiles are based on raising awareness of green lifestyles and presenting alternatives to the conventional
approach in different spheres should be chosen for collaboration. The green influencer should use facts to make
their presentation and their aim should be to generate interest in environmental issues that goes beyond the
product itself.

KEYWORDS

green marketing, marketing, environment, influencer, advertising

JEL CLASSIFICATION

M3 Marketing and Advertising
M31 Marketing
M37 Advertising
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1 Uvod

Klimaticka kriza je pojem, ktorym je spolo¢nost’ obklopovana z r6znych médii, no aj napriek
jej popularite, jej este stale prislusné organy nevenuju dostato¢ni pozornost. AKtivisti
organizuju protesty po celom svete vo viere, ze vysSia moc Statov dodrzi predvolebné sl'uby a
ucini plan minimalne k zaisteniu stability klimatickej situacie. Do protestov sa pridava Coraz
vécésie spektrum generacii, do ktorych patria aj znepokojeni rodicia, ktori sa boja o budiucnost’
a zdravie svojho potomstva. Protesty vSak dnes uz nie st jedinou formou, ktorou moze
spolo¢nost’ vyjadrit’ svoj postoj. V digitalnej dobe sa na socidlnych sietach okrem jedla
Z reStauracie, zdiel'aju prispevky, fakty, ndzory, ale aj obavy ohl'adom stavu, v akom sa planéta
nachadza. Za tymito prispevkami stoja I'udia, ktorym ekologicka situacia nie je I'ahostajna a
venuju svoj ¢as Sireniu osvety o nasledkoch konzumentskej spolo¢nosti a rychleho zivotného
Stylu. Tito I'udia na svojich profiloch zdiel'aju svoj spdsob zivota, ukazuju svetu, ze je mozné
spomalit’, Ze je mozna volba iného zivotného Stylu a poskytuju rady, ako ho dosiahnut’.
V dnes$nej dobe je pristup k informéacidm neobmedzeny, I'udia vyuzivaji socidlne siete a ich
obl'ibenych influencerov ako zdroj cennych informacii a ¢im viac su l'udia v problematike
vzdelani, tym viac chct konat’. Spotrebitelia dnes uz maji vol'bu medzi rozliénymi produktami
od rozli¢nych znaciek a vdaka osvete a svojej potrebe k minimalizacii ekologickej stopy, si
volia zelené produkty a zelené znacky, ktoré maji v hodnotdch zakomponovani ochranu
zivotného prostredia. Pokial’ chcu firmy na trhu zotrvat, musia na zmenu dopytu reagovat’
zmenou produktov, ktora vSak siaha az do procesov vyroby. Zmenu pristupu k vyrobe hlasaja
prostrednictvom marketingovych aktivit, ktoré si zamerané na environmentalnu stranku
znacky a produktov, no nie vzdy to zékaznici povazuju za vierohodné.

Ciel'om tejto prace je stanovenie a hodnotenie kritérii pre vyber zeleného influencera a znizenie
nakladov na reklamu jeho zapojenim do marketingu.

Diplomova praca je zlozena z uvodu, teoreticko-metodologickej Casti, analytickej Casti a
zaveru. Teoreticko-metodologicka cast' je rozdelend na kapitoly, ktoré sa zaoberaju
postojovymi ukazovate'mi zeleného marketingu, technickymi indikatormi zelenych aspektov
vo vyrobkoch, mediaciou na sietach Webu 2.0 aZ 4.0 a metodikou prace. V analytickej Casti
prace je predstavena povrchova kontrola vstupnych dat, ktorej predmetom je dotaznikové
Setrenie. Dalej si predstavené roztriedené spolahlivé atributy pre propagaciu, kde su
predstavené skiimané faktory pre porovnanie a $tatistické vyhodnotenie zavislosti a testovanie
hypotézy. V zavere praktickej Casti prace je predstavené kratke zhrnutie ziskanych vysledkov
apodla nich navrhnuta kampan Vv podobe copy stratégie, ktorej sucastou je aj priblizenie
nakladov na jednotlivé formy reklamy. Stvrtou a poslednou kapitolou prace je zaver, v ktorom
st zhrnuté ziskané vysledky a podla nich zostavené odporicania a navrhy pre uspesny zeleny
marketing na socidlnych sietach.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace je rozdelena na kapitoly, ktoré sa zaoberaju postojovymi
ukazovateI'mi zeleného marketingu, technickymi indikatormi zelenych aspektov vo vyrobkoch,
mediaciou na sietach Webu 2.0 az 4.0 a metodikou. V prvej kapitole, o postojovych
ukazovatel'och, je v vode predstaveny postoj, genera¢na stratifikacia, tedria disonancie,
trojclenny model merania postojov a Campbellova paradigma. Tato kapitola je rozdelena na
podkapitoly, ktorymi su zeleny marketing, produktivizmus, aktivizmus a inovacie. Prvou
podkapitolou je zeleny marketing a priblizuje problematiku zeleného marketingu, jeho vznik,
vyvoj, stratégie a 4P zeleného marketingu. Druhou podkapitolou je produktivizmus a rozobera
produktivizmus ako postoj, jeho vyvoj a dopad na Zivotné prostredie. Tretia podkapitola je
zamerana na aktivizmus ako postoj, pri¢iny jeho vzniku a druhy aktivizmu. Stvrta podkapitola
rozobera inovacie ako postoj, typy inovacii a mozné spOsoby implementacie inovacii do
firemnej kultary. Druhou kapitolou tejto ¢asti prace su technické indikatory zelenych aspektov
vo vyrobkoch. Této kapitola sa deli na podkapitoly zeleny zakaznik, environmentalne znacky,
zeleny branding a environmentalna reklama. V tvode kapitoly st predstavené typy
environmentalneho oznacovania a v prvej podkapitole je predstaveny zeleny zakaznik a zeleny
konzumerizmus. Druhd podkapitola je zamerana na environmentalne znacky ako nastroj a
stratégia zelené¢ho marketingu a tretou podkapitolou je zeleny branding, ktory predstavuje d’alsi
Z nastrojov zeleného marketingu. V §tvrtej podkapitole je rozoberana zelena reklama a zeleny
komunika¢ny mix. Tretia kapitola rozobera mediaciu na sietach Webu 2.0 az 4.0 a influencer
marketing. Kapitola je rozdelena na podkapitoly Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 a influencer
marketing. Podkapitoly definuju rozdielne éry Webu, sledujt jeho vyvoj a funkcie a spdsob
marketingovej mediécie a priblizuji influencer marketing ako komunikacnu stratégiu zelenej
firmy. Poslednou kapitolou teoreticko-metodologickej Casti prace je metodika, v ktorej je
upresnena vyskumna otazka, hypotéza a postupy smerujice k jej overeniu.

2.1 Postojové ukazovatele zeleného marketingu

(Allport, 1935) in (Vl1acil, 2018) uvadza, Ze postoj je v psychologii asociovany s motivaciou a
jej ovplyviovanim reakcii na udalosti alebo objekty. Podl'a autora sa jedna o prepojenie
motivacénych, perceptudlnych, kognitivnych a emocionalnych procesov, ktoré suvisia
s prostredim, v ktorom jedinec existuje. Autor uvadza, Ze postoj je mozné vnimat aj
z metodologického hladiska, v ktorom postoj vyjadruje pravdepodobnost’ vyskytu urcitého
spravania.

Howe, Strauss (2007) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 2) uvadzaju, Ze ¢lenovia
spotrebitel'skej generdcie menia svoje spravanie a postoje s vekom, no zaroven [l'udia
VvV rovnakom veku nemaju v roznych generaciach rovnaké postoje, ani spravanie. Podl'a autorov
je generacia tvorena kombinaciou zivotnych sktsenosti, spomienok, zvykov, pouzivanym
slangom a uznavanymi hodnotami jednotlivych prislusnikov generacie. Loria, Lee. (2018) in
Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 3) vysvetl'uja, ze takéto generacné rozvrstvenie je
pouzivané k sledovaniu vplyvu historickych suvislosti a sociokultirnych zmien na sprévanie
obyvatel’stva, za ufelom predpovede stereotypov budicej generdcie v kontexte nakupnych
rozhodnuti. Podla autorov je mozné rozvrstvenie skiimat’ aj v stvislosti so subjektivnym
vnimanim hodnoét, ktoré ma urcit' lojalnu spotrebitel'skti zakladnu, a tym aj predpoklad
udrzateI'ného posobenia firmy na trhu. Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) uvadzaju,
Ze porozumenie environmentalnemu mysleniu a ndkupnému spravaniu z pohl'adu generacnej
stratifikdcie umoznuje firmam preskumat’ cielové segmenty environmentalneho trhu. Podla
zdroju dokazu tymto sposobom firmy vylepsit’ svoju zelenii marketingovu stratégiu ako sucast’
komunikacie zelenej firmy.



(McCrindle, 2014) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) deli genera¢né rozvrstvenie
na takzvanych ,,Baby Boomers“, teda generaciu ro¢nikov 1946 az 1964, ktora je spajana
S povojnovym rastom populécie a zaroven podl'a zdroja predstavuje najrozsiahlejSiu generaciu.
Podl'a autorky je d’alSia v poradi generacia X, alebo znama ako ,,Post-Boomeri‘, ro¢nikov 1965
az 1980. (Fry, 2018) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) pokrauje generaciou
takzvanych ,,Milenidlov*, ¢i ,,Generaciou Y*, ktori sa radia od roku 1981 po 1996. Podla
(Dimock, 2019) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) je Stvrtou generaciou v poradi
,Generacia Z*, od roku 1997 po rok 2009, spajana s érou internetu a novych technologii.

(Festinger, 1962, s. 1) uvadza, ze usilim kazdého jednotlivca je najst’ v sebe samom
konzistentnost’, ktora sa vzt'ahuje aj na jeho nazory a postoje. Autor d’alej uvadza, ze rovnaka
konzistentnost’ je mozné vidiet’ medzi tym ako ¢lovek kona a tym, v ¢o veri. Podl'a (Festinger,
1962, s. 2) pataji pozornost’ odchylky, od inak konzistentného spravania. Autor vysvetl'uje, ze
tieto odchylky jednotlivei malokedy vyhlasia za nekonzistentnost” a radSej sa uchyl'uju k ich
racionalizacii. Podl'a zdroja vsak nie je vzdy mozné oddvodnit, ¢i racionalizovat’ si spravanie,
a vtedy nastdva nekonzistentnost. Podla autora pretrvavajiica nekonzistentnost’ sposobuje
jednotlivcom nepohodlie, a tuto nekonzistentnost’ autor oznacuje ako disonanciu. (Festinger,
1962, s. 9) definuje disonanciu ako vztah medzi elementmi. Autor tieto elementy deli na
jednotlivcove poznanie a jeho vedomosti. Podl'a autora, poznanie zahffia poznanie samého
seba, svojho spravania a svojho okolia a vedomosti zahfiiajli vedomosti o svojich pocitoch a
tuzbach ale aj o okoli, v ktorom jednotlivec zije.

Podl'a Festinger (1962, s. 4) vznika disonancia najcastejSie v situaciach, kedy je jednotlivec
Vv styku s novymi informéciami alebo udalost’ami, ktoré st v nestlade s jeho nazormi alebo
kognitivnym spravanim. Festinger (1962, s. 5) uvadza, Ze vznik disonancie je kazdodennym
javom, vzhl'adom na to, ze situacie byvaju malokedy tak jasné, aby sa nazory zhodovali s ¢inmi.
Podrl’a autora je takato disonancia kratkodoba a rychlo pominutelnd, no nastidva aj disonancia,
ktora dlhodobo pretrvava.

(Festinger, 1962, s. 3) pracuje s dvomi hypotézami. Autor v prvej hypotéze predpoklada, Ze je
pretrvavajuca disonancia jednotlivcovi neprijemnd a chce sa jej zbavit, aby dosiahol
konzistentnost. Autor v druhej hypotéze predpokladd, ze jedinec okrem toho, ze chce
disonanciu odstranit’, sa aktivne vyhyba informéciam, ¢i situdciam, ktoré by tuto disonanciu
podporovali. (Festinger, 1962, s. 6) nadvédzuje na prva hypotézu a skuma, akym spdsobom
dokaze jednotlivec disonanciu odstranit’. Autor uvadza, ze jednotlivec moze bud’ zmenit’ svoje
spravanie alebo svoje znalosti. Podl'a autora dokaze jednotlivec svoje spravanie ovplyvnit
zmenou svojich ¢inov a vedomost’ tym, Ze si vyhl'ada argumenty a situacie, ktoré mu umoznia
pokra¢ovat” v osvojenej vedomosti. Autor vysvetluje, ze zmena jednym alebo druhym
sposobom, by mala odstranit’ vzniknut disonanciu medzi skutkami a znalostami.

Podl'a Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 382), si marketingovi vyskumnici osvojili teériu
kognitivnej disonancie, aby dokdzali vysvetlit a odovodnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov.
Autori d’alej poukazuju na vplyv tedrie pri predpovedi spotrebitel'ského spravania a prepajania
roznych poznatkov o spotrebitel'och. Sweeney, Hausknecht, Soutar (2000) in Sharifi, Esfinadni
(2014, s. 557) uvadzajt, ze kognitivna disonancia v nakupnom rozhodovani je tvorena dvoma
dimenziami. Podl'a autorov nimi st znalost’ o nakupe a obavy z ponuky. Autori vysvetl'ujua, Ze
kognitivna disonancia teda zastreSuje potrebu po ndkupe produktu a férovost’ ndkupu. Podla
Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 383) by mali marketingovi zamestnanci vypracovat
stratégiu, ktord dokaze znizit' disonanciu v skupine prvych zékaznikov, ktorych autor nazyva
inovatormi. Autori vysvetl'uju, Ze zniZenie disonancie u inovatorov, ktori st s vyrobkom
spokojni, m6ze dopomdct K rozsireniu vyrobkov medzi ostatné skupiny. Korgaonkar, Moschis
(1982) in Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 383) odport¢aji nastavit’ propaga¢né baliky tak,



aby vyvoldvali vysoké ocCakavania od produktov atym obmedzili vyskyt disonancie
u spotrebitel’'ov po kiipe produktu.

Kaiser, Wilson (2019, s. 359) oznac¢uju za najcastejsi model merania postojov, trojélenny model
postojov od Rosenberg, Hovland (1960). Podl'a autorov je tento model zamerany na latentna
premenn, a teda opisuje vztah medzi latentnym postojom a jeho kognitivnymi, afektivnhymi a
behavioralnymi prejavmi. Kaiser, Wilson (2019, s. 360) uvadzajt, ze medzi kognitivne prejavy
patria vnemové reakcie a slovné vyjadrenia presvedceni, medzi afektivne prejavy patria sucitné
reakcie a slovné vyjadrenia sucitu a porozumenia. Podl'a autorov medzi behaviordlne prejavy
patria €iny a slovné vyjadrenia tykajtce sa spravania. Kaiser, Wilson (2019, s. 361) uvadzaju,
ze latentny postoj je tvoreny na zaklade objektu postoja. Autori uvadzaja, ze tento model
predstavuje odhad latentného postoja, no dokéze poskytovat’ aj vysvetlenie spravania a ma
opisovat’ akykol'vek prejav postoja. Autori ako prejav postoja upresnuji napriklad slovné
odpovede Vv dotaznikoch, spravanie a mimiku tvare. Podla zdroja je mozné hladiet na
troj¢lenny model ako na meraci model V pripade, ze su spominané tri druhy prejavov vnimané
ako indikatory postoja. Zdroj vysvetl'uje, ze pokial’ je troj¢lenny model pouzity na meranie,
tak je latentny postoj jedinca mozné odvodit vécSinou zjeho odpovedi v dotazniku.
MacKenzie, Lutz (1989) in Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014, s. 89) vo svojom
Strukturalnom modeli kognitivnych a afektivnych antecedentov naznacuju, ze postoj k reklame
vo vSeobecnosti ma dodlezity vplyv na postoj k reklame spolu s niekolkymi premennymi,
ktorymi su doveryhodnost’ reklamy, vnimanie reklamy, postoj k reklamnému inzerentovi
a nalada. Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014, s. 91) uvadzaju, Ze postoje k reklame mézu byt
skreslené v zavislosti od typu pouzitej reklamy.

Kaiser, Wilson (2019, s. 359) uvadzajt ako alternativnu moznost’ merania postoja Campbellovu
paradigmu. Podla autorov je tento model merania mozné vnimat’ ako obmedzenu variantu
troj¢lenného modelu postojov. Zdroj d’alej uvadza, Ze model je mozné pouzit' na meranie
postoja, no dokaze aj predpovedat’ a vysvetlit' spravanie. (Campbell, 1963) in Kaiser, Wilson
(2019, s. 362) oznacuje naklady na implementaciu spravania, teda naro¢nost’, za rozhodujuci
prvok pre porozumenie vzt'ahu medzi postojom a spravanim. Kaiser, Wilson (2019, s. 362)
uvadzaji ako priklad ocakavanie od environmentalistu zapojit' sa do aktivit na ochranu
zivotného prostredia, ktorymi su recyklacia alebo stupfiujicu naro¢nost’, vynechanie potravin
ohrozujucich prostredie zo stravy. Podl'a zdroja je mozné ur¢€it’ jednotlivcovu vaznost’ ohladom
postojového objektu na zaklade nakladov na spravanie, ktor¢ je jednotlivec ochotny znasat’, aby
prejavil pozitivny postoj. Zdroj teda zhriiuje, Ze naklady na spravanie by mali byt pouzivané
ako zadklad pre meranie jednotlivych postojov.

2.1.1 Zeleny marketing

Podl'a Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadza Americka Marketingova Asociacia
zeleny marketing ako marketing vyrobkov a sluzieb, ktoré st Setrné a bezpecné pre Zivotné
prostredie. Pride, Fellerr (1993) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadzaju, Ze zeleny
marketing je spojeny S0 zavdzkom firiem vyrabat’, stanovovat cenu a propagovat’ produkty,
ktoré su v sulade s ochranou zivotného prostredia. Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 5), pojem
zeleny marketing zahfiia Siroké spektrum oblasti, do ktorych spadaji sluzby, spotrebitel'sky
tovar, ale aj priemyselny tovar. Podl'a zdroja, do zeleného marketingu spadaju aktivity ako
produktovd modifik4cia, zmena baliaceho materidlu, zmena v procese vyroby ako aj zmena
V spdsobe reklamy.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 3), zeleny marketing vznikol reakciou na nadmernt produkciu
a jej negativny dopad na Zivotné prostredie. Podl'a autoriek zeleny marketing zacal v 80. rokoch
20. storocia, po prvom seminari so zameranim na ekologicky marketing, ktory sa konal v meste



Austin v Spojenych Statoch Americkych. Autorky uvadzaju, Ze seminar bol pociatkom
asociacie slov ako ,,recyklovatelny*, ,,Setrny k Zivotnému prostrediu®, ,,znovu naplnitel'ny*, ¢i
,,Setrny k 0zonu®, so zelenym marketingom. Moravcikova et al. (2017) in Khan et al. (2019, s.
4) uvadzaju, ze je mozné pozorovat’ Coraz vacsi zaujem o pouzivanie pojmu zeleny marketing
aj Vv suvislosti s malymi firmami. Podl'a Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) je zeleny
marketing oznacovany aj ako ekologicky marketing, environmentalny marketing, udrzatel'ny
marketing alebo socialny, ¢i organicky marketing.

Delafrooz, Taleghani, Nouri (2014) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) uvadzaju ako prva fazu
ckologicky marketing, ktory zacal v 60. rokoch 20. storo¢ia a skon¢il v 70. rokoch 20. storocia.
Podrl'a Grundey (2008) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) bolo zameranim tejto faze najst’ rieSenie
environmentalnym problémom. Nadaf, Nadaf (2014) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) ako prinos
tohto obdobia uvadza novo vzniknuté publikacie na problematiku ekologického marketingu,
ktor¢ sluzili ako zaklad pre neskorsie analyzy.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 6) bol druhou fazou environmentalny marketing, Ktorého
zameranim bola tvorba ¢istych technolégii. Podl'a (Peattie, 2011) in Malyan, Duhan (2019, s.
6) medzi tieto technoldgie spadali navrhy inovativnych produktov, ktoré by dokazali Celit
odpadu a znecisteniu. (Chen, 2013) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) poukazuja na délezitost’
zmeny doterajSicho vnimania uspokojenia, hodnoty a dovery zdkaznika na zakaznikovo zelené
uspokojenie, ndpli zelenych hodnot a zelenej dovery.

(Kilbourne, 1998) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) uvadzajt ako tretiu fazu udrzateI'ny marketing,
ktory vznikol v neskorych 90. rokoch 20. storo¢ia a trval do rannych 2000. Podl'a zdroja bol
vznik tejto fazy vysledkom udrzatel'ného rozvoja, ktory je zamerany na naplnenie terajSich
potrieb bez ohrozenia potrieb buducej generacie. Podl'a autoriek v tejto faze vznikli vedecké
publikacie zamerané na spotrebitel’'ské spravanie, ktoré je predmetom skiimania dodnes.

Malyan, Duhan (2019, s. 9) uvadzaju, Ze na zeleny marketing nie je vhodné hl'adiet’ iba ako na
jeden z marketingovych pristupov. Podl'a autoriek by mali firmy huZevnato nasledovat’ zeleny
marketing vzhl'adom na obsiahnuti socidlnu a environmentalnu stranku a vyzyva ich k
jeho vnimaniu ako nového Standardu. Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 4) existuje niekol’ko
dovodov, pre ktoré by sa firmy mali zaviazat’ zelenym stratégiam. Autorky ako jeden z nich
uvadzaju rasticu cenu prirodnych zdrojov. Podla autoriek je d’alsim dovodom pre volbu
zelenej stratégie spotrebitel'ské vnimanie Skodlivosti konvenénych produktov voci planéte, aj
voci im samym. Dalej zdroj ako hnaci pohon pre vol'bu zelenej stratégie uvadza individualnu
tuZbu spotrebitelov zanechat’ potomstvu ¢isti planétu. Autorky uvadzaji ako vysledok tejto
tuzby uprednostnenie kupy zelenych produktov pred nezelenymi produktami, aj napriek vyssej
cenovej kategorii. (Moskovitz, 1993) in Malyan, Duhan (2019, s. 27) uvadza, ze spotrebitelia
oboznameni s environmentdlnou problematikou majui mensi problém prijat’ vySSiu cenu
zeleného produktu. Zdroj uvadza postoj Statnych agentlr, ktoré zavadzaji reStrikcie pre
nezelené produkty a naopak, podporuju zelent produkciu ako d’al$i motivaény faktor pre firmy
k vol'be zelenej stratégie.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 4) firmy reaguju na zvyseny dopyt po ekologickych variantoch
prispdsobenim marketingovych stratégii na zeleného zakaznika. Nur Jamal et al. (2022, s. 1086)
uvadza, Ze zelené marketingové spravanie sa stava Coraz zrozumitelnejSim v dosledku
vedeckych, environmentalnych a komunika¢nych inovacii, ktorymi st napriklad internet a
socialne média. Podla zdroja je d’al§im faktorom rastu zeleného marketingového spravania
zvysené povedomie a zaujem spotrebitelov o environmentalne otazky. Zdroj uvadza prichod
priemyselnej revolucie 4.0 ako novu éru digitalizacie, vd’aka ktorej moézu firmy budovat
komunity svojej znacky prostrednictvom rozliénych socialnych sieti. Kumar et al. (2012, s.
486) tvrdia, Ze vyuzitim marketingovej stratégie udrzatelnosti firma zakaznikovi poskytne



pridanu hodnotu a zaroven s nim buduje dlhodoby vztah. Podl'a autorov je mozné tento vzt'ah
povazovat’ za prinos nie len pre firmu, ale aj pre ekoldgiu a spolo¢nost’. Marketingovi stratégiu
udrzatelnosti Peattie, Belz (2012, s. 31) definuji ako budovanic a udrzovanie vztahu so
zakaznikmi, socidlnym a zivotnym prostredim. Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 10) je preto na
mieste pozmenit’ viaceré marketingové prvky. Zdroj konkrétne uvadza formulaciu stratégie a
sposoby penetracie trhu, predefinovanie kampane a produktu a zvyraznenie jeho vyhod
s prihliadnutim na naklady.

(Sarkar, 2012) in Malyan, Duhan (2019, s. 10) popisuje tri mozné formulacie udrzatelnej
zelenej marketingovej stratégie. Zdroj uvadza ako prvu, vytvorenie spotrebitel’skej hodnoty
uvedenim produktu s takymi zelenymi prvkami, aby sa 1iSil od naprotivkov. Podl'a zdroja je
d’alsia formulécia zamerand na zvySenie zakaznikovych vedomosti o zelenom produkte
prezentaciou zameranou na jeho Setrnost’ voci zivotnému prostrediu. Zdroj ako tretiu moznost’
uvadza ziskanie overenych certifikacii k zvySeniu déveryhodnosti produktu. Kassinis, Vafeas
(2006) in Malyan, Duhan (2019, s. 10) uvadzaju, ze pokial’ chcu firmy vyrabat’ s myslienkou
recyklacie, ¢i inej alternativnej produkcie a spotrebe, potrebujii vzniknat' trhy, ktoré firmam
umoznia pristup k toku prirodnych materidlov. Zdroj taktiez kladie déraz na obmedzenie
sprostredkovatel'ov, vdaka ¢omu ddjde K zniZeniu nakladov, a tym k nizSej finalnej cene
produktu.

(Cordano, 1993) in Malyan, Duhan (2019, s. 10) uvadza, Ze spotrebitelia, ktori nakupuju
organické produkty sa zaujimaju o ich povod a postup spracovania. Podl'a zdroja by mali
vyrobcovia poskytovat’ hlbSie informdcie o rozlicnych $tadiach spracovania daného produktu a
firmy by tomu mali prispdsobit’ svoje kampane. Zdroj uvadza, ze kampane by mali mat’ skor
nau¢ny charakter ako chciet’ na spotrebitel’a zapdsobit. Podl'a zdroja by mali byt informécie
v kampani podavané jednoduchymi vyrazmi, aby tudajom porozumel kazdy. Zdroj
v neposlednom rade zdoraziuje dolezitost’ vyzdvihnutia atribitov a benefitov jednotlivych
zelenych produktov.

(Ottman, 2011) in Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) zhriiyje rozdiel
medzi konvenénym marketingom a zelenym do Styroch kliCovych prvkov. Zdroj rozdiely
vnima na Grovni spotrebitel'ov, produktu, marketingu a komunikécie a firemnom vykone. Podl'a
zdroja je v zelenom marketingu spotrebitel’ vnimany ako sucast’ zjednotenej komunity, ktora
zdiel'a vyzvy, ale aj Gispechy a uz nie je vnimany iba ako vonkajsi divak. Dangelico, Vocalelli
(2017) in Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) uvadzaju, Ze prave pre
tito zmenu vo vnimani je potrebné, aby firmy k ur¢eniu svojich cielovych trhov
zakomponovali perspektivu udrzatel'nosti do svojej marketingovej stratégie. (Ottman, 2011) in
Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) zdoraziuje, ze zeleny marketing je
ststredeny na Sirenie povedomia o socialno-ekologickych hodnotach a firemnom vykone medzi
spotrebitel'ov, formou komunikacie a kampani. Dangelico, Vocalelli (2017) in Prieto-Sandoval,
Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) uvadzaji, ze firmy so zelenou marketingovou
stratégiou su transparentné, oddané udrZatelnosti a vnimaju vSetky zainteresované strany ako
spojencov. Podla autorov je takéto podnikanie zalozené na dovere a moze viest' k uspechu
V stratégii umiestnenie znacky.

Podl'a (Omer Mahmoud, 2017, s. 127) su 4P zeleného marketingu rovnaké ako 4P konvenéného
marketingu, rozdiel je vSak vo vyuziti inovativnym sposobom. Fan, Zeng (2011) in (Omer
Mahmoud, 2017, s. 128) uvadzajt zeleny produkt ako stred zeleného marketingového mixu a
zaroven najdolezitejSiu Cast’ zelenej marketingovej stratégie. Podl'a autorov je zeleny produkt
potrebné vnimat’ ako celok zloZeny zrovnako podstatnych vrstiev, ktorymi su napriklad
vybrané materialy, proces vyroby alebo zvoleny obal. (Ottman, 2011) in Prieto-Sandoval,
Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) zdoraziuje, Ze vyrobné procesy by mali byt
sustredené na minimalizaciu negativneho dopadu na zivotné prostredie a podl'a Dangelico,
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Vocalelli (2017) in Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) je tento pristup
zasadnym prvkom stratégie trznej diferenciacie. Ottman, Stafford, Hartman (2006) in Malyan,
Duhan (2019, s. 11) uvadzaji péat dimenzii stanovenia spotrebitel'skej hodnoty zeleného
produktu. Podl'a zdroja st nimi efektivnost’ a nakladova efektivnost’, zdravie a bezpecnost,
vykon, symbolika, status a pohodlie. Zdroj vysvetluje, ze zelené produkty by mali
spotrebitel'ovi pontkat’ vyssi vykon a nizSie naklady rovnako ako aj zdravotni neSkodnost’.
Podl'a zdroja je potrebné vyvratit' Casté mylné vnimanie zeleného produktu ako menej
vykonného oproti konvenénému produktu. Malyan, Duhan (2019, s. 12) zdoéraziuje, ze je
dolezité¢ zelenému produktu priradit’ identitu, ¢i symboliku, vd’aka ktorej mdze vyCnievat a
lepsie sa umiestni na trhu. Podl'a autoriek dimenzia pohodlia spociva v jednoduchosti uzivania
zeleného produktu.

(Shil, 2012) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 128) definuje zelené miesto ako spdsob organizacie
prepravy, ktory sa pokusa o redukciu prepravnych emisii, a tym aj o aktivne zniZzenie uhlikove;j
stopy. Podl'a (Kalama, 2007) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 128) vSak mdze zelené miesto
predstavovat’ aj kamenny, ¢i virtudlny obchod, kde mé zdkaznik moznost’ zakupit' si zeleny
produkt.

(Shil, 2012) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 128) tvrdi, Ze zelena cena zohl'adiiuje planétu, 'udi a
vynos, zatial’ ¢o kladie doraz na zdravie zamestnancov aj komunit a efektivnu tvorbu. Podla
(Lieberman, 2002) in Malyan, Duhan. (2019, s. 21) je zelena cena zaroven stratégia, ktora
zahfna environmentalnu zodpovednost. Zdroj uvadza, ze tuto stratégiu vyuzivaju firmy pre
oceniovanie produktov za prirdzku za u¢elom ochrany obnovitelnych prirodnych zdrojov. Podla
zdroja maju vyssie ceny v zakaznikovi evokovat’ aj vyssSiu kvalitu produktu, ¢o firmy Casto
vyuzivaji vo svoj prospech. Zdroj uvadza, ze tym, Ze firmy ocenia produkty s prirazkou,
zakaznik bude mat pocit, Ze mu je predavany produkt vysokej kvality a zaroven bude mat’ pocit
uspokojenia, Ze dopomohol k ochrane planéty. Malyan, Duhan (2019, s. 26) upozoriiuji na
vysoké pociatocné naklady na tvorbu zelenej ceny, ktoré zastreSuju napriklad ziskanie nove;j
ekologickej vyrobnej linky alebo menej zneCistujucich technologii, zmenu k
ekologickému skladovaniu a baleniu, &i preskolenie personalu. Zdroj dopiiia aj naklady spojené
s marketingom a administraciou a uvadza, ze ¢im viac firiem si tieto zmeny osvoji, a ¢im
popularnejSie budu zelené produkty u zakaznikov, tym lacnej$imi sa stanti. Podl'a zdroja je
mozné ¢asom docielit’ toho, Ze zelené produkty budu lacnejsSie ako tie konvencné.

Keller, Kotler (2007) in (Jakubikova, 2012, s. 246) oznacuju marketingova komunikaciu ako
prostriedky, prostrednictvom ktorych firma nepriamym alebo priamym sposobom informuje,
presvedCuje a pripomina spotrebitel'ovi sluzby alebo produkty, ktoré predava. Rahbar, Abdul
Wahid (2011) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 129) uvadzaju ako ciel’ zelenej reklamy
ovplyvnenie rozhodnutia spotrebitel’a o kupe produktov, ktoré nezat’azuju Zivotné prostredie.
Malyan, Duhan (2019, s. 9) uvadzaju, ze d’alsim z cielov zelenej reklamy je presvedCit
zékaznika o jeho potrebe zelenych produktov a benefitoch spojenych s ich uzivanim oproti
konvenénym produktom. Podl'a (Omer Mahmoud, 2017, s. 129) by zelena reklama mala
vyzdvihovat’ pozitivne dopady nakupného spravania na zdkaznika, ale aj planétu ako taku.
Podrl'a Fan, Zeng (2011) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 129) zelena reklama zahina prezentaciu
firemnych zaviazkov voéi planéte aj zakaznikom. Malyan, Duhan (2019, s. 17) uvadzaju, ze by
firma mala byt’ transparentna o obsahu svojich zelenych produktov a marketingovi zamestnanci
by sa mali snazit’ vyvolat’ v zdkaznikovi pocit hrdosti na to, Ze zelené produkty pouzivaju.
(Ottman, 2011) in Malyan, Duhan (2019, s. 9) upozornuje na ddlezitost’ §irenia povedomia o
environmentalnej problematike ako sti¢ast’ zelenej reklamy.



2.1.2 Produktivizmus

(Henkel, 2015) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 15) opisuje produktivizmus ako ideologiu
spolo¢nosti zameranl na meratel'nii ekonomicku produktivitu a ekonomicky rozmach. Lowe et
al. (1993), (Shucksmith, 1993), (Wilson, 2001) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 17) uvadzaj,
ze produktivizmus ma povod v pol'nohospodarskom sektore, ktory bol, okrem iného, spajany
S0 zvySovanim produktivity plodin na hektar. (Foster, 2009), Pachauri, Meyer (2014) in
Heikkurinen et al. (2021, s. 28) uvadzaju, Ze druha polovica 20. storoCia bola sprevadzana
prudkym narastom ekonomickej produkcie, ¢o vsak viedlo K narastu problémov spojenych
s ekoldgiou. Podl'a (Harvey, 2014) in Heikkurinen et al. (2021, s. 28) zapricinila rozrastajuca
sa industrializacia zmenu v produktoch z pohl'adu poskytnutia Gzitku na poskytnutie mnozstva,
¢o podporilo potrebu konzumenta po neustalom hromadeni kapitalu. Autor uvadza ako
vysledok rozmach produktivistickej filozofie riadenia, ktord je postavena na principe
meratelnej produktivity a materialnom bohatstve. Jackson, Jager, Stagl (2004), (McGann,
2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 17) vysvetluju, Ze produktivizmus sa rychlo uchytil vo
vacsine vtedajSich socidlnych Statoch, ked’Ze si Staty osvojili ideoldgiu uspokojovania potrieb
spotrebou a socidlnym zabezpecenim. Podla autorov tato ideoldgia v Statoch podporovala
zamestnanost’ aj produkciu.

Diener, Seligman (2004), Costanza et al. (2007), Stevenson, Wolfers (2008) in (Hernandez
Gutiérrez, 2021, s. 14) uvadzaju, ze spolo¢nost’ sa stotoznila s postojom produktivizmu, vd’aka
comu si spaja spotrebu a materidlnu ekonomicku produkciu s uspokojenim, blahobytom a
uznanim. (Jackson, 2016) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 14) vysvetl'uja, ze tento systém
znemoznuje spolo¢nosti rozliSovat’ medzi potrebou, preferenciou a Zelaniami. (Washington,
2015), Washington, Maloney (2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 14) poukazujt na to, ze
systém, ktory sa zameriava na uspokojovanie materidlnych potrieb spoloc¢nosti, spotrebné
vzorce a produktivizmus je podporovany nenasytnostou spolo¢nosti. Podl'a (Giddens, 1994),
(Wood, 2002), Heikkurinen et al. (2021) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 15) stoji za
uspesnostou produktivizmu nenasytnost’ spotrebitela a potreba firiem tito nendsytnost
uspokojit’.

Pachauri, Meyer (2014) in Heikkurinen et al. (2021, s. 28) uvadzaju, ze ekologicka kriza,
zapri€inend prepatim biosféry je zredukovana na jeden pojem, ktorym je klimatickd zmena.
(Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 13) vSak konkrétne upozoriiuje na stratu biologickej diverzity,
vyrazni zmenu dynamiky a odolnosti ekosystémov a negativny dopad na samoobnovu
socidlno-ekologickych a Zzivych systémov. Zdroj uvadza ako priinu tychto zmien
komodifikéaciu prirody, uhlikové prepitie a svojvol'né vyuzivanie prirodnych zdrojov. Podl'a
Steffen et al. (2015a) in Heikkurinen et al. (2021, s. 28) je d6lezité vnimat’ jednotlivé aspekty
znecistenia, ktorymi su pokles biodiverzity, rozsiahle zmeny v podnych systémoch a prudky
narast biochemickych tokov. Rockstrom et al. (2009), Steffen et al. (2015a) in Heikkurinen et
al. (2021, s. 28) podporuju toto tvrdenie a odporacaju riesit’ celu skalu krizy, pokial’ chce
spolo¢nost’ ndjst’ prostriedky na udrzatelny navrat v ramci planetarnych hranic.

(Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 13) uvadza, ze produktivistickd filozofia je kritizovana za
prepatie ekologického limitu, no zaroven by podla Heikkurinen et al. (2021, s. 32) mala byt
kritizovana aj za negativny dopad na duSevné zdravie zamestnancov v organizaciach. (Newton,
1995), (Horwitz, 2002), Wainwright, Calnan (2002) in Heikkurinen et al. (2021, s. 22)
uvadzaju, ze s rozmachom produktivizmu umerne rastlo aj dusevné utrpenie, ktoré bolo
predmetom obav mnohych lekarov Vychodnej spolo¢nosti. (Newton, 1995), Wainwright,
Calnan (2002) in Heikkurinen et al. (2021, s. 26) oznac¢uju dusevné problémy, pri zohl'adneni
ich rozsiahlosti, za epidémiu. Zdroj medzi tieto problémy zarad’uje napriklad stres z prace, ¢i
vyhorenie. Boxall, Macky (2014), (Green, 2006) in Heikkurinen et al. (2021, s. 27) uvadzaju,
ze technologicky rozvoj viedol k dopytu po vysokoskolsky vzdelanych zamestnancoch a
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kognitivnych zru¢nostiach na pracovisku. Podl'a zdroja k mentalnym tazkostiam prispel aj
prechod z fyzickej prace na kognitivnu, ktory zasiahol mnohych zamestnancov. Zdroj uvadza,
ze mnohi zamestnanci maju t'azkosti prispdsobit’ svoj pracovny vykon poziadavkam firmy a
trpia stresom, vyCerpanim a pocitom nedostatku. Heikkurinen et al. (2021, s. 33) uvadzaju, ze
produktivisticka filozofia zamerana na rast nie je udrzatelnd, ked'ze nepredpokladéd limity.
Podl'a zdroja, produktivizmus vedie k vyhoreniu rovnako ako aj k napatiu, ked’ze nerespektuje
hranice 'udskej psychiky, ani hranice Zivotného prostredia. Zdroj d’alej uvadza, ze aj zivotné
prostredie a aj 'udské psychika potrebuju na zotavenie Cas, ktory moze byt dopriaty jedine
spomalenim alebo Giplnym zastavenim. Podl'a autorov psychike konkrétne pomdze spomalenie
vykonu a zivotnému prostrediu, ked’ bude spolocnost’ menej zasahovat do prirodnych procesov.

2.1.3 Aktivizmus

Rogers et al. (2017), (Samper, 2009) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 23) uvadzaju
produktivizmus ako hlavnu pri¢inu ekologického napatia. Hooper et al. (2005), Ricklefs,
Relyea, Richter (2014), Lewis, Maslin (2015) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 22) uvadzaju,
7e za zmenami globélnej klimy, zmenami vo vodnych cykloch, suchom, povoditami a topenim
l'adovcov stoji industrializacia, odlesnovanie a zavislost’ na fosilnom palive. Zdroj vysvetluje,
ze vyuzivanie fosilnych paliv vo vyrobnych procesoch vypusta nespocetné mnozstvo uhlika do
atmosféry, ¢o spusta kaskadové efekty ovplyviujiace klimatickti zmenu. Yang, Zheng (2019),
Henao et al. (2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 23) uvadzaju, ze vyrobna ¢innost’
produkuje znecistujuce latky, ktoré dokazu atmosférou putovat’ niekol’ko tisic kilometrov, a
tym mozu ovplyvnit’ zostavu a Struktiru zivych systémov. Podl'a zdroja dokédzu tieto latky
rovnakym spdsobom znecistit’ oba poly planéty.

(Samper, 2009), Rogers et al. (2017) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 23) obvinuju
produktivizmus z neustale rasttcej straty biodiverzity. Podl’a Chapin, Matson, Vitousek (2011),
Hooper et al. (2005), (Cushman, 2006), (Rhodes, 2015), Barrowclough et al. (2016) in
(Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 22) je vypalovanie lesov a trdvnatych ploSin pre hospodarske a
banicke ucely pric¢inou straty prirodzeného prostredia mnohych Zivo¢isnych druhov. Podla
Lehtinen, Galatowitsch, Tester (1999), Schmiegelow, Ménkkonen (2002), Hooper et al. (2005),
Ricklefs, Relyea, Richter (2014) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 24) su prirodné oblasti
pozmenené natol’ko, Ze neumoziiuji organizmom a celym ekosystémom prezitie. Zdroj d’alej
uvadza, ze tento zasah podmienil prirodné bidmy k fragmentacii a rozdeleniu na malé oblasti
trpiace nedostatkom biodiverzity. Lehtinen, Galatowitsch, Tester (1999), (Cushman, 2006),
Molles, Sher (2018) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 24) uvadzaju, ze fragmentacia d’alej
vedie k izolacii obyvatel'stva, zamedzeniu Sirenia genetického a rastlinného materidlu a
zabranuje migracii zvierat naprie¢ krajinou. Brown, Timmerman (2015), (Rhodes, 2017),
Rockstrom et al. (2018), Woodhead et al. (2019) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 24)
prezentuju problémy s reprodukciou, imunitou a zmeny vo vegetaénych vzorcoch ako nasledky
ni¢enia ekosystémov nadmernym ¢erpanim prirodnych zdrojov a vypustanim Skodlivych latok.
Rafiee et al. (2016), Jaafari et al. (2015) in Rafiee et al. (2018, s. 77) uvadzaju komunalny odpad
pre jeho negativny dopad na Zivotné prostredie ako hlavny problém postihujuci cely svet. Podl'a
autorov narast populdcie a zmeny V Zivotnom $tyle ovplyvnili jeho zloZenie, ktoré okrem
planéty ohrozuje aj zZivé organizmy vratane l'udi.

Steffen et al. (2015b, s. 737) predstavuju ramec planetarnych hranic, ktory je zalozeny na
deviatich procesoch regulujucich fungovanie systému Zeme. Podl'a Steffen et al. (2015b, s.
736) dokaze tento ramec identifikovat' antropogénne poruchy a urcit mieru ohrozenia
jednotlivych procesov, ktoré by viedli k destabilizacii systému Zeme. Podl'a autorov medzi tieto
procesy patri klimatickd zmena, nové entity, znizovanie stratosférického ozonu, zataz
atmosférickymi aeros6lmi, okyslovanie oceanu, biochemické toky, pouzitie Cerstvej vody,
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zmeny pozemnych systémov a integrita biosféry. Autori d’alej delia biochemické toky na fosfor
a dusik a integritu biosféry na funkénu a genetickt diverzitu. Autori urCuju Styri zony
vyjadrujtce stav rizikovosti. Podl'a autora st zony rozdelené ako bezpecna, nekvantifikovana
z6na, z6na s rastiicim rizikom a zona vysokého rizika. Zdroj upozoriiuje na Styri prekrocené
hranice, ktorymi su integrita biosféry, konkrétne geneticka diverzita dosahujuca zony vysokého
rizika, zmeny pozemnych systémov v zoéne rastiiceho rizika a oba biochemické toky v zone
vysokého rizika. Persson et al. (2022) v januari 2022 vSak podal vyjadrenie potvrdzujice obavy,
ze spolo¢nost’ zapricinila prekrocenie piatej hranice, ktorou st nové entity. Shen et al. (2020)
in Persson et al. (2022) ako pri¢inu uvadzaju nadmerna produkciu a zahltenie planéty plastami,
ktoré okrem zivotného prostredia ohrozuju aj zivoty zvierat, ktoré ich ¢asto neumyselne
konzumuju alebo sa do nich zamotaji. Wang-Erlandsson et al. (2022, s. 380) upozoriiuju, Ze
ramec planetarnych hranic sice zahfia pouZitie Cerstvej vody, no nezahfiia zelent vodu, ktora
by mala byt obsiahnuta v rovnakej kategorii ako Cerstva voda. Persson et al. (2022, s. 388)
odporticaju premenovanie kategorie ,,pouzitie Cerstvej vody™ na ,,zmenu cerstvej vody* a
rozdelit’ kategdriu na podkategorie zelenej a modrej vody. Podla autorov je zelend voda
tvorena zrazkami, vyparmi a pddnou vlhkost'ou a je kli¢ova pre spravnu funkciu zemskych
procesov. Autori upozorfiuji na zhorSenu funkciu zemskych procesov a ako pri¢inu uvadzaju
prekrocCenie hranice zelenej vody, €o by reprezentovalo prekrocenie Siestej hranice.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 69) je mozné formovat’ vzt'ah spolo¢nosti k environmentalistike
jednak zdkonmi a pokutami regulujicimi ¢iny Skodiace zivotnému prostrediu a naopak
implementéciou systému odmenovania a motivacie za kroky k ochrane zivotného prostredia.
Zdroj uvadza, Ze tento sposob dokaze motivovat’ aj dovtedy nezaujatych jednotlivcov a tak
vytvorit’ spolo¢nost’, ktorej je ochrana Zivotného prostredia vlastna. Podla autoriek sa taka
spolo¢nost’ stava hlasom zmeny a jej potreby prahnice po zelenych produktoch donttia firmy
reagovat’ zelenou produkciou od procesov vyroby az k doruceniu vyrobku. Dickson, Arcodia
(2010) in Martinho et al. (2018, s. 10) uvadzaju zvyseny zaujem o propagaciu ekologickych
festivalov a inych podujati za uc¢elom zlepSenia konkurencie schopnosti podujati a zniZenia
negativneho vplyvu na Zivotné prostredie. Liang et al. (2016) in Martinho et al. (2018, s. 10)
definuji ekologické alebo zelené podujatie ako také, ktoré ma v organizicii udalosti
zakomponovany udrzatel'ny pristup. (UN, 2002) in Martinho et al. (2018, s. 10) vysvetl'uja, ze
udrzatel'ny pristup zahtiia spolocenské, ekonomické a environmentalne piliere. Martinho et al.
(2018, s. 11) uvadzajt priklady krokov k zabezpeceniu ekologického festivalu, ktorymi st zber
odpadu zo zeme niekol’kokrat denne, umiestnenie koSov na separaciu olejov a zvySkov jedla
Vv jedalni, poskytnutie kovovych priborov namiesto jednorazovych, rovnako ako aj zdlohovanie
hrnc¢ekov, ¢i adekvatne porcie jedal, aby sa prediSlo plytvaniu. Podl'a autorov st po celej ploche
arealu rozmiestnené popolniky, aby sa zamedzilo vyhadzovaniu cigaretovych ohorkov na zem
a rovnako st rozmiestnené aj pitné fontanky pre zamedzenie kiipy plastovych flias.

Fisher, Sohana (2021, s. 2) rozdel'uju aktivizmus na aktivizmus s priamym dopadom na
klimaticka zmenu a na aktivizmus s nepriamym dopadom na klimatick zmenu. Podl'a autoriek
je aktivizmus s priamym dopadom na klimaticku zmenu taky, kedy sa ob¢ania priamo zapajaju
zmenou, ¢i obmedzenim ich Zivotného §tylu. Autorky uvadzaju, ze aktivizmus s nepriamym
dopadom na klimaticki zmenu cieli skor na politikov a organizacie, ktoré konfrontuje v ich
¢inoch alebo naopak v nedostatku ¢inov. (Rootes, 2004) in Hestres, Hopke (2017, s. 9)
uvadzaju, ze svyvojom a dostupnostou pocitacovej technoldgie, zacali vznikat nové
environmentalne organizacie, ktoré posobia dodnes. Podl'a zdroja patri medzi ne napriklad
Greenpeace, ¢i Sierra Club.

Greijdanus et al. (2020, s. 49) uvadzaju online a offline aktivizmus a tvrdia, Ze st prepojené,
pretoze vd’aka propagacii na socidlnych sietach je mozné mobilizovat’ masu I'udi na offline
protest. Mallett, Monteith (2019) in Greijdanus et al (2020, s. 49) uvadzajt, Ze za online
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aktivizmus je mozné povazovat vyjadrenie postoja na socialnej sieti, napriklad zmenou
profilovej fotky, ¢i komplexnej$im zapojenim ako napriklad tvorenim prispevkov popisujticich
konkrétny spoloCensky problém. Podl'a autorov socidlne siete umoznuju online aktivizmus
dokumentéciou jednotlivych zéazitkov, budovanim komunit rovnakych postojov, zdiel'anim
realit a formovanim noriem. Autori vysvetl'uji, Ze internet pomaha zviditelnit’ aktivizmus, a
vd’aka tomu je 'ahSie potlacat’ potencialnu represiu problematiky. Rudolfsdottir, Johannsdottir
(2018) in Greijdanus et al. (2020, s. 49) uvadzaju, ze socialne sicte napomahaji online
aktivizmu poskytovanim podpory pre c¢lenov komunity, organizovanim aktivit a
konfrontovanim negativnych ohlasov na ich aktivity.

Hestres, Hopke (2017, s. 11) uvadzaja, ze klimaticki aktivisti v poslednych rokoch vyuzivaju
socialne siete na zdiel'anie informacii o lokalnych ale aj nadnarodnych podujatiach. Terren,
Soler-i-Marti (2021, s. 2) uvadzaju ako jedno z najznamejsich globalnych hnuti ,,Fridays For
Future®, ktoré zacala v r. 2018, vtedy iba 15-ro¢na Greta Thunberg. Podla autorov Greta zacala
Strajk pred Svédskym parlamentom ako protest proti neochote a neinnosti Statu, ale aj
spolo¢nosti v otazke zmeny klimy. Autori uvadzajt, ze protest mal donutit’ spolo¢nost’ a Stat
venovat’ pozornost’ uz vtedy alarmujtcej ekologickej situacii. Podl'a autorov, Greta inSpirovala
mladych T'udi po celom svete, ktori sa pridali k hnutiu a prostrednictvom socialnych sieti a
hashtagu #FridaysForFuture vyjadrovali znepokojenie a poziadavky na zmenu. Autori
vysvetluju, Ze prostrednictvom socialnych sieti sa mladym 'udom podarilo organizovat’ lokéalne
Skolské strajky, ktoré prebiehali kazdy tyzden a tak pomohli zvysit’ vyznam otazky klimatickej
zmeny V politickej aj medialnej agende.

(lvyPanda, 2021) uvadza, ze aktivizmus znacky a environmentalna reklama st nevyhnutné pre
ucinné ovplyvilovanie spotrebitel'skej kultury. Podl'a zdroja mézu organizacie vyuzivat
ekonomické, politické, socidlne a environmentalne formy aktivizmu. Autor vysvetluje, ze
socidlny aktivizmus sa v zelenej reklame prejavuje vd’aka zvySenému povedomiu o ochrane
zivotného prostredia. Podl'a autora je socialny aktivizmus pre branding kl'ucovy, pretoze
formuje nazory a hodnoty spotrebitel'ov. Autor uvadza, ze sa environmentalna reklama opiera
0 socialny aktivizmus, ktory predstavuje silu jednotlivcov ovplyviiovat spravanie
spotrebitelov. Podl'a zdroja Socialny aktivizmus vyuziva svojich ¢lenov ako aktivistov, ktori
propaguju spotrebitel'ské zmeny na cielovom trhu. Zdroj uvadza, ze organizacie zamerané na
vyrobu zelenych produktov, vyuZivaji environmentalny aktivizmus, aby ich dokazali zeleni
zékaznici spoznat’ a kupili si ich vyrobky.

2.1.4 TInovacie

Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2) rozliSuja rozne typy inovacii. Amores-Salvado, Martin-
de Castro, Navas-Lopez (2014) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2) uvadzaju, ze
environmentalne inovacie sa zaoberaju inovaciami v oblasti energetickej uUCinnosti,
odpadového hospodarstva, emisii, recyklacie materidlov a ich opédtovného pouzitia a
trvanlivosti. Dawson, Daniel (2010), Pol, Ville (2009) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s.
2) uvadzaju, Ze socialne inovacie prispievaju k zvyseniu kvality zivota a socialnej prosperity
ako aj celkovému verejnému blahu. Boons et al. (2013) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s.
2) definuji inovaciu udrzatelnosti ako taku, ktora napomaha rozvoju udrzatelnosti v oblasti
ekonomie, ekologie a aj socialnej sfére. Lin et al. (2019) in Hermundsdottir, Aspelund (2022,
S. 2) zaroven tento druh inovacie oznaCuju ako rieSenie konfliktu medzi socidlnym a
ekologickym tpadkom a ekonomickym rozvojom.

Podl'a Lin etal. (2019) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 1) st prisnejsie predpisy tykajuce
sa socidlnych a environmentalnych zalezitosti a ndarast spotrebitel'ského povedomia o
environmentalistike, pri¢inou zmien v riadeni podnikov naprie¢ réznymi sférami. Malyan,
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Duhan (2019, s. 211) uvadzaju, Ze podniky smerujuce k vyrobe ekologickych inovativnych
vyrobkov, pouzivajui pocas vyrobného procesu menej vyrobného materialu a recykluji zvysky
materialov tym, ze ich menia na nové vyrobky. Malyan, Duhan (2019, s. 222) uvadzaja, Ze
zavedenie zelenych inovacii napomaha firme budovat’ image a ziskat’ naskok. Podl'’a autoriek
si firmy uvedomuju, ze aby si udrzali konkurencie schopnost’, je potrebné do ich stratégie
zakorenit' environmentalne a socidlne zohladnenie. Netland, Aspelund (2014) in
Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2) uvadzajt, ze nie vSetky stratégie udrzatel'nosti dokazu
vyustit’ v realnu implementaciu. Autori ako jeden z problémov vidia osvojenie tychto stratégii
iba povrchovo, nie v8ak v praxi. Vries et al. (2015) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2)
tuto problematiku oznacuju ako ,,greenwashing®, kedy firmy zavadzaju zékaznikov na oko
prezentovanymi krokmi k udrzatelnosti, bez hibkovej implementacie. Fraj, Matute, Jorge
(2015) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 3) uvadzaju, ze aby firmy mohli zaviest’ inovacie
udrzatel'nosti, potrebuju investovat’ do novych technologickych rieSeni, ktoré ovplyviiuja
viaceré urovne organizacie a dodavatel'ské retazce. Enger, Baumgartner (2016) in
Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 3) upozoriiuju, ze pokial maji firmy zakorenené
neudrzatel'né praktiky vyroby a postupov, moze byt financne a casovo naro¢né nasledovat’
udrzatel'nu cestu a nemusi vobec dojst k jej zavedeniu. Malyan, Duhan (2019, s. 17) odportéajt
firmam, ktoré si zamerané na zelené produkty a sluzby vyhradit’ ur¢ité percento zisku na vyvoj
a vyskum. Podl'a zdroja im to pomdZze v najdeni inovativnych ciest na zniZenie cien, o ma za
vysledok prildkanie va¢Sieho mnozstva zakaznikov.

(Hicks, 2022) uvadza, ze v roku 2022 vzniklo niekol’ko environmentalnych inovacii, ktoré maju
potencial pozitivne ovplyvnit' zivotné prostredie. (Widdowson, 2022) in (Hicks, 2022)
predstavuje ako jednu z nich mesa¢né pol'nohospodarstvo, ktoré umozni sadenie a pestovanie
plodin na Mesiaci uz v roku 2025. Podl'a zdroja by mali kapsule obsahujtice semena vybranych
mrazuvzdornych rastlin na Mesiac poletiet’ v sukromnom izraelskom raketoplane spolu so
senzormi, kamerou a vodou v roku 2024. DalSou inovéciou su podla The University of
Newcastle (2022) in (Hicks, 2022) solarne panely, ktoré je mozné vytlacit’ a rozvinit’ ako
noviny. Zdroj uvadza, ze panely st navrhnuté tak, aby boli tenké, 'ahké, recyklovatel'né a dali
sa tla¢it’ na beznych tlaciarnach. Zdroj uvadza, ze 1 meter Stvorcovy takéhoto panelu stoji 10 $.
OzenRay Media (2022) in (Hicks, 2022) d’alej predstavuje slneéné Zelezni¢né kol'ajnice, ktoré
vyuzivaju fotovoltaicky systém a keby pokryvali celé Zeleznicné trate v Nemecku, dokézali by
vyprodukovat’ tol'ko energie ako 5 jadrovych elektrarni. Podl'a (Hicks, 2022) je dalSou
inovaciou pouZzivanie rybarskych sieti s pripojenymi svetlami, ktoré dokazu znizit' vedl'ajSie
ulovky Zralokov, raji a morskych korytnaciek o 63 %, pricom sa zachova miera tlovku aj trhova
cena ryb.

2.2 Technické indikatory zelenych aspektov vo vyrobkoch

(MZP, 2017, s. 7) uvadza, ze environmentalne oznac¢ovanie produktov vzniklo uz v 70. rokoch
20. storocia a prvy certifikaény systém bol zavedeny v Spolkovej republike Nemecko v roku
1978. Podl'a zdroja uspech, ktory certifikacia zozala, viedol k zavedeniu podobnych programov
v d’al$ich krajinach a dnes celkovo existuje viac ako 30 narodnych a regionalnych programov
environmentalneho oznacovania po celom svete. Zdroj uvadza, Ze do environmentalneho
oznacovania spadaju vyrobky a aj sluzby.

Podl'a (MZP, 2017, s. 4) ma environmentalne oznacovanie za ciel’ podporit’ ponuku a dopyt po
produktoch s mensim dopadom na Zivotné prostredie formou pravdivych a overitelnych
informadcii o zelenych aspektoch vyrobkov. Zdroj uvadza, Ze Ministerstvo Zivotného prostredia
Ceskej republiky rozliuje tri §tandardizované typy environmentélneho ozna¢ovania s nazvami
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Typ I, Typ Il a Typ . V zdroji je d’alej uvedené, Ze k tymto trom typom oznacovania sa viazu
normy :

e [SO14020 — Environmentalne znacky a prehlasenia — VSeobecné zasady;

e [SO 14021 — Environmentalne znacky a prehlasenia — Vlastné Environmentalne
tvrdenie (typ II environmentalneho znacenia);

e |SO 14024 — Environmentalne znacky a prehlasenia — Environmentalne znacenie typu
| —Zésady a postupy;

e [SO 14025 — Environmentalne znacky a prehlasenia — Environmentalne prehlasenie
typu Il - Zasady a postupy;

e [SO 14040 — Environmentalny management — Posudzovanie zivotného cyklu - Zasady
a osnova;

e [SO 21930 — Udrzatel'nost vo vystavbe Environmentalne prehlasenia o stavebnych
produktoch;

e (SN EN 15804 — Udrzatenost’ stavieb — Environmentalne prehlasenia o produkte —
Zakladné pravidla pre produktova kategoriu stavebnych produktov.

(MZP, 2017, s. 7) $pecifikuje Typ I environmentalneho oznaovania ako environmentalne
znacky pridelované sluzbam a vyrobkom, ktoré dokdzu vopred splnit’ poziadavky podla
environmentalneho oznacovania Typu I. Zdroj uvadza, ze environmentalne oznacovanie je
dobrovol'né a moze mat’ narodnu, regionalnu, ale aj medzinarodnt Groven. Podl'a zdroja mézu
environmentalne oznacovanie vyuzit sukromné, ale aj verejné subjekty. Podla (EC, 2022)
Eurdpska unia v roku 1992 zaviedla dobrovol'nti environmentalnu znacku EU Ecolabel, pod
¢eskym nazvom Ekoznacka EU, ktora garantuje environmentéalnu kvalitu a je uznavana po celej
Eurdpskej tnii aj svete. Podl'a (CENIA, 2022) ekoznacka EU spada pod Global Ecolabelling
Network, ktora zdruzuje organizacie zodpovedné za oznacovanie environmentalne bezpecnych
vyrobkov z celého sveta. (EC, 2022) uvadza, Ze aby vyrobok mohol obdrzat’ environmentalne
oznadenie ekoznatka EU, musi spiiat’ prisne environmentalne §tandardy od zaiatku Zivotného
cyklu az po koniec. Zdroj uvadza, ze volba produktov oznaenych EU Ecolabel prispieva
k naplneniu cielov v Europskej zelenej dohode. Podla (EC) do Typu I spadaju aj
environmentalne znacky s ndzvom ,,EU Organic Label“, ,Nordic Swan“ v Norsku, ,,.Blue
Angel“ a ,RAL“ v Nemecku, ,Bra Miljoval® vo Svédsku, ,Millieukeur* v Holandsku,
,2Umweltzeichen v Rakusku, ,,NF Environnement* vo Francuzsku, ,,Kornyezetbarat Termék*
VvV Mad’arsku, ,,Prijatel OkoliSa* v Chorvatsku a ,,Environmentalne vhodny produkt“ na
Slovensku.

Podl'a (MZP, 2017, s. 7) bol Narodny program oznacovania Ekologicky Setrnych vyrobkov
v Ceskej republike zavedeny v roku 1994 na zaklade vznesenia vlady &. 159/1993 a riadi sa
medzinarodnou technickou normou CSN ISO 14024 Environmentélne znaéky a prehlasenia —
Environmentalne oznacovanie typu I — Zasady a postupy. Zdroj uvadza, Ze produkty, ktoré
spliiujit podmienky mozu byt oznac¢ené ochrannou znamkou, ktort tvori Stylizované ,,e*, d’alej
napis ,,Ekologicky Setrny vyrobok* alebo ,,Ekologicky Setrnd sluzba“ a identifikacné ¢islo.
Podl'a zdroja je ochranna znamka registrovana na trade priemyslového vlastnictva a graficky
manual k pouzivaniu loga je uvedeny v dokumentacii narodného programu. (CENIA, 2022)
uvadza, 7e Ceska republika oficidlne prijala aj Ekoznatku EU, ktora na rozdiel od znacky
,Ekologicky Setrny vyrobok* moze byt udelena produktom na celom trhu Eurdpskej unie,
vratane Norska, Lichtenstajnska a Islandu. Podl'a zdroja je v Cesku sprostredkovatel'om tohoto
oznatenia Ceska informaéna agentiira Zivotného prostredia (CENIA), ktora prijima Ziadosti o
udelenie znacky od domacich aj zahrani¢nych zdujemcov a zaroven sa podiel’a na revizii kritérii
pre udelenie. Zdroj opisuje vzhl'ad Ekoznacky EU ako Stylizovanu kvetinu, ktora ma v strede
symbol €, napis EU Ecolabel a ramcek s ¢islom licencie.
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(MZP, 2017, s. 8) uvadza aj program environmentalneho oznacovania Eurdpskej tnie, ktorého
pravny ramec je dany Nariadenim Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 66/2010. Podla zdroja
program vznikol v roku 1992 a je spravovany Eurépskym vyborom pre environmentalne
oznacovanie (EUEB) s podporou Eurdpskej komisie a vSetkych c¢lenskych Statov Eurdpskej
unie. Podl'a zdroja je samotné EUEB tvorené aj spotrebitel'skymi a ekologickymi organizaciami
a zastupcami priemyslu. Zdroj uvadza, ze program vznikol ako sucast’ stratégie na podporu
udrzateI'nej vyroby a spotreby, ktora je zamerana na cely Zivotny cyklus produktu.

(MzP, 2017, s. 9) uvadza Typ II environmentalneho oznacovania, ktorym je vlastné
environmentalne tvrdenie a jeho zasady st spisané v norme ISO 14021. Podl'a zdroja tento typ
oznaCovania zastreSuje problematiku poctivosti hospodarskej sutaze, etiky marketingu, do
ktorej patri reklama a inzercia a ochrany spotrebitela. Zdroj uvadza, ze typ II
environmentalneho oznacovania najprv sluzil k regulacii zavadzajucich alebo klamlivych
tvrdeni a znaciek, ale dnes ho vyuZivaj aj poskytovatelia sluZieb a vyrobkov, ktoré spinaju
ur¢ité environmentalne aspekty, ale vyrobcovia znejakych dovodov nemdézu vyuzit Typ
environmentalneho oznacovania I alebo III.

Podl'a (MZP, 2017, s. 9) je typ Il environmentalneho oznacovania zamerany na kvantifikované
environmentalne informacie o zivotnom cykle produktov a ma sluzit’ pre moznost’ porovnania
produktov s rovnakymi funkciami. Podl'a zdroju sa tento typ riadi normami ISO 14040 a 1ISO
14044, pouziva vopred stanovené parametre a v niektorych pripadoch aj dopliujuce
kvantitativne a kvalitativne informacie environmentalneho charakteru. Zdroj (2017, s. 10)
doplna, Ze spracovaniu environmentalneho prehlasenia typu III predchadza analyza celého
zivotného cyklu produktu podl'a prislusnych noriem. Podl'a zdroja st skimané oblasti v $tadii
materialové a suciastkové zloZzenie vyrobku, vyrobné postupy jednotlivych dielov a finalneho
produktu, prepravné naroky, sposob pouzivania, demontaz a jeho recyklacia. Zdroj pokracuje,
ze tieto skumané data s presunuté do Specializovanych softwareov, ktoré vyuZzivaju
environmentalnu databazu a vyustia do vystupov poskytujicich komplexné informacie o
environmentalnom dopade vyrobku. Podla zdroja musi tento typ environmentalneho
oznacovania zretel'ne popisovat’ i sa jedna o cely vyrobok, jeho Cast’, prvok sluzby alebo obal.

(MZP, 2017, s. 10) uvadza, Ze cielom typu III environmentalneho oznafovania je informovat
o environmentadlnom zivotnom cykle vyrobku, jeho zelenych aspektoch, sluzit’ spotrebitel'om
pre porovnanie s inymi produktami a povzbudit’ environmentalny profil vyrobku. Podl'a zdroja
je pouzivanie a vyvoj tohoto typu oznacovania dobrovol'né, musi zahfnat’ vSetky zelené aspekty
zivotného cyklu vyrobku, ktoré musia byt preukdzatelne overené. Zdroj uvadza, Ze
environmentalne oznacovanie typu Il zahriiuje dopady pocas celého Zivotného cyklu produktu.
Podl'a zdroja su nimi mnozstvo a druh nebezpecenstva odpadu, emisie, spotreba zdrojov,
acidifikacia, dopad na ozdénovu vrstvu, hodnotenie dopadov na zmenu klimy. Zdroj d’alej
menuje toxicitu, spdsoby zaobchadzania s produktom po skonéeni jeho funkénosti, dopad na
biodiverzitu, riziko pre l'udské zdravie alebo zelen¢ aktivity vyrobcu.

2.2.1 Zeleny zakaznik

Kushwaha, Sharma (2016) in (Ali, 2021, s. 818) uvadzaju, ze spotrebitel’ské nakupné spravanie
je ¢innost’ zahffajica vnutorné procesy pri rozhodovani o kiipe konkrétneho vyrobku. Zhu,
Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) uvadzaju, Ze vysledky vyskumu uskuto¢neného v
rozvojovych krajindch poukazuji na to, Ze environmentalne znalosti zohravaji vel'ka tlohu pri
formovani nakupného spravania zakaznika. Podla Martinez et al. (2020) in Nekmahmud,
Fekete-Farkas (2020, s. 4) je zeleny konzumerizmus spojeny s udrzatel'nostou a ochranou
zivotného prostredia a rozvinuté krajiny nasleduju tento trend za ucelom zniZenia negativneho
dopadu na planétu. Bonini, Oppenheim (2008) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4)
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oznacuju zeleny konzumerizmus ako sposob zlepSenia environmentéalnej udrzatel'nosti. Podl'a
Malyan, Duhan (2019, s. 67) sa pro-environmentalne spravanie vyznacuje zmenou vnimania,
postojov, hodndt a presvedéeni, ¢o nasledne vyusti do zmien potrieb spotrebitel'a. Autorky
uvadzaju, ze rychly pristup k informaciam umoziuje konzumentom vzdelavat sa v oblasti
psychického a fyzického zdravia a na zédklade tychto znalosti sa konzumenti vyhybaja
Skodlivym produktom.

(Polonsky, 2011), Peattie, Charter (2003) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) opisuja
zeleného zakaznika ako zakladnt jednotku zelenej stratégie a zeleného marketingu. Martinez
et al. (2020) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadzaju, Ze zeleny zakaznik je ten,
ktory nekonzumuje a nekupuje produkty Skodiace zivym bytostiam alebo planéte. Wu, Chen
(2014) in (Ali, 2021, s. 818) uvadzaju, ze v pripade rozhodovania o kupe zelenych produktov
je pre spotrebitel'ov rozhodujicim faktorom firemna vol'ba ekologickych materialov a sposob
vyroby a aby ich spotrebou spotrebitel’ nijak neprispel k ohrozeniu planéty. Podl'a Govender,
Govender (2016) in (Ali, 2021, s. 818) zeleny konzument berie do uvahy oznamenia vyrobcov
tykajuce sa environmentalnej bezpecnosti a na zaklade nich vyuziva svoju kupnu silu na to, aby
kupou ekologického vyrobku prispel k pozitivnej zmene. Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 68)
stoji tato zmena v dopyte za pociatkom novej inovativnej marketingovej éry, ked’ze ponuka je
ovplyvnena prave potrebou zakaznikov. Podl'a Zhu, Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) stadia
dokazala, Ze zelené marketingové iniciativy maji vplyv na zakaznikovu vol'bu ekologického
spravania pri nakupe sluzieb alebo vyrobkov.

2.2.2 Environmentalne znac¢ky

Podl'a Hasan, Ali (2015) in (Ali, 2021, s. 817) je na environmentalne oznac¢ovanie produktov
mozné hladiet’ ako na marketingovu stratégiu, ktord sa ziroven priamo verejne zaoberd
otazkami zmeny klimy a globalneho otepl'ovania. Podl'a (Kaur Mokha, 2018, s. 169) sa jedna
o environmentalne tvrdenie, ktoré je uvedené na obale vyrobku a sluZi k ul'ahceniu identifikacie
zelenych vyrobkov tym, Ze poskytuje informacie o ekologickych vlastnostiach vyrobku. Podl'a
(Horne, 2009) in Shabbir et al. (2020, s. 3) je environmentalne oznacovanie pouzivané ako
nastroj na regulaciu a rozvoj udrzateI'nych vyrobkov na trhu. Sammer, Wiistenhagen (2006) in
Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) uvadzaju, Ze environmentalne
znacky sluzia ako hodnotny zdroj informacii pre spotrebitel'ov o produktoch a ekologickom
zapojeni danej firmy. Prieto-Sandoval et al. (2016) in Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-
Diaz (2022, s. 3) uvadzaju, ze environmentalne znaCky rovnako sluzia k prezentacii
ekologickych inovacii zakomponovanych v produkte. Bonroy, Constantatos (2014) in Shabbir
et al. (2020, s. 3) uvadzaju ako neoddelitel'nu sucast’ zivotného cyklu vyrobku jeho vplyv na
zivotné prostredie. Podl'a autorov sa prostrednictvom environmentalnej znacky tento atribut pre
spotrebitel'a stava doveryhodnym. Podl'a autorov zivotny cyklus vyrobku zacina t'azbou
surovin, pokracuje vyrobou a kon¢i likvidaciu. Podla autorov environmentalne oznacovanie
umoziuje spotrebitel'om rozpoznat’ tie sluzby, ¢i vyrobky, ktoré maji pocas svojej zivotnosti
najmensi vplyv na Zzivotné prostredie. Podl'a (Brécard, 2014) in Prieto-Sandoval, Torres-
Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) je environmentalne oznaCovanie najlep$im sposobom
propagécie zelenych produktov, kedZze umoziuje podniku informovat zdkaznika o
environmentalnej stranke, procesoch a komponentoch vybraného produktu.

(Rashid, 2009) in (Ali, 2021, s. 817) uvadza, ze pod kategériu environmentalne oznacovanie
spada tusilie, ktoré¢ firma vynaloZi na ziskanie certifikacii tretich stran svojou environmentéalnou
aktivitou. Podl'a autora vd’aka tymto certifikdciam firmy ziskavaji konkuren¢nt vyhodu tym,
ze moOzu svoje produkty a sluzby preukazatelne prezentovat ako bezpecné pre zivotné
prostredie. (Kaur Mokha, 2018, s. 169) uvadza, ze vyrobcovi tuto certifikaciu udel'uje prislusny
organ podl'a medzinarodnej normy ISO 14020. Podl'a Amacher, Koskela, Ollikainen (2004) in
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Shabbir et al. (2020, s. 3) podniky s nizSou kvalitou trpia na nedosta¢ujucu konkurencie
schopnost,, ktort je vSak mozné zvysit' pouzivanim environmentalneho oznacovania ako
kl"aiCového nastroja na znizenie investicii do rozvoja kvality produktu. Podl'a Richey et al.
(2014) in (Ali, 2021, s. 817) sucasné firmy s obl'ubou vyuzivaju environmentalne oznacovanie
v ich firemnom brandingu s viziou zlepSenia image. Autor d’alej uvadza, ze environmentalne
oznacovanie sluzi k zblizeniu vyrobcu a konzumenta poskytnutim detailov o produkte. Podl'a
autora detaily obsiahnuté v environmentalnom oznacovani umoziuju zakaznikovi ucinit
rozhodnutie o kupe zalozené na informovanosti.

(Fuentes, 2014) in (Ali, 2021, s. 817) uvadza, ze v Europe prebehli $tadie zamerané na
porovnanie vplyvu produktov s environmentalnou znackou oproti produktom bez nej na
nakupné rozhodovanie spotrebitel’a. Podl'a autora vysledky Studii ukézali, ze informéacie o
firemnych iniciativach v oblasti environmentalistiky zohravaju déleziti Glohu pri formulovani
rozhodnutia o nakupe akéhokol'vek produktu ¢i sluzby. Olsen, Slotegraaf, Chandukala (2014)
in (Ali, 2021, s. 816) poukazuji na to, ze environmentalne oznacovanie mdze zohravat' aj
negativnu ulohu, ked” kontextové prvky nie st jednotné a v kone¢nom doésledku mozu zmiast’
zakaznika pri rozhodovani o kiipe. Harbaugh, Maxwell, Roussillon (2011) in Shabbir et al.
(2020, s. 3) uvadzajt, ze environmentalne ozna¢ovanie moze vytvorit' nejednoznacnii situaciu
pri predpovedani environmentalnej kvality vyrobkov. Wansink, Sonka, Hasler (2004) in Peano
et al. (2015, s. 60) opisuju ako problém obmedzeny priestor na znacke pre vlozZenie informacie,
¢o modze vyustit’ k tomu, Ze spotrebitel’ neuskutocni kiipu pre nedostatok porozumenia znacke.
Podr'a Olsen, Slotegraaf, Chandukala (2014) in (Ali, 2021, s. 816) m6Ze mat’ environmentalne
oznacovanie negativny vplyv tym, ze klame zdkaznikov, pricom skuto¢né motivy organizacie
si v rozpore s ich tvrdeniami v oblasti environmentalneho zaujmu.

2.2.3 Zeleny branding

Keller, Swaminathan (2020) in (Keller, 2021, s. 528) uvadzaju ako zakladnu definiciu znacky
meno, znak, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu, vd’aka ktorej dokéaze spotrebitel’
identifikovat’ vyrobky alebo sluzby predavajiceho a dokaZe ich rozliSit od tych
konkurenc¢nych. Podl'a autora je schopnost’ vybudovat’ vyznam znacky a povedomie tym, Ze je
zakaznikovi poskytnuta jedinecnd hodnota, cenenym principom brandingu, ktory dokaze
zarucit’ tspech znaciek. Podl'a (Kaur Mokha, 2018, s. 169) sa koncept brandingu, ktorym je
informovat spotrebitel'ov o produktoch meni na nova koncepciu zeleného brandingu. Autorka
uvadza, ze firmy SO zameranim na zeleny branding uplatiiuji socidlnu zodpovednost
ekologickym spravanim. Podl'a autorky je zeleny branding pre spotrebitel’a 'ahko rozoznatel'ny
a stava sa tak podstatnym nastrojom zeleného marketingu. Rex, Baumann (2007) in (Chi, 2021,
S. 2) definuji zeleny branding ako skupinu firemnych aktivit, ktoré je mozné povazovat za
environmentalne zdravé. (IlvyPanda, 2021) uvadza, ze zeleny branding zahifia vzdelavanie
spotrebitel'ov o podstate ochrany Zivotného prostredia, transformaciu vyrobnych procesov tak,
aby odrazali zeleny Zivotny $tyl a propagaciu image firmy ako podporovatela zelenej vyroby a
spotreby. Simeone, Scarpato (2020) in (Chi, 2021, s. 1) uvadzaju branding, znacky a socialne
siete ako zakladiiu pre znizovanie negativneho dopadu na Zivotné prostredie, ked’ze st klI'aiCové
Vv definovani dizajnu a konceptu vyrobkov. Kar Yan, Yazdanifard (2014) in (Ali, 2021, s. 817)
uvadzaju, Ze dolezitost’ zeleného brandingu je zjavna na konkurenénych trhoch, v ktorych si
spotrebitel’ uvedomuje environmentalne problémy. Podl'a autora dokéze zeleny branding na
zaklade priaznivého hodnotenia zédkaznikov zvysit’ predaj, ale aj kapital znacky v porovnani
s konkurenciou. Hartmann, Apaolaza Ibafiez, Forcada Sainz (2005) in Shabbir et al. (2020, s.
4) uvadzaju, ze znacky, ktoré nedrzia zelené atribtity na trhu zni mensi uspech ako produkty,
ktoré zelené atributy vlastnia. Wiistenhagen, Bilharz (2006) in Shabbir et al. (2020, s. 4)
uvadzaju, Ze Stidie zamerané na vyznam zelenych produktov a postoje voc¢i nim preukdzali, ze
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prislusnici eurdpskych krajin maji pozitivny postoj voci produktom s environmentalnym
oznacenim. Meffert, Kirchgeorg (1993) in Shabbir et al. (2020, s. 4) upozornujua, ze aby bola
stratégia zeleného brandingu uspesna, je potrebné klast’ doraz na zeleny positioning. Podla
Hartmann, Apaolaza Ibafez, Forcada Sainz (2005) in Shabbir et al. (2020, s. 4) uspesny zeleny
positioning zahfna diferenciaciu znacky, ktorou dokaze ovplyvnit postoj spotrebitela voci
zelenym produktom. (Orsato, 2009) in Peano et al. (2015, s. 60) uvadza, ze tvorbou
environmentalnej znacky dokaze firma vytvorit’ konkuren¢nti marketingovu stratégiu zaloZzenu
na produktovej diferenciacii. Podl'a Burch, Lawrence (2005) in Peano et al. (2015, s. 60) je
tvorba environmentalnej znacky nastroj, vd’aka ktorému si firmy dokazu jednoduchsie
arychlejsie ziskat' urcité sektory trhu. Peattie, Crane (2005) in Peano et al. (2015, s. 60)
vysvetl'uju, ze aby boli environmentéalne znacky pre firmu skutocne uzito¢né, je potrebné, aby
informdcie, ktoré obsahuji boli podané spotrebitel'ovi jasnym a putavym spoésobom. Podl'a
Peano et al. (2015, s. 60) je potrebné, aby sa vSetci t€astnici dodavatel'ského retazca zapojili
do procesov suvisiacich s komunikaciou a implementaciou udrzatel'nosti. Autori uvadzaju, ze
na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebna zretelna a G¢inna komunikacia a tak isto aj kompromis
medzi dopytom trhu a hodnotenim udrzatelnosti.

2.2.4 Environmentalna reklama

Charter et al. (2002) in Kumar et al. (2012, s. 483) uvadzaju, ze vplyvom ¢asu na marketingové
stratégie pdsobia svetové problematiky, ktorym sa stratégie prispdsobuju za tcelom ziskania
konkuren¢nej vyhody na trhu. Podla autorov je aktudlnou najvécSou problematikou stav
zivotného prostredia, a preto je marketing viac a viac zamerany na udrZateI'né smery. Autori
vysvetl'uja, Ze principom udrzate'ného pristupu je trojita zodpovednost’, ktora zahriuje blaho
planéty, 'udi a zisku do obchodnych tspechov. Obermiller, Burke, Atwood (2008) in Kumar et
al. (2012, s. 483) uvadzaju, ze udrzatel'nost’ je mozné povazovat’ za dlhodobu viziu, ktora je
zamerana na rozvoj stratégie s ohladom na moralne a etické principy. Autori vysvetl'uju, ze aj
ked’ je na udrzatel'nost’ obvykle hl'aden¢ z environmentalneho hl'adiska, zahfna aj ekonomicku
a socialnu problematiku.

Podla (Jakubikova, 2012, s. 246) je cielom marketingového komunika¢ného mixu oboznamit’
cielovll skupinu s vyrobkom alebo sluzbou, ktoré firma predava a zaroveil ju presvedcit’ o
nakupe. Podl'a autorky je neodluciteInou snahou marketingu vytvorit’ verného zdkaznika aj
prostrednictvom komunikacie a znizit' fluktuaciu predajov. Podl'a (Hulme, 2013, s. 5) in
(Creelman, 2022, s. 1) v dnesnej digitalnej dobe zakaznici ocakavaju okamziti konverzaciu na
roznych socidlnych platformach a zakaznika si ziska ta firma, ktora ma najlepsi spdsob
komunikéacie zo zakaznikom, aj ked’ mozno nema ten najlepsi produkt. (Creelman, 2022, s. 2)
uvadza pojem konverza¢ny l'udsky hlas a definuje ho ako kombinaciu dialogického stylu
komunikéacie a sibor komunika¢nych principov. Levine et al. (2000) in (Creelman, 2022, s. 2)
zaviedli myslienku pouzivania autentického konverza¢ného l'udského hlasu pri komunikacii
so zakaznikom namiesto odcudzujiceho nevyrazného podnikatel'ského hlasu. Podl'a zdroja si
touto zmenou firma dokaze vybudovat’ bliz§i vztah so zakaznikom, pretoze kladie déraz na
vztahovy aspekt komunikacie. Autorka konverzaény l'udsky hlas opisuje ako prirodzeny,
nesileny a otvoreny. Podl'a (Jakubikova, 2012, s. 247) marketingova komunikacia zahfiia SM,
ktorymi su Vv preklade poslanie, sprava, média, peniaze, a meratelnost’ vysledkov. Autorka
d’alej definuje jeden z modelov komunikacie, ktorym je model SMMR, ktorého prvky su v
preklade zdroj, sprava, prostriedok, médiu a prijemca. Podl'a autorky musi odosielatel’ vopred
vediet’, aku reakciu chce dosiahnut’ a koho preto oslovit. Dal§im modelom komunikécie je
podla autorky Laswelov model 5W, ktory v reprezentuje ,kto hovori ¢o a komu,
prostrednictvom ¢oho a s akym uc¢inkom®. Autorka uvadza, ze rozlicné firmy maju rozli¢né
pristupy ku komunikécii a podl'a autorky mézu byt tymito pristupmi vedomy, instinktivny a
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odmietavy. Podl'a zdroja je vedomy pristup taky, ktory aktivne riadi svoju komunikéciu. Zdroj
d’alej uvadza, ze firmy s inStinktivnym pristupom si uvedomuju nutnost komunikacie, ale
obmedzuju ju iba na beznu formu alebo na komunikaciu prostrednictvom ich produktov a
sluzieb. Podla autorky firmy sodmietavym pristupom ku komunikéacii neuznavaju
marketingovu komunikaciu a nemaju doveru vo vymenu informaécii.

(Olson, 2013) in (Ali, 2021, s. 818) uvadza ako zamer environmentalnej reklamy podnietit’
spotrebitel'ov ku kupe zelenych produktov z dovodu ich bezpecnosti voci zivotnému prostrediu
a im samym, oproti podobnym produktom na trhu. (Ali, 2021, s. 817) uvadza, ze vysledky
viacerych stadii poukazali na fakt, ze zelena reklama dokaze pozadovanym spésobom podnietit’
zmenu v spotrebitel'skom spravani. (Kaur Mokha, 2018, s. 169) uvadza, Zze environmentalna
reklama propaguje produkty ¢o najviac ekologickym sposobom a firmy volia reklamu pre
zelenych spotrebitel'ov prostrednictvom médii, ¢i novin. Maheswaran, Meyers-Levy (1990) in
Zubair et al. (2020, s. 1) uvadzaji ramcovanie sprav ako jednu z mnohych reklamnych stratégii,
ktorej ciel'om je ovplyvnit’ postoj zakaznika a objektivne odprezentovat’ informacie o produkte
Z pohladu ziskanych vyhod alebo nevyhod. Podl’a Rothman et al. (2006) in Zubair et al. (2020,
S. 1) je ramcovanie sprav mozné rozdelit’ na pozitivne a negativne ramcovanie. Chandy et al.
(2001) in Zubair et al. (2020, s. 1) uvadzaju, ze pokial’ sa podniky snazia prostrednictvom
environmentalnej reklamy vytvorit pozitivnu ramcovlil spravu, zameriavaji sa na
environmentalne vyhody plynice z kupy daného produktu. Autori d’alej uvadzaja, ze pri
vytvarani negativnej ramcovej spravy sa podniky snazia zvyraznit’ negativne dopady plynuce
z kapy neekologického produktu. Podl'a Biloslavo, Trnavéevi¢ (2009) in Nur Jamal et al. (2022,
s. 1085) je komunikacia medzi firmou a verejnostou kl'acova v problematike udrzatel'nosti,
kedZze prave vdaka komunikécii si firma dokaze vybudovat Ziaducu ,.environmentalnu
povest™. Hasan, Ali (2015) in Heikkurinen et al. (2021, s. 2) uvadzaju, ze environmentalna
reklama je u¢innou metodou propagacie sluzieb a produktov, pretoze je zaviazana ochrane
zivotného prostredia.

Srivastava, Dash, Mookerjee, (2015) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1085) poukazujt na délezitost’
komunika¢nych nastrojov pri podpore environmentalneho marketingu a ich ddélezitost” vo
vztahu medzi spotrebitelom a firmou, kedy si zdkaznik vd’aka nim dokéaze vytvorit’ doveru
v znacku. Podl'a zdroja je dovera v znacku zo strany zakaznika primarnym faktorom pri
rozhodovani o ktipe a podporeni konkrétnej znacky a dokaze znamenite ovplyvnit’ zakaznikove
nakupné spravanie. Podl'a (Sy, 2021) je kl'icom k naplneniu stanovenych marketingovych
ciel'ov stratégia. Podl'a autorky méZu podniky oslovit’ marketingové agentiry ako zadavatelia
reklamy scopy stratégiou. Autorka vysvetl'uje, Ze copy stratégia predstavuje priblizne
dvojstranovy dokument so $pecifickym zadanim a predstavou o realizacii reklamnej kampane,
ktorym by sa agentura mala riadit. Podl'a autorky by toto zadanie malo obsahovat Udaje
tykajiice sa zdiel'anej spravy a hlasu znacky, ktory odpoveda kampani, cielom a cielovej
skupine. Podl'a Ekhlassi, Maghsoodi, Mehrmane (2012) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je
cielom komunika¢nych nastrojov vybudovat’ znacku a na dosiahnutie tohto ciela vyuzivaju
Siroki §kdlu réznych nastrojov na prezentovanie planovanych sprav cielovym skupindm
prostrednictvom réznych médii. Zdroj uvadza, ze medzi komunikacny mix patri reklama,
podpora predaja, vztahy s verejnostou, priamy marketing, a osobny preda;j.

Alvarez, Casielles (2005) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) uvadza, ze ulohou podpory predaja
je dodat’ vyrobku véac¢siu hodnotu a pritazlivost’. Podl'a (Jakubikova, 2012, s. 249) do podpory
predaja spada napriklad podpora na mieste predaja, dar¢ekové predmety, vzorky, sut’aze alebo
veltrhy a Specialne stanky. Alvarez, Casielles (2005) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) ako
najbeznejsiu stratégiu podpory predaja uvadzaju okamzité znizenie ceny, ¢o ma za vysledok
zvySenie predaja v kratkom case. (Jakubikova, 2012, s. 254) uvadza, ze podpora predaja
zastreSuje cenovl, produktovl a distribu¢nu politiku. Autorka d’alej uvadza tri formy podpory

18



predaja, ktorymi st spotrebna podpora predaja, obchodna podpora predaja a podpora predaja
obchodného personéalu. Autorka rozliSuje pouzivané nastroje pri rozliénych formach podpory
predaja a uvadza, Ze spotrebna podpora predaja je orientovand na zdkaznika a nastroje na
oslovenie su napriklad kupony, vzorky alebo daréekové poukazky. Podl'a autorky je obchodna
podpora predaja zamerana na obchodnikov alebo medzi¢lanky a medzi vyuzivané nastroje
podpory predaja patria cenové zlavy, darCekové predmety, financnad podpora alebo sutaze.
(Jakubikova, 2012, s. 255) uvadza, Ze podpora predaja obchodného personalu je zamerana na
predajny persondl a vyuZziva nastroje ako napriklad finan¢né motivéacie, akcie a siitaze. Podla
Keller, Kotler (2007) in (Jakubikova, 2012, s. 255) maju ticto nastroje vyhody, ktorymi su
ziskanie pozornosti a navedenie spotrebitela k produktom poskytujucich spotrebitel'ovi
hodnotu pomocou zliav a zaroven poskytuju pozvanku k okamzitej transakcii. Podl'a Alvarez,
Casielles (2005) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je mozné podporu predaja
V environmentalnom marketingu ponat formou oznamenia o zniZzeni ndkladov za Ucelom
zapojenia sa do prosocialne-environmentalneho spravania. Ako priklad je mozné uviest
iniciativu znacky barefoot obuvy Wildling (2022), ktora predava vyrobou ,,poskodené* kusy
obuvi 0 20 % lacnejsie ako bezny sortiment. Podl'a zdroja takato obuv nenesie ziadne znamky
poskodenia, ktoré by zhorSovali Uzitok topanok, ale ako mozné vady uvadzaju napriklad
nedokonaly Sev, ¢i Skvrny na latke. Znacka sa touto iniciativou snazi zamedzit plytvaniu
rovnako ako aj poskytnut’ moznost’ dostupnosti barefoot obuvi $irSej skale zakaznikov.

(Jakubikova, 2012, s. 259) uvadza, Ze poslanim vztahov s verejnostou je informovanie
verejnosti 0 ¢innostiach, zmenach a ciel'och organizacie rovnako ako aj udrzovanie dobrych
vztah stlaou a zverejiiovanie informacii o produktoch. Autorka uvadza, Ze vztahy
s verejnostou napomahaji budovat vernost’ zédkaznikov a hodnoty znacky. Podla autorky
vztahy s verejnostou vyzaduju obojsmernit komunikaciu, pretoze tak ako firma poskytuje
informacie verejnosti, aj verejnost’ poskytuje informacie firme v podobe reakcii na ¢innosti
firmy. Autorka uvadza, ze mnoho firiem zanedbava tok informécii zo strany verejnosti,
nevenuje teda dostato¢nt pozornost’ vyhodnocovaniu odozvy a to im moZze byt na Skodu. Podl’a
zdroja nie su aktivity vzt'ahov s verejnostou I'ahko meratel'né. Autorka ako nastroje vztahov
s verejnostou uvadza napriklad tlacové spravy, rozhovory, tlatové konferencie, medialne
partnerstva alebo advertorial, teda platenu inzerciu. (Jakubikova, 2012, s. 260) rozdel'uje
vztahy s verejnostou na interné a verejné, kedy interné si zamerané na zamestnancov, ich
rodinnych prisluSnikov, ¢i akciondrov a verejné si zamerané na komunikdciu s verejnymi
instituciami. (Nakajima, 2001) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) uvadzajt, Ze vztahy s
verejnostou su reakciou na konkrétne udalosti a je moZné za ne povazovat napriklad
vykonavanie aktivit v oblasti starostlivosti o Zivotné prostredie.

Hasiloglu, Cinar (2008) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) uvadzajt, ze priamy marketing je
vykonavany prostrednictvom reklamnych médii a za pomoci informa¢no-komunika¢nych
technologii, Co organizaciam umoznuje oslovit’ potencialneho zakaznika v inom prostredi ako
v tom predajnom. (Jakubikova, 2005) in (Jakubikova, 2012, s. 266) uvadza ako prednost’
priameho marketingu schopnost’ vyvolat’ na oznamenie odozvu, formou uskuto¢nenie nakupu
produktu. Podla zdroja firmy, ktoré aplikuju priamy marketing, maja Siroké informacie o
prianiach a potrebach zdkaznikov a nemusia platit’ sprostredkovatel'om provizie. (Jakubikova,
2012, s. 267) d’alej uvadza, ze priamy marketing by sa mal riadit modelom AIDCA, ktory
predstavuje postup vzbudenia pozornosti, vyvolania zaujmu, posilnenia tGzby, ubezpecenia o
vierohodnosti ponuky a vyzvy k akcii. Podl'a zdroja ddlezitou sucastou priameho marketingu
je digitalny marketing, ktorého cielom je oslovit' zdkaznika a zaroven znizit' individualne
naklady na priamy marketing. (Jakubikova, 2012, s. 266) menuje niektoré nastroje priameho
marketingu, ktorymi st napriklad katalogy, telemarketing, teleshopping, textové spravy alebo
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reklama v tlaci. Podl'a Hasiloglu, Cinar (2008) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je vyhodou
priameho marketingu meratelnost’ odozvy.

Podl'a (The Economic Times, 2022) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je osobny predaj
vykonavany za fyzickej pritomnosti zakaznika aj predajcu, kedy sa predajca svojimi znalostami
a schopnost’ami snazi presvedCit’ zakaznika o kipe vyrobku, ¢i sluzby. Podl'a (Jakubikova,
2012, s. 265) je predajca spojovaci ¢lanok medzi firmou a zékaznikom, reprezentuje firmu a
zaroven firme poskytuje cenné informécie o zdkaznikovi. Autorka pre dblezitost’ tejto pozicie
upozoriiuje na Uvazeny vyber predajcov, ich precizne zaSkolenie a vyber vhodnej odmeny ako
motivaciu pre predajcu k vykonu prace. Podla zdroja je pristup k osobnému predaju mozné
rozdelit’ na tvrdy, kedy predajca tla¢i na zdkaznika, aby si zakupil produkty a mékky, kedy
predajca vyzdvihuje prilezitosti v prospech zakaznika. Keller, Kotler (2007) in (Jakubikova,
2012, s. 265) uvadzaju, ze predajca vyuziva pristup FABV, ktory vyzdvihuje vlastnosti,
vyhody, prinosy a hodnoty. Podl'a zdroja su nastrojmi osobného predaja predajné stretnutie,
prezentacia pri predaji a stimula¢né programy. Secchi, Verma (2019), Boukis, Yalkin (2019),
Jung, Yoo (2019) in Shum, Ghosh (2022, s. 3) uvadzaju, Ze zakaznici bezne ziadaju
zamestnancov o individualne prispdsobenie pravidiel, ¢o ma za vysledok prisposobenie sluzby,
nadviazanie priatel'ského vztahu medzi zamestnancom a zakaznikom a tvorbu hodnoty pre
zakaznika. Brief, Motowidlo (1986) in Shum, Ghosh (2022, s. 3) uvadzaju, Ze ked’ zamestnanci
venuji  pozornost  zdkaznikovym poziadavkdm, zdkaznici pocituji  spokojnost’
s poskytovanymi sluzbami.

2.3 Mediacia na siet’ach Webu 2.0 az 4.0

Podl'a (Meilleur, 2021) je generacia Webu 2.0 najvyznamnejSou, pretoze je ta, ktora znamenala
nastup participativnej, dynamickej a globalnej platformy, na ktorej bol prvykrat uzivatel
aktérom. Podl'a autorky sa s vyvojom technologii vyvinuli aj Web 3.0 a 4.0, ktoré okrem
technologického pokroku so sebou priniesli aj pokrok sociologicky. Kotler, Kartajaya,
Setiawan (2010, s. 11) uvadzaju, Ze v prvej faze Webu bol marketing orientovany na transakcie
a na to ako uskutocnit’ predaj. Podl'a autorov bol v druhej faze marketing orientovany na vztah
medzi firmou a zdkaznikom ako si ho udrzat’ tak, aby sa vratil a opakoval nakup. Zdroj uvadza,
ze v tretej faze sa marketing posunul k vyzyvaniu spotrebitelov K podielaniu sa na vyvoji
produktov a komunikacie firmy. Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 46) uvadzaju, Ze
marketing vo stvrtej faze Webu je zamerany na interakciu zakaznika a firmy a k jej uskuto¢neni
vyuZiva online aj offline komunika¢né prostriedky.

231 Web20

(O'Reilly, 2005) in Newman et al. (2016, s. 591) definuje Web 2.0 ako sluzby a stranky, ktoré
zévisia od tvorby obsahu ich uzivatelov. Autor d’alej popisuje Web 2.0 ako kontrolu nad
zdrojmi udajov, ktoré su bohatSie, ked’ ich pouZziva viac I'udi, sluzby s nakladovo efektivnou
SkalovateI'nost'ou, uzivatelia ako spolutvorci, l'ahké pouzivatel'ské rozhrania, vyvojové modely
a obchodné modely. (Murugesan, 2007) in Newman et al. (2016, s. 591) neskor doplinil
povodnt definiciu Webu 2.0 v zneni prepojenia medzi dokumentmi na prepojenia medzi
Pud’mi. Vossen, Hagemann (2007, s. 2) identifikuja tri dimenzie, v ktorych sa vyvija Web 2.0.
Podl'a autora st nimi data, funkénost a socializacia. Vossen, Hagemann (2007, s. 67) rozvijaju
tieto aspekty ako spdsoby spracovania dat z roznych zdrojov za ic¢elom ziskania hodnotnych
informacii, funkcionalitu zameranu na sluzby, ktoré dokdzu uzivatelom obohatit’ zazitok na
Webe a socializaciu prostrednictvom oznacovania, blogovania a vyuzivania wiki. Autori
poukazuju na spristupnenie povodne stkromnych uzivatel'skych vstupov, priatelom, ale aj
Sirokej verejnosti. Vossen, Hagemann (2007, s. 10) uvadzaju, ze dovodom, pre ktory zozal
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Web 2.0 uspech uz v zaciatkoch st HTML dokumenty alebo webové stranky, ktoré obsahuju
hypertextové odkazy. Podl'a zdroja su hypertextové odkazy odkazmi na iné stranky, ktoré sa
uzivatel'ovi po kliknuti na hypertext zobrazia. Autori uvadzaju, Ze poc¢iatky Webu sprevadzali
aktivity hl'adania a prieskumu, ale automatické nastroje vyhladavania vtom bode eSte
neexistovali. Podla autorov prvé formy vyhladavaca vznikli kratko po vzniku Webu v roku
1993 a dodnes st povazované za najdodlezitejsi ndstroj na vyhl'adavanie informacii.

Vossen, Hagemann (2007, s. 22) uvadzaju, ze zhruba v 90. rokoch 20. storo¢ia, zacali l'udia
premyslat’ nad spdsobmi monetizdcie Webu a zacali na Web prihliadat’ ako na komercny
priestor. Podl'a autorov bolo prvym krokom pre pociatok komeréného Webu prilakat’ a nasledne
udrzat’ pozornost’ uzivatel'ov. Zdroj uvadza ako jeden z popularnych pristupov vyzadovanie
registracie za pristup k doplnkovym sluzbam a funkciam ako napriklad nahravanie stuborov,
ulozny priestor, udelenie pristupu inym uzivatel'om K uzivatelovym siiborom alebo vyuzivanie
ich e-mailovej sluzby. Zdroj uvadza, ze po registracii sa uzivatel'om na uvodnej stranke a vedl'a
vysledkov vyhl'adavania mézu zobrazovat’ reklamy, ktoré uzivatel’ moéze obc¢as obdrzat’ aj na
e-mail. Autori poukazuja na dolezity fakt, Ze ¢im viac je zaregistrovanych uzivatel'ov, tym viac
ma vlastnik stranky dostupnych dat k uzitku.

Vossen, Hagemann (2007, s. 22) uvadzaji, ze komerény Web sa vyvinul k smeru
elektronického obchodu, ¢o vSak znamenalo presun maloobchodnej a ndkupnej ¢innosti z ulic
fyzického do virtualneho sveta. Autori definuju elektronicky obchod ako predaj sluzieb a
produktov na internete, za ktoré zakaznik plati online alebo inymi spésobmi. Podl'a autorov boli
spociatku zédkaznici nedévercivi a odmietali nakupovat’ online, ked’Ze im tato forma neprinasala
rovnaky pozitok ako nakup v kamennych obchodoch. (Statista, 2019) in Vakulenko et al. (2022,
S. 476) uvadzaju, Ze v sucasnosti je elektronicky obchod hybnou silou trhu, ktora tvori
dodavatel'ské kanaly pre miliardy online spotrebitel'ov. Podl'a autorov spotrebitelia v sti¢asnosti
vnimaju elektronicky obchod ako neoddelitel'nt sti€ast’ Zivota prave kvoli rasticemu pristupu
nainternet, ¢o dokazuju aj statistiky. Autori uvadzaju, Ze rastuci podiel elektronického obchodu
na celkovom objeme maloobchodu v roku 2019 predstavoval 14 % celkového predaja a v roku
2023 ma dosiahnut’ az 23 %.

Vossen, Hagemann (2007, s. 23) uvadzajt, ze ¢asom sa vyvinul d’al$i spdsob monetizacie na
Webe formou reklam a eventualne aj platieb za kliknutie. Podl'a Vossen, Hagemann (2007, s.
31) boli zaciatky reklamy na Webe formou bannerov na ré6znych webovych strankach a neskor
v roku 2002 sa vyvinuli na sledovaci model Pay Per Click, teda platby za kliknutie. Autori
uvadzaju, ze Google AdWords umoznil velkym aj malym firmam vkladat’ reklamy na Web
prave vdaka nédkladovo efektivnej a vysoko Skdlovatelnej automatizovanej infrastruktire
Googlu, ktort je mozné vyuzivat’ aj S malym rozpoétom. Podl'a zdroja vyhodou AdWords je
to, Ze firmam sa staci spol'ahnut’ na to, ¢o uzivatelia pridavaju a h'adaju na Webe a nemusia
vytvarat’ reklamu pre Specializované trhy. Podl'a Vossen, Hagemann (2007, s. 246) funguje
AdWords na zaklade reklamnych slov. Podl'a Newman et al. (2016, s. 595) AdWords umoznuje
inzerentom cielit’ na uzivatel'ov aj na zaklade geografickej polohy a demografickych faktorov
ako je vek, pohlavie, ¢i rodi¢ovstvo. Vossen, Hagemann (2007, s. 246) uvadzaju, Ze po tom ako
si obchodnik vytvori reklamu, vyberie si jedno alebo viac klI'aicovych slov, ktoré st pre reklamu
podstatné. Zdroj pokracuje, ze pokial’ uzivatel' vyhl'add jedno zo zvolenych slov, reklama sa
mu automaticky zobrazi na boku vyhl'adavania, coho vysledkom je zacielenie na uz zaujatého
uzivatel'a. Newman et al. (2016, s. 595) uvadzajt, ze reklamy sa potom zobrazuji ako vloZzené
jednotky HTML na strankach s vysledkami vyhl'adavania Google alebo ako umiestnenie na
inych strankach podla S$pecifikacii inzerenta. Podl'a Vossen, Hagemann (2007, s. 246) je
uzivatel'’ po rozkliknuti reklamy presmerovany na stranku inzerenta a v idedlnom pripade
podnieteny k nakupu produktu alebo sluzby. Autori uvadzaju, ze v roku 2003 Google zaviedol
AdSense, ktory poskytuje tvorcom Webovych stranok pristup do siete inzerentov
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registrovanych v Google, ¢o tvorcom umoziuje umiestiiovat’ si na stranky reklamy z Google
fondu.

Vossen, Hagemann (2007, s. 49) uvadzaji ako d’alSie Stadium vyvoja Webu to, ze uzivatelia
Web zacali pouzivat’ na sebavyjadrovanie. Podla zdroja uzivatelia tak dokazali oslovit’ $irokt
skupinu I'udi, ktorych nemusia poznat’. (Suler, 2004), (Udris, 2014) in Liu et al. (2022, s. 38)
uvadzaju, online disinhibiciu ako moznu negativnu ¢rtu prejavu na Webe a definuji ju ako
tendenciu citit’ sa menej zdrzanlivo a nespravat’ sa tak, ako by sa jedinec spraval v offline svete.
Podl'a autorov online disinhibicia prameni z charaktere Webu, ktorym je anonymita
a neviditel'nost’, ktoré moézu slizit' ako vysvetlenie antisocialneho prejavovania. Autori
vysvetl'uja, ze anonymita Webu vytvara v jednotlivcovi pocit, ze nebude znasat’ nasledky online
protispolo¢enského spravania a unikne tak trestu, pretoze jeho skuto¢na identita je skryta.

(Kelsey, 2010) in (Vasan, 2021, s. 1) uvadza, Ze prichodom nastrojov Webu 2.0 sa zakaznici
stali efektivnejSimi a predajcovia ostrazitej$imi pri verejnych aktivitach, ked’ze uzivatelia mohli
vyjadrit’ svoj nazor na predmet vymeny. Podl'a VVossen, Hagemann (2007, s. 59) pristup
k informaciam na Webe umoznil vytvorenie réznych internetovych komunit, teda l'udi, ktori
zdielaju rovnaké zaujmy a interaguju medzi sebou na Webe. Autori uvadzaja blogy a wiki ako
prostriedky, prostrednictvom ktorych mohli uzivatelia zdiel'at’ svoje nazory. Zdroj definuje
blog ako osobné alebo profesionalne vyjadrenie skusenosti alebo ndzoru, ktory moézu ini
uzivatelia okomentovat’. Podl'a autorov je wiki stranka popisujliica obsah, ktory dokazu ini
uzivatelia priamo upravit’ alebo zmazat. Autori poukazuji na to, Ze vyvoj Webu je mozné
sledovat’ z pohl'adu obsahu, ktory bol na Webe primarne hl'adany a ¢itany a postupom casu
pisany a publikovany. Autori tento vyvoj uvadzaju ako dovod, pre ktory sa Web 2.0 oznacuje
aj ako ,,Citaj/piS Web*“. Podl'a autorov obsah na Webe formou wiki, blogov, oznafovania a
komunit zanechdva v databaze stopu, vdaka Comu vyhladavace zacali do svojich
vyhl'adavacich aktivit zapdjat’ aj blogy a spolo¢nosti vyuZzivat’ technoldgiu datového skladu na
online analytické spracovanie udajov, s cielom generovat’ nové poznatky. Autori uvadzaju, ze
firmy zacali blogy vyuzivat aj ako médium, prostrednictvom ktorych sa dokazu spojit’
S uzivatel'mi a podnietit’ ich k nakupu produktov.

Vossen, Hagemann (2007, s. 60) uvadzaju, ze Web pontka rézne sposoby prepojenia
uzivatel'ov, ¢i uz prostrednictvom chatu, blogov, alebo e-mailu. Podl’a autorov sice tieto sluzby
podporuju diskusie na urciti problematiku, no socialne siete napreduju vyuzivanim softwareu
zameranym na budovanie online komunity s konkrétnym zamerom. Zdroj uvadza, Ze mnohé
socialne siete poskytuji sluzby blogu, kedy uzivatelia dokdzu zverejnit’ aj dlhsi obsah, no
primarne sa snazia o prepojenie uzivatel'ov s rozliénymi zal'ubami. Podl'a Guha, Cheng, Francis
(2011) in Newman et al. (2016, s. 594) datovo orientovana povaha webovych sluzieb a
rozSiren¢ pouzivanie pouzivatel'skych uCtov umoziuje reklamnym platformdm vytvérat
podrobné profily zdujmov, zal'ub, zvykov a d’al§ich charakteristik uzivatel'ov. Podl'a VVossen,
Hagemann (2007, s. 274) si spolo¢nosti uvedomili, Ze socialne siete dokazu pre uspech
produktu alebo znacky urobit’ viac ako tradi¢éné marketingové pristupy k reklame. Zdroj
uvadza, ze socidlna siet MySpace obsahuje sekciu s reklamnymi ozndmeniami rdznych
kategorii ako napriklad byvanie, praca, ¢i auta na predaj, ktoré st lokalizované na zaklade miest.
Zdroj uvadza, ze YouTube predstavil funkciu Ads by Google, ktoru ziskal prostrednictvom
Google AdSense programu. Podl'a autorov je principom to, Ze pokial’ sa vzhliadnuté video
uzivatelovi paci, moze ho zdiel'at' alebo replikovat’ na svojej stranke a oznacit' ho. Podl'a
autorov tymto spdsobom dokaze uzivatel' odporucit’ vzhliadnutie videa svojej rodine alebo
komunite a tak sa postarat’ o propagaciu bez toho, aby do nej musela firma vel'a investovat'.
Podrla zdroja sa tento fenomén nazyva viralny marketing, ktorého nazov vznikol prirovnanim
k virusu. Newman et al. (2016, s. 592) uvadzaju, Ze marketingové kampane smeruju uzivatel'ov
na materialy kampane zverejnené na socialnych sietach a vyzyvaju uzivatel'ov k uverejneniu
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nazoru ohl'adom reklamy svojim priatel'om. Podl'a autorov tato forma propagécie pdsobi ako
odporucanie od priatel’a, nie od Samotnej firmy, a preto na zakaznika pdsobi dostatocne
doveryhodne na to, aby reklame venoval pozornost’. Podl'a Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016,
S. 6) je marketing 2.0 zamerany na zakaznika a jeho ciel'om je uspokojit’ a udrzat’ si zakaznika
na funkénej a emocnej rovine, vyuzivat k tomu informac¢né technologie, snazit' sa o
diferenciéaciu a produktovy positioning a budovat’ vztah jeden k jednému. Vossen, Hagemann
(2007, s. 275) uvadzaj, ze blogy a sociélne siete spiiiaju marketingové uéely reklamy, doposial
sa vSak reklamy zobrazovali iba po stranach obsahu vytvoreného uzivatel'mi. Podl'a autorov by
bol mozny d’alsi krok vpred, ktorym by bolo integrovanie reklamy do obsahu, ¢i dokonca
zapojit’ uzivatel'ov ako tvorcov reklamy.

232 Web3.0

Podr'a (Ossi, 2003) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) sa Web 3.0 nazyva aj vykonavajici Web
alebo podla (Berners-Lee, 1998) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) aj semanticky Web. Podl'a
(Ossi, 2003) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) je zmyslom Webu 3.0 definovat’ a prepojit
Struktiru udajov za Ucelom automatizicie, efektivneho vyhladavania, integracie a
opakovaného pouzitia v rozlicnych aplikaciach. Autor d’alej vysvetl'uje, ze Web 3.0 dokaze
podporit’ dostupnost’ mobilného internetu a globalizaciu, vylepsit’ spravu tdajov, stimulovat’
kreativitu a inovacie, zvysit’ spokojnost’ zdkaznikov a pomoct’ organizovat’ spolupracu v ramci
socialneho webu. (Mind Booster, 2007) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) uvadza, Zze na Webe
3.0 udaje nie su vlastnené, ale zdiel'ané a koncept internetovych stranok ako takych zaniké a
nahradzuji ho r6zne pohlady na jeden Web prostrednictvom poskytovanych sluzieb. Autor
Specifikuje, Ze tieto sluzby mozu byt aplikacie alebo zariadenia ako napriklad prehliadace a su
zamerané na personalizaciu a kontext.

Newman et al. (2016, s. 596) definuju Web 3.0 ako novi generaciu Webu, ktora zacala
prichodom smart mobilov, ¢o umoznilo miliarddm uZivatel'oV pripojit’ sa k socidlnym sietam a
komunika¢nym aplikaciam prostrednictvom mobilu. Podl'a zdroja je na Webe 3.0 zasadné, ze
ludia maji pristup okrem smart mobilov k senzorom a Wifi snimacom, ktoré zaistuju
pripojenie na internet bez toho, aby uzivatelia museli platit’ ¢iastky poskytovatel'om sluZieb.
Newman et al. (2016, s. 597) uvadzajt, ze Web 3.0 kladie doraz na bezpecnost’ a ochranu
stikromia aj dat a usiluje sa o zamedzenie tniku osobnych tidajov do online prostredia. Podl'a
autorov je ochrana pred nepovolenym pristupom alebo hackovanim umoznena prostrednictvom
technologii v oblasti Sifrovania a deSifrovania, detekcie naruSenia, firewallu, kontroly pristupu,
riadenia identity a autentifikacie na zaklade IP adresy. Zdroj uvadza, Ze tymito technologiami
je mozné zabranit’ aj virusom a vkladaniu Skodlivych suborov. (Andersen, 2007) in Newman et
al. (2016, s. 597) uvadza ako vysadu Webu 3.0 to, ze dokaze prepojit’ Cloud Computing,
Internet veci, Big Data, bezpecnost’, socialne siete a nové podnikatel'ské modely s existujacimi
funkciami webu 2.0.

Newman et al. (2016, s. 597) uvadzaju, ze prostrednictvom Webu 3.0 su dostupné sluzby
verejnej spravy, ktoré umoznuju vlade v online prostredi spojit’ administrativnu, strategick( a
operativnu pracu a tym umoznit’ jednoduchsi pristup obcanom. Podl'a zdroja je vysledkom
online prepojenia tychto sluzieb ulah¢ena komunikéacia medzi obéanmi a miestnymi uradnikmi
a moznost’ spatnej vizby zo strany obcanov, na zaklade ktorej dokaze vlada zlepsit’ kvalitu
svojich sluzieb. Autori ako d’alSiu sluzbu na Webe 3.0 uvadza elektronické podnikanie a
internetové bankovnictvo, ktoré umoziuje uzivatelom bezpecne spravovat’ svoje ucty online.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 4) definuji marketing 3.0 ako prepojenie kolaborativneho,
kultirneho a duchovného marketingu. Podl'a autorov je marketingova éra 3.0 nazyvana aj
hodnotova éra, pretoze marketingovi zamestnanci zakaznikov uz nevnimaju ako obyc¢ajnych
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konzumentov, ale ako celistvé bytosti so srdcom, dusou a myslou. Autori d’alej uvadzaja, ze
konzumenti vyhl'adavaju firmy, ktoré kladu vo svojej misii, vizii a hodnotach doraz na riesenie
aj ich socialnych, environmentalnych a ekologickych potrieb. Podl'a zdroja zakaznici vo
vyrobkoch a sluzbach, ktoré ich oslovia uz nehl'adaju iba funkéné a emo¢né naplnenie, ale aj
naplnenie ich duSe. Autori uvadzaju, Ze prave to sa snazi Marketing 3.0 ponuknut’ doplnenim
dusevného marketingu k emo¢nému marketingu. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 6)
uvadzaju, ze cielom marketingu 3.0 je zlepSit’ svet a je zamerany na spolupracu mnohych
s mnohymi. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 5) identifikuja 3 hlavné sily, ktoré formuja
podnikatel'ské prostredie v marketingu 3.0 a st nimi doba zapojenia, doba globaliza¢ného
paradoxu a doba kreativnej spolo¢nosti. Autori vysvetl'uju, ze tieto sily formujt aj spolo¢nost,
ktorej sa podnikatel'ské prostredie prisposobuje a teda spolo¢nost’ nadobuda formu spotrebitel’a
orientovaného na kultaru, 'udska dusu a spolupracu.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 7) oznaCuju socialne siete za sprostredkovatela
technolégie novej viny a deli ich na expresivne socidlne siete, ktorymi st napriklad Twitter,
blogy, YouTube alebo Facebook a kolaborativne socialne sicte, ktoré tvoria napriklad
Wikipedia alebo Craigslist. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 8) uvadzaju, ze rozmach
socidlnych sieti umoziiuje uzivatelom vyjadrovanie, ktorym dokazu ovplyvnit inych
uzivatelov a tak vplyv, ktory maji marketingové stratégie firiem na ndkupné spravanie
zakaznika pomaly zanika. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 9) uvadzaja, ze tym, Ze st
socialne siete nizko nakladové a nestranné, st budiicnost’ou marketingu. (Wong, 2021) uvadza,
7e na pociatky socialnych médii mali platformy iba jednu funkciu a tou bolo bud’ zdiel'anie
obrazkov alebo spolocenské prepdjanie. Podl'a autorky su dnes socialne siete vSak schopné
poskytnut’ uzivatel'ovi vV ramci jednej platformy viacero funkcii ako napriklad nakupovanie,
zivé vysielanie, rozsirend realita, ¢i socialny zvuk. Autorka rozdel'uje socialne siete na
platformy socidlneho zvuku, video platformy, formaty s mizniicim obsahom, diskusné fora,
platformy umoznujice socialne nakupovanie a podnikatel'ské platformy. Autorka zarad’'uje do
platforiem socialneho zvuku Spotify, Twitter Spaces alebo Clubhouse a ako ich ucel uvadza
poctvanie rozhovorov na konkrétne problematiky. Do video platforiem a formatov autorka
zarad’uje YouTube, TikTok, Instagram Stories a Reels alebo Facebook Watch a ich ucelom je
podla nej poskytovat moznost’ vzhliadnutia videi kratkeho alebo dlhého formatu. Podla
autorky do platforiem a formatov s miznicim obsahom patri Snapchat, Instagram Stories,
Facebook Stories, LinkedIn Stories auvadza, Ze ich podstatou je zdielat’ obsah iba po
obmedzenu dobu, ktora byva do 24 hodin. Autorka ako diskusné fora uvadza Quora alebo
Reddit, ktoré sluzia ako platforma pre kladenie a zodpovedanie otdzok, a formovanie komunit
s konkrétnymi zaujmami. Podl'a zdroja do platforiem, ktoré umoziuji socialne nakupovanie
patria Pinterest, Facebook, Instagram, TikTok, Shopify, Douyin alebo Taobao a uzivatel'om
slizia k hladaniu a nakupovaniu produktov priamo cez socialne siete. Zdroj ako platformy
poskytujiice moznost’ prepojenia s klientami alebo profesionalmi v odbore uvadza LinkedIn
a Twitter.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 9) oznacuju spolupracu ako novy zdroj inovacie a
pokracuje tym, Ze marketingovi zamestnanci uzZ nemajui plnti kontrolu nad znackou, pretoze
Celia kolektivnej sile konzumentov. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 10) upozornuja, ze
marketingovi zamestnanci musia spolupracovat’ s konzumentmi a to tym, ze im budu nacuvat
alebo umoznia konzumentom vytvarat hodnotu prostrednictvom spoluprace na tvorbe
produktov, sluzieb, ale aj reklame samotnej. Podl'a autorov je kolaborativny marketing prvym
stavebnym blokom marketingu 3.0 a uvadza, ze v prepojenej ekonomike musia firmy
spolupracovat’ so sebou navzajom, so vSetkymi zainteresovanymi stranami, s ich
zamestnancami, ale aj ich zakaznikmi, pretoze marketing 3.0 je postaveny na spolupraci
podnikovych jednotiek s podobnymi hodnotami.
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Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 12) uvadzaju, Ze globalizacia je pohanana technoldgiami,
ktoré umozinuju obchod a vymenu informacii medzi narodmi, firmami alebo aj jednotlivcami.
Podl’a autorov vsak globalizacia tvori protivahu a paradoxy a moze zapric¢inovat’ nacionalizmus.
Autori pokracuju, ze aj napriek tomu, ze globalizacia dba na ekonomick integraciu, nevytvara
rovnovazne ekonomiky a miesto uniformnej kultary vytvara kultru rozmanitu. Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2010, s. 14) uvadzajt, ze tychto paradoxov je viac a tymito prikladmi sa
autor snazi odoévodnit’ meniace sa spravanie spotrebitelov vplyvom globalizacie a preco je
dolezité, aby marketing 3.0 tieto zmeny a na nich vzniknuté trendy zachytaval. Autori ako
vysledok tychto paradoxov uvadzaji sttazivost firiem v poskytnuti kontinuity, smeru a
spojenia zdkaznikom. Podl'a autorov musia byt kultirne znacky dynamické, pretoze zvyknu
byt’ relevantné iba vtedy, ked’ je v spolo¢nosti zjavny rozchod nazorov a preto by mali kultarne
zna¢ky vzdy sledovat’ nové vznikajuce paradoxy. Podl'a zdroja su kulturne znacky podstatné
iba pre urcita Cast’ spolocnosti, ale neznamena to, ze globalne firmy nemdézu byt kultirnymi
firmami. Autori pokracujt, Ze niektoré celosvetovo zname firmy neustale pracuju na budovani
svojho statusu kultirnej firmy. Zdroj oznacuje kultirny marketing za druhy stavebny blok
marketingu 3.0 a pokracuje tym, Ze ho oznacuje za pristup, ktory riesi tizby a obavy globalneho
obyvatel’stva a integruje ich do podnikatel'ského planu firmy.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 18) poukazuju na vysledky $tudii, ktoré ukazali, ze aj
napriek tomu, Ze kreativni l'udia predstavuji mensiu ¢ast’ spolo¢nosti ako pracovnici, ich rola
je Coraz dominantnejSia. Podl'a autorov s inovatormi, ktori vyuzivaju nové koncepty a
technologie a st spojkou, ktora dokaze prepojit’ 'udi medzi sebou. Autori uvadzaju, ze zaroven
tato Cast’ spolocnosti je najviac expresivna a vyuziva k tomu socidlne média, prostrednictvom
ktorych dokaze ovplyvnit’ sledovatel'ov svojimi nazormi a zivotnym Stylom. Autori vysvetluj,
ze kreativci uprednostiiuji kolaborativne a kultirne znacky a otvorene kritizuju znacky
s negativnym dopadom na Zivotné a ekonomické prostredie ale aj na zivoty ludi. Zdroj
identifikuje vieru v sebarealizaciu ako jednu z hlavnych vlastnosti kreativnej spolo¢nosti. Podl'a
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 20) kreativna spolo¢nost’ hl'ada viac ako to, ¢o im dokazu
zabezpecCit’ peniaze a hl'adajii zmysel, spiritudlne naplnenie a St’astie. Zdroj ako vysledok tohoto
trendu oznacuje, ze okrem produktov a sluzieb, ktoré firma pontika, sa zakaznici zaujimaju o
zazitok a podnikatel'sky model, ktory oslovi ich dusu. Zdroj upozoriuje, ze firmy tak ako
spolo¢nost’, by mali mysliet’ na sebarealizaciu viac ako na materialne ciele a mali by vediet’
kym st a preco st a mat’ to zakomponované v misii, vizii a firemnych hodnotach.

233 Web4.0

Fowler, Rodd (2013) in Kujur, Chhetri (2015, s. 137) uvadzaju, ze Web 4.0 je mozné oznacit’
ako vSadepritomny, symbioticky a vysoko inteligentny. Podla autorov za motivom
symbiotického webu stoji interakcia medzi 'ud'mi a strojmi a Fensel et al. (2000) in Kujur,
Chhetri (2015, s. 137) uvadzaji, ze stroje su natol’ko inteligentné, ze dokazu ¢itat’ obsah na
Webe a na zaklade ziskanych poznatkov rozhodovat o prioritach a ich vykonavani. (Meilleur,
2021) uvadza ako ciel’ Webu 4.0 spojit’ realitu s virtualnym svetom, ul’ah¢it’ interakciu medzi
objektmi a uzivateI'mi a starat’ sa o kolektivnu inteligenciu a inovacie.

Dash, Kiefer, Paul, (2021, s. 609) uvadzaja, Ze marketing 4.0 sa vyvinul z marketingu 3.0 ako
reakcia na zmeny Vv odvetvi, predstavenim interakcie znacky. Kotler, Kartajaya, Setiawan
(2010) in Winarko et al. (2022, s. 72) uvadzaji, Ze marketing 4.0 je teda zlozeny zo 4 prvkov,
ktorymi su integrita znacky, image znacky, identita znacky a interakcia znacky. Kartajaya,
Kotler, Setiawan (2016, s. 46) definuju marketing 4.0 ako pristup, ktory kombinuje offline a
online interakciu medzi firmami a zakaznikmi. Autori upozoriiuju, ze je dolezité ponechat’ aj
offline aj online prostredie, nie nahradit’ jedno druhym, pretoZe v digitdlnom svete moze byt
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offline interakcia firmy vnimana ako dobry sposob diferenciacie. Podl'a autorov marketing 4.0
kombinuje obsah a $tyl akladie doraz na flexibilitu, prispdsobivost’ a autenticitu firiem.
Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 47) pokracuju tym, Ze marketing 4.0 vyuZiva prepojenie
strojov a umelej inteligencie za ucelom zvySenia marketingovej produktivity a popritom
vyuziva prepojenie medzi 'ud'mi na upevnenie zdkaznickej angazovanosti.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 12) uvadzaju, ze kedysi vertikalna zakaznicka dovera je
dnes horizontalna. Autori pokracuju, ze v minulosti boli zakaznici Iahko ovplyvnitelny
marketingovymi kampanami a doverovali autoritam. Podl'a autorov vSak dnes zékaznici viac
doveruju Gsudku priatelov, rodiny, Facebookovych a Twitterovych uzivatelov ako
marketingove] komunikacii. Zdroj uvadza, ze jednotlivei maji tendenciu pytat’ si rady na
socialnych siet’ach, ktorym doveruju viac ako tisudku odbornikov a prave preto by firmy nemali
zakaznikov vnimat’ iba ako obycajny ciel. Autori upozoriuja, Ze firmy by mali zékaznikov
povazovat’ za priatelov a zaujat’ vo¢i nim aj taky postoj a pokracuje, ze firmy by mali od
zaciatku ukazovat ich skutocny charakter a ostat’ mu verny. Podl’a autorov je toto spdsob, akym
bude firma pre zakaznika doveryhodna. Autori uvadzaju, ze pdvodne zadinal marketing
segmentaciou a nasledne zacielenim, ¢o vSak posiliiuje vertikdlny vztah medzi firmou a
zakaznikom a v digitadlnej ekonomike su zékaznici medzi sebou prepojeni v horizontalnych
komunitach. Autori vysvetl'uji, ze dnes komunity reprezentuju nové segmenty. Podl'a autorov
si vSak komunity od segmentov odli$né v tom, Ze komunity vznikaju v ramci hranic, ktoré si
zakaznici stanovia sami a preto st v ramci komunity imunni vo¢i reklamnému spamu. Zdroj
vysvetl'uje, Ze jediny sposob ako sa znacky mozu spojit’ s komunitou je vypytanie si povolenia,
ktoré v8ak musi byt Gprimné za ucelom pomoci alebo obohatenia. Zdroj uvadza, Ze by
marketingovi zamestnanci mali prijat’ prechod na inkluzivne, horizontalne a socialne
podnikatel’ské prostredie, pretoze trh sa stdva inkluzivnym, socidlne siete eliminuju geografické
aj demografické bariéry a zdkaznici sa stdvaji horizontalne orientovani. Zdroj poukazuje na to,
ze zakaznici dbaju na svoje spolocenské okruhy viac ako doteraz pri u€ineni rozhodnutia a pred
kapou hl'adajii hodnotenia a rady offline aj online.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 48) uvadzaja, ze povodne bola znacka sadou obrazkov,
loga, mena a sloganu, ktorym sa firma liSila od konkurencie. Podl'a zdroja, za posledné roky sa
znacka stala reprezentaciou zazitkov, ktoré firma zakaznikom poskytuje a zaroven znacka je
uzko spita s positioningom, ktory je slub firmy dany zdkaznikom za Ucelom ziskania ich
sympatii a dovery. Zdroj upozoriuje, ze v digitalnej ekonomike je zakaznikom umozZnené
vyhodnocovat’ a skamat’ sl'ub, ktory firma poskytne za uc¢elom positioningu znacky. Podl'a
autorov vd’aka tejto transparentnosti by firmy nemali poskytovat’ nepravdivé s'uby a mali by
byt dostato¢ne flexibilné na vcasné reakcie na udalosti v spolo¢nosti.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 51) uvadzaju, ze doposial’ bola reklama jednostrannou
zalezitostou, kedy firmy posielali spravy zdkaznikom, no s prichodom socidlnych sieti je
zakaznikom umoznené podat’ spdtni vdzbu na prijati spravu. Winarko et al. (2022, s. 85)
uvadzaju, Ze interakcia znaCky razantne a pozitivne ovplyviiuje nakupné zdmery spotrebitelov.
Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 121) definuji obsahovy marketing ako pristup, ktory
zahfia tvorbu, prispdsobenie a distribuciu relevantného obsahu, jasne definovanému publiku
za ucelom dosiahnutia diskusie o zdiel'anom obsahu. Zdroj uvadza, ze firmy praktikujuce
obsahovy marketing poskytuju zdkaznikom pristup ku kvalitnému obsahu a zarovenn im tak
rozpravaju pribehy zo zakulisia znacky. Podl'a autorov vplyvom obsahového marketingu,
marketingovi zamestnanci menia role z propagatorov znac¢ky na rozpravacov pribehu. Zdroj
uvadza, Ze v minulosti zdkaznici pozorne sledovali obsahové vysielanie vratane reklam cez
tradicné média, no s prichodom socidlnych sieti nastala zmena, pretoze uZivatelia majl
mnozstvo obsahu generovaného inymi uzivatel'mi, ktory ich zaujme viac ako ten z tradi¢nych
médii. Podl'a zdroja, obsah na socialnych sietach je atraktivny, pretoze si ho mézu uzivatelia
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pozriet’ kedykol'vek a z ich vlastnej vole. Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 123) uvadzaju,
ze aj napriek vyzvam, ktoré tito zmena v prijimani reklamy priniesla, marketingovi
zamestnanci dokazu vyuzit prilezitosti priamej komunikacie so zakaznikom, ktoré socialne
siete ponukaju. Podl'a autorov je tito forma obojstrannej komunikacie viac interaktivna,
efektivnej$ia a nizko nakladova a voli ju Coraz viacej firiem ako sprievodnu ku klasickej
reklame. Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 124) upozornujt, ze definicia dobrého obsahu
pre firmu nemusi byt’ rovnaké ako zédkaznikova vizia, no na konci je prave ta zdkaznikova, ktora
ma vahu. Podl'a autorov by mali byt firmy ochotné ob¢as tvorit’ obsah, ktory im sice neprinasa
predaje, ale maji hodnotu pre zakaznika.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 130) poukazuju na to, ze aby bol vytvoreny obsah
vynosny, musi sa dostat’ k cielenému publiku, pretoze aj kvalitny obsah sa modze medzi
mnozstvom zdiel'ané¢ho obsahu na socialnych sietach stratit. Podl'a autorov je spravne
nastavena distribucia obsahu kl'i¢om k tomu, aby sa obsah dostal k cielenej komunite. Zdroj
uvadza 3 druhy medialnych kanélov, ktorymi st vlastny, plateny a ziskany, avsak za ziskanym
kanalom véaésinou stoji kombinacia vlastného a plateného kanalu. Autori vysvetl'ujua, Ze vlastné
médid pozostdvaju z kandlov, ktorymi su napriklad firemné publikacie, blogy, internetové
stranky, firmou riadené online komunity, Gty na socialnych siet’ach, aplikécie a publikacia v
ramci nich je plne pod kontrolou firmy. Zdroj ako plateny medialny kanal oznacuje kanaly,
ktorym firma za propagaciu obsahu plati a patria medzi nich tradicné formy reklamy ako
napriklad tla¢, elektronické média, ¢i digitdlne média. Autori do digitdlnych médii radia
displejové bannery, poradie vo vyhl'adévaci, partnerské siete vydavatel'ov, platené umiestnenie
na socialnych sietach a iné. Podl'a autorov ziskané kandly zahfnaju pokrytie, ktoré firma ziska
na zaklade tstneho odporacania alebo advokaciou. Autori uvadzajua, ze pokial’ firma produkuje
kvalitny obsah, uzivatelia socialnych sieti maju Casto potrebu tento obsah zdielat’, o autori
nazyvaju organickym Ustnym odporucanim.

2.3.4 Influencer marketing

(Tseng, 2017) in (Chi, 2021, s. 2) uvadza, Ze socialne média st nastrojom, prostrednictvom
ktorych firmy uskuto¢iiuju marketing environmentalnych vyrobkov a zaroven  ich
prostrednictvom aj podporuju vykonnost firmy. Podl'a Martovi¢, Klementis (2022, s. 298)
vyuziva spolo¢nost’ k rozSirovaniu znalosti o aktualnom diani vo svete socialne siete. George,
Anitsal, Anitsal (2021, s. 48) uvadzajt, ze s rastom socialnych sieti a video obsahu sa zrodili
osobnosti, ktorych pdsobenie firmy vyuzivaju na svoj rast. Podl'a Pasinato Alves Leal, Hor-
Meyll, Grubits de Paula Pessoa, (2014) in Casald, Flavian, Ibanez-Sanchez (2020, s. 511) je
influencerom osoba, ktord je odbornikom na produkt alebo sluzbu, je ¢lenom online komunity,
pravidelne do komunity prispieva vlastnym obsahom a ma podla uZivatel'ov dobry vkus
Vv stvislosti s nakupnym rozhodovanim. (Bladow, 2018) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s.
49) definuju influencera ako niekoho, kto ma dostato¢ny vplyv na nakupné rozhodovanie
spotrebitel’a. (Chae, 2017) in Belanche et al. (2021b, s. 2) opisuje influencerov ako osoby, ktoré
st vnimané ako priatelia a zaroven ako vzdialené celebrity. (Zeng, 2020) in George, Anitsal,
Anitsal (2021, s. 55) uvadzaju pojem mikro-influencer, ktorého definuje ako influencera
S priblizne 5000 sledovate'mi a pojem makro-influencer, ktorého definuje ako influencera
sviac ako 100 000 sledovate'mi. Knupfer, Neureiter, Matthes (2023, s. 1) uvadzaja pojem
zeleny influencer a definuje ho ako influencera, ktory prostrednictvom socialnych sieti $iri
osvetu o environmentalnej problematike. Pittman, Abell (2021) in Knupfer, Neureiter, Matthes
(2023, s. 2) zeleného influencera oznacuju ako podmnozinu influencera, ktory propaguje
ekologické vedomie, udrzatel'ny zivotny Styl a jeho zdiel'any obsah mdze mat zameranie na
udrzatelné cestovanie, udrzatelni modu, vegansky Zivotny Styl alebo aj environmentdlny
aktivizmus. (GRIN, 2022) uvadza, ze mnohi spotrebitelia nedoveruji znackam, ktoré sa hlésia
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k udrzateI'nym obchodnym procesom, no pokial’ danti znacku podpori doveryhodny influencer,
zvysi sa tym pravdepodobnost, ze budu zékaznici brat’ tieto hodnoty znacky véazne.

Djafarova, Bowes (2021) in Belanche et al. (2021b, s. 1) uvadzaju, Ze influencer marketing je
komunikacna stratégia, v ktorej firmy spolupracuju s influencermi za ucelom presvied¢ania
zakaznikov o kupe, ¢i inych cielov. Podla (Santora, 2023), obsah vytvoreny influencermi
dosahuje lepsie vysledky v porovnani s prispevkami samotnej znacky. Zdroj uvadza, ze 61 %
spotrebitel'ov doveruje odporucaniam influencerov, v porovnani s 38 %, ktori doverujii obsahu
vytvorenému znackou. Podla zdroja zaroven 60 % marketingovych zamestnancov uvadza, ze
obsah zdiel'any influencermi ma v porovnani s prispevkami znacky lep$iu vykonnost’ a zvySuje
angazovanost uzivatelov. (GRIN, 2022) uvadza, ze podla odbornikov marketingovi
zamestnanci v Amerike do roku 2023 spolo¢ne minu na influencerov viac ako 4,5 miliardy
dolarov. (Dogtiev, 2023) uvadza, Ze ceny prispevkov na Instagrame sa lisia, zavisiac od toho,
kolko sledovatelov ma na Instagrame konkrétny influencer. Zdroj rozliSuje okrem makro
a mikro influencerov aj kategorie nano, mid a mega. Podl'a zdroja, okrem poctu sledovatel'ov
je premennou, ktora méze ovplyvnit' vyslednt cenu za influencer marketing aj geograficka
poloha influencera. (Macarthy, 2022) in (Dogtiev, 2023) uvadza, ako moze vyzerat’ sadzobnik
podl’a poctu sledujucich:

e nano-influencer (1-10 000 sledovatel'ov): sadzba 10-100 $/prispevok;
e mikro-influencer (10 000-100 000 sledovatel'ov): sadzba 100-500 $/prispevok;

e mid-influencer (100 000-500 000 sledovatel'ov): sadzba 500-5 000 $/prispevok;

e makro-influencer (500 000-1000 000 sledovatel'ov): sadzba 5 000-10 000 $/prispevok;
e mega-influencer (1 000 000 a viac sledovatel'ov): sadzba od 10 000 $/prispevok.

Podla (Vanétkova, 2022) je v Ceskej republike rozdelenie rovnaké, no rozsah sledovatel'ov
Vv kazdej kategorii je odliSny:

nano-influencer (do 1 000 sledovatel'ov): sadzba obvykle barterova spolupraca;
mikro-influencer (do 10 000 sledovatel'ov): sadzba 600 -1 500 K&/prispevok;
mid-influencer (10 000-50 000 sledovatel'ov): sadzba od 2 000 K¢&/prispevok;
makro-influencer (50 000-100 000 sledovatel'ov): sadzba od 5 000 K¢&/prispevok;
mega-influencer (od 100 000 sledovatel'ov): sadzba od 100 000 K¢&/prispevok.

(Kim, 2021) uvadza, ze zapojenie influencerov do marketingovej stratégie dokaze firme znizit
naklady na tvorbu obsahu az o 52 %. Zdroj uvadza, ze vyjednavanie o pravach na obrazovy
obsah influencera je nakladovo aj Casovo efektivnejSie ako plnohodnotna profesionalna
priprava obsahu v Stadiu. Podl'a zdroja je mozné za cenu profesiondlnej tvorby jedného videa
v §tadiu, obdrzat’ niekolko videi a desiatky fotografii spolupracou s influencerom. Podl'a
zdroja, za posledné roky si rozne znacky znizili naklady na tvorbu obsahu o viac ako polovicu
prave tym, ze na svojich kanaloch vyuzivali obsah vytvoreny influencermi.

Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) uvadzaju, ze porozumenie environmentalnemu
mysleniu a nakupnému spravaniu z pohl'adu generac¢nej stratifikacie umoznuje firmam vylepsit
svoju zeleni marketingovu stratégiu ako sucast komunikacie zelenej firmy. Podl'a (Insider
Intelligence, 2021) in (GRIN, 2022) preukazuju najvacs$i zaujem o produkty a sluzby
odporucané influencermi v Amerike spotrebitelia z generacie Z a Milenialov. Podl'a (Lin, 2022)
in (GRIN, 2022) 80 % spotrebitel'ov uskuto¢ni nakup po tom, o vidia, ze influencer odportaca
dany produkt na socidlnych sietach a preto je podla zdroja influencer marketing uc¢innym
sposobom Sirenia digitalneho ustneho marketingu. Podl'a (GRIN, 2022), viac ako polovica
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spotrebitel'ov uvadza, Ze pri objavovani novych znaciek uprednostnuje ustne podanie a socialne
média.

(Huhn, 2019) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 48) uvadzaju ako priklad firmu s hodinkami,
ktora vyuzila prilezitost influencer marketingu tym, Zze zasielala svoje produkty
mikroinfluencerom za zmienku v ich prispevku, ¢o firme prinieslo vynosy vo vyske viac ako
200 miliénov dolarov za rok. Podl'a autorov tymto spésobom firma zacielila aj na trhy, ktoré
by za inych podmienok neoslovila a tym si ziskala novych zakaznikov z r6znych oblasti. Podl'a
(Huhn, 2019) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 49) zaujem o influencer marketing zo strany
spotrebitel'a nardstol od roku 2013 90-nasobne a predpoklada sa, Ze bude nad’alej rast.
Martovi¢, Klementis (2022, s. 298) uvadzaji, ze vzhladom na mnozstvo dostupnych
informacii, uzivatelia socialnych sieti sleduji vybranych influencerov, ktori im podavaji
hl'adany obsah, z ¢oho vyplyva, Ze uzivatelia povazuju influencerov za spolahlivy zdroj
informacii. Pasinato Alves Leal, Hor-Meyll, Grubits de Paula Pess6a (2014) in Casalo, Flavian,
Ibanez-Sanchez (2020, s. 511) uvadzaja, ze ckologicky zamerané firmy si tato doveru
uvedomuji a obracaju sa na zelenych influencerov za ucelom dlhodobej spoluprace pre
oslovenie S$irSicho segmentu potencialnych zéakaznikov. (Aujesky, 2019) in Martovic,
Klementis (2022, s. 298) uvadza, Ze zakladom prace influencera je vytvorenie obojstrannej
cielenej a personalizovanej komunikacie so sledujucimi, ktorti si influencer udrziava
pravidelnym prispievanim obsahu. Autori uvadzaju, Ze tato ¢innost’ je pre mnohé firmy naro¢na
a sledujucim je zjavné, ze komunikuji so zamestnancom firmy. Podl'a autorov ma uzivatel
vacsiu doveru k influencerovi, ku ktorému vzhliada, ¢o je dovodom, preco firmy volia stratégiu
komunikacie prostrednictvom influencera, ktory dokaze zasiahnut’ aj zdkaznika, ktory je voci
tradi¢nej reklame imunny. (Radoslav, 2018) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 49)
upozoriiuju, ze by firma mala dobre zvazit vyhody a nevyhody spoluprace s influencerom,
pretoze aj napriek tomu, Ze influencer dokaze pritiahnut’ pozitivnu pozornost’ na firmu, dokaze
rovnako pritiahnut’ aj ti negativnu. Autori vysvetl'uju, Ze influenceri moézu mat’ absolitnu
slobodu vo vyjadreni nazoru alebo noviniek firmy Vv zavislosti na stanoveniach v uzavretej
zmluve. Podl'a autorov by mali firmy dobre prehodnotit’ vybraného influencera, aby sa uistili,
7e jeho prejavy a poOsobenie je v stlade s poslanim a hodnotami firmy. (Bobila, 2019) in
Belanche et al. (20214, s. 186) uvadzaju, ze vhodna vol'ba influencera je podstatna aj preto, ze
konzumenti si rychlo uvedomujii neautentické kampane influencerov, ktoré nepasuji do ich
obvykle zdielaného obsahu, ¢o méze vyustit do neuspesnej kolaboracie a premarnenych
zdrojov.

Belanche et al. (2021a, s. 187) menuju prvky modelu tripartity pri influencer marketingu,
ktorymi su influencer, produkt a konzument a upozoriuju na to, ze vSetky prvky si medzi sebou
prepojené v zmysle influencer-konzument, influencer-produkt a konzument-produkt. Podl'a
autorov musia byt zjednotené vSetky Urovne, aby bola uskutonena uspeSnd komunikacia
prostrednictvom influencera. Autori uvadzaju, ze zhoda medzi konzumentom a produktom
najcastejsie nastava v pripade zhody influencera s produktom, pretoze podl'a Campbell, Farrell
(2022) konzumenti aspiruju k tomu, aby boli svojmu influencerovi podobni.

Weinlich, Semeradova (2022, s. 1) identifikuju 3 dimenzie reakcie uzivatelov na obsah
influencer marketingu, ktorymi st afektivna, behavioralna a kognitivna. Ajzen, Fishbein (1977)
in Weinlich, Semeradova (2022, s. 2) uvadzaji trojdimenzionalny pristup, ktory opisuje postoj
na zaklade zmienenych 3 dimenzii. (Leonhardt, 2015) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 2)
kladti doraz na snahu o vyvolanie emocie vzhliadnutym obsahom a odporuca firmam, aby do
obsahu zapojili pribeh a emotivne prvky za G¢elom zvysenia potencialu virality. Hall-Phillips
et al. (2016) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 3) uvadzaju, ze $tadie potvrdili vztah medzi
angazovanostou spotrebitelov a atraktivnostou identity znacky a preto je v pripade
influencerov mozné identifikéaciu definovat’ ako psychologicku naklonnost’ k znacke, zaloZenu
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na vnimanej podobnosti medzi vnimanim influencera a vnimanim seba. Chen, Lin (2019) in
Weinlich, Semeradova (2022, s. 3) uvadzajt, ze marketingové aktivity na socialnych sietach
ovplyviiuji spokojnost’ na zaklade socialnej identifikécie, ktora prispieva k vnimanej hodnote
sluzby alebo vyrobku. Martensen, Brockenhuus-Schack, Lauritsen Zahid (2018) in Weinlich,
Semeradova (2022, s. 3) uvadzaju, ze v pripade influencer marketingu sa identifikacia so
znackou prelina s identifikaciou seba a do velkej miery so socidlnou identifikaciou. Vysledky
vyskumu autorov poukazuji na charakteristiky, ktoré zvysuju presvedcCivost influencera a
podl'a autorov nimi su vierohodnost, odbornost, podobnost, znamost' a sympatie. Zdroj
rozliSuje Ciny spojené s angazovanostou na socialnych sietach a prejavy, ktoré su priamo
spojené s nakupnymi zdmermi, na zaklade ¢oho povazuje lajkovanie, zdiel'anie a komentovanie
za sucast’ behavioralnych reakcii.

Podl'a De Veirman, Cauberghe, Hudders (2017) in Belanche et al. (2021b, s. 1) maju uZzivatelia
socialnych sieti tendenciu cenit’ si rady influencerov kvoli ich odbornym znalostiam v urcitych
oblastiach a preto je pre influencerov nevyhnutné, aby si udrziavali svoju vierohodnost’ a
upeviiovali tak vzt'ahy so svojimi sledujucimi. Goldsmith, Lafferty, Newell (2000), (Ohanian,
1990) in Belanche et al. (2021b, s. 4) uvadzajt, ze vnimana vierohodnost’ je miera, do akej je
zdroj povazovany za vlastnika odbornych znalosti v témach, ktorym sa venuje a do akej miery
mu okolie doveruje Vv jeho objektivnosti. Podl'a Hovland, Weiss (1951), (Ohanian, 1990),
(Ohanian, 1991) in Belanche et al. (2021b, s. 4), model vierohodnosti zdroja uvadza, ze
ucinnost’ spravy zavisi od stupnia odbornosti a doveryhodnosti komunikatora. (Erdogan, 1999)
in Belanche et al. (2021Db, s. 4), pokracuje, ze odbornost’ je miera, do akej ma jednotlivec obsirne
znalosti o urcitej problematike. Podla autora je dalej doveryhodnost’ ur€end uroviiou
vierohodnosti, Cestnosti, integrity, ktori jednotlivec prejavuje. Hovland, Weiss (1951) in
Belanche et al. (2021b, s. 5) uvadzaju vierohodnost ako hlavny faktor v procese
presved¢ovania. Sokolova, Kefi (2020) in Belanche et al. (2021b, s. 5) pokracuju, Ze
vierohodnost’ influencera vyrazne ovplviuje spravanie sledujicich pri nakupe produktov, ktoré
influencer propaguje a zaroven podl'a Cosenza, Solomon, Kwon (2015) tento faktor ovplyviiuje
aj umysel sledovania influencera a konania podl'a jeho odporucani. Podla Ki, Kim (2019) in
Belanche et al. (2021b, s. 5), pokial’ si sledujuci vytvori pozitivny ndzor na vybraného
influencera je viac nakloneny konat’ podl'a influencerovych odporucani a vykonavat ur€ité
spravanie ako napriklad odporucanie influencera svojim znamym. Podl'a (Landsberg, 2021) in
(Santora, 2023) by mali influenceri so sledujucimi komunikovat’ I'udskejsim spdsobom, pretoze
sledujici maji vicsiu tendenciu k realizacii pozadovaného spravania, pokial’ sa dokazu
s influencerom stotoznit’. Belanche et al. (2021b, s. 5) uvadzajt, ze vnimanie vierohodnosti
influencera a postoj k nemu zo strany sledujucich pozitivne ovplyviiuje ich behavioralne reakcie
voci influencerovi. Podl'a (Santora, 2023) je transparentnost’ jednym z faktorov, ktoré
ovplyviiujt vnimanie influencerov spotrebitelmi. Podla zdroja Spotrebitelia chcu, aby
influenceri boli transparentnej$i v tom ¢o propaguji a pocet ich sledujucich nepovazuju
nevyhnutne za vypoved’ 0 vierohodnosti influencera.

2.4 Metodika

Diplomova praca bola zostavena z teoretickej a praktickej ¢asti. Teoreticka Cast’, ktora zahfnala
aj metodiku prace bola vytvorena na zaklade literarnej reSerSe sekundarnych zdrojov, ktorych
ucelom bolo objasnit’ problematiku zeleného marketingu na socialnych sietach. V teoretickej
Casti boli vyuzité zahrani¢né literarne zdroje a nedavne vyskumy zamerané na oblast
environmentalistiky a zeleného marketingu. Prva kapitola teoretickej Casti bola zamerana na
postojové ukazovatele zeleného marketingu a bola d’alej rozdelena na podkapitoly sustrediace
sa na zeleny marketing, produktivizmus, aktivizmus a inovacie. V druhej kapitole teoretickej
Casti, ktora priblizovala technické indikatory zelenych aspektov vo vyrobkoch boli podkapitoly
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zamerané na zeleného zakaznika, environmentalne oznacovanie, zeleny branding a
environmentalnu reklamu. Tret'ou kapitolou teoretickej Casti bola mediécia na siet'ach webu 2.0
az 4.0, ktora v jednotlivych podkapitolach web 2.0, web 3.0, web 4.0 a influencer marketing
rozoberala vyvoj mediacie na internete a nové pristupy k reklame. Teoreticka Cast’ prace sluzila
ako podklad pre prakticku Cast’ prace.

Prakticka Cast’ prace bola zostavena z dotaznikového Setrenia pozostavajuceho z uz pouzitych
otazok roéznych vyskumoVv zaoberajucich sa problematikou reklamy, influencer marketingu
a postoju k environmentalnym témam. Pred spustenim dotaznika prebehli dve kola testovania
zrozumitelnosti a logickosti otazok v dotazniku. Prvého predbezného testovania sa zicastnilo
10 respondentov a v druhom kole testovania bolo oslovenych rovnakych 10 respondentov
a dalsich 5 novych, ktori dotaznik eSte nevypliovali. Dotaznik bol pozmeneny na zaklade
poskytnutej spétnej vézby z hladiska logickej nadvéznosti otdzok, gramatickych chyb, ¢i
moznosti odpovedi. Dotaznikové Setrenie bolo anonymné, prebiehalo od 19.02.2023 do
26.02.2023, teda 7 dni a na dotaznik odpovedalo celkovo 147 respondentov. Dotaznik bol
vytvoreny v aplikécii Google Forms a odkaz na dotaznik so Ziadost'ou o vyplnenie bol zdiel'any
prostrednictvom autorkinho sukromného uc¢tu na Instagrame a Facebooku a prostrednictvom e-
mailu v niekol’kych pripadoch. Dotaznikové Setrenie bolo zlozené z otazok z oblasti postoja
spotrebitelov k ochrane zivotného prostredia aich environmentdlnych aktivit a z otazok
zameranych na spdsoby vyuZzivania socialnych sieti. Dotaznik pokraoval otdzkami
zameranymi na zelenych influencerov a ich vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov.

Tato diplomové praca sa zaobera vyskumnou otdzkou v zneni: ,,Ktor¢ kritérium urcuje podla
spotrebitel'ov presvedc¢ivost’ zeleného influencera?*. Na zaklade vyskumnej otazky a vyskumu
Martensen, Brockenhuus-Schack, Lauritsen Zahid (2018) in Weinlich, Semeradova (2022, s.
3), ktory uvadza charakteristiky zvySujuace presvedc¢ivost’ influencera a st nimi vierohodnost’,
odbornost’, podobnost, znamost’ a Ssympatie, bola sformulovana hypotéza v zneni:

Ho: Zeleny influencer nie je spotrebitelom vnimany ako presvedCivy skor na zdklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike ako jeho vierohodnosti.

Hi: Zeleny influencer je spotrebitefom vnimany ako presvedCivy skor na zaklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike ako jeho vierohodnosti.

Prva kapitola praktickej Casti diplomovej prace bola sustredena na popis jednotlivych otazok
dotaznika, rovnako ako aj interpretaciu obdrZzanych dat dotaznikového Setrenia. K interpretacii
kvantitativneho vyskumu sluzili vysledky vo forme grafov, poskytnuté aplikaciou Google
Forms, rovnako ako aj prevedenie dat do programu Excel. VSetky ziskané data automaticky
spracovala aplikacia Google Forms do podoby kolacovych grafov, ktoré boli prilozené K praci
ako sucast’ priloh.

V druhej kapitole tejto Casti boli nasledne testované zavislosti medzi faktormi presved¢ivosti
zeleného influencera a niektorymi ziskanymi datami z dotazniku a zavislosti medzi vplyvom
aktivit influencera na nakupné rozhodovanie spotrebitela vV porovnani s reklamou znacky a
niektorymi ziskanymi datami z dotaznika, vekovou kategdriou a niektorymi ziskanymi datami
z dotaznika a sledovanim zeleného influencera a niektorymi ziskanymi datami z dotaznika.
Vsetky Styri skupiny testov zavislosti boli realizované chi-kvadrat testom pri hladine
vyznamnosti 0,05 prostrednictvom programu Excel. K vypoctu bola pouzita konkrétne funkcia
CHISQ.TEST, ktorej vysledkom bola p-hodnota. Pre ucely vypoctu chi-kvadrat testu boli
zhotovené tabulky, ktoré zobrazovali v kazdej tabulke dva vybrané faktory, teda otazky
z dotaznika a ich odpovede. Udaje v tabulkach su zostavené iba z odpovedi respondentov
vekovych kategorii 18-24 a 25-39, vzhl'adom na ich vicSinovy podiel na celkovom pocte
respondentov. Zaroveil v tabulkach neboli zakomponovani respondenti, ktori na porovnavané
otazky odpovedali moznostou ,,netyka sa ma to* alebo ,,nemam nazor®“. K vypoctu pre kazdy
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skimany par faktorov boli zostavené tabul’ky vyskumanych hodnét a tabul’ky ocakavanych
hodn6t. K zhotoveniu tabulky vyskimanych hodnét sluzili vyskimané data, teda odpovede na
vybrané otazky z dotaznika, ktorych hodnoty sluzili k zostaveniu tabulky s ocakédvanymi
datami. Ocakavané hodnoty tvoria podl'a (CFl, 2023) rozsah udajov, ktoré obsahuju pomer
st¢inu suétov riadkov a suétov stipcov k celkovému suétu ajedna sa o pole odakavanych
frekvencii. V praci su uvedené iba tabul’ky s vyskimanymi datami a vysledky chi-kvadrat testu.
Tabul'ky s oCakavanymi datami v praci vlozené nie st.

Dodato¢ne bola testovana zavislost medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a inymi
otazkami, pre ktoré vSak nebola vytvorend samostatna piata sada, pretoze vacSina skimanych
otazok bola vykonana v ramci predoslych sad. Tieto testy pre rozli¢né otazky sluzili ako
dopliujice data k testovanej hypotéze. Statistickt zavislost’ preukazali prvé dve a §tvrta sada
testov, no tretia sada, ktora pracovala s vekovou kategoriou nepreukazala ziadnu zavislost,
a preto je v praci rozobrana iba okrajovo. Vsetky ziskané vysledky su v podkapitole popisané.
Po vykonani testu zavislosti bola Statisticky overena hypotéza, pre ktorej overenie bol zvoleny
binomicky test. Test bolo mozné realizovat’ prostrednictvom programu Excel, v ktorom bola
zvolend funkcia BINOM.DIST.

Tretia kapitola bola zamerana na navrh kampane formou copy stratégie, ktora vznikla na
zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia, chi-kvadrat testov a overenej hypotézy.

V zavere prace boli zhrnuté¢ vysledky dotaznikového Setrenia a spracované kratke navrhy
a odportcania na zaklade zisteni z predoslych Casti prace, K potencialnemu vyuzitiu influencer
marketingu ako nastroja zeleného marektingu na socialnych siet'ach firmami z r6znych oblasti
poOsobenia.
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3 Prakticka ¢ast’

Prakticka Cast’ prace v prvej kapitole uvadza dotaznikové Setrenie, ktorého tlohou je zistit
vplyv zelenych influencerov na nakupné spravanie spotrebitelov a zistit' kritéria pre vyber
zeleného influencera. Predmetom prvej podkapitoly je predstavenie dotaznikového Setrenia
a interpretacia jeho vysledkov. Druha kapitola praktickej Casti je zamerand na testovanie
zéavislosti vybranych premennych, interpretaciu obdrzanych dat a Statistické overenie hypotézy.
Tretia kapitola je sustredena na navrh kampane formou copy stratégie, zalozenej na ziskanych
vysledkoch predoslych kapitol.

3.1 Povrchova kontrola vstupnych dat

Tato podkapitola je zamerana na predstavenie online dotaznikového Setrenia, ktoré prebichalo
od 19.02.2023 do 26.02.2023, ana ktoré odpovedalo 147 respondentov. Autorka zvolila
dotaznikové Setrenie ako metodu zberu déat kvoli prilezitosti ziskania odpovedi od vécSieho
poctu respondentov, rychlosti zberu dat a nulovym nékladom, ked’ze dotaznik bol zdiel'any
prostrednictvom socialnych sieti a e-mailu (Wright, 2005). Sposob, akym bol dotaznik zdiel'any
autorka zvolila aj pre jeho zameranie na tému socidlnych sieti, prostrednictvom ktorych mohla
autorka oslovit' priamo ich uzivatel'ov. Pred oficidlnym spustenim dotaznikového Setrenia
autorka vykonala dva predbezné testy, aby zamedzila gramatickym chybam a nelogickosti
alebo nezrozumitel'nosti otazok.

Prvy predbezny test dotaznika prebiehal tak, Ze autorka prostrednictvom e-mailovej adresy
zaslala dotaznik 10 respondentom, ktorych ulohou bolo vyplnit dotaznik a nasledne
prostrednictvom e-mailu odpovedat’ na otazky ¢i st otazky jazykovo spravne formulované, ¢i
su pokyny na odpovedanie zrozumitel'né, ¢i st otazky logicky usporiadané, ¢i su otazky 'ahko
pochopitelné aci su niektoré otdzky nadbytocné. Respondenti boli zarovei vyzvani
k poskytnutiu akychkol'vek pripomienok, na ktoré otazky nepoukazuju. Prvy predbezny test
odhalil niekol’ko gramatickych chyb, moZnost' lepSej formulacie otdzok, nadbytoc¢nost’ 3
otazok, potrebu po zretel'nejSom vysvetleni pokynov tykajicich sa povinnych a nepovinnych
otazok a potrebu po vysvetleni pojmu zeleny influencer. Jednou z pripomienok v prvom teste
dotaznika bola taktieZ nemoZnost’ vratenia sa na predosla otazku, ¢o niektorym respondentom
obmedzovalo porozumenie otazok. Ako dal$iu pripomienku respondenti uviedli moznost’
vyberu viacerych odpovedi v niektorych otdzkach alebo pridanie moznosti odpovede ,,Netyka
sa ma to“, pre pripad, kedy sa respondenti nestotozinuju s nijakou z uvedenych odpovedi.
Respondenti taktiez poukazali na potrebu povinnych a nepovinnych otazok, ktoré na seba
nadvézuju, ale nie s relevantné pre respondentov, ktorych odpoved’ na predoslu otazku
nenadvizuje na otazku nasledujucu. VSetky pripomienky boli zapracované do upravy dotaznika
a autorka rozoslala dotaznik na druhé predbezné testovanie.

V druhom predbeznom testovani autorka e-mailom oslovila 15 respondentov s tym, ze dotaznik
zaslala 10 respondentom, ktori vyplnovali dotaznik v prvom predbeznom testovani a zvolila 5
novych respondentov, ktori dotaznik eSte nevypliovali. Dévodom pre pridanie novych
respondentov bolo zistenie zrozumitel'nosti dotaznika. Respondenti poukazali na moznost
lepSej formulacie zadania.

V prilohach je mozné najst’ vzor dotaznika, konkrétne pod nazvom Priloha 1 Vzor dotaznika.
Na dotaznik odpovedalo celkom 147 respondentov a zobrazenie jednotlivych odpovedi
V podobe kolacovych grafov je mozné vidiet’ v prilohach, konkrétne s nazvom Priloha 2 Popis
odpovedi dotaznika. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom aplikacie Google Forms
z dovodu bezplatnej tvorby a vyhodnoteni obdrzanych odpovedi. Autorka oficialnu verziu
dotazniku rozoslala s prosbou o0 vyplnenie prostrednictvom svojho sukromného uctu na
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Instagrame a Facebooku a v malom mnozstve prostrednictvom e-mailu. Dotaznik pozostaval
Z 15 otazok, z toho prva otazka bola demografickd, zamerana na vekovu kategoriu a otazky 2
az 5 boli zamerané na environmentalne vnimanie, aktivity a nakupy respondentov. Otazky 6 az
9 sktimali online zdroje informacii, vyuzivanie socialnych sieti a sledovanost’ profilov znaciek
na socialnych sietach respondentmi. Dotaznik pokracoval otazkami 10 az 15, ktoré boli
zamerané na zistenie sledovanosti zelenych influencerov, dovody k ich sledovaniu, doveru voci
nim, faktory ich presved¢ivosti a ich vplyv na nakupné spravanie respondenta. Zostavenie
dotazniku aotdzok viiom bolo ovplyvnené teoretickymi poznatkami rozoberanymi
V teoretickej Casti prace o environmentalistike, zelenej marketingovej komunikacii, mediacii na
sietach webu 4.0 a influencer marketingu. Na zostavenie dotaznika boli prevazne pouzité
otazky a ich moznosti odpovedi z roznych vedeckych prac, ktorych znenie autorka upravila
a niektoré z nich prisposobila na tému zelenosti. Dovodom pre tieto upravy je, ze sa autorke
nepodarilo najst vyskum, ktory by bol Specificky zamerany na zelenych influencerov.
Prispdsobené boli konkrétne otazky 10, 11, 13 a 14, ktoré boli v pdvodnom zneni zamerané na
influencerov ako takych, ale autorka ich pre el dotaznikového Setrenia konkretizovala na
zelenych influencerov. Dotaznikové Setrenie pozostavalo zo zatvorenych aj polouzavretych
otazok, ktorych znenie bolo zachované na zaklade povodného znenia v zdroji. V otazke ¢islo
jedna, zameranej na vekova kategdriu respondentov, autorka zvolila genera¢nu stratifikaciu
podla (McCrindle, 2014) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4). Druha otazka
a moznosti odpovede boli spracovné na zaklade (Zeleny, 2022, s. 136). K spracovaniu 3. a 4.
otazky autorka vyuzila Vaclavikova (2021, s. 44) a Vaclavikova (2021, s. 42). Piata otazka bola
vytvorena podla (Young, 2018) a 6. otazka zamerana na online zdroje informacii vznikla na
zaklade (GRIN, 2022). Otazka ¢islo 7 so zameranim na socialne siete bola vypracovana podl'a
(Stastna, 2020, s. 40) aotazka ¢&islo 8 podla (Hod’dkova, 2022, s. V). Dalsia otdzka so
zameranim na ozrejmenie dovodu sledovania profilov znaciek na socialnych sietach bola
zostavena na zaklade (Marketingcharts, 2020). Desiata a jedenasta otazka bola prispésobena na
zeleného influencera podla (Stastna, 2020, s. 42), (Stastnd, 2020, s. 45) a dvanasta vznikla
taktiez podl'a Stastna (2020, s. 48). Nasledujuca otazka zamerana na presvedéivost’ zeleného
influencera bola zostavena podl'a Baig, Shahzad (2022, s. 33). Otazka ¢islo 14 a jej odpovede
boli zostavené podla (Stastna, 2020, s. 46) a posledna otazka bola zostavena podla (Wielki,
2020, s. 10).

Otazka ¢.1 : V akej vekovej kategoérii sa nachadzate?

Otazka Cislo 1 je segmentacnd a je zamerana na vekovu kategoriu respondenta podl'a generacnej
stratifikacie (McCrindle, 2014) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4)
a nasledujticeho obrazku 1.
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Obrazok 1 Postoj dospelych jedincov v USA voéi influencerom podla generacie

Attitude of US Adults Toward Influencers, by
Generation, July 2021
% of respondents in each group

GenZ Millennials Gen X Baby boomers
(18-24) (25-39) (40-54) (55+)

Expose me to new 58% 53% 42% 23%
products or services

Make me more likely to purchase  38% 40% 29% 9%
new products or services

Influence my perception of a 33% 31% 30% 17%
product or service

Do not engage with influencers 9% 14% 24% 46%
Other 1% 0% 0% 2%
None 9% 6% 13% 17%

Zdroj: (Insider Intelligence, 2021)

Na obrazku je mozné vidiet’ rozdelenie generacii na Generaciu Z s vekovou hranicou 18 az 24
rokov, Milenialov vo vekovom rozmedzi 25 az 39 rokov, Generaciu X v rozmedzi 40 az 54
rokov aBaby boomerov, ktori reprezentuju popolaciu s vekom 55 a viac. Podla tohto
rozdelenia vznikli moZnosti odpovedi vekového rozmedzia 18-24, 25-39, 40-54 a posledna
moznost’ 55+.

Na prvu otazku odpovedalo 147 respondentov, teda vSetci opytani a rozmedzie 18-24 zvolilo
68 respondentov, teda 46,3 %, rozmedzie 25-39 zvolilo 72 respondentov, teda 49 %, ¢o zaroven
reprezentuje najvacsiu skupinu z respondentov. Vekové rozmedzie 40-54 zvolili 4 respondenti,
¢o je 2,7 % a najmensiu skupinu, teda 55+ tvoria 3 respondenti, teda 2 % s celkového poctu
opytanych. Ziskané vysledky ohl'adom vekovej kategorie respondentov je mozné odovodnit’
sposobom, akym bol dotaznik rozoslany, ¢o vopred mohlo napovedat’ najvac¢siu predpokladana
vekovu kategoriu respondentov.

Otazka Cislo 2 : Zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?

Druha otazka nadvizuje na kapitolu Postojové ukazovatele zeleného marketingu Vv teoreticko-
metodologickej Casti a jej predmetom je zistenie zaujmu respondentov o environmentalnu
problematiku. Znenie otazky aj moznych odpovedi vzniklo na zdklade dotaznika v praci
(Zeleny, 2022, s. 136). Na otazku odpovedalo 147 respondentov, teda 100%. Odpoved’ v zneni
,urcite ano* si zvolilo 36 respondentov, ¢o tvori z celkového poctu 24,5 % a odpoved’ v zneni
,,skor ano* si vybralo 64 respondentov, o tvori 43,5 % celkového poctu odpovedi k tejto otdzke
a zaroven reprezentuje najvicsiu skupinu odpovedi. Pre vicsiu prehl'adnost’ je mozné pocty
odpovedi ,,urCite ano*“ a ,,skor ano* séitat’ a vyvodit, Ze zdujem o environmentalne témy
prejavilo 100 respondentov zo 147, ¢o predstavuje 68 % opytanych. Odpoved’ ,,skor nie* si
vybralo 45 respondentov, teda 30,6 % a odpoved’ ,,ur¢ite nie zvolili 2 respondenti, teda 1,4 %.
Po scitani zdpornych odpovedi na otdzku je mozné vyvodit, Ze 47 respondentov zo 146
neprejavuje zaujem o environmentalne témy, Co predstavuje 32 % 2z celkového poctu
opytanych. Z odpovedi je teda zrejmé, Zze v opytanej vzorke prevazuje zaujem
0 environmentalnu problematiku, nad nezdujmom.

Otazka ¢islo 3 : Ktorymi aktivitami sa snaZite prispievat’ k ochrane Zivotného prostredia?

Tretia otazka dotaznika skiima aktivity, ktorymi sa respondenti snazia prispievat’ k ochrane
zivotného prostredia. Otdzka aj moZnosti odpovedi vznikli na zaklade prace (Vaclavikova,
2021, s. 44), ktora ako moznosti vyberu aktivit uviedla ,triedim odpad“, ,kupujem bio
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potraviny*, , kupujem bio kozmetiku®, , kupujem bio drogériu®, ,,Setrim energie*, , kupujem bio
detské potreby*, ,kupujem oblecenie z etickych obchodov* a autorka k nim doplnila pre
moznosti ,,nepraktikujem ziadnu aktivitu“ a otvoreni moznost’ ,,iné“, ¢im respondentom
poskytla priestor k vyjadreniu. Jedna sa o polouzavretu otazku, kde okrem vyjadrenia mohli
respondenti zvolit’ viaceré moznosti odpovedi naraz. Na otazku odpovedalo 147 respondentov,
z toho 140, teda 95,2 % zvolilo odpoved’ ,triedim odpad, ¢o zaroven predstavuje odpoved
S najvacsim poctom zvoleni. ,,Kupujem bio potraviny* si vybralo 61 respondentov, ¢o tvori
41,5 %, s odpoved’ou ,.kupujem bio kozmetiku* sa stotoznilo 38 respondentov, teda 25,9 %
a pre odpoved’ ,.kupujem bio drogériu“ sa rozhodlo 42 respondentov, teda 28,6 %. Druhou
najviac volenou odpoved’'ou je odpoved’ ,,Setrim energie®, ktort zvolilo 106 respondentov, teda
72,1 %. Bio detské potreby podl'a odpovedi kupuje 9 respondentov, o predstavuje 6,1 %,
oblecenie z etickych obchodov nakupuje 16,3 % opytanych, konkrétne 24 a ziadnu aktivitu
k ochrane zivotného prostredia nepraktikuju 2 opytani, ¢o predstavuje 1,4 %. 18 respondentov
uviedlo k odpovediam aj doplnujuce aktivity, ktorymi su vegansky Zzivotny $tyl a ucast’ na
zhromazdeniach so zameranim na minimalizaciu plytvania potravin, nakup oblecenia z druhej
ruky a swapy, vol'ba vlastnictva iba nutne potrebnych veci v obmedzenom pocte, preprava
mestskou hromadnou dopravou, praca v oblasti zivotného prostredia, obmedzenie nakupu
plastov, nosenie vlastnych platennych tasiek na nakup, kiipa lokalnych potravin a zber odpadu
V prirode.

Odpovede s najvacsim poctom volby su ,triedim odpad™ a ,,Setrim energie®. Pri¢inou moze byt
fakt, Ze triedenie odpadu je najviac diskutovanou aktivitou na ochranu zivotného prostredia,
ako aj vyzvy miest a obci k spravnej separacii a poskytnutie vhodnych odpadovych koSov.
Vysokl vol'bu moZznosti ,,Setrim energie* je mozné oddvodnit’ snahou o individualne zniZenie
nakladov v domécnosti pocas aktualnej ekonomickej situacie v dosledku pandémie Covid-19
a vojny medzi Ruskom a Ukrajinou.

Otiazka cislo 4 : Preferujete nakup ekologickych produktov pred konven¢nymi
produktami?

Stvrta otazka je uzavretd a respondentom ponuka moznost volby medzi odpoved’ou ,,ano
alebo ,,nie“. Tato otazka, rovnako ako vsetky doposial’ je povinna a odpovedalo na nu 147
respondentov. Znenie otazky vzniklo na zaklade prace (Vaclavikova, 2021, s. 42). Predmetom
otazky je zistit’ preferenciu respondentov medzi kiipou konvenénych a ekologickych produktov
atym priblizit' ich postoj k zelenym produktom. 62,6 % respondentov, ¢o predstavuje 92
opytanych preferuje nakup ekologickych produktov pred konvenénymi a 37,4 %, teda 55
opytanych nepreferuje ndkup ekologickych produktov pred konvencnymi. Respondenti, ktori
zvolili, Ze nepreferuju nakup ekologickych produktov, nemali moZnost” odovodnenia ich
rozhodnutia. Podl'a Zhu, Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) m6zu byt pri¢inou nedostatocné
environmentalne znalosti, ¢i vy$Sia cena produktov (Lieberman, 2002) in Malyan, Duhan
(2019, s. 21). Respondenti preferujuci ekologické produkty pred konvenénymi, maji moznost’
oddvodnenia v nasledujucej otazke.

Otazka cislo 5 : Ktory z uvedenych dovodov je pre Vas najdolezitejSi pri kupe
ekologickych produktov?

Piata otazka nadvézuje na predosla otazku ohl'adom preferencii produktov pri nakupovani a jej
predmetom je zistenie dovodov vol'by ekologickych produktov pred konvenénymi produktami.
Znenie otazky a moznosti odpovedi vznikli na zaklade obrazku 2, ktory zobrazuje graf pouzity
v ¢lanku (Young, 2018), ktory skima environmentalne zaloZzeny konzumerizmus uZzivatel'ov
internetu v USA a Anglicku.
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Obrazok 2 Co podnecuje ekologicky uvedomelé spravanie spotrebitelov?

What Drives Eco-Conscious
Consumer Behavior?

| care about the future of our planet 80%
I think we should be respectful of all living creatures and environment ~ 79%
I think they are better for my/everyone’s health 62%
| like to be part of a positive movement 56%
| like being resourceful 53%
| want to be a positive role model for friends/family a47%

| believe they are better quality 39%

gobawebindex

Zdroj: (Young, 2018)

Tento vyskum bol zamerany na respondentov v USA a Anglicku a zG¢astnilo sa ho 2324
respondentov. Ako dva najdodlezitejSie podnety ku kupe ekologickych produktov z vyskumu
vysiel zaujem o budicnost’ planéty s 80 % odpovedi a tesne za nim so 79 % odpoved’ami
potreba respektu vSetkych zivych bytosti a zivotného prostredia.

Piata otazka dotaznika bola oznacena ako nepovinna a vyzyvala k odpovedi iba respondentov,
ktori v predoslej otazke zvolili, ze preferuji nakup ekologickych produktov pred konvenénymi.
Tuto moznost v predoslej otazke zvolilo 92 respondentov ana piatu otazku o dovode
preferencie odpovedalo 108 respondentov. Moznosti odpovedi bolo 7 a respondentom bola
umoznena volba iba jednej odpovedi. Odpoved’ ,,zalezi mi na buducnosti planéty si zvolil
najvacsi pocet respondentov, teda 39, Co predstavuje 36,1 %. Odpoved’'ou s druhym najvySsim
poctom odpovedi je ,,mali by sme reSpektovat’ vSetky zivé bytosti a Zivotné prostredie®, pre
ktoré sa rozhodlo 29 respondentov, teda 26,9 %. Pre odpoved’ ,,myslim si, Ze st lepSie pre moje,
aj ostatnych zdravie* sa rozhodlo 25 %, teda 27 respondentov a dovod ,,verim, Ze maju vyssiu
kvalitu* si zvolilo 6 respondentov, teda 5,6 %. Dovod ,,som rad/a st€astou pozitivneho hnutia“
si vybrali 4 respondenti, ¢o predstavuje 3,7 %, moznost’ ,,chcem ist’ dobrym prikladom svojmu
okoliu* si vybrali 2 respondenti, teda 1,9 % a dovod s najniz§im poctom vyberov je ,,rad/a som
vynaliezavy/a“, ktory si vybral 1 respondent, teda 0,9 %.

Z vysledkov 5. otazky je mozné vidiet podobnost’ medzi dovodmi s najvyssim poctom zvoleni
v rovnakom poradi ako aj vo vyskume (Young, 2018), kde najpopularnej$i dovod pre kupu
ekologickych produktov je budicnost’ planéty, za nim respekt voci bytostiam a zivotnému
prostrediu a tretim najpopularnej$im dévodom v oboch pripadoch st zdravotné benefity.

Otazka cislo 6 : Ktory z nasledujucich online zdrojov vyuZivate najcastejSie k hPadaniu
informacii o zna¢kach, produktoch alebo sluzbach?

Siesta otdzka premost'uje z environmentalnej témy na tému socialnych sieti a jej predmetom je
zistit’ najviac pouzivany online zdroj informécii o znackéch alebo produktoch, ktoré pontkaju.
Znenie otazky a odpovedi bolo inSpirované ¢lankom z (GRIN, 2022), ktory je zamerany na
zelenych influencerov, udrzatel'nost’ a ich prepojenie v marketingu. Tato otazka bola ozna¢ena
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ako povinna a tak na nu odpovedalo 147 respondentov, ktori si mohli zvolit’ iba 1 odpoved..
Moznosti odpovedi k tejto otazke boli ,,socidlne siete*, ,,internetové stranky znaciek®, ,,stranky
s videami®, ,,stranky s nezavislymi recenziami®, ,blogy zamerané na produkty a znaCky*
a autorka pridala moznost’ ,,nevyuzivam ziaden zdroj“. Hlavnym online zdrojom informacii st
socialne siete, ktoré si zvolilo 32 %, teda 47 respondentov a druhym v poradi st internetové
stranky znaciek, pre ktoré sa rozhodlo 42 respondentov, teda 28,6 %. Rovnaké poradie
obl'ibenosti online zdrojov je mozné vidiet aj v ¢lanku (GRIN, 2022), kde rovnako vedu
socidlne siete a stranky znaciek. Pre moznost’ ,,stranky s nezavislymi recenziami® sa rozhodlo
23 respondentov, teda 15,6 % arovnaky pocet respondentov sa rozhodlo aj pre moznost
,hevyuzivam ziaden zdroj*“. Pre odpoved’ ,,blogy zamerané na produkty a znacky* sa rozhodlo
6 respondentov, teda 4,1 % a rovnaky pocet sa rozhodol pre moznost’ ,,stranky s videami®, ¢o
tieto dve moznosti €ini najmenej pouzivanymi online zdrojmi informdécii o znackéch
a produktoch, ¢i sluzbach.

Otazka Cislo 7 : Pouzivate socialne siete?

Siedma otazka v dotazniku je uzavreta a povinna, obsahuje moznosti odpovede ,,ano* a ,,nie*
a odpovedalo na nu 147 respondentov, teda 100 %. Otazka s moznostami odpovedi vznikla
podl'a prace (Stastna, 2020, s. 40). Socialne siete pouziva 95,2 %, teda 140 respondentov a 7
respondentov, teda 4,8 % oznacilo, Ze socidlne siete nepouziva. Vysoky pocet uzivajucich
socialne siete je mozné oddvodnit’ sposobom, akym bol dotaznik zasielany, rovnako ako aj
prevaznou vekovou kategériou odpovedajucou na dotaznik, ktorej najvacsie dve rozmedzia st
25 az 39 rokov a 18 az 24 rokov. Vyskyt respondentov, ktori nepouzivaju socidlne siete je
mozné oddévodnit’ tym, Ze okrem socialnych sieti bol dotaznik autorkou zaslany aj
prostrednictvom e-mailovej adresy a malym podielom ucastnikov vo vekovej kategorii 40 az
54 a viac ako 55 rokov, ktora tvori 4,7 % tcastnikov dotazniku a konkrétne 7 respondentov.

Otazka Cislo 8 : Sledujete na socialnych siet’ach aj profily znaciek?

Predmetom 6smej otazky bolo zistit, ¢i uzivatelia socialnych sieti vyuZzivajua socidlne siete aj
na sledovanie profilov svojich obltbenych znaciek a poukdzat na moZnost’ UspeSnosti
marketingovej komunikacie ich prostrednictvom Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 123).
Otazka bola oznacena ako nepovinna, s vyzvou k vyplneniu len v pripade, Ze na predoslu
otazku o pouzivani socidlnych sieti respondent odpovedal ,,ano*. Na otazku odpovedalo 142
respondentov a znenie otazky aj moznosti odpovedi ,,ano a ,,nie” vznikli na zaklade prace
(Hod’akova, 2022, s. V). Zo 142 respondentov odpovedalo 87, teda 61,3 %, Ze na socidlnych
sietach sleduje aj profily znaciek a 55 respondentov, teda 38,7 % odpovedalo, Ze na socialnych
sietach profily znaciek nesleduje. Vysledky otazky a popularnost’ sledovania profilov znaciek
na socialnych sietach podporuju poznatky uvedené v teoreticko-metodologickej Casti prace,
konkrétne v kapitole Web 4.0. V tejto kapitole autorka uvadza poznatky, ktoré poukazuju na
pozitivny vplyv interakcie znacky prostrednictvom socidlnych sieti na ndkupné spravanie
spotrebitela Winarko et al. (2022, s. 85) a vyssiu efektivnost’ komunikacie znacky cez socialne
siete Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 124). Kombinacia poznatkov z teoreticko-
metodologickej Casti a vysledkov 8. otazky posilitujii vhodnost’ zapojenia socialnych sieti do
komunikacnej stratégie firiem.

Otazka Cislo 9 : Ktory z nasledujicich dovodov je pre Vas najdolezitejSi pre sledovanie
profilov znaciek na socialnych siet’ach?

Predmetom otazky bolo zistit motiv sledovania profilov znaCiek na socidlnych sietach
amoznosti odpovedi boli zostavené na zaklade (Marketingcharts, 2020). Otazka bola
respondentom zobrazena s prosbou o vyplnenie iba v pripade, Ze na predosla otazku odpovedali
,»ano“, teda bola nepovinnd. Na otazku odpovedalo 99 respondentov, ktori si mohli zvolit’ iba
jednu moznost’ z poskytnutych odpovedi. Dovodom s najvys§im poctom zvoleni bol, aby sa
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respondenti dozvedeli o0 novych produktoch asluzbach. Tato odpoved zvolilo 41
respondentov, ¢o predstavuje 41,4 % vzorky. Druhou najéastejSou odpoved’ou bolo, aby boli
respondenti v obraze o novinkach spolo¢nosti a zvolilo ju konkrétne 18 respondentov, teda 18,2
% vzorky. Pre akcie a zl'avové kody sa rozhodlo 16,2 %, teda 16 respondentov a kvoli inSpiracii
odpovedi, teda 1 %, bolo za tcelom zabavy. Z vysledkov vyplyva, Ze uzivatelia socialnych sieti
sleduji znacky, pretoze vnimaju ich profily ako zdroj informacii o novych produktoch,
novinkéch spolo¢nosti, ¢i ich akcidch a zlavovych kodov.

Otazka cislo 10 : Sledujete nejakého zeleného influencera?

Této otdzka bola povinna a jej predmetom bolo zistit’ sledovanost’ zelenych influencerov. Pod
otazkou bolo zverejnené vysvetlenie zeleného influencera podl'a Knupfer, Neureiter, Matthes
(2023, s. 1), ktoré autorka pouzila v teoretickej Casti prace. Vysvetlenie pojmu bolo zverejnené
za uc¢elom zamedzenia moznych nedorozumeni zo strany respondentov. Na otdzku odpovedalo
147 respondentov, z toho 41,5 %, teda 61 respondentov nejakého zeleného influencera sleduje,
a58,5 %, teda 86 zeleného influencera nesleduje. MoZnym vysvetlenim prevahy
nesledovanosti zeleného influencera moéze byt’, ze respondenti takého influencera sleduju, ale
nekategorizuju ho ako zeleného, teda si neuvedomuji, Ze sa o zelené¢ho influencera jedna.
Dalsim moZnym vysvetlenim je uéel, za akym uZivatelia navitevuja socialne siete.

Otazka c¢islo 11 : Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdoleZitejsi pre sledovanie
zeleného influencera na socialnych siet’ach?

Predmetom tejto otazky je urcit’ dovody, pre ktoré uzivatelia sleduju zelenych influencerov.
K odpovedi boli vyzvani iba respondenti, ktori nejakého zelené¢ho influencera sleduju.
NajcastejSou odpoved’ou bolo, Ze zeleni influenceri uzivatel'ov socidlnych sieti inSpiruja
zdielanym obsahom, v pocte 33,8 %, teda 23 respondentov. Za fiou nasledovala odpoved’, ze
sa uzivatel'om paci obsah a témy, ktoré zeleny influencer zdiel'a v pocte 22 respondentov, teda
32,4 %. Tretou odpovedou s najvac¢s§im poctom respondentov, teda 12 , ¢o reprezentuje 17,6
% je, ze chcu byt informovani onovych trendoch v oblasti, ktora ich zaujima. Sest
respondentov zvolilo, Ze s im zeleni influenceri blizki Zivotnym Stylom, 3 respondenti zvolili,
ze zeleni influenceri pridavaji pekné fotky a vided a 2 respondenti zvolili ako najddlezite;jsi
dovod obdiv vzhl'adu zeleného influencera.

Otazka Cislo 12 : Doverujete influencerovi pri rozhodovani?

Tato otazka je zamerand na doveru voci influencerom pri rozhodovani a bola zostavena tak,
aby na fiu odpovedali vSetci G€astnici, no v pripade respondentov, ktori influencerov nesleduju,
bola medzi moznosti pridana moznost’ ,,netyka sa ma to“. Na otazku teda odpovedalo 147
respondentov, z ¢oho 39,5 % zvolilo moznost’ ,,netyka sa ma to*, 32 % pri rozhodovani
influencerom doveruje a 28,6 % influencerom neddveruje. Autorka povazovala za mozné
vysvetlenie vysledkov vplyv veku respondentov a tento vzt'ah pouzila v kontingenénom grafe.
Pre presnejSie zobrazenie autorka zvolila vekové kategorie 18-24 a 25-39, ked’Ze tieto vekové
kategorie prevazovali v odpovediach.

Otazka cislo 13 : Zeleného influencera povaZujete za presved¢ivého na zaklade jeho/jej.

Predmetom tejto otazky je urcit’ faktor, ktory u respondenta vyvolava presvedcivost’ zeleného
influencera. Otdzka bola zostavena tak, aby na fiu odpovedali vSetci ucastnici, no v pripade
respondentov, ktori influencerov nesleduji, bola medzi moznosti pridana moznost’ ,,netyka sa
ma to“. Na otazku odpovedalo 147 respondentov, ktori mali moznost volby medzi
,,odbornostou v problematike®, ,,vierohodnostou a ,,netyka sa ma to“. Faktory, ktoré v tejto
otazke urCujui presvedCivost zeleného influencera boli zvolené na zéklade Martensen,
Brockenhuus-Schack, Lauritsen Zahid (2018) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 3)
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Vv teoretickej Casti prace, podla ktorych vierohodnost, odbornost, podobnost, znamost
a sympatie zvysuju presvedc¢ivost’ influencera. Autorka zvolila dva faktory na porovnanie na
zaklade predpokladu, Ze znamost’, podobnost’ a Ssympatie v otazke zelenosti nezohravaju rolu.
Respondentov, podla ktorych je zeleny influencer presvedCivy na zéklade odbornosti
v problematike bolo 61, teda 41,5 % a tych, ktori urcili presved¢ivost’ na zaklade vierohodnosti
bolo 21, teda 14,3 %. Zvysnych 44,2 %, teda 65 respondentov, zvolilo moznost’ ,,netyka sa ma
to*“. Vzhl'adom na priblizne trojnasobnu hodnotu vysledkov je mozné konstatovat’, Ze uzivatelia
sledujuci zelenych influencerov ich povazuju za presvedcivych primarne na zéklade ich
odbornosti v problematike.

Otazka cislo 14 : Zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na ziklade odporucania
zeleného influencera?

Téato otazka je zamerand na zistenie vplyvu zeleného influencera na ndkupné rozhodovanie
respondentov. Otazka bola zostavena tak, aby na fiu odpovedali vSetci ucastnici, no v pripade
respondentov, ktori influencerov nesleduju, bola medzi moznosti pridana moznost’ ,,netyka sa
ma to“. Na otazku odpovedalo 147 respondentov, z ¢oho si 27,9 % zakupilo ekologicky produkt
na zaklade odportacania zeleného influencera, 38,8 % si produkt na zaklade influencerovho
odportcania nezakupilo a 33,3 % zvolilo moznost ,,netyka sa ma to*.

Otazka cislo 15 : Pre kupu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na
zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky.

Predmetom tejto otdzky je zistit’ rozdielny vplyv reklamy znacky a aktivit influencera na
nakupné rozhodovanie respondentov. Otdzka bola povinna, odpovedalo na fiu 147
respondentov a skala moznosti na vyber bola od ,sthlasim* aZz po ,,nemam nazor“. Pre
zjednoduSenie porovnania autorka scitala odpovede zo ,sthlasim*“ a ,skoér sthlasim*
a odpovede z ,,nesuhlasim® a ,,skor nesthlasim®. Pre kipu ekologického produktu na zaklade
aktivit influencera pravdepodobnejsie ako reklamy znacky rozhodne 65 respondentov, ¢o ¢ini
44,2 %. Nesuhlas s tymto vyrokom vyjadrilo 60 respondentov, teda 40,8 %. Zvysnych 15 %,
teda 22 respondentov zvolilo moznost’ ,,nemam nazor”. Z vysledkov je mozné vidiet, Ze
reklama samotnou znackou je stale rovnako efektivna ako aktivity influencerov, vzh'adom na
skoro rovné polovi¢né rozdelenie odpovedi. Autorka vytvorila graf z kontingen¢nej tabul’ky,
kde porovnala vztah medzi sledovanim zelen¢ho influencera a vplyvom jeho aktivit alebo
reklamou znac¢ky na ndkupné rozhodovanie

3.2 Roztriedené spol’ahlivé atributy pre propagaciu

Na dotaznikové Setrenie odpovedalo 147 respondentov. Nasledujuce vysledky vSak pracuji so
146 respondentmi, ked’ze jednu odpoved’ nebolo mozné povazovat’ za platnti a bola z odpovedi
zmazana. Pre zistenie zavislosti medzi faktormi bol pouzity chi-kvadrat test, ktory podl'a (Zach,
2020b) sluzi na porovnavanie dvoch premennych v kontingencnej tabul’ke s ciel'om zistit, ¢i
spolu suvisia. Pre testovanie boli vybrané Styri premenné, ktoré boli porovnavané s vysledkami
vybranych otazok, ktoré predpokladali logicky vztah k premennej. Tieto premenné boli
testované¢ ako Styri rozdielne sady testov. Premenné, ktoré boli zvolené su faktory
presvedcivosti zeleného influencera, vplyv aktivit influencera, ¢i reklamy znacky na nakupné
rozhodovanie, vekova kategoria a sledovanie zeleného influencera. Dodato¢ne bola skiimana
premennd doverovenia influencerovi pri rozhodovani, pre ktorti nebola zalozend samostatna
sada, ked’ze bola sucast'ou aj predoslych sad. Vzhl'adom na to, Ze zavislost’ bola preukdzana vo
vsetkych sadach, okrem sady s vekovou kategoriou, sada testov zavislosti vekovej kategorie
nie je v praci podrobne rozvinuta.
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3.2.1 Sadal- Vplyv faktorov presvedcivosti

Prva sada testov zistovala zavislost’ medzi faktormi presvedcivosti ,,odbornost’ v problematike*
a ,,vierohodnost™ a vysledkami z otazok ,,v akej vekovej kategorii sa nachadzate?*, ,,zaujimate
sa aktivne o environmentdlne témy?“, ,preferujete ndkup ekologickych produktov, pred
konvenénymi produktami?“, ,sledujete nejakého zelené¢ho influencera?, ,,doverujete
influencerovi pri rozhodovani?*, ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade
odporucania zelen¢ho influencera?“ a ,,pre kuapu ekologického produktu sa rozhodnete
pravdepodobne;jsie na zéklade aktivit influencera, ako reklamy znacky*. Tabul'ky pocitali iba
s odpoved’ami respondentov vo vekovej kategorii 18-24 a 25-39, ked’ze tieto skupiny
predstavovali najvacsie pocty respondentov, v mnozstve 46,3 % a 49 %. Vekové kategorie 40-
54 a 55+ boli v pocte 7 respondentov, teda zanedbatel'na vzorka, a preto do testov neboli
zapocitané.

Nasledujiica tabul’ka 1 zobrazuje vyskimané vysledky z dotaznikového Setrenia z otazok
»sledujete nejakého zeleného influencera?“ a ,zeleného influencera povazujete za
presved¢ivého na zaklade jeho/jej:“. Moznosti odpovede na otazku ohl'adom faktoru
presvedéivosti st zobrazené v prvom stipci vlavo a moznosti odpovede na otdzku ohladom
sledovania zeleného influencera st zobrazené v druhom riadku.

Tabul'ka 1 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a vyberom faktoru presvedc¢ivosti zeleného
influencera

Faktor presved¢ivosti/sleduje zelené¢ho influencera

Ano Nie Celkom
Odbornost’ 36 19 55
Vierohodnost] 19 2 21
Celkom 55 21 76

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky tabulky, ktoré obsahujii odpovede 76 respondentov z vekovych kategorii 18-24
a 25-39 nasledne sluzili k vypoctu chi-kvadrat testu, ktory bol realizovany prostrednictvom
funkcie CHISQ.TEST v programe Excel. Tabulka nezahifia respondentov, ktori na otazku
faktoru presvedcivosti zvolili moznost’ odpovede ,,netyka sa ma to*“. Respondenti, ktori sleduju
nejakého zeleného influencera zvolili ako faktor presved¢ivosti odbornost’ v problematike
V poCte 36 a respondenti, ktori nesledujt zeleného influencera zvolili ako faktor presved¢ivosti
odbornost’ v problematike v poéte 19. Celkom teda odbornost’ v problematike zvolilo 55
respondentov. Vierohodnost’ ako faktor presvedCivosti si zvolilo 19 respondentov, ktori
nejakého zeleného influencera sleduju a 21 respondentov, ktori si tento faktor zvolilo, Ziadneho
zeleného influencera nesleduje. Celkom si tento faktor presvedcivosti zvolilo 21 respondentov.

Obe skupiny vnimaju zeleného influencera ako presvedcivého viac na zéklade odbornosti v
problematike ako jeho vierohodnosti. V pripade skupiny, ktora zeleného influencera sleduje je
mozné pozorovat skoro dvojnasobne vicsiu hodnotu ako u skupiny, ktord zeleného influencera
nesleduje. Hodnoty faktoru vierohodnosti v skupine, ktora sleduje zeleného influencera
dosahuju skoro desatnasobok v porovnani s hodnotami v skupine, ktora zeleného influencera
nesleduje. Zaroven je mozné pozorovat vacsi rozdiel v hodnotdich medzi odbornostou v
problematike ako vierohodnostou v skupine, ktora zeleného influencera nesleduje ako v
skupine, ktora zelené¢ho influencera sleduje.

V tabulke 2 je mozné vidiet' zobrazenie vysledku chi-kvadrat testu, ktory vysiel vV ramci
stanovenej hladiny 0,05 ako jediny z testovanej sady zavislosti.
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Tabulka 2 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a faktory presvedéivosti zeleného
influencera

Chi-kvadrat faktor presvedcivosti/sleduje zeleného influencera
0,029158541

Zdroj: vlastné spracovanie

P-hodnota ziskana chi-kvadrat testom vysla pri zaokrihleni na 3 desatinné miesta 0,029 ¢o je
vV ramci zvolenej hladiny vyznamnosti 0,05 a tak vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel
medzi vyskimanymi hodnotami a o¢akédvanymi hodnotami. Na zaklade vysledku je mozné
vyvodit’ Ze existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a volenymi faktormi
presvedcivosti zeleného influencera. Respondenti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera
vnimaju odbornost zelené¢ho influencera v problematike ako faktor jeho presvedcivosti
Statisticky vyznamne CastejSie ako respondenti, ktori zeleného influencera nesleduju.

V sade neboli preukdzané zavislosti medzi faktormi presvedCivosti zeleného influencera
a vekovou kategoriou, faktormi presvedCivosti zeleného influencera a zaujmom
0 environmentalne témy. Dalej nebola preukazana zavislost’ ani medzi faktormi presved&ivosti
zeleného influencera a preferenciou kupy ekologického produktu pred konvencnym, faktormi
presvedcivosti zeleného influencera a déverovanim influencerovi pri rozhodovani. Zavislost
nebola preukazand ani medzi faktormi presvedcCivosti zeleného influencera a zakupenim
ekologického produktu na zaklade odporucania zeleného influencera a ani medzi faktormi
presvedCivosti  zeleného influencera arozhodnuti o kape ekologického produktu
pravdepodobnejsie na zéklade aktivit influencera ako reklamy znacky.

3.2.2 Sada 2 - Vplyv aktivity influencera a reklamy znacky

Druha sada testov sktimala zavislost’ medzi vplyvom aktivit influencera v porovnani s reklamou
znacky a vysledkami z otazok ,,v akej vekovej kategorii sa nachadzate?*, ,,zaujimate sa aktivne
o environmentalne témy?*, ,,preferujete ndkup ekologickych produktov, pred konvencnymi
produktami?, ,sledujete na socialnych sietach aj profily znaciek?“, ,sledujete nejakého
zeleného influencera?”, ,,doverujete influencerovi pri rozhodovani?* a ,,zakupili ste si niekedy
ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného influencera?*. V druhej sade nebola
testovana zavislost medzi vplyvom aktivit influencera v porovnani s reklamou znacky
a faktormi presvedcivosti, ked'ze tato zavislost’ bola skimana v prvej sade. Vypocty aj v tejto
sade ratali iba s respondentmi vekovych kategérii 18-24 a 25-39 a zavislost’ bola preukazana
Vv 4 pripadoch.

Nasledujuca tabul’ka 3 zobrazuje vyskiimané vysledky z dotaznika, konkrétne otazok ,,pre kiipu
ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsSie na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky.“ a ,,sledujete na socidlnych sietach aj profily znaciek?*. MoZnosti odpovede
na prvii otazku st zobrazené v prvom stipci vI'avo a moznosti odpovede na sledovanie profilu
znacky su zobrazené v druhom riadku.
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Tabul’ka 3 Vzt'ah medzi vplyvom aktivit influencera, ¢i reklamy znacky a sledovanim profilov znaciek
na socialnych sietach

Aktivity infl.vs.reklama znacky/sleduje profil znacky
Ano Nie]  Celkom
Suhlasim 8 4 12
Skor suhlasim 36 10 46
Skor nestihlasim 25 6 31
Nesuthlasim 8 16 24
Celkom 77 36 113

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet' pocty respondentov z otazok ohl'adom vplyvu aktivit influencera
V porovnani s reklamou znacky na nakupné spravanie a sledovanie alebo nesledovania profilu
znacky. Tieto pocty nezahfiiajii respondentov, ktori odpovedali na tito otdzku moZznostou
,hemam nazor“. V tabul'ke je mozné vidiet’, zZe respondenti, ktori sleduju na socialnych siet’ach
profily znaciek suhlasia s vyrokom, ze pre kupu ekologického produktu sa rozhodnu
pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky v pocte 8 a skor stihlasia
V pocte 36. Respondentov, ktori sleduju profily znac¢iek na socidlnych siet’ach a s vyrokom skor
nesthlasia je 25 a tych, ¢o nesuhlasia je 8. Respondenti, ktori nesleduji na socidlnych siet’ach
profily znadiek suhlasia s vyrokom v pocte 4 askor suhlasia v pocte 10. Tato skupina
respondentov s vyrokom skor nesthlasi v pocte 6 a nestihlasi v poéte 16. Vyskumané vysledky
zobrazené v tabulke nasledne sluzili k vypoctu zavislosti pomocou chi-kvadrat testu.

V nasledujtcej tabul’ke 4 je mozné vidiet' vypocitanu p-hodnotu, ktora urcuje zavislost medzi
vplyvom aktivit influencera a reklamy znacky a sledovanim profilov znaciek na socidlnych
siet’ach.

Tabul'ka 4 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera a reklamy znacky a sledovanie profilov znaciek na
socialnych sietach

Chi-kvadrat aktivity influencera vs.reklama/sleduje profil znacky
0,000481545

Zdroj: vlastné spracovanie

P-hodnota ziskana chi-kvadrat testom vysla pri zaokrithleni na 4 desatinné miesta 0,0005 ¢o
spada do hladiny vyznamnosti 0,05 a tak vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel medzi
vyskimanymi hodnotami a ocakdvanymi hodnotami. Z vysledku je mozné vyvodit’ zavislost’
medzi skimanymi otdzkami o vplyve aktivit influencera areklamy znacky a sledovanim
profilov znaciek na socialnych siet'ach. Respondenti, ktori sleduji na socialnych sietach profily
znadiek su Statisticky vyznamne castejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na
zaklade aktivity influencera ako reklamy samotnej znacky.

V tabul’ke 5 je mozné pozorovat vysledky dotaznikového Setrenia otazok ,pre kupu
ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zéklade aktivit influencera ako
reklamy znacky* a ,,sledujete nejakého zeleného influencera? MoZznosti odpovede na prva
otizku st zobrazené v prvom stipci vlavo a moznosti odpovede na sledovanie zeleného
influencera st zobrazené v druhom riadku.
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Tabulka 5 Vztah medzi vplyvom aktivit influencera, ¢ireklamy znaCky a sledovanim zeleného
influencera

Aktivity infl.vs.reklama znacky/sleduje zelené¢ho infl.
Ano Nie]  Celkom
Suhlasim 10 2 12
Skor suhlasim 34 15 49
Skor nestihlasim 10 22 32
Nesthlasim 3 21 24
Celkom 57 60 117

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke je mozné vidiet’ pocty respondentov z otazok ohl'adom vplyvu aktivit influencera
v porovnani s reklamou znacky na nakupné spravanie a sledovania alebo nesledovania
zeleného influencera. Tieto poCty nezahffiaji respondentov, ktori odpovedali na tuto otdzku
moznost'ou ,,nemam nazor“. Z vysledkov je mozné vidiet, Ze respondentov, ktori sleduju
nejakého zeleného influencera a zaroven sthlasia s vyrokom, by si ekologicky produkt kuapili
pravdepodobnejsie na zaklade odporucania influencera ako reklamy znacky je 10 a tych, ktori
Vv tejto kategorii skor suhlasia je 34. Respondentov, ktori sleduji nejakého zelené¢ho
influencera, no s vyrokom skor nestihlasia je 10 a tych, ktori v tejto kategorii nesuhlasia je 3.
Kategoria respondentov, ktori nesleduju Ziadneho zeleného influencera, no s vyrokom sthlasia
je 2 a v rovnakej kategorii, ktori skor stihlasia s vyrokom je 15. Respondenti, ktori ani nesleduju
zelen¢ho influencera, ani skor nesthlasia s vyrokom je 22 atych, ktori odpovedali na
sledovanie zelen¢ho influencera nie a ani S vyrokom nestihlasia je 21. Vyskimané vysledky
zobrazené v tabul’ke nasledne sluzili k vypoctu zavislosti pomocou chi-kvadrat testu.

V nasledujtcej tabulke 6 je zobrazena vypocitana p-hodnota, ktora uruje zavislost medzi
vplyvom aktivit influencera areklamy znacky na ndkupné rozhodovanie spotrebitela
a sledovanim zeleného influncera.

Tabulka 6 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera areklamy znacky a sledovanie zeleného
influencera

Chi-kvadrat aktivity infl.vs.reklama/sleduje zeleného influencera
0,000001010

Zdroj: vlastné spracovanie

Obdrzany vysledok pravdepodobnosti v hodnote 0,000001010 spada do hladiny vyznamnosti
0,05. Vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami
a o¢akdvanymi hodnotami a je teda mozné na zaklade vysledkov vyvodit’ zavislost medzi
skimanymi otdzkami o vplyve aktivit influencera a reklamy znacky a sledovanim zeleného
influencera. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera su Statisticky vyznamne
CastejSie podnieteny k ndkupu ekologického produktu na zdklade aktivity influencera ako
reklamy samotnej znacky.

Tabul'ka 7 zobrazuje vysledky z otazok dotaznikového Setrenia v zneni ,,pre kupu ekologického
produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky.*
a ,,doverujete influencerovi pri rozhodovani?*‘. Moznosti odpovede na prvua otdzku st zobrazené
v prvom stipci vI'avo a moznosti odpovede na otazku dovery inlfuencerovi pri rozhodovani su
zobrazené v druhom riadku.
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Tabul’ka 7 Vztah medzi vplyvom aktivit influencera, ¢i reklamy znacky a doverovanim influencerovi
pri rozhodovani

Aktivity infl.vs.reklama znacky/dovera v infl. pri rozhod.

Ano Nie Celkom
Suhlasim 9 1 10
Skor suhlasim 25 12 37
Skor nestihlasim 9 12 21
Nesthlasim 1 8 9
Celkom 44 33 77

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke je mozné vidiet’ pocty respondentov z otazok ohl'adom vplyvu aktivit influencera
Vv porovnani s reklamou zna¢ky na nakupné spravanie a doverovania influencerovi pri
rozhodovani. Tieto pocty nezahfnaju respondentov, ktori odpovedali na prvii spominant otazku
moznost'ou ,,nemam nazor* a na druhti spominanu otazku ,,netyka sa ma to“. V tabulke je
mozné vidiet’, Ze pocet respondentov, ktori pri rozhodovani doveruju influencerovi a stthlasia
s vyrokom, ze pre kipu ekologického produktu sa rozhodni pravdepodobnejSie na zaklade
aktivit influencera ako reklamy znacky, st rovni poctu 9. Rovnakéd skupina, ktora vSak
s vyrokom skor suhlasi je 25. Respondentov, ktori doveruju influencerovi pri rozhodovani
a skor nesthlasia s vyrokom je 9 a Vv rovnakej katégorii, ktori vSak s vyrokom nesuhlasia je
Vv pocte 1. Respondenti, ktori pri rozhodovani nedoveruju influencerovi, ale stihlasia s vyrokom,
ze pre kupu ekologického produktu sa rozhodnu pravdepodobnejSie na zdklade aktivit
influencera ako reklamy znacky su v poéte 1 a z rovnakej kategdrie a zaroven skor suhlasia
s vyrokom je 12. Respondenti z rovnakej kategorie, ktori v§ak s vyrokom skor nesthlasia st
rovni poctu 12 ati, ¢o v tejto kategdrii s vyrokom nesuhlasia je 8. Ziskané ¢iselné hodnoty
sltZia k nasledujucemu kroku, ktorym je zistenie zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu.

V nasledujucej tabul’ke 8 je mozné vidiet’ obdrzany vysledok pravdepodobnosti z chi-kvadrat
testu, ktory je smerodajny pri ur¢ovani zavislosti medzi vplyvom aktivit influencera a reklamy
zna¢ky na nadkupné rozhodovanie spotrebitel'a a doverovanie influencerovi pri rozhodovani.

Tabul’ka 8 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera a reklamy zna¢ky a doverovanie influencerovi pri
rozhodovani

Chi-kvadrat aktivity infl.vs.reklama/dovera v infl. pri rozhodovani
0,001377738

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledok chi-kvadrat testu, ktory po zaokruhleni na 4 desatinné miesta odpoveda p-hodnote
pravdepodobnosti 0,0014 spada do hladiny vyznamnosti 0,05. Z vysledku je mozné vidiet
vyznamny rozdiel medzi vyskiimanymi hodnotami a o€akdvanymi hodnotami a tym vyvodit’
zavislost medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit influencera areklamy znacky
a doverovaniu v influencera pri rozhodovani. Respondenti, ktori pri rozhodovani doveruju
influencerovi su statisticky vyznamne castejsie podnieteni k nakupu ekologického produktu na
zéklade aktivity influencera ako reklamy samotnej znacky.

V nasledujtcej tabul’ke 9 je mozné pozorovat’ vysledky z dotaznikového Setrenia na otazky ,,pre
kapu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zaklade aktivit influencera,
ako reklamy znacky.* a ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade odporucania
zeleného influencera?. Moznosti odpovede na prvii otdzku su zobrazené v prvom stipci vl'avo
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a moznosti odpovede na ohl'adom kupy ekologického produktu podl'a influencera su zobrazené
v druhom riadku.

Tabul'ka 9 Vzt'ah medzi vplyvom aktivit influencera, ¢i reklamy znac¢ky a kiipou ekologického produktu
na zaklade odportcania zeleného influencera

Aktivity infl.vs.reklama znacky/kupa eko produktu podl'a zel. infl.

Ano Nie Celkom
Suhlasim 8 3 11
Skor stihlasim 21 20 41
Skor nestihlasim 7 16 23
Nesuhlasim 2 8 10
Celkom 38 47 85

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet' pocty respondentov z otdzok ohl'adom vplyvu aktivit influencera
V porovnani s reklamou zna¢ky na nakupné spravanie a zakupenia ekologického produktu na
zaklade odporucania zeleného influencera. Tieto pocty nezahfiiaji respondentov, ktori
odpovedali prvi spominant otdzku moznostou ,,nemam nazor* a na druhti spominant otazku
,hetyka sa ma to®. Z ¢iselnych hodnot v tabulke je mozné vidiet', Ze pocet respondentov, ktori
si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného influencera a zaroven
suhlasia s vyrokom, Ze pre kiipu ekologického produktu sa rozhodnti pravdepodobnejsie na
zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky je rovny 8. Respondenti, ktori na kiipu podl'a
influencera odpovedali ,,ano“ a s vyrokom skor suhlasia, si rovni poctu 21. Respondenti
z rovnakej kategorie, ktori s vyrokom vSak skor nestihlasia su rovni poctu 7 a ti, ktori z rovnakej
kategorie s vyrokom nesthlasia su 2. Respondenti, ktori odpovedali, ze si na zaklade
odportcania zelené¢ho influencera nekupili ekologicky produkt, no zaroven s vyrokom, Ze pre
kapu ekologického produktu sa rozhodnt pravdepodobnejSie na zaklade aktivit influencera ako
reklamy znacky, suhlasia, su 3. Respondenti z rovnakej kategorie, ktori s vyrokom skor sthlasia
st 20. Ti, ktori na otdzku, ¢i si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania
zeleného influencera odpovedali nie a zaroven s vyrokom skor nesuhlasia je 16 a z rovnakej
kategorie, ktori vSak s vyrokom nesthlasia, je 8. Ziskané ¢iselné hodnoty sluzia k zisteniu
zévislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypocitaného pomocou programu Excel.

Nasledujuca tabulka 10 zobrazuje obdrzany vysledok p-hodnoty, ktorou je mozné ur¢it
existenciu zavislosti medzi vplyvom aktivit influencera areklamy znacky na nakupné
rozhodovanie spotrebitela a zakipenim ekologického produktu na zaklade odporti¢ania
zeleného influencera.

Tabulka 10 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera a reklamy znacky a kapa ekologického produktu
na zaklade odportcania zeleného influencera

Chi-kvadrat infl.vs.reklama/kupa eko produktu podl'a zel. influencera
0,035719985

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabulky je mozné vidiet’ vysledok chi-kvadrat testu, ktory je po zaokruhleni na 3 desatinné
miesta rovny hodnote pravdepodobnosti 0,036 aspadd do hladiny vyznamnosti 0,05. Na
zaklade vysledku je mozné vyvodit’ zavislost medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit
influencera a reklamy znacky a ktipou ekologického produktu na zaklade odporu¢ania zeleného
influencera. Respondenti, ktori si zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného
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influencera su Statisticky vyznamne cCastejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na
zaklade aktivity influencera ako reklamy samotnej znacky.

V sade bola preukazana zavislost medzi vplyvom aktivit influencera v porovnani s reklamou
znacky a sledovanim profilov znaciek na socidlnych siet’ach, sledovanim zelen¢ho influencera,
doverovanim influencerovi pri rozhodovani a kupou ekologického produktu na zaklade
odporucania zeleného influencera. V sade nebola preukazana zavislost’ medzi vplyvom aktivit
influencera, ¢i reklamy znacky na nakupné rozhodovanie spotrebitel'a a vekovou kategoriou,
ani medzi vplyvom aktivit influencera, ¢ireklamy znacky na nakupné rozhodovanie
spotrebitel'a a zaujmom o environmentalne témy. Dalej nebola preukizana zavislost medzi
vplyvom aktivit influencera, ¢ireklamy znacky na nakupné rozhodovanie spotrebitel’a
a preferenciou kupy ekologického produktu pred konvenénym.

3.2.3 Sada 3 - Vplyv vekovej kategorie

Tretia sada testov zistovala zavislost’ za pomoci chi-kvadrat testu medzi vekovou kategoriou
a otazkami ,,zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?*, , preferujete ndkup ekologickych
produktov, pred konvenénymi produktami?®, ,sledujete na socidlnych sietach aj profily
znaciek?“, ,sledujete nejakého zelené¢ho influencera?, ,,doverujete influencerovi pri
rozhodovani?* a ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zdklade odportic¢ania zeleného
influencera?“. Ani v jednej z kontingen¢nych tabuliek nevysla existujuca zavislost' v hladine
vyznamnosti 0,05 a preto na zaklade skimanych vekovych kateg6rii 18-24 a 25-39 je mozné
vyvodit’ nedostatok vplyvu veku na skimané faktory.

3.2.4 Sada 4 - Vplyv sledovania zeleného influencera

Predmetom Stvrtej sady bolo zistit' zéavislosti medzi sledovanim zeleného influencera
a vybranymi otdzkami z dotaznikového Setrenia. Porovnavané faktory boli vloZené do
kontingenc¢nej tabulky, na zdklade ktorej bol vypracovany chi-kvadrat test. Tento test bol
vykonany konkrétne na datach z otazok ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade
odporucania zeleného influencera?, ,zaujimate sa aktivne o environmentdlne témy?*,
,preferujete nakup ekologickych produktov, pred konvenénymi produktami?* a ,,doverujete
influencerovi pri rozhodovani?“. Tabul'ky pracovali iba s datami respondentov vo vekovych
kategorii  18-24 a25-39 avo vSetkych pripadoch bola preukdzand zavislost.
V predchadzajucich sadach uz boli testované zavislosti medzi sledovanim zelené¢ho influencera
a faktormi urcujlicimi presvedcivost’ zeleného influencera rovnako ako aj medzi sledovanim
zeleného influencera a vplyvu aktivit influencera na ndkupné rozhodovanie v porovnani
s reklamou znacky a vekovou kategdriou. Prvé dve z troch porovnavanych faktorov preukazali
zavislost’ a ked’ze st rozobraté v predoslych sadach, neboli pouzité v sade 4.

V nasledujticej tabulke 11 su zobrazené vysledky z otazok dotaznikového Setrenia ,,sledujete
nejakého zelen¢ho influencera? a ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zéklade
odporucania zeleného influencera?. MozZnosti odpovede na otdzku ohl'adom sledovania
zeleného influencera st v prvom stipci vI'avo a moZnosti odpovede na otazku ohl'adom kupy
ekologického produktu st zobrazené v druhom riadku.
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Tabul’ka 11 Vzt'ah medzi sledovanim zeleného influencera a kiipou ekologického produktu na zaklade
jeho odporacania

Sleduje zeleného infl./ktipa eko produktu podla zel.infl.
Ano Nie Celkom
Ano 33 23 56
Nie 6 30 36
Celkom 39 53 92

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet pocty respondentov z otdzok ohladom sledovania alebo
nesledovania zeleného influencera a zaktpenia ekologického produktu na zaklade odportac¢ania
zeleného influencera. Tieto pocCty nezahfiiaji respondentov, ktori odpovedali na druhu
spominanu otazku ,,netyka sa ma to*. V tabulke je mozné vidiet’, Ze respondentov, ktori sleduji
zeleného influencera a zaroven si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade jeho
odportcania je 33. Respondentov, ktori sleduju zelené¢ho influencera ale nekupili si Ziaden
ekologicky produkt na zdklade jeho odportcania je 23. Respondentov, ktori nesleduju zeleného
influencera ale niekedy si zakupili ekologicky produkt na zaklade jeho odporucania je 6 a tych,
ktori zeleného influencera nesledujt a ani si podl'a neho ziaden ekologicky produkt nekupili je
30. Ziskané c¢iselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu,
vypocitaného pomocou programu Excel.

Nasledujuca tabul’ka zobrazuje vysledky chi-kvadrat testu, na zdklade ktorého je mozné urcit’,
¢i medzi sledovanim zeleného influencera a kipou ekologického produktu na zaklade
odportcania zeleného influencera existuje alebo neexistuje zavislost'.

Tabul'ka 12 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a kipa ekologického produktu na zaklade
jeho odporacania

Chi-kvadrat sleduje zeleného infl./kiipa eko produktu podl'a zel.infl.
0,000062465

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet, Ze vysledok chi-kvadrat testu vysiel v p-hodnote v ramci hladiny
vyznamnosti 0,05. Vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami
a ocakavanymi hodnotami, na zéklade ¢oho je mozné vyvodit’ zavislost’ medzi sledovanim
zeleného influencera a kupou ekologického produktu na zdklade odporucania zelené¢ho
influencera. Respondenti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera si Statisticky vyznamne
Castejsie kupuju ekologicky produkt na zaklade jeho odporacania.

Nasledujtca tabul'ka 13 zobrazuje obdrzané vysledky z otazok ,,sledujete nejakého zeleného
influencera? a ,,zaujimate sa aktivne o environmentéalne témy?*“. Moznosti odpovede na otazku
ohladom sledovania zeleného influencera sii v prvom stipci vI'avo a moznosti odpovede na
otazku zaujmu o environmentalne témy su zobrazené v druhom riadku.

Tabul’ka 13 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a zaujmom o environmentalne témy

Sleduje zeleného influencera/zaujem o environmentalne témy

Urcite ano Skor 4no Skor nie|  Urcite nie Celkom
Ano 19 29 11 0 59
Nie 13 33 32 2 80
Celkom 32 62 43 2 139

Zdroj: vlastné spracovanie
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V tabul'ke je mozné vidiet, ze respondenti, ktori sleduji nejakého zelen¢ho influencera
odpovedali ,,ur¢ite ano* na otazku ohl'adom zdujmu o environmentélne témy v pocte 19 a ,,skor
ano* v pocte 29. Respondentov, ktori sleduju zeleného influencera, no na otazku ohl'adom
zaujmu o environemntalne témy odpovedali ,,skor nie je 11, a tych, ¢o odpovedali ,,urcite nie*
je 0. Respondentov, ktori nesledujii zelen¢ho influencera, ale na otdzku ohl'adom zaujmu
0 environemntélne témy odpovedali ,,urcite ano* je 13 a tych, ktori odpovedali ,,skér dno* je
33. Respondenti, ktori nesleduju ziadneho zeleného influencera a na otazku environmentalych
témy odpovedali ,,skor nie* je v pocte 32 a tych, ¢o odpovedali ,,urcite nie* v pocte 2. Ziskané
¢iselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypocitaného pomocou
programu Excel.

Nasledujuca tabul’ka zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory zistoval zdvislost medzi
sledovanim zelené¢ho influencera a zdujmom respondentov o environmentalne témy.

Tabul’ka 14 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a zdujem o environmentalne témy

Chi-kvadrat sleduje zelen¢ho influencera/zaujem o environmentalne témy
0,013397726

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet’ vysledok, ktory je po zaokruhleni na 3 desatinné miesta rovny p-
hodnote 0,013. Tento vysledok spada do hladiny vyznamnosti 0,05 a poukazuje na vyznamny
rozdiel medzi vyskiimanymi hodnotami a ocakédvanymi hodnotami a je tak mozné vyvodit, ze
existuje zavislost’ medzi sledovanim zeleného influencera a zaujmom o environmentalne témy.
Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera, maju Statisticky vyznamne cCastejSie zaujem
0 environmentalne témy.

V tabulke 15 je mozné vidiet' zobrazenie vysledkov otazok ,sledujete nejakého zeleného
influencera?* a ,,preferujete nakup ekologickych produktov pred konvenénymi produktami?*.
Moznosti odpovede na otazku ohladom sledovania zeleného influencera st v prvom stipci
vlavo a moznosti odpovede na otdzku ohladom preferencie ekologickych produktov su
zobrazené v druhom riadku.

Tabul’ka 15 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a preferenciou ekologickych produktov

Sleduje zeleného infl./preferencia eko vs. konvenéné produkty

Ano Nie Celkom
Ano 46 13 59
Nie 39 41 80
Celkom 85 54 139

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet, Ze respondentov, ktori sleduju zeleného influencera a zaroven
preferuju ekologické produkty pred konvenénymi je 46, a tych, ktori sice sleduji zeleného
influencera, ale preferuju konven¢né produkty pred ekologickymi je 13. Respondentov, ktori
nesleduju zelen¢ho influencera, ale preferuju ekologické produkty je 39 atych, ktori ani
nesleduju zeleného influencera, ani nepreferujii ekologické produkty pred konvenénymi je 41.
Ziskané Ciselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypoc¢itaného
pomocou programu Excel.

Nasledujuca tabulka zobrazuje chi-kvadrat test, ktory hodnotil zavislost medzi sledovanim
zeleného influencera a preferenciou ekologickych produktov pred konvenénymi produktami.
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Tabul’ka 16 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a preferencia ekologickych produktov pred
konvenénymi produktami

Chi-kvadrat sleduje zelené¢ho infl./preferencia eko vs. konvenéné produkty
0,000477688

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke 16 je zobrazeny vysledok chi-kvadrat testu, ktory bol obdrzany na zaklade dat
z tabul’ky 15. Obdrzany vysledok je po zaokruhleni na 4 desatinné miesta rovny p-hodnote
0,0005 ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Vysledok poukazuje na vyznamny
rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami a ofakavanymi hodnotami, na zaklade ktorého je
mozné vyvodit’ zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a preferenciou ekologickych
produktov pred konvenénymi produktami. Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera
Statisticky vyznamne CastejSie preferuju ekologické produkty pred konvenénymi produktami.

Nasledujtica tabul'ka zobrazuje pocty odpovedi z dotaznikového Setrenia na otazky ,,sledujete
nejakého zeleného influencera?* a ,,doverujete influencerovi pri rozhodovani?*. MoZnosti
odpovede na otazku ohladom sledovania zeleného influencera st v prvom stipci vlavo
a moznosti odpovede na otazku ohl'adom ddverovania influencerovi pri rozhodovani st
zobrazené v druhom riadku.

Tabulka 17 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a doverovanim influencerovi pri
rozhodovani

Sleduje zeleného infl./dovera v infl. pri rozhodovani
Ano Nie|  Celkom
Ano 35 19 54
Nie 10 19 29
Celkom 45 38 83

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné vidiet pocty respondentov z otdzok ohl'adom sledovania alebo
nesledovania zeleného influencera a doverovania influencerovi pri rozhodovani. Tieto pocéty
nezahfniaju respondentov, ktori odpovedali na druhi spominant otazku ,netyka sa ma to*.
V tabulke je moZné pozorovat, Ze respondentov, ktori sledujii zeleného influencera a zaroven
doveruju influencerovi pri rozhodovani je 35 a tych, ktori zeleného influencera sleduju ale
neddveruji mu pri rozhodovani je 19. Respondentov, ktori nesleduju zeleného influencera, ale
doveruji mu pri rozhodovani je 10 atych, ktori ho ani nesleduju, ani mu pri rozhodovani
nedoveruju je 19. Ziskané ¢iselné hodnoty sluZzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat
testu, vypocitaného pomocou programu Excel.

Nasledujtca tabulka zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory zistoval zavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a déverovanim zelenému influencerovi pri rozhodovani.

Tabulka 18 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a ddverovanie influencerovi pri
rozhodovani

Chi-kvadrat sleduje zelené¢ho infl./dovera v infl. pri rozhodovani
0,008181885

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka 18 zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory bol zostaveny na zaklade dat z tabul’ky
17 a po zaokruhleni na 3 desatinné miesta predstavuje p-hodnotu 0,008. Tento vysledok spada
do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05 a poukazuje na vyznamny rozdiel medzi vyskumanymi
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hodnotami a ocakavanymi hodnotami. Je teda mozné vyvodit, ze existuje zavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a doverovanim influencerovi pri rozhodovani. Respondenti,
ktori sleduju nejakého =zeleného influencera Statisticky vyznamne castejSie doveruju
influencerovi pri rozhodovani.

Na zaklade preukazanych vysledkov chi-kvadratov testovanej sady 4 je mozné zhrnut’ zavislost’
medzi sledovanim zeleného influencera a kupou ekologického produktu na zéklade jeho
odporuc¢ania, zaujmom o environmentalne témy, preferenciou ekologickych produktov pred
konven¢nymi a déverovanim influencerovi pri rozhodovani. Z predoslych testovacich sad je
d’alej mozné uviest’ potvrdent zavislost’ medzi sledovanim zeleného influencera a faktormi
uréujucimi presvedcivost’ zeleného influencera rovnako ako aj medzi sledovanim zeleného
influencera a vplyvu aktivit influencera na nakupné rozhodovanie v porovnani s reklamou
znacky.

Dodatoc¢ne bola skimana zavislost’ medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a inymi
premennymi. Pre toto testovanie nebola vytvorena samostatna sada skiimania, ked’ze boli
Vv predoslych sadach uz niektoré premenné v zavislosti na doveru v influencera skiimané.
V sade ¢islo 1 bola skiimanéd zavislost’ medzi faktormi presvedcCivosti zeleného influencera
a doverovaniu influencerovi pri rozhodovani, ktora v8ak zavislost’ nepreukazala. V sade 2 bola
skimana zavislost medzi tym, ¢i sa spotrebitel rozhodne pre kupu produktu skor na
zaklade aktivit influencera alebo reklamy znacky a déverovaniu v influencera pri rozhodovani,
kedy bola medzi tymito faktormi zavislost’ preukazana. V sade 3 bola skimana zavislost’ medzi
vekovou kategdriou a doverovanim influencerovi pri rozhodovani a vysledky preukazali, ze
zavislost medzi tymito faktormi neexistuje. V sade 4 bola preukdzana zavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a doverovanim influencerovi pri rozhodovani.

Nasledujuca tabul’ka 19 zobrazuje podklad udajov pre chi-kvadrat test, v ktorom bola skiimana
zavislost medzi odpoved’ami z dotaznika na otazky ohladom doévery v influencera pri
rozhodovani a zakupenim ekologického produktu na zdklade odporucania zeleného
influencera. V tabulke st zobrazené iba odpovede respondentov vo vekovych kategoriach 18-
24 a 25-39.

Tabulka 19 Vztah medzi déverovanim influencerovi pri rozhodovani a zakiipenim ekologického
produktu na zaklade odporti¢ania zeleného influencera

Dovera v infl. pri rozhodovani/kipa eko produktu podl'a zel. infl.
Ano Nie Celkom
Ano 28 14 42
Nie 7 26 33
Celkom 35 40 75

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 19 zobrazuje odpovede respondentov na otazky ,.doverujete influencerovi pri
rozhodovani?* a ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného
influencera?“. Odpovede na prvi otazku s zobrazené v Pavom stipci a odpovede na druhu
otazku su zobrazené v druhom riadku tabulky. Tabulka nezahfiia respondentov, ktori
odpovedali na prvii spominant otazku ,,netyka sa ma to*, a na druhti spominant otazku ,,netyka
sa ma to“. V tabul’ke je mozné pozorovat’, Ze respondentov, ktori pri rozhodovani déveruji
influenceri a zaroven si zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného
influencera je 28 atych, ktori influencerovi pri rozhodovani doveruju, no nezakupili si
ekologicky produkt na zaklade odporiacania zelené¢ho influencera je 14. Respondentov, ktori
neddveruju influencerovi pri rozhodovani, ale zakupili si na zdklade odporucania zelené¢ho
influencera nejaky ekologicky produkt je 7 atych, ktori influencerovi pri rozhodovani
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neddoveruju a ani si ziaden ekologicky produkt na zéklade odporucania zelené¢ho influencera
nekupili je 26.
V nasledujticej tabulke 20 je zobrazeny vysledok chi-kvadrat testu, ktory zistuje zavislost’

medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a zakupenim ekologického produktu na
zéklade odportcania zeleného influencera.

Tabul’ka 20 Chi-kvadrat test doverovanie influencerovi pri rozhodovani a kipa ekologického produktu
na zaklade odportcania zeleného influencera

Chi-kvadrat dovera v infl. pri rozhodovani/kipa eko produktu podla zel.infl.
0,000089752

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'’ka 20 zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory bol zostaveny na zaklade dat z tabul’ky
19 apredstavuje p-hodnotu 0,000089752. Tento vysledok spada do stanovenej hladiny
vyznamnosti 0,05, preukazuje vyznamny rozdiel medzi vyskumanymi hodnotami
a oCakavanymi hodnotami a je teda mozné vyvodit, ze existuje zavislost medzi déverovanim
influencerovi pri rozhodovani a zaktipenim si ekologického produktu na zaklade odporti¢ania
zeleného influencera. Respondenti, ktori doveruju influencerovi pri rozhodovani si Statisticky
vyznamne c¢astejSie zakupili ekologicky produkt na zédklade odporti¢ania zeleného influencera.

3.2.5 Testovanie hypotézy

K testovaniu hypotézy bol pouzity binomicky test, pomocou ktorého je mozné potvrdit’ alebo
vyvratit' nulova hypotézu. (Zach, 2020a) uvadza, ze binomicky test sluzi k porovnaniu ziskanej
vzorky s predpokladanou vzorkou. K vypoétu binomického testu sluzil program Excel,
v ktorom bola pre vypocet zvolena funkcia BINOM.DIST.

Ho: Zeleny influencer nie je spotrebitelom vnimany ako presvedcivy skor na zaklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike, ako jeho vierohodnosti.

Hi: Zeleny influencer je spotrebitefom vnimany ako presved¢ivy skor na zdklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike, ako jeho vierohodnosti.

V nasledujticej tabulke 21 je mozZné vidiet' vysledky odpovedi na otazky ohl'adom kritéria,
ktoré udava presvedcivost’ influencera, rozdelenych podl'a vekovej kategorie.

Tabul'ka 21 Vysledky odpovedi na dotaznikovi otazku ¢islo 13 rozdelené podl'a vekovej kategorie

Pocet z Zeleného influencera povazujete za Odpoved’ X

Vekova kategoria -r Odbornosti v problematike Vierohodnosti Celkovy sucet
18-24 33 10 43
25-39 22 11 33
Celkovy sucet 55 21 76

Zdroj: vlastné spracovanie

Testovana bola otdzka dotaznika v zneni ,,zeleného influencera povazujete za presved¢ivého na
zaklade jeho/jej:“, ktord pontkala moZnosti odpovede ,,odbornosti v problematike” a
,vierohodnosti®. V tabulke st zahrnuté iba odpovede respondentov z vekovych kategorii 18-
24 a 25-39 a zaroven tabul’ka nezahffia poCty respondentov, ktori na otazku ohl'adom faktoru
presvedéivosti zvolili moznost' ,,netyka sa ma to*. Udaje z tabulky 21 sluzili ako zdroj pre
vypocet binomického testu.

Pre vypocet bolo zadané ako pocet uspesnych pokusov Cislo 55, ktoré reprezentuje pocet
odpovedi na moznost’ ,,odbornosti v problematike, ktora teda predstavuje moznost’ s vi¢Sim
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poctom odpovedi. Ako pocet nezavislych pokusov bolo zvolené ¢islo 76, ktoré predstavuje
pocet respondentov zo zvolenych vekovych kategorii, ktori na otazku odpovedali. Ako
pravdepodobnost’ ispechu bola zvolena hodnota 0,5, ktora vychadza z predpokladu, ze
zakaznik nema preferenciu ohladom faktorov presvedcivosti zeleného influencera, ¢omu
odpoveda o¢akavanie, ze odbornost’ aj vierohodnost’ bude mat’ rovnaky pocet odpovedi.

Obdrzany vysledok binomického testu so zvolenymi hodnotami 55 zo 76 odpovedi v prospech
odbornosti zeleného influencera v problematike je rovny hodnote 0,999978155. Po zaokrtihleni
na 3 desatinné miesta v hodnote 1,000. Vysledok naznacuje, ze zakaznik ma s viac ako 99%
sporlahlivostou preferenciu ohladom faktorov presvedcivosti zeleného influencera. Na zaklade
nazbieranych dat a vysledku binomického testu mézeme s viac ako 99% spol'ahlivostou tvrdit’,
7e pre zakaznika je v otazke presvedéivosti dolezitejsia odbornost’ zeleného influencera v
problematike nez vierohodnost. Tym je nulova hypotéza vyvratena v prospech alternativnej
a je mozné odpovedat’ na vyskumnu otazku, ze kritérium, ktoré podl'a spotrebitelov urcuje
presvedcivost’ zeleného influencera je odbornost’ v problematike.

3.3 Navrh kampane

Tato kapitola je zamerana na zostavenie potencialnej copy stratégie pre reklamnt agentiru na
zaklade ziskanych vysledkov z predchadzajucej kapitoly a predstavenie nakladov na reklamu
prostrednictvom rozli¢nych médii. Zo ziskanych vysledkov ako podklad pre navrh copy
stratégie sluzia nasledujuce zistenia:

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera vnimaju
zeleného influencera ako presved¢ivého na zaklade jeho odbornosti;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduju nejakého zelené¢ho influencera nakupuju
ekologické produkty na zaklade jeho odporticania;

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera maji zaujem
0 environmentalne témy;

e Uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera uprednostiiujii
ekologické produkty pred konvenénymi produktami;

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera doveruji
influencerovi pri rozhodovani;

e Uzivatelia socidlnych sieti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera sa cCastejSie
rozhodn pre nakup ekologického produktu na zaklade aktivit influencera, ako reklamy
znacky;

e Uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduju na socidlnych sietach profily znaciek, sa
Castejsie rozhodn pre nakup ekologického produktu na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori pri rozhodovani doverujii influencerovi sa CastejSie
rozhodnu pre nakup ekologického produktu na zaklade aktivit influencera, ako reklamy
znacky;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori si niekedy zakupili ekologicky produkt na zdklade
odporti¢ania zeleného influencera sa CcastejSie rozhodnli pre ndkup ekologického
produktu na zéklade aktivit influencera, ako reklamy znacky;

e pre uzivatelov socidlnych sieti je v otazke presvedCivosti zeleného influencera
dolezitejsia jeho odbornost’ v problematike, ako jeho vierohodnost’;

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori doveruji influencerovi pri rozhodovani si zakupili
ekologicky produkt na zdklade odporu¢ania zeleného influencera.
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Copy stratégia

Ciel'om kampane je predaj produktu, teda vysledkov analyzy v podobe odporacani k uspechu
zeleného marketingu aspon 100 podnikom. Ciel'ovou skupinou st podniky zamerané na predaj
zelenych produktov v réznych oblastiach, alebo podniky, ktoré sa snazia prejst’ na vyrobu
produktov SetrnejSich k zivotnému prostrediu. Tieto podniky nasleduju trend zelenej vyroby,
do hodnét si zakomponovali snahu o minimalizaciu dopadu na Zzivotné prostredie a tieto
hodnoty premietaji od vyroby az po marketingové kampane.

Produktom st odporGc¢ania k uspechu zeleného marketingu na socidlnych sietach
prostrednictvom vyberu a porozumenia ciel'ovej skupiny a voI'by adekvatnej formy propagécie.
Zostavené odportcania je mozné aplikovat’ k online propagacii v akejkol'vek sfére podnikania
Vv ramci zeleného pristupu aich univerzalnost’ zaistuje uspesnost’ akéhokol'vek zvoleného
vyrobku. Odportacania k uspesnému zelenému marketingu na socidlnych sietach su zalozené
na vysledkoch vyskumu postoju k environmentalnej problematike a jeho vplyve na nakupné
rozhodovanie réznych vekovych kategorii.

Produkt pre firmy je na zdklade vyskumu zostaveny pre publikum zlozené z uzivatelov
socidlnych sieti, ktori sleduju zelenych influencerov, alebo aj profil znacky. Online propagécia
je prispdsobend vekovej kategorii cielovej skupiny. Vekova kategoria ciel'ovej skupiny je od
18 do 39 rokov a prejavuje zaujem o environmentalne témy, ¢i snahu o minimalizaciu Skody
voci planéte. Potencialni zdkaznici sa zaujimaju o ekologické vyrobky a hl'adaju alternativne
riesenia ku konvencnym produktom. Ciel'ovéa skupina mdze so skiimanim environmentalnej
problematiky zacinat alebo mdze byt v environmentalnej problematike vzdelana a hlada
roz$irenie vedomosti. Ciel'ova skupina vnima socialne siete ako zdroj informacii, sleduje profil
znacky za uUcelom vedomia o novych produktoch, novinkdch a akciach spoloc¢nosti, no
k nakupu je CastejSie podnietena influencerom, ako reklamou samotnej znacky.

Cielova skupina sleduje na socialnych sietach zelenych influencerov, ktorych vnima ako
presved¢ivého na zaklade jeho odbornosti v problematike a k nakupu zeleného produktu je
podnietené CastejSie na zaklade jeho aktivit, nez reklamy znacky. Ciel'ova skupina je CastejSie
podnietend k ndkupu ekologického produktu influencerom, ako reklamou znacky, ked uz
niekedy v minulosti nakup podla odporti¢ania influencera vykonala. Zaroven ciel'ova skupina,
ktora sleduje zeleného influencera si castejSie kupuje ekologicky produkt podla jeho
odporucania a preferuje kupu zelen¢ho produktu, pred konvenénym. Z tychto dévodov je
v produkte k uspechu zeleného marketingu na socidlnych sietach vyuzity zeleny influencer
a komunikacia s publikom prostrednictvom profilu znacky na socidlnych sietach.

V pripade komunikacie prostrednictvom profilu znacky je hlas, ktorym su uzivatelom
socialnych sieti prezentované produkty a novinky firmy privetivy, priatel'sky a vzbudzuje
v sledovatel'ovi pocit, ze je vitany a sucastou komunity. Podnik Kk online propagacii okrem
svojho profilu vyuziva aj platent reklamu v podobe stories a prispevkov. V pripade zapojenia
zeleného influencera do propagacie su k Sireniu obsahu vyuziti zeleni influenceri, ktorych
profily s zalozené na zvySovani povedomia o ekologickom Zivotnom S§tyle a predstavovani
alternativnych variant ku konvené¢nému pristupu v roéznych sférach. Pri vybere zelené¢ho
influncera je potrebné dbat na jeho odbornost’ v environmentalnej problematike, ktora je
povazovana za faktor jeho presvedc¢ivosti. Na §irenie je mozné vyuzit sluzby nano, mikro, mid,
aj makro-influencerov, ktori produkt a aktivity firmy propagujt formou prispevku a niekol’kych
instagramovych pribehov. K prezentdcii si pouzité¢ fakty aich cielom je vzbudit' zdujem
0 environmentalnu problematiku, ktord siaha d’alej ako za samotny produkt. Ucelom
zdiel'aného obsahu je informovat’, zvysit’ povedomie o ekoldgii a vzdelanim vzbudit’ zaujem
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0 vol'bu ekologického zivotného Stylu a zelenych produktov. Obsah vytvoreny influencerom
mdze byt zdiel'any aj prostrednictvom profilu znacky na socidlnych sietach.

Tieto odporucania su sprievodcom, na ktorého sa obratit’, ked’ sa vynalozené usilie do
propagacie straca a efektivnost’ online kampani je v nedohl'adne.

Porovnanie nakladov

Dévodmi pre vyber zeleného influencera ako propagatora su aj nizsie naklady v porovnani
S ostatnymi reklamnymi médiami, ¢i znizenie ndkladov na tvorbu obsahu firmou az o 52 %
(Kim, 2021). V nasledujicej tabulke je =zobrazena priemerna vyska ceny reklamy
prostrednictvom jednotlivych offline a online médii.

Tabul’ka 22 Priemerna cena za 1 000 zobrazeni naprie¢ online a offline reklamnymi médiami

Reklamné média Priemerné CPM (K¢)
Google reklama vo vyhl'adavaci 826
Televizia 456
Infuencer 300
Facebook 254
Instagram 118
Google displej reklama 67

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke je mozné pozorovat vybrané reklamné média, ktoré sliizia na porovnanie nakladov
spojenych s online a offline propagaciou. Reklamné média st zoradené od najvyssej ceny po
si obdrzané z eurdpskych a ¢eskych priemerov. Dovodom pre zakomponovanie offline médii
a online médii mimo socialnych sieti aj napriek vol'be propagacie prostrednictvom influencera
a socialnych sieti je blizSia predstava o rozdieloch v cene. Google reklama vo vyhladavaci
vychadza v priemere na 826 K¢ za CPM a daj je prevzaty z (Topdraw, 2021). Priemerné CPM
za reklamu v televizii vychadza na 456 K¢ a udaj je prevzaty z (Davies, 2023). Tretou v poradi
je reklama prostrednictvom influencera, ktorej priemerna cena za 1 000 zobrazeni je 300 K¢
a udaj je prevzaty z (Vavirkova, 2021). V priemere st od influencer reklamy lacnejSie platené
reklamy prostrednictvom Facebooku a Instagramu, ktoré za priemerné CPM vychadzaji na 254
K¢ a 118 K¢ atudaje o tychto ¢iastkach boli prevzaté z (Malik, 2021) a (eVisions, 2021).
NajlacnejSou reklamou zo zvolenych médii je Google displej reklama, ktora stoji 67 K¢ na
priemerné CPM podl'a (Topdraw, 2021).

Nasledne su v tabul’ke 23 zobrazené naklady spojené s propagaciou produktov prostrednictvom
roznych kategoérii influencerov uréenych podla poctu sledovatel'ov, zostavenych na zaklade
vyskumu HypeAuditor, Fragile (2020) v Ceskej republike.

Tabul’ka 23 Cena za influencer reklamu zavisiaca na pocte sledovatel'ov

Pocet sledovatel'ov Cena v K¢

Reklama v prispevku |Reklama v pribehu
1 000-5 000 215-644 215-537
5 000-20 000 322-1 289 322-1 074
20 000-100 000 2 773-6 922 1 074-3 762
100 000+ 15 436-45 148 10 749-21 499

Zdroj: vlastné spracovanie
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V tabul’ke je mozné pozorovat rozsah cien v K&, ktoré si v Ceskej republike influenceri uétuju
za produkt propagovany prostrednictvom prispevku zverejnené¢ho na ich profile a pribehu
zverejneného na ich profile. Cenové rozsahy zavisia na poéte sledovatelov, ktorych dany
influencer ma. Z tabul’ky je mozné vycitat, ze reklama prostrednictvom prispevku je drahsia
ako reklama prostrednictvom pribehu vo vSetkych kategdriach danych poctom sledovatel'ov.

Na zéklade znazornenych udajov v tabulke 22 je mozné vyvodit, ze ndklady na propagaciu
prostrednictvom socialnych médii, konkrétne platenej reklamy na Instagrame a Facebooku,
zadanej profilom firmy na socidlnej sieti, si nizSie ako offline reklama prostrednictvom
televizie. Dal§im odporidanym spdsobom propagacie zelenych produkotv v ramci copy
stratégie bolo zapojenie influencera, na ktorého priemerné CPM vyslo taktiez nizSie
V porovnani s priemernym CPM reklamy prostrednictvom televizie. Za ucelom rozsirenia
prehl’adu o cenach spojenych s influencer marketingom bol zobrazeny v tabulke 23 rozdiel
medzi cenou, ktora si influenceri uctuju podla poctu sledovatel'ov a formou, ktorou je obsah
zdielany. Vol'ba velkosti a konkrétneho influencera rovnako ako aj dohoda o vytvoreni a forme
publikacie obsahu zavisia na rozpocte, ktory si firma na dani kampan vyhradi. Z tychto dat je
mozné vyvodit, Ze propagacia na socialnych sietach a zapojenie influencerov do kampane
moze byt lacnejSie ako offline reklama, ¢o dokazuje aj (Kim, 2021) tym, Ze sa influencer
postara o produkciu celého obsahu, miesto profesionalneho studia.

56



4 Zaver

Cielom tejto prace bolo stanovenie a hodnotenie kritérii pre vyber zeleného influencera
a znizenie nakladov na reklamu jeho zapojenim do marketingu. Tato diplomova praca sa
zaoberala vyskumnou otdzkou v zneni: ,Ktoré kritérium wurcuje podla spotrebitelov
presvedcivost’ zeleného influencera?*. Na jej zdklade bola sformulovana hypotéza v zneni:

Ho: Zeleny influencer nie je spotrebitelom vnimany ako presved¢ivy skor na zéklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike, ako jeho vierohodnosti.

Hi: Zeleny influencer je spotrebitelom vnimany ako presved¢ivy skor na zaklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike, ako jeho vierohodnosti.

Hypotéza aj vyskumna otazka vychadzali z vyskumu Martensen, Brockenhuus-Schack,
Lauritsen Zahid (2018) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 3), ktory uvadza niekolko
charakteristik  zvySujucich  presved¢ivost’ influencera, medzi nimi aj odbornost
a presvedcivost.

K zberu dat sluzilo dotaznikové Setrenie, na zaklade ktorého vysledkov bolo mozné vypracovat’
testy zavislosti a overenie hypotézy. NajvacSimi vekovymi kategoériami respondentov v
dotazniku boli skupiny 18-24 a 25-39, pric¢om tvorili 46,3 % a 49 %. Vzhl'adom na podiel tychto
skupin nebolo d’alej pracované s vekovymi kategériami 40-54 a 55+, ktoré dokopy tvorili iba
4,7 %. Dotaznik preukazal, ze 68 % respondentov sa aktivne zaujima o environmentalne témy,
a najCastej$imi aktivitami k ochrane zivotného prostredia je triedenie odpadu a Setrenie energii.
Dalej bolo zistené, e u respondentov prevlada preferencia ekologickych produktov pred
konven¢nymi S rozdielom 25,2 % aze najdolezitejSimi dovodmi pre kupu ekologickych
produktov je zaleZanie na buducnosti planéty, reSpekt voci vSetkym zZivym bytostiam
a zivotnému prostrediu a viera, Ze su lepsie pre zdravie. Respondenti k hl'adaniu informacii
0 znackdach a ich produktoch naj€astejSie vyuzivaji socialne siete a internetové stranky znaciek
a 61,3 % respondentov sleduje na socialnych siet’ach aj profily znac¢iek. Hlavnym dévodom pre
ich sledovanie je potreba dozvediet’ sa 0 novych produktoch a sluzbach. Zelené¢ho influencera
sleduje 41,5 % respondentov a hlavnymi dovodmi pre jeho sledovanie su in$piracia zdiel'anym
obsahom a to, ze sa respondentom paci zdiel'any obsah a témy. Pri rozhodovani influencerovi
doveruje 0 3,4 % viac respondentov ako tych, ¢o nedoveruje a odpoved, ze presvedéivost’
zeleného influencera urcuje jeho odbornost’ v problematike, zvolilo 0 27,2 % viac respondentov
ako tych, ¢o zvolili vierohodnost. Na zaklade tejto otdzky bolo moZzné overit’ hypotézu
binomickym testom. Z vysledkov dotaznika d’alej vyplyva, Ze si ekologicky produkt na zaklade
odporucania zeleného influencera zaktpilo menej respondentov ako nezakupilo a s vyrokom
»pre kupu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zdklade aktivit
influencera, ako reklamy znacky* stihlasi o 3,4 % viac respondentov ako nesuhlasi.

Overeniu hypotézy predchadzali chi-kvadrat testy, ktoré zistovali zavislost’ medzi vybranymi
faktormi. V sade 1 bola preukazanad zavislost medzi sledovanim zeleného influencera
a volenymi faktormi presvedCivosti zelen¢ho influencera, ktorymi st jeho odbornost’
Vv problematike alebo vierohodnost’. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera
vnimaji odbornost’ zeleného influencera v problematike ako faktor jeho presvedcivosti
Statisticky vyznamne CastejSie ako respondenti, ktori zeleného influencera nesleduju. Vysledok
chi-kvadrét testu sa rovnal 0,029 po zaokruhleni, o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti
0,05. Vsade 2 bola preukdzand zavislost medzi skimanymi otdzkami o vplyve aktivit
influencera areklamy znacky a sledovanim profilov znaliek na socialnych sietach.
Respondenti, ktori sleduju na socidlnych sietach profily znaciek su Statisticky vyznamne
CastejSie podnieteni k ndkupu ekologického produktu na zdklade aktivity influencera, ako
reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po zaokruhleni 0,0005, ¢o
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spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Dalej bola v tejto sade preukazana zavislost
medzi otazkami o vplyve aktivit influencera areklamy znacky a sledovanim zeleného
influencera. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera su Statisticky vyznamne
CastejSie podnieteni k ndkupu ekologického produktu na zdklade aktivity influencera, ako
reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal 0,000001010, ¢o spada do
stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Dalej bola preukizana zavislost' medzi skamanymi
otazkami o vplyve aktivit influencera areklamy znaCky a doverovaniu influencerovi pri
rozhodovani. Respondenti, ktori pri rozhodovani ddveruju influencerovi su Statisticky
vyznamne cCastejSie podnieteni k ndkupu ekologického produktu na zaklade aktivity
influencera, ako reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po zaokrihleni
0,0014, ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Poslednou preukazanou zéavislost'ou
sady 2 bola zavislost medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit influencera a reklamy
znacky a kupou ekologického produktu na zaklade odporacania zeleného influencera.
Respondenti, ktori si zakupili ekologicky produkt na zaklade odporti¢ania zeleného influencera
su Statisticky vyznamne castejSie podnieteni k ndkupu ekologického produktu na ziklade
aktivity influencera, ako reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po
zaokruhleni 0,036, ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. V d’alSich sadach bola
preukazana zavislost na zaklade hodnoty pravdepodobnosti 0,00006 medzi sledovanim
zelené¢ho influencera a ktipou ekologického produktu na ziklade odporucania zelené¢ho
influencera. Respondenti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera si Statisticky vyznamne
Castejsie kupuji ekologicky produkt na zéklade jeho odportiéania. Dalej bola preukizana
zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a zdujmom o environmentalne témy.
Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera maju Statisticky vyznamne CastejSie zaujem
0 environmentalne témy. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po zaokrahleni 0,013, ¢o spada
do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Nasledne bola preukdzana zéavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a preferenciou ekologickych produktov pred konvenénymi
produktami. Respondenti, ktori sleduji zelené¢ho influencera Statisticky vyznamne cCastejSie
preferuju ekologické produkty pred konvenénymi produktami. Hodnota pravdepodobnosti, na
zaklade ktorej vznikla tato zavislost’ bola po zaokruhleni rovna 0,0005, ¢o spada do stanovenej
hladiny vyznamnosti 0,05. Testovana sada taktiez preukézala zavislost medzi sledovanim
zeleného influencera a doverovanim influencerovi pri rozhodovani. Respondenti, ktori sleduja
nejakého zeleného influencera Statisticky vyznamne castejSie doveruju influencerovi pri
rozhodovani. Hodnota pravdepodobnosti, na zaklade ktorej vznikla tato zavislost' bola po
zaokruhleni rovna 0,008, ¢o spadd do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Poslednou
preukdzanou zavislostou bola zavislost medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani
a zaktipenim si ekologického produktu na zéklade odporucania zeleného influencera.
Respondenti, ktori doveruju influencerovi pri rozhodovani si Statisticky vyznamne CastejSie
zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného influencera. Vysledok chi-
kvadrat testu sa rovnal po zaokruhleni 0,00009, ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti
0,05.

K overeniu hypotézy bol pouzity binomicky test, ktorého vysledok so zvolenymi hodnotami 55
z0 76 odpovedi v prospech odbornosti zeleného influencera v problematike bol rovny hodnote
0,999978155. Po zaokruhleni na 3 desatinné miesta v hodnote 1,000 vysledok preukazal, ze
zakaznik ma s viac ako 99% spolahlivostou preferenciu ohl'adom faktorov presvedcivosti
zeleného influencera. Na zaklade nazbieranych dat a vysledku binomického testu bolo mozné
s viac ako 99% spolahlivostou tvrdit, Ze pre zakaznika je v otazke presvedcivosti dolezitejsia
odbornost’ zeleného influencera v problematike, nez vierohodnost. Tym bola nulova hypotéza
vyvratena v prospech alternativnej a bolo mozné odpovedat’ na vyskumnu otazku, ze kritérium,
ktoré podla spotrebitelov urcuje presvedcivost’ zeleného influencera je odbornost
v problematike.
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Na zéklade ziskanych tdajov bolo mozné vyvodit’ navrhy zamerané na zeleny marketing na
socialnych sietach. Je potrebné identifikovat’ cielovu skupinu, jej zdujmy, hodnoty, ¢i vekovi
kategdriu a tomu komunikaciu prisposobit’. V pripade vekovych kategoérii 18-24 a 25-39, ktoré
prejavuju zaujem o environmentalne témy a vnimaju socialne siete ako zdroj informacii je
vhodnou cestou online propagacia prostrednictvom profilu znacky a zvolenim zelené¢ho
influencer na spolupracu. Ked’ze vysledok dotaznika preukazal, ze tato skupina sleduje profily
znaCiek za Gcelom informovanosti a prehl'adu, hlas, ktorym st uzivatelom socialnych sieti
prezentované produkty a novinky firmy by mal byt informativneho charakteru, no zaroven
privetivy, priatel'sky a mal by vzbudzovat v sledovatel'ovi pocit, ze je vitany a stcastou
komunity. Vysledok dotaznika taktiez preukazal, Ze sice tato skupina sleduje profil znacky,
k nakupu je CastejSie podnietena aktivitami influencera, ako reklamou samotnej znacky. Tato
vnima zeleného influencera ako presved¢ivého na zadklade jeho odbornosti v problematike
a prave preto by pri vybere mal byt’ kladeny déraz na tato ¢rtu. V pripade zapojenia zeleného
influencera do propagacie by mali byt k Sireniu obsahu vyuziti zeleni influenceri, ktorych
profily st zalozené na zvySovani povedomia o ekologickom zivotnom $tyle a predstavovani
alternativnych variant ku konvenénému pristupu v rdéznych sférach. K prezentcii by mal
zeleny influencer pouzit’ fakty a ich cielom by malo byt vzbudit’ zaujem o environmentalnu
problematiku, ktora siaha d’alej ako za samotny produkt. Priemerné CPM formou spolupréace s
influencerom vychadza o 156 K¢ menej ako CPM reklamy v televizii. Obsah vytvoreny
influencerom moze byt zdiel'any aj prostrednictvom profilu znacky na socialnych siet’ach ako
jedna z foriem Setrenia nakladov na produkcii. Vysledna cena za spolupracu zalezi od velkosti
influencera danej po¢tom sledovatel'ov a formy, akou bude obsah zdiel'any. Priemerné CPM za
reklamu na Instagrame je nizSie v porovnani s reklamou v televizii o 338 K¢ a na Facebooku je
Vv porovnani s reklamou Vv televizii nizsie o 200 K¢. Zapojenie influencera do marketingovej
komunikacie, okrem priaznivého vplyvu na spotrebitel'ov, znizuje naklady na produkciu obsahu
Vv profesionalnom Stidiu a Vv pripade volby online propagacie formou platenej reklamy na
socialnych siet'ach su naklady taktiez nizsie ako v pripade reklamy v televizii.

59



Literatura

Monografie a knihy

ALLPORT, G.W. Attitudes. In: MURCHISON, C. Handbook of Social Psychology. Worcester:
Clark University Press, 1935, s. 798-844.

AUJESKY, K. Ako vyrast v kreativnom biznise. Bratislava: Slovart, 2019, 304 s. ISBN 978-
80-556-4283-3.

BELZ, F. M., PEATTIE, K. Sustainability Marketing: A Global Perspective. New Jersey:
Wiley, 2012, 352 s. ISBN 978-1119966197.

BROWN, P., TIMMERMAN, P. Ecological Economics for the Anthropocene: An Emerging
Paradigm. New York: Columbia University Press, 2015, 408 s. ISBN 978-0231173438.

CAMPBELL, D. Social Attitudes and Other Acquired Behavioral Dispositions. In: KOCH, S.
Psychology: A Study of a Science [online]. New York: McGraw-Hill Book Company, 1963, s.
94-172. ISBN 978-0070352773.

FESTINGER, L. A Theory of Cognitive Dissonance. Redwood City: Stanford University Press,
1962, 291 s. ISBN 9780804709118.

FOSTER, J.B. The Ecological Revolution: Making Peace with the Planet. New York: Monthly
Review Press, 2009, 288 s. ISBN 978-1583671795.

GIDDENS, A. Beyond Left and Right: The Future of Radical Politics Redwood City: Stanford
University Press, 1994, 284 s. ISBN 978-0804724517.

GREEN, F. Demanding Work: The Paradox of Job Quality in the Affluent Economy. New
Jersey: Princeton University Press, 2006, 225 s. ISBN 9780691117126.

HARVEY, D. Seventeen Contradictions and the End of Capitalism. New York: Oxford
University Press, 2014, 352 s. ISBN 978-0190230852.

HENKEL, M. 21st Century Homestead: Sustainable Agriculture 1. online: Lulu Press, 2015,
410 s. ISBN 978-1312939530.

HESTRES, L. E., HOPKE, J. E. Oxford Research Encyclopedia of Climate Science. Oxford:
Oxford University Press, 2017. ISBN 9780190228620.

HORWITZ, A.V. Creating Mental Iliness. Chicago: University of Chicago Press, 2002, 289 s.
ISBN 9780226353814.

CHAPIN, F., MATSON, A., VITOUSEK, P. Principles of Terrestrial Ecosystem Ecology.
[online] New York: Springer New York, 2011, 529 s. [cit. 2022-11-26]. ISBN 978-1-4419-
9503-2. Dostupné z WWW: https://link.springer.com/book/10.1007/978-1-4419-9504-9.

JACKSON, T. Prosperity without Growth: Foundations for the Economy of Tomorrow.
Londyn: Routledge, 2016, 310 s. ISBN 978-1138935419.

JAKUBIKOVA, D.. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci.
Praha: Grada, 2012, 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-
245-0902-4.

KELSEY, T. Social Networking Spaces: From Facebook to Twitter and Everything In Between.
Berlin: Apress, 2010, 536 s. ISBN 978-1430225966.



KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIAWAN, I. Marketing 3.0: From Products to Customers
to the Human Spirit. New Jersey: John Wiley, 2010, 208 s. ISBN 9780470609798.

KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIAWAN, |. Marketing 4.0: Moving from Traditional to
Digital. New Jersey: John Wiley, 2016, 208 s. ISBN 9781119341208.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

LEVINE, R., LOCKE, C., SEARLS, D., WEINBERGER, D. The Cluetrain Manifesto: The
End of Business as Usual. New York: Basic Books, 2000, 190 s. ISBN 978-0738204314.

MALLETT, R., MONTEITH, M. Confronting Prejudice and Discrimination: The Science of
Changing Minds and Behaviors. Cambridge: Academic Press, 2019, 372 s. ISBN
9780128147160.

MALYAN, R., DUHAN, P. GREEN CONSUMERISM: Perspectives, Sustainability, and
Behavior. Oakville: Apple Academic Press, 2019, 379 s. ISBN 978-1-77188-694-9.

MCCRINDLE, M., WOLFINGER, E. The ABC of XYZ: Understanding the Global
Generations. Bella Vista: McCrindle Research, 2009, 237 s. ISBN 9781742230351.

MEFFERT, H., KIRCHGEORG, M. Das neue Leitbild Sustainable Development — der Weg
istdas Ziel. In: MEFFERT, H., ed. Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Wandel [online].
Wiesbaden: Gabler Verlag, 1999, s. 34-45 [cit. 2023-01-12]. ISBN 978-3-322-84426-2.
Dostupné z WWW: https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-322-84425-5 13.

MOLLES, M.C., SHER, A. Ecology: Concepts and Applications. New York: McGraw-Hill
Education, 2018, 592 s. ISBN 9781259880056.

NEWTON, T. 'Managing' Stress: Emotion and Power at Work. Londyn: SAGE Publications,
1995, 192 s. ISBN 9781446232163.

ORSATO, R. J. When Does it Pay to be Green?. In: ORSATO, R. J. Sustainability Strategies
[online]. London: Palgrave Macmillan, 2009, s. 3-22 [cit. 2023-01-30]. ISBN 978-1-349-
30334-2. Dostupné z WWW: http://link.springer.com/10.1057/9780230236851 1.

PEATTIE, K., CHARTER, M. Green marketing. In: PEATTIE, K. a M. CHARTER. The
Marketing Book. Londyn: Routledge, 2003, s. 726—755. ISBN 9780080496405.

PRIDE, W.M., FERRELL, O.C. Marketing: Study Guide. Boston: Houghton Mifflin School,
1993, 381 s. ISBN 978-0395638897.

RICKLEFS, R., RELYEA, R., RICHTER, C. Ecology: The Economy of Nature. New York: W.
H. Freeman, 2014, 565 s. ISBN 978-1429249959.

ROOTES, C. Environmental Movements. In: SNOW, D. A., S. A. SOULE a H. KRIESI, ed.
The Blackwell Companion to Social Movements [online]. Oxford: Blackwell Publishing, 2004,
s. 608-640 [cit. 2022-11-17]. ISBN 9780470999103. Dostupné z WWW:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/9780470999103.ch26.

VOSSEN, G., HAGEMANN, S. Unleashing Web 2.0: From Concepts to Creativity.
Amsterdam: Morgan Kaufmann, 2007, 353 s. ISBN 978-0-12-374034-2.

WAINWRIGHT, D., CALNAN, M. Work Stress: The Making of a Modern Epidemic.
Buckingham: Open University Press, 2002, 240 s. ISBN 978-0335207077.

WASHINGTON, H. Demystifying Sustainability: Towards Real Solutions. Oxfordshire:
Routledge, 2015, 242 s. ISBN 9781138812697.



WOOD, E.M. The Origin of Capitalism: A Longer View. Londyn: Verso Books, 2002, 216 s.
ISBN 978-1859843925.

Vedecké ¢lanky a ¢asopisy

AJZEN, I., FISHBEIN, M. Attitude-behavior relations: A theoretical analysis and review of
empirical research. Psychological Bulletin [online]. 1977, vol. 84, no. 5, p. 888-918 [cit. 2022-
12-03]. ISSN 1939-1455. Dostupné z WWW:
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2F0033-2909.84.5.888.

ALLI, M. A social practice theory perspective on green marketing initiatives and green purchase
behavior. Cross Cultural & Strategic Management [online]. 2021, vol. 28, no. 4, p. 815-838
[cit. 2022-11-15]. ISSN 2059-5794. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/352902872_A_Social_Practice_Theory_Perspective
_on_Green_marketing_Initiatives_and_Green_Purchase_Behavior.

ALVAREZ ALVAREZ, B., VAZQUEZ CASIELLES, R. Consumer evaluations of sales
promotion: the effect on brand choice. European Journal of Marketing [online]. 2005, vol. 39,
no. 1/2, p. 54-70 [cit. 2022-11-04]. ISSN 0309-0566. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510572016/full/html.

AMACHER, G. S., KOSKELA E., OLLIKAINEN, M. Environmental quality competition and
eco-labeling. Journal of Envwonmental Economics and Management [online]. 2004, 47(2),
284-306 [cit. 2022-11-11]. ISSN 00950696. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0095069603000780.

AMORES-SALVADO, J., MARTIN-DE CASTRO, G., NAVAS-LOPEZ, J. E. Green
corporate image: moderating the connection between environmental product innovation and
firm performance. Journal of Cleaner Production [online]. 2014, vol. 83, p. 356-365 [cit. 2022-
12-01]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652614007872.

ANDERSON, P. What is Web 2.0?: Ideas, technologies and implications for education. JISC:
Technology & Standards Watch [online]. 2007, p. 1-64 [cit. 2022-12-18]. Dostupné z WWW:
http://21stcenturywalton.pbworks.com/f/\What%20is%20Web%202.0.pdf.

BALDOW, L.E. Worth the Click: Why Greater FTC Enforcement Is Needed to Curtail
Deceptive Practices in Influencer Marketing. William & Mary Law Review [online]. 2018, vol.
59, no. 3, p. 1124-1164 [cit.  2023-01-02]. Dostupné z  WWW:
https://scholarship.law.wm.edu/wmlr/vol59/iss3/8.

BARROWCLOUGH, G. F., CRACRAFT, J., KLICKA, J,, ZINK, R. M., GREEN, A. J. How
Many Kinds of Birds Are There and Why Does It Matter?. PLOS ONE [online]. 2016, vol. 11,
no. 11, p. 1-15 [cit. 2022-11-24]. ISSN 1932-6203. Dostupné z WWW:
https://dx.plos.org/10.1371/journal.pone.0166307.

BELANCHE, D., CASALO, L. V., FLAVIAN, M., IBANEZ-SANCHEZ, S. Understanding
influencer marketing: The role of congruence between influencers, products and consumers.
Journal of Business Research [online]. 2021a, vol. 132, p. 186-195 [cit. 2022-11-24]. ISSN
01482963. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296321002307.

BELANCHE, D., CASALO, L. V., FLAVIAN, M., IBANEZ-SANCHEZ, S. Building
influencers' credibility on Instagram: Effects on followers’ attitudes and behavioral responses
toward the influencer. Journal of Retailing and Consumer Services [online]. 2021b, vol. 61, p.



https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296321002307

1-11 [cit. 2023-02-05]. ISSN 09696989. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151 X#bib22.

BILOSLAVO, R., TRNAVCEVIC, A. Web sites as tools of communication of a “green”
company. Management Decision [online]. 2009, vol. 47, no. 7, p. 1158-1173 [cit. 2022-11-22].
ISSN 0025-1747. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251740910978359/full/html.

BONINI, S., J. OPPENHEIM, J. Cultivating the Green Consumer. Stanford Social Innovation
Review [online]. 2008, vol. 6, no. 4, p. 5661 [cit. 2023-01-30]. Dostupné z WWW:
https://ssir.org/articles/entry/cultivating_the _green_consumer#.

BONROY, O., CONSTANTATOS, C. On the Economics of Labels: How Their Introduction
Affects the Functioning of Markets and the Welfare of All Participants. American Journal of
Agricultural Economics [online]. 2014, vol. 97, no. 1, p. 239-259 [cit. 2023-01-30]. ISSN 0002-
9092. Dostupné z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1093/ajae/aau088.

BOONS, F., MONTALVO, C., QUIST, J.,, WAGNER, M. Sustainable innovation, business
models and economic performance: an overview. Journal of Cleaner Production [online].
2013, vol. 45, p. 1-8 [cit. 2023-01-30]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652612004209.

BOUKIS, A., YALKIN, C. Customer responses to employee deviance: A conservation of
resources perspective. Journal of Customer Behaviour [online]. 2019, vol. 18, no. 3, p. 191-214
[cit. 2021-10-12]. ISSN 1475-3928. Dostupné z WWW:
https://www.ingentaconnect.com/content/10.1362/147539219X15633616548731.

BOXALL, P.,, MACKY, K. High-involvement work processes, work intensification and
employee WeII -being. Work, Employment and Society [online]. 2014, vol. 28, no. 6, p. 963-984
[cit. 2016-08-12]. Dostupné z WWW:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0950017013512714.

BRECARD, D. Consumer confusion over the profusion of eco-labels: Lessons from a double
differentiation model. Resource and Energy Economics [online]. 2014, vol. 37, p. 64-84 [cit.
2022-10-30]. ISSN 09287655. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0928765513000596.

BRIEF, A. P., MOTOWIDLO, S. J. Prosocial Organizational Behaviors. The Academy of
Management Review [online]. 1986, vol. 11, no. 4, p. 710-725 [cit. 2022-12-28]. ISSN
03637425. Dostupné z WWW: http://www.jstor.org/stable/258391?origin=crossref.

BURCH, D., LAWRENCE, G. Supermarket own brands, supply chains and the transformation
of the agri-food system. International Journal of the Sociology of Agriculture and Food
[online]. 2005, wvol. 13, p. 1-18 [cit. 2022-10-26]. Dostupné z WWW:
https://www.semanticscholar.org/paper/Supermarket-own-brands%2C-supply-chains-and-the-
of-Burch-Lawrence/548482a041cb7d986b63a85ee35d29a75794d641.

CAMPBELL, C., FARRELL, J. R. More than meets the eye: The functional components
underlying influencer marketing. Business Horizons [online]. 2020, vol. 63, no. 4, p. 469-479
[cit. 2022-11-30]. ISSN 00076813. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S000768132030032X.

CASALO, L. V., FLAVIAN, C. IBANEZ-SANCHEZ, S. Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership. Journal of Business Research [online].
2020, vol. 117, p. 510-519 [cit. 2023-01-21]. ISSN 01482963. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296318303187.



CORDANO, M. Making the Natural Connection. Proceedings of the International Association
for Business and Society [online]. 1993, vol. 4, p. 1049-1061 [cit. 2022-10-28]. ISSN 2155-
2568.  Dostupné z  WWW:  http://www.pdcnet.org/oom/service?url_ver=239.88-
2004&rft_val_fmt=&rft.imuse_id=iabsproc_1993 0004 1049 1061&svc_id=info:www.pdcn
et.org/collection.

COSENZA, T. R., SOLOMON, M. R., KWON, W. Credibility in the blogosphere: A study of
measurement and influence of wine blogs as an information source. Journal of Consumer
Behaviour [online]. 2015, vol. 14, no. 2, p. 71-91 [cit. 2023-02-06]. ISSN 14720817. Dostupné
z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/cb.1496.

COSTANZA, R., FISHER, B., ALI, S. et al. Quality of life: An approach integrating
opportunities, human needs, and subjective well-being. Ecological Economics [online]. 2007,
vol. 61, no. 2-3, p. 267-276 [cit. 2022-11-10]. ISSN 09218009. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0921800906000966.

CREELMAN, V. "Thank you for reaching out": Brand relationship management and the
conversational human voice of customer care in online service encounters. Discourse, Context
& Media [online]. 2022, vol. 46, p. 1-10 [cit. 2023-01-02]. ISSN 22116958. Dostupné z WWW-
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211695821001082.

CUSHMAN, S. A. Effects of habitat loss and fragmentation on amphibians: A review and
prospectus. Biological Conservation [online]. 2006, vol. 128, no. 2, p. 231-240 [cit. 2022-10-
12]. ISSN 00063207. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0006320705003940.

DANGELICO, R. M., VOCALELLI, D. “Green Marketing”: An analysis of definitions,
strategy steps, and tools through a systematic review of the literature. Journal of Cleaner
Production [online]. 2017, vol. 165, p. 1263-1279 [cit. 2023-01-06]. ISSN 09596526. Dostupné
z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652617316372.

DASH, G., K. KIEFER, PAUL, J. Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0, customer
satisfaction and purchase intention. Journal of Business Research [online]. 2021, vol. 122, p.
608-620 [cit. 2023-01-11]. ISSN 01482963. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296320306688.

DAVIES, K. Cost per mille (CPM) for 30 seconds of television commercials in Germany from
2000 to 2020. Statista.com: Advertising [online]. 2023 [cit. 2023-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.statista.com/statistics/384185/cpm-for-tv-spots-germany/.

DAWSON, P., DANIEL, L. Understanding social innovation: a provisional framework.
International Journal of Technology Management [online]. 2010, vol. 51, no. 1, p. 9-21 [cit.
2022-11-05]. ISSN 0267-5730. Dostupné z WWW:
http://www.inderscience.com/link.php?id=33125.

DELAFROOZ, N., TALEGHANI, M., NOURI, B. Effect of green marketing on consumer
purchase behavior. QScience Connect [online]. 2014, vol. 2014, no. 1, p. 1-9 [cit. 2023-01-12].
ISSN 2223-506X. Dostupné z WWW:
https://www.gscience.com/content/journals/10.5339/connect.2014.5.

DE MONTLIBERT, C., PAGES, R., ROSENBERG, M. J., HOVLAND, C. |., MCGUIRE, W.
J., ABELSON, R.P., BREHM, J. W., PAGES, R.. Attitude Organization and Change. An
Analysis of Consistency among Attitude Components. Revue Frangaise de Sociologie [online].
1961, vol. 2, no. 4, p. 1-14 [cit. 2022-11-03]. ISSN 00352969. Dostupné z WWW:
https://www.jstor.org/stable/3319768?origin=crossref.



http://www.pdcnet.org/oom/service?url_ver=Z39.88-2004&rft_val_fmt=&rft.imuse_id=iabsproc_1993_0004_1049_1061&svc_id=info:www.pdcnet.org/collection
http://www.pdcnet.org/oom/service?url_ver=Z39.88-2004&rft_val_fmt=&rft.imuse_id=iabsproc_1993_0004_1049_1061&svc_id=info:www.pdcnet.org/collection
http://www.pdcnet.org/oom/service?url_ver=Z39.88-2004&rft_val_fmt=&rft.imuse_id=iabsproc_1993_0004_1049_1061&svc_id=info:www.pdcnet.org/collection
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296320306688
https://www.jstor.org/stable/3319768?origin=crossref

DE VEIRMAN, M., CAUBERGHE, V., HUDDERS. L. Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of Advertising [online]. 2017, vol. 36, no. 5, p. 798-828 |[cit.
2023-02-05]. ISSN 0265-0487. Dostupné z WWW:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2017.1348035.

DENNIS, C., PEATTIE, K., CRANE, A. Green marketing: legend, myth, farce or prophesy?.
Qualitative Market Research: An International Journal [online]. 2005, vol. 8, no. 4, p. 357-370
[cit. 2022-11-28]. ISSN 1352-2752. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/13522750510619733/full/html.

DE VRIES, G., TERWEL, W. B., ELLEMERS, N., DAAMEN, D. D. L. Sustainability or
Profitability? How Communicated Motives for Environmental Policy Affect Public Perceptions
of Corporate Greenwashing. Corporate Social Responsibility and Environmental Management
[online]. 2015, vol. 22, no. 3, p. 142-154 [cit. 2022-11-05]. ISSN 15353958. Dostupné z WWW:.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/csr.1327.

DIANOUX, C., LINHART, Z., VNOUCKOVA, L. Attitude toward Advertising in General and
Attitude toward a Specific Type of Advertising — A First Empirical Approach. Journal of
Competitiveness [online]. 2014, vol. 6, no. 1, p. 87-103 [cit. 2023-01-19]. ISSN 1804171X.
Dostupné z WWW: http://www.cjournal.cz/index.php?hid=clanek&cid=165.

DICKSON, C., ARCODIA, C. Promoting sustainable event practice: The role of professional
associations. International Journal of Hospitality Management [online]. 2010, vol. 29, no. 2, p.
236-244 [cit. 2022-10-18]. ISSN 02784319. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0278431909001212.

DIENER, E., SELIGMAN, M. E. P. Beyond Money. Psychological Science in the Public
Interest [online]. 2004, vol. 5, no. 1, p. 1-31 [cit. 2022-11-03]. ISSN 1529-1006. Dostupné z
WWW: http://journals.sagepub.com/doi/10.1111/j.0963-7214.2004.00501001.x.

DJAFAROVA, E., BOWES, T. ‘Instagram made Me buy it’: Generation Z impulse purchases
in fashion industry. Journal of Retailing and Consumer Services [online]. 2021, vol. 59, p. 1-9
[cit. 2023-02-05]. ISSN 09696989. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920313539.

EKHLASSI, A., MAGHSOODI, V., MEHRMANE, S. Determining the Integrated Marketing
CommunicationTools for Different Stages of Customer Relationship in Digital Era.
International Journal of Information and Electronics Engineering [online]. 2012, vol. 2, no. 5,
p. 761-765 [cit. 2023-01-05]. ISSN 20103719. Dostupné z WWW: http://www.ijiee.org/show-
33-168-1.html.

ERDOGAN, B. Z. Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of Marketing
Management [online]. 1999, vol. 15, no. 4, p. 291-314 [cit. 2023-02-06]. ISSN 0267-257X.
Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725799784870379.

ENGERT, S., BAUMGARTNER, R. J. Corporate sustainability strategy — bridging the gap
between formulation and implementation. Journal of Cleaner Production [online]. 2016, vol.
113, p. 822-834 [cit. 2022-12-01]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652615018259.

EVISIONS. Kolik bych m¢l investovat do reklamy na Instagramu?. Evisions.cz: FaQ [online].
2021 [cit. 2023-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.evisions.cz/fag/kolik-bych-mel-
investovat-do-reklamy-na-instagramu/.



https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920313539
http://www.ijiee.org/show-33-168-1.html
http://www.ijiee.org/show-33-168-1.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652615018259

FENSEL, D., ANGELE, J., DECKER, S., ERDMANN, M., SCHNURR, H.P., R. STUDER,
R., WITT, A. Lessons Learned From Applying Al To The Web. International Journal of
Cooperative Information Systems [online]. 2012, vol. 09, no. 04, p. 361-382 [cit. 2023-01-30].
ISSN 0218-8430. Dostupné z WWW:
https://www.worldscientific.com/doi/abs/10.1142/S021884300000017X.

FISHER, D. R., NASRIN, S. Climate activism and its effects. WIREs Climate Change [online].
2021, vol. 12, no. 1, p. 1-11 [cit. 2022-11-12]. ISSN 1757-7780. Dostupné z WWW:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/wcc.683.

FRAJ, E., MATUTE, J., MELERO, I. Environmental strategies and organizational
competitiveness in the hotel industry: The role of learning and innovation as determinants of
environmental success. Tourism Management [online]. 2015, vol. 46, p. 30-42 [cit. 2022-11-
12]. ISSN 02615177. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0261517714001034.

FUENTES, C. Green Materialities: Marketing and the Socio-material Construction of Green
Products. Business Strategy and the Environment [online]. 2014, vol. 23, no. 2, p. 105-116 [cit.
2022-12-03]. ISSN 09644733. Dostupné z WWW:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/bse.1768.

GEORGE, M.A., ANITSAL, I, ANITSAL, M. M. Influencer Marketing And The
Everchanging Domain Of Social Media Marketing. Global Journal of Business Disciplines
[online]. 2021, vol. 5, no. 1, p. 4859 [cit. 2022-12-30]. Dostupné z WWW:
https://www.igbr.org/wp-content/uploads/2021/05/GJBD_Vol 5 No_ 1 2021.pdf#page=52.

GOLDSMITH, R. E., LAFFERTY, B. A.,, NEWELL, S. J. The Impact of Corporate Credibility
and Celebrity Credibility on Consumer Reaction to Advertisements and Brands. Journal of
Advertising [online]. 2000, vol. 29, no. 3, p. 43-54 [cit. 2023-02-06]. ISSN 0091-3367.
Dostupné z WWW: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00913367.2000.10673616.

GOVENDER, J. P., GOVENDER, T. L. The influence of green marketing on consumer
purchase behavior. Environmental Economics [online]. 2016, vol. 7, no. 2, p. 77-85 [cit. 2022-
12-04]. ISSN 19986041. Dostupné z WWW:
https://businessperspectives.org/journals/environmental-economics/issue-231/the-influence-
of-green-marketing-on-consumer-purchase-behavior.

GREIJDANUS, H., DE MATOS FERNANDES, C. A., TURNER-ZWINKELS, F., HONARI,
A., ROQCS, C. A., ROSENBUSCH, H., POSTMES, T. The psychology of online activism and
social movements: relations between online and offline collective action. Current Opinion in
Psychology [online]. 2020, vol. 35, p. 49-54 [cit. 2022-12-09]. ISSN 2352250X. Dostupné z
WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S2352250X20300324.

GRUNDEY, D., ZAHARIA, R. M. Sustainable Incentives In Marketing And Strategic
Greening: The Cases Of Lithuania And Romania. Technological and Economic Development
of Economy [online]. 2008, vol. 14, no. 2, p. 130-143 [cit. 2022-12-09]. ISSN 2029-4913.
Dostupné z WWW: https://journals.vilniustech.lt/index.php/TEDE/article/view/6936.

GUHA, S., CHENG, B., FRANCIS, P. Privad: Practical Privacy in Online Advertising
[online]. 2011, p. 169-182  [cit.  2022-11-30]. Dostupné z  WWW:
https://www.researchgate.net/publication/228526883 Privad_Practical_Privacy _in_Online_A
dvertising.

HALL-PHILLIPS, A., PARK, J., Te-Lin CHUNG, N. ANAZA, A., RATHOD, S. R. | (heart)
social ventures: ldentification and social media engagement. Journal of Business Research



https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S2352250X20300324

[online]. 2016, vol. 69, no. 2, p. 484-491 [cit. 2022-12-06]. ISSN 01482963. Dostupné z WWW:.
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296315001940.

HARBAUGH, R., MAXWELL, J. W., ROUSSILLON, B. Label Confusion: The Groucho
Effect of Uncertain Standards. Management Science [online]. 2011, vol. 57, no. 9, p. 1512-1527
[cit. 2022-12-10]. ISSN 0025-1909. Dostupné z WWW:
http://pubsonline.informs.org/doi/10.1287/mnsc.1110.1412.

HARTMANN, P., APAOLAZA IBANEZ, V., FORCADA SAINZ, F. J. Green branding effects
on attitude: functional versus emotional positioning strategies. Marketing Intelligence &
Planning [online]. 2005, vol. 23, no. 1, p. 9-29 [cit. 2022-11-15]. ISSN 0263-4503. Dostupné
V4 WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02634500510577447/full/ntml.

HASAN, Z., ALI, N. A. The Impact of Green Marketing Strategy on the Firm's Performance in
Malaysia. Procedia - Social and Behavioral Sciences [online]. 2015, vol. 172, p. 463-470 [cit.
2022-12-30]. ISSN 18770428. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187704281500419X.

HASILOGLU, S. B., CINAR, R. Evaluating Direct Marketing Practices on the Internet via the
Fuzzy Cognitive Mapping Method. International Journal of Business and Management
[online]. 2009, vol. 3, no. 12, p. 31-38 [cit. 2022-11-30]. ISSN 1833-8119. Dostupné z WWW:.
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijom/article/view/694.

HEIKKURINEN, P., RUUSKA, T., KUOKKANEN, A., RUSSELL, S. Leaving Productivism
behind: Towards a Holistic and Processual Philosophy of Ecological Management. Philosophy
of Management [online]. 2021, vol. 20, no. 1, p. 21-36 [cit. 2022-10-20]. ISSN 1740-3812.
Dostupné z WWW: http://link.springer.com/10.1007/s40926-019-00109-w.

HENAO, J. I., MEJIA, J. F., RENDON, A. M., SALAZAR, J. F. Sub-kilometer dispersion
simulation of a CO tracer for an inter-Andean urban valley. Atmospheric Pollution Research
[online]. 2020, vol. 11, no. 5, p. 928-945 [cit. 2022-11-07]. ISSN 13091042. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1309104220300386.

HERMUNDSDOTTIR, F., ASPELUND, A. Competitive sustainable manufacturing -
Sustainability strategies, environmental and social innovations, and their effects on firm
performance. Journal of Cleaner Production [online]. 2022, vol. 370, p. 1-11 [cit. 2022-11-09].
ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652622030554.

HOOPER, D. U., CHAPIN, F. S., EWEL, J. J., et al. Effects Of Biodiversity On Ecosystem
Functioning: A Consensus Of Current Knowledge. Ecological Monographs [online]. 2005, vol.
75, no. 1, p. 3-35 [cit. 2022-11-30]. ISSN 0012-9615. Dostupné z WWW:
https://esajournals.onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1890/04-0922.

HORNE, R. E. Limits to labels: The role of eco-labels in the assessment of product
sustainability and routes to sustainable consumption. International Journal of Consumer
Studies [online]. 2009, vol. 33, no. 2, p. 175-182 [cit. 2022-11-26]. ISSN 14706423. Dostupné
z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1470-6431.2009.00752.x.

HOVLAND, C. I., WEISS, W. The Influence of Source Credibility on Communication
Effectiveness. Public Opinion Quarterly [online]. 1951, vol. 15, no. 4, p. 635-650 [cit. 2023-
02-06]. ISSN 0033362X. Dostupné z WWW: https://psycnet.apa.org/record/1953-03515-001.



HOWE, N., STRAUSS, W. The next 20 years: how customer and workforce attitudes will
evolve. Harvard business review [online]. 2007, vol. 85. no. 7-8, p. 41-52 [cit. 2022-12-07].
Dostupné z WWW: https://www.semanticscholar.org/paper/The-next-20-years%3A-how-
customer-and-workforce-will-Howe-Strauss/ba36c8c43cf2ce41d059c07d41a27f227eff7e88.

HYPEAUDITOR, FRAGILE. Influencer Marketing v Ceské republice: Dekdodovani
nejvykonngjsich marketingovych strategii influencert. Fragile.cz: Influencer marketing v CR
HypeAuditor and Fragile research [online]. 2020 [cit. 2023-04-10]. Dostupné z WWW:.
https://www.fragile.cz/wp-content/uploads/Influencer-marketing-v-CR-HypeAuditor-and-
Fragile-research.pdf.

CHAE, J. Explaining Females’ Envy Toward Social Media Influencers. Media Psychology
[online]. 2017, vol. 21, no. 2, p. 246-262 [cit. 2023-02-06]. ISSN 1521-3269. Dostupné z
WWW: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15213269.2017.1328312.

CHANDY, R. K., TELLIS, G. J., MACINNIS, D. J., THAIVANICH, P. What to Say When:
Advertising Appeals in Evolving Markets. Journal of Marketing Research [online]. 2001, vol.
38, no. 4, p. 399-414 [cit. 2022-12-14]. ISSN 0022-2437. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkr.38.4.399.18908.

CHEN, SH., LIN, CH. Understanding the effect of social media marketing activities: The
mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. Technological Forecasting
and Social Change [online]. 2019, vol. 140, p. 22-32 [cit. 2022-12-09]. ISSN 00401625.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0040162518311570.

CHEN, Y. Towards green loyalty: driving from green perceived value, green satisfaction, and
green trust. Sustainable Development [online]. 2013, vol. 21, no. 5, p. 294-308 [cit. 2022-12-
05]. ISSN 09680802. Dostupné z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/sd.500.

CHI, N. Understanding the effects of eco-label, eco-brand, and social media on green
consumption intention in ecotourism destinations. Journal of Cleaner Production [online].
2021, vol. 321, p. 1-17 [cit. 2022-12-01]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652621031851.

JAAFARI, J.,, DEHGHANI, M.H., HOSEINI, M., SAFARI, G. H. Investigation of hospital
solid waste management in Iran. World Review of Science, Technology and Sustainable
Development [online]. 2015, vol. 12, no. 2, p. 111-125 [cit. 2023-01-15]. ISSN 1741-2242.
Dostupné z WWW: http://www.inderscience.com/link.php?id=73820.

JACKSON, T., JAGER, W., STAGL, S. Beyond Insatiability-needs theory, consumption and
sustainability. In: REISCH, L. a I. ROPKE. Consumption: Perspectives from ecological
economics [online]. Cheltenham: Edward Elgar Publishing, 2004, p. 1-34 [cit. 2023-01-30].
ISBN 1 84376 512 8. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/284033804_Beyond_insatiability -
_needs_theory consumption_and_sustainability.

JACKSON, T., JAGER, W., STAGL, S. Beyond insatiability - needs theory, consumption and
sustainability  [online]. 2004 p. 1-34 [cit. 2023-01-30]. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/284033804_Beyond_insatiability -

_needs_theory consumption_and_sustainability.

JAMAL, F.N., OTHMAN, N. A., NIZAM, N. Z., JELITA, A, ROHMAH, W,
DZAKIYULLAH, N. R. Green Marketing: Reviewing Aspect of Communication Tools.
International Journal of Sustainable Development and Planning [online]. 2022, vol. 17, no. 4,
p. 1085-1092 [cit. 2022-11-15]. ISSN  17437601. Dostupné z WWW:
https://www.iieta.org/journals/ijsdp/paper/10.18280/ijsdp.170405.



https://www.semanticscholar.org/paper/The-next-20-years%3A-how-customer-and-workforce-will-Howe-Strauss/ba36c8c43cf2ce41d059c07d41a27f227eff7e88
https://www.semanticscholar.org/paper/The-next-20-years%3A-how-customer-and-workforce-will-Howe-Strauss/ba36c8c43cf2ce41d059c07d41a27f227eff7e88
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652621031851

JUNG, J. H., YOO, J. The effects of deviant customer-oriented behaviors on service friendship:
The moderating role of co-production. Journal of Retailing and Consumer Services [online].
2019, vol. 48, p. 60-69 [cit. 2023-01-09]. ISSN 09696989. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0969698918308105.

KAISER, F. G., WILSON, M. The Campbell Paradigm as a Behavior-Predictive
Reinterpretation of the Classical Tripartite Model of Attitudes. European Psychologist [online].
2019, vol. 24, no. 4, p. 359-374 [cit. 2022-11-02]. ISSN 1016-9040. Dostupné z WWW:
https://econtent.hogrefe.com/doi/10.1027/1016-9040/a000364.

KAR YAN, Y., YAZDANIFARD, R. The Concept of Green Marketing and Green Product
Development on Consmer Buying Approach. Global Journal of Commerce & Management
Perspective [online]. Global Institute for Research & Education, 2014, vol. 3, no. 2, p. 33-38
[cit. 2023-01-14]. ISSN 2319-7285. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/268747494 THE_CONCEPT_OF GREEN_MAR
KETING_AND_GREEN_PRODUCT DEVELOPMENT ON_CONSUMER_BUYING_AP
PROACH.

KASSINIS, G., VAFEAS, N. Stakeholder Pressures And Environmental Performance.
Academy of Management Journal [online]. 2006, vol. 49, no. 1, p. 145-159 [cit. 2023-01-16].
ISSN 0001-4273. Dostupné z WWW:
http://journals.aom.org/doi/10.5465/amj.2006.20785799.

KAUR MOKHA, A. Impact of Green Marketing Tools on Consumer Buying Behaviour. Asian
Journal of Management [online]. 2018, vol. 9, no. 1, p. 168-174 [cit. 2023-01-12]. ISSN 0976-
495X. Dostupné z WWW:
http://www.indianjournals.com/ijor.aspx?target=ijor:ajm&volume=9&issue=1&article=026.

KELLER, K. L. The Future of Brands and Branding: An Essay on Multiplicity, Heterogeneity,
and Integration. Journal of Consumer Research [online]. 2021, vol. 48, no. 4, p. 527-540 [cit.
2022-12-18]. ISSN 0093-5301. Dostupné z WWW:
https://academic.oup.com/jcr/article/48/4/527/6390821.

KHAN, E. A., ROYHAN, P., RAHMAN, M., RAHMAN, M., MOSTAFA, A. The Impact of
Enviropreneurial Orientation on Small Firms’ Business Performance: The Mediation of Green
Marketing Mix and Eco-Labeling Strategies. Sustainability [online]. 2020, vol. 12, no. 1, p. 1-
17 [cit. 2022-12-08]. ISSN 2071-1050. Dostupné z WWW: https://www.mdpi.com/2071-
1050/12/1/221.

Kl, Ch., KIM, Y. The mechanism by which social media influencers persuade consumers: The
role of consumers’ desire to mimic. Psychology & Marketing [online]. 2019, vol. 36, no. 10,
905-922 [cit. 2023-02-06]. ISSN 0742-6046. Dostupné z WWW:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.21244.

KILBOURNE, W. E. Green Marketing: A Theoretical Perspective. Journal of Marketing
Management [online]. 2010, vol. 14, no. 6, p. 641-655 [cit. 2022-10-27]. ISSN 0267-257X.
Dostupné z WWW: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725798784867743.

KNUPFER, H., NEUREITER, A., MATTHES, J. From social media diet to public riot?
Engagement with “greenfluencers” and young social media users' environmental activism.
Computers in Human Behavior [online]. 2023, vol. 139, p. 1-12 [cit. 2023-01-03]. ISSN
07475632. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563222003478.

KORGAONKAR, P. K., MOSCHIS, G. An Experimental Study of Cognitive Dissonance,
Product Involvement, Expectations, Performance and Consumer Judgement of Product



https://econtent.hogrefe.com/doi/10.1027/1016-9040/a000364
https://www.mdpi.com/2071-1050/12/1/221
https://www.mdpi.com/2071-1050/12/1/221
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725798784867743

Performance. Journal of Advertising [online]. 1982, vol. 11, no. 3, p. 32-44 [cit. 2022-10-30].
ISSN 0091-3367. Dostupné z WWW:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00913367.1982.10672810.

KUJUR, P., CHHETRI, B. Evolution of World Wide Web: Journey From Web 1.0 to Web 4.0.
International Journal of Computer Science and Technology [online]. 2015, vol. 6, no. 1, p. 134-
138 [cit. 2023-01-04]. ISSN 0976-8491. Dostupné  z  WWW:
https://www.semanticscholar.org/paper/Evolution-of-World-Wide-Web-%3A-Journey-From-
Web-1-.-Kujur-Chhetri/33c48b6712940e778a4b006f07262ad81fa6465d.

KUMAR, V., RAHMAN, Z., KAZMI. A. A., GOYAL, P. Evolution of Sustainability as
Marketing Strategy: Beginning of New Era. Procedia-Social and Behavioral Sciences [online].
2012, vol. 37, p. 482-489 [cit. 2022-11-25]. ISSN 18770428. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812007926.

KUSHWAHA, G. S.,, SHARMA, N. K. Green initiatives: a step towards sustainable
development and firm's performance in the automobile industry. Journal of Cleaner Production
[online]. 2016, vol. 121, p. 116-129 [cit. 2022-12-20]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652615010008.

LEHTINEN, R. M., GALATOWITSCH, S. M., TESTER, J. R. Consequences of habitat loss
and fragmentation for wetland amphibian assemblages. Wetlands [online]. 1999, vol. 19, no. 1,
p. 1-12  [cit.  2022-12-13]. ISSN  0277-5212.  Dostupné¢ z  WWW:
http://link.springer.com/10.1007/BF03161728.

LEONHARDT, J.M. Going Viral on Youtube. Journal of Digital & Social Media Marketing
[online]. 2015, vol. 3, no. 1, p. 21-30 [cit. 2023-01-16]. Dostupné¢ z WWW:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2726175.

LEWIS, S. L., MASLIN, M. A. Defining the Anthropocene. Nature [online]. 2015, vol. 519,
no. 7542, p. 171-180 [cit. 2022-11-27]. ISSN 0028-0836. Dostupné¢ z WWW:
http://www.nature.com/articles/nature14258.

LIANG, Y., WANG, C., TSAUR, S., YEN, C., TU, J. Mega-event and urban sustainable
development. International Journal of Event and Festival Management [online]. 2016, vol. 7,
no. 3, p. 152-171 [cit. 2022-11-24]. ISSN 1758-2954. Dostupné¢ z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJEFM-05-2016-0033/full/html.

LIN, W., CHEAH, J., AZALI, M., HO, J. A., YIP, N. Does firm size matter? Evidence on the
impact of the green innovation strategy on corporate financial performance in the automotive
sector. Journal of Cleaner Production [online]. 2019, vol. 229, p. 974-988 [cit. 2022-12-01].
ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652619313010.

LIU, M., WU, B., LI, F,, WANG, X., GENG, F. Does mindfulness reduce trolling? The
relationship between trait mindfulness and online trolling: The mediating role of anger
rumination and the moderating role of online disinhibition. Journal of Affective Disorders
[online]. 2022, vol. 301, p. 36-43 [cit. 2023-01-12]. ISSN 01650327. Dostupné¢ z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0165032722000258.

LOWE, P., MURDOCH, J., MARSDEN, T., MUNTON, R., FLYNN, A. Regulating the new
rural spaces: the uneven development of land. Journal of Rural Studies [online]. 1993, vol. 9,
no. 3, p. 205-222 [cit. 2023-01-11]. ISSN 07430167. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/074301679390067T.



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652615010008
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/074301679390067T

MACKENZIE, S. B., LUTZ, R. J. An Empirical Examination of the Structural Antecedents of
Attitude toward the Ad in an Advertising Pretesting Context. Journal of Marketing [online].
1989, vol. 53, no. 2, p. 48-65 [cit. 2023-01-23]. ISSN 00222429. Dostupné z WWW:
https://www.jstor.org/stable/1251413?origin=crossref.

MAHESWARAN, D., MEYERS-LEVY, J. The Influence of Message Framing and Issue
Involvement. Journal of Marketing Research [online]. 1990, vol. 27, no. 3, p. 361-367 [cit.
2022-12-17]. ISSN 0022-2437. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/002224379002700310.

MAHMOUD, T. O. Impact of green marketing mix on purchase intention. International
Journal of ADVANCED AND APPLIED SCIENCES [online]. 2018, vol. 5, no. 2, p. 127-135
[cit.  2022-10]. ISSN  2313626X. Dostupné z WWW: http://www.science-
gate.com/IJAAS/2018/V512/Mahmoud.html.

MALIK, V. Kolik stoji PPC reklamy na Facebooku. Seoconsult.cz: Blog [online]. 2021 [cit.
2023-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.seoconsult.cz/blog/kolik-stoji-ppc-reklamy-na-
facebooku.

MARTENSEN, A., BROCKENHUUS-SCHACK, S., ZAHID, A. L. How citizen influencers
persuade their followers. Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal [online]. 2018, vol. 22, no. 3, p. 335-353 [cit. 2022-11-29]. ISSN 1361-2026. Dostupné
z WWW: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JFMM-09-2017-
0095/full/ntml.

MARTINEZ, M. P., CREMASCO, C. P., GABRIEL FILHO, L., et al. Fuzzy inference system
to study the behavior of the green consumer facing the perception of greenwashing. Journal of
Cleaner Production [online]. 2020, vol. 242, p. 1-23 [cit. 2022-12-12]. ISSN 09596526.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652619307498.

MARTINHO, G., GOMES, A., RAMOS, M., SANTOS, P., GONCALVES, G., FONSECA,
M., PIRES, A. Solid waste prevention and management at green festivals: A case study of the
Andangas Festival, Portugal. Waste Management [online]. 2018, vol. 71, p. 10-18 [cit. 2023-
01-13]. ISSN 0956053X. Dostupné V4 WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0956053X17307687.

MARTOVIC, M., KLEMENTIS, M. Ecological products and the role of influencers and
greenfluencers in their promotion. European Conference on Social Media [online]. 2022, vol.
9, no. 1, p. 298-306 [cit. 2022-11-11]. ISSN 2055-7221. Dostupné z WWW:
https://papers.academic-conferences.org/index.php/ecsm/article/view/450.

MCGANN, M. The political economy of welfare in a time of coronavirus: Post-productivism
as a state of exception. Irish Journal of Sociology [online]. 2020, vol. 28, no. 2, p. 225-230 [cit.
2022-10-24]. ISSN 0791-6035. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0791603520939817.

MOKHA, A. K. Impact of Green Marketing Tools on Consumer Buying Behaviour. Asian
Journal of Management [online]. 2018, vol. 9, no. 1, p. 168-174 [cit. 2022-12-10]. ISSN 0976-
495X. Dostupné z WWW:
http://www.indianjournals.com/ijor.aspx?target=ijor:ajm&volume=9&issue=1&article=026.

MORAVCIKOVA, D., KRIZANOVA, A., KLIESTIKOVA, J.,, RYPAKOVA, M. Green
Marketing as the Source of the Competitive Advantage of the Business. Sustainability [online].
2017, vol. 9, no. 12, p. 1-13 [cit. 2022-11-14]. ISSN 2071-1050. Dostupné z WWW.:
http://www.mdpi.com/2071-1050/9/12/2218.


http://www.science-gate.com/IJAAS/2018/V5I2/Mahmoud.html
http://www.science-gate.com/IJAAS/2018/V5I2/Mahmoud.html

MOSKOVITZ, D. ‘Green pricing’: Customer choice moves beyond IRP. The Electricity
Journal [online]. 1993, vol. 6, no. 8, p. 42-50 [cit. 2022-12-16]. ISSN 10406190. Dostupné z
WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/104061909390146C.

MURUGESAN, S. Understanding Web 2.0. IT Professional [online]. 2007, vol. 9, no. 4, p. 34-
41 [cit. 2022-12-02]. ISSN 1520-9202. Dostupné z WWW:
http://ieeexplore.ieee.org/document/4287373/.

NADAF, Y.B.R., NADAF, S.M. Green Marketing: Challenges And Strategies For Indian
Companies In 21st Century. IMPACT: International Journal of Research in Business
Management [online]. 2014, vol. 2, no. 5, p. 91-104 [cit. 2022-11-26]. ISSN 2321-886X.
Dostupné z WWW: www.impactjournals.us.

NADANYIOVA, M., GAJANOVA, L., MAJEROVA, J. Green Marketing as a Part of the
Socially Responsible Brand’s Communication from the Aspect of Generational Stratification.
Sustainability [online]. 2020, vol. 12, no. 17, p. 1-18 [cit. 2022-11-18]. ISSN 2071-1050.
Dostupné z WWW: https://www.mdpi.com/2071-1050/12/17/7118.

NAKAJIMA, N. Green Advertising and Green Public Relations as Integration Propaganda.
Bulletin of Science, Technology & Society [online]. 2001, vol. 21, no. 5, p. 334-348 [cit. 2022-
12-18]. ISSN 0270-4676. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/249747381_Green_Advertising_and_Green_Public
_Relations_as_Integration_Propaganda.

NEKMAHMUD, M., FEKETE-FARKAS, M. Why Not Green Marketing? Determinates of
Consumers’ Intention to Green Purchase Decision in a New Developing Nation. Sustainability
[online]. 2020, vol. 12, no. 19, p. 1-32 [cit. 2022-12-18]. ISSN 2071-1050. Dostupné z WWW:
https://www.mdpi.com/2071-1050/12/19/7880.

NETLAND, T.H., ASPELUND, A. Multi-plant improvement programmes: a literature review
and research agenda. International Journal of Operations & Production Management [online].
2014, vol. 34, no. 3, p. 390-418 [cit. 2022-11-30]. ISSN 0144-3577. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JOPM-02-2012-0087/full/html.

NEWMAN, R., CHANG, V., WALTERS, R. J.,, WILLS, G. B. Web 2.0—The past and the
future. Internatlonal Journal of Information Management [online]. 2016, vol. 36, no. 4, p. 591-
598 [cit. 2023-01-06]. ISSN 02684012. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0268401216301712.

OBERMILLER, C., BURKE, C., ATWOOD, A. Sustainable business as marketing strategy.
Innovative Marketing [online]. 2008, vol. 4, no. 3, p. 20-27 [cit. 2022-12-19]. Dostupné z
WWW: https://doaj.org/article/e51d1fb68664477aad76e3138ebadb00.

OHANIAN, R. Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers'
Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness. Journal of Advertising [online].
1990, vol. 19, no. 3, p. 39-52 [cit. 2023-02-06]. ISSN 0091-3367. Dostupné z WWW:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00913367.1990.10673191.

OHANIAN, R. The impact of celebrity spokespersons' perceived image on consumers'
intention to purchase. Journal of Advertising Research [online]. 1991, vol. 31, no. 1, p. 46-54
[cit. 2023-02-06]. Dostupné z WWW: https://psycnet.apa.org/record/1991-26094-001.

OLSEN, M. C., SLOTEGRAAF, R. J.,, CHANDUKALA, S. R. Green Claims and Message
Frames: How Green New Products Change Brand Attitude. Journal of Marketing [online].
2014, vol. 78, no. 5, p. 119-137 [cit. 2022-12-13]. ISSN 0022-2429. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jm.13.0387.



https://doaj.org/article/e51d1fb68664477aad76e3138ebadb00

OLSON, E. L. It’s not easy being green: the effects of attribute tradeoffs on green product
preference and choice. Journal of the Academy of Marketing Science [online]. 2013, vol. 41,
no. 2, p. 171-184 [cit. 2022-11-17]. ISSN 0092-0703. Dostupné¢ z WWW:
http://link.springer.com/10.1007/s11747-012-0305-6.

OTTMAN, J. A., STAFFORD, E. R., HARTMAN, C. L. Avoiding Green Marketing Myopia:
Ways to Improve Consumer Appeal for Environmentally Preferable Products. Environment:
Science and Policy for Sustainable Development [online]. 2006, vol. 48, no. 5, p. 22-36 [cit.
2022-12-19]. ISSN 0013-9157. Dostupné z WWW:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.3200/ENVT.48.5.22-36.

PARAG, S. Evolution and Future of Environmental Marketing. Asia Pacific Journal of
Marketing & Management Review [online]. 2012, vol. 1, no. 3, p. 74-81 [cit. 2022-12-28]. ISSN
2319-2836. Dostupné z WWW: http://www.dl.edi-
info.ir/Evolution%20and%20future%200f%20environmental%20marketing.pdf.

PASINATO ALVES LEAL, G., HOR-MEYLL, L. F., GRUBITS DE PAULA PESSOA, L. A.
Influence of virtual communities in purchasing decisions: The participants' perspective. Journal
of Business Research [online]. 2014, vol. 67, no. 5, 882-890 [cit. 2023-01-12]. ISSN 01482963.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296313002725.

PEANO, C., BAUDINO, C., TECCO, N., GIRGENTI, V. Green marketing tools for fruit
growers associated groups: application of the Life Cycle Assessment (LCA) for strawberries
and berry fruits ecobranding in northern Italy. Journal of Cleaner Production [online]. 2015,
vol. 104, p. 59-67 [cit. 2023-01-04]. ISSN 09596526. Dostupné¢ z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S095965261500462X.

PEATTIE, K. Towards sustainability: achieving marketing transformation - a retrospective
comment. Social Business [online]. 2011, vol. 1, no. 1, p. 85-104 [cit. 2022-12-01]. ISSN
20444087. Dostupné z WWW:
http://openurl.ingenta.com/content/xref?genre=article&issn=2044-
4087&volume=1&issue=1&spage=85.

PERSSON, L., CARNEY ALMROTH, B. M., COLLINS, C. D. et al. Outside the Safe
Operating Space of the Planetary Boundary for Novel Entities. Environmental Science &
Technology [online]. 2022, vol. 56, no. 3, p. 1510-1521 [cit. 2022-12-01]. ISSN 0013-936X.
Dostupné z WWW: https://pubs.acs.org/doi/10.1021/acs.est.1c04158.

PITTMAN, M., ABELL, A. More Trust in Fewer Followers: Diverging Effects of Popularity
Metrics and Green Orientation Social Media Influencers. Journal of Interactive Marketing
[online]. 2021, vol. 56, p. 70-82 [cit. 2023-01-12]. ISSN 10949968. Dostupné z WWW:
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1016/j.intmar.2021.05.002.

POL, E., VILLE, S. Social innovation: Buzz word or enduring term?. The Journal of Socio-
Economics [online]. 2009, vol. 38, no. 6, p. 878-885 [cit. 2022-12-18]. ISSN 10535357.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1053535709000249.

POLONSKY, M. J. Transformative green marketing: Impediments and opportunities. Journal
of Business Research [online]. 2011, vol. 64, no. 12, p.1311-1319 [cit. 2022-11-26]. ISSN
01482963. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296311000300.

PRIETO-SANDOVAL, V., ALFARO, J. A., MEJIA-VILLA, A., ORMAZABAL, M. ECO-
labels as a multidimensional research topic: Trends and opportunities. Journal of Cleaner
Production [online]. 2016, vol. 135, p. 806-818 [cit. 2022-12-15]. ISSN 09596526. Dostupné
z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S095965261630854 X.



http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.3200/ENVT.48.5.22-36
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296311000300

PRIETO-SANDOVAL, V., TORRES-GUEVARA, L. E., GARCIA-DIAZ, C. Green
marketing innovation: Opportunities from an environmental education analysis in young
consumers. Journal of Cleaner Production [online]. 2022, vol. 363, p. 1-9 [cit. 2022-12-04].
ISSN 09596526. Dostupne z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652622021102.

RAFIEE, A., GORDI, E., LU, W., MIYATA, Y., SHABANI, H., MORTEZAZADEH, S.,
HOSEINI, M. The impact of various festivals and events on recycling potential of municipal
solid waste in Tehran, Iran. Journal of Cleaner Production [online]. 2018, vol. 183, p. 77-86
[cit. 2023-01-14]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S095965261830430X.

RAFIEE, A., YAGHMAEIAN, K., HOSEINI, M., PARMY, S., MAHVI, A., YUNESIAN, M.,
KHAEFI, M., NABIZADEH, R. Assessment and selection of the best treatment alternative for
infectious waste by modified Sustainability Assessment of Technologies methodology. Journal
of Environmental Health Science and Engineering [online]. 2016, vol. 14, no. 1, p. 333-340
[cit. 2023-01-11]. ISSN 2052-336X. Dostupné z WWW:
http://link.springer.com/10.1186/s40201-016-0251-1.

RAHBAR, E., ABDUL WAHID, N. Investigation of green marketing tools' effect on
consumers' purchase behavior. Business Strategy Series [online]. 2011, vol. 12, no. 2, p. 73-83
[cit. 2022-12-07]. ISSN 1751-5637. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17515631111114877/full/html.

RASHID, N. R. N. A. Awareness of Eco-label in Malaysia’s Green Marketing Initiative.
International Journal of Business and Management [online]. 2009, vol. 4, no. 8, p. 132-141
[cit. 2022-12-03]. ISSN 1833-8119. Dostupné z WWW:
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijbm/article/view/3376.

REX, E., BAUMANN, H. Beyond ecolabels: what green marketing can learn from
conventional marketing. Journal of Cleaner Production [online]. 2007, vol. 15, no. 6, p. 567-
576 [cit. 2022-11-23]. ISSN 09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S095965260600179X.

RHODES, C. J. Permaculture: Regenerative — not Merely Sustainable. Science Progress
[online]. 2015, vol. 98, no. 4, p. 403-412 [cit. 2022-11-25]. ISSN 0036-8504. Dostupné z
WWW: http://journals.sagepub.com/doi/10.3184/003685015X14467291596242.

RHODES, C. J. The Imperative for Regenerative Agriculture. Science Progress [online]. 2017,
vol. 100, no. 1, p. 80-129 [cit. 2022-11-25]. ISSN 0036-8504. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.3184/003685017X14876775256165.

RICHEY, R. G., MUSGROVE, C. F., GILLISON, S. T., GABLER, C. B. The effects of
environmental focus and program timing on green marketing performance and the moderating
role of resource commitment. Industrial Marketing Management [online]. 2014, vol. 43, no. 7,
p. 1246-1257 [cit.  2022-12-18]. ISSN  00198501. Dostupné z WWW:
https:/linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0019850114001126.

ROCKSTROM, J., RICHARDSON, K., STEFFEN, W., MACE, G. Planetary Boundaries:
Separating Fact from Fiction. A Response to Montoya et al. Trends in Ecology & Evolution
[online]. 2018, vol. 33, no. 4, p. 233-234 [cit. 2022-11-13]. ISSN 01695347. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0169534718300144.

ROCKSTROM, J., STEFFEN, W., NOONE, K. et al. A safe operating space for humanity.
Nature [online]. 2009, vol. 461, no. 7263, p. 472-475 [cit. 2022-11-10]. ISSN 0028-0836.
Dostupné z WWW: http://www.nature.com/articles/461472a.



ROGERS, H. S., BUHLE, E. R., HILLERISLAMBERS, J., FRICKE, E. C., MILLER, R. H.,
TEWKSBURY, J. J. Effects of an invasive predator cascade to plants via mutualism disruption.
Nature Communications [online]. 2017, vol. 8, no. 1, p. 1-8 [cit. 2022-12-17]. ISSN 2041-1723.
Dostupné z WWW: https://www.nature.com/articles/ncomms14557.

ROTHMAN, A. J., BARTELS, R. D., WLASCHIN, J., SALOVEY, P. The Strategic Use of
Gain- and Loss-Framed Messages to Promote Healthy Behavior: How Theory Can Inform
Practice. Journal of Communication [online]. 2006, vol. 56, no. 1, p. 202-220 [cit. 2023-01-
18]. ISSN 0021-9916. Dostupné z WWW:
https://academic.oup.com/joc/article/56/suppl_1/S202-S220/4102613.

RUDOLFSDOTTIR, A. G., JOHANNSDOTTIR, A. Fuck patriarchy! An analysis of digital
mainstream media discussion of the #freethenipple activities in Iceland in March 2015.
Feminism & Psychology [online]. 2018, vol. 28, no. 1, p. 133-151 [cit. 2022-12-06]. ISSN
0959-3535. Dostupné z WWW: http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0959353517715876.

SAMMER, K., WUSTENHAGEN, R. The influence of eco-labelling on consumer behaviour
— results of a discrete choice analysis for washing machines. Business Strategy and the
Environment [online]. 2006, vol. 15, no. 3, p. 185-199 [cit. 2022-11-05]. ISSN 0964-4733.
Dostupné z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/bse.522.

SAMPER, C. Planetary boundaries: Rethinking biodiversity. Nature Climate Change [online].
2009, vol. 1, no. 910, p. 118-119 [cit. 2022-10-27]. ISSN 1758-678X. Dostupné z WWW:
http://www.nature.com/articles/climate.2009.99.

SARKAR, A.N. Green Branding and Eco-innovations for Evolving a Sustainable Green
Marketing Strategy. Asia-Pacific Journal of Management Research and Innovation [online].
2012, vol. 8, no. 1, p. 39-58 [cit. 2022-11-14]. ISSN 2319-510X. Dostupné z WWW:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2319510X1200800106.

SECCHI, E., ROTH, A., VERMA, R. The Impact of Service Improvisation Competence on
Customer Satisfaction: Evidence from the Hospitality Industry. Production and Operations
Management [online]. 2019, vol. 28, no. 6, p. 1329-1346 [cit. 2022-12-08]. ISSN 1059-1478.
Dostupné z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/poms.12969.

SHABBIR, M. S, BAIT, M. A., SULAIMAN, A., HASAN AL-KUMAIM, A., MAHMOOD,
A., ABBAS, M. Green Marketing Approaches and Their Impact on Consumer Behavior
towards the Environment—A Study from the UAE. Sustainability [online]. 2020, vol. 12, no.
21, p. 113 [cit.  2022-11-10]. ISSN  2071-1050. Dostupné z  WWW:
https://www.mdpi.com/2071-1050/12/21/8977.

SHAHIN SHARIFI, S., RAHIM ESFIDANI, M. The impacts of relationship marketing on
cognitive dissonance, satisfaction, and loyalty. International Journal of Retail & Distribution
Management [online]. 2014, vol. 42, no. 6, p. 553-575 [cit. 2023-01-14]. ISSN 0959-0552.
Dostupné z WWW: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-05-2013-
0109/full/ntml.

SHEN, M., HUANG, W., CHEN, M., SONG, B., ZENG, G., ZHANG, Y. (Micro)plastic crisis:
Un-ignorable contribution to global greenhouse gas emissions and climate change. Journal of
Cleaner Production [online]. 2020, vol. 254, p. 1-13 [cit. 2022-11-01]. ISSN 09596526.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652620301852.

SHUCKSMITH, M. Farm Household Behaviour And The Transition To Post-Productivism.
Journal of Agricultural Economics [online]. 1993, vol. 44, no. 3, p. 466-478 [cit. 2022-12-02].
ISSN 0021857X. Dostupné z WWW: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1477-
9552.1993.tb00288.x.


http://www.nature.com/articles/climate.2009.99

SHUM, C., GHOSH, A. Safety or service? Effects of employee prosocial safety-rule-breaking
on consumer satisfaction. International Journal of Hospitality Management [online]. 2022, vol.
103, p. 1-10 [cit. 2023-01-12]. ISSN  02784319. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431922000871.

SCHMIEGELOW, F. K. A., MONKKONEN, M. Habitat Loss And Fragmentation In Dynamic
Landscapes: Avian Perspectives From The Boreal Forest. Ecological Applications [online].
2002, vol. 12, no. 2, p. 375-389 [cit. 2023-01-03]. ISSN 1051-0761. Dostupné z WWW:
http://doi.wiley.com/10.1890/1051-0761(2002)012[0375:HLAFID]2.0.CO;2.

SIMEONE, M., SCARPATO, D. Sustainable consumption: How does social media affect food
choices?. Journal of Cleaner Production [online]. 2020, vol. 277, p. 1-6 [cit. 2022-12-15]. ISSN
09596526. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652620340816.

SOKOLOVA, K., KEFI, H. Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I buy?
How credibility and parasocial interaction influence purchase intentions. Journal of Retailing
and Consumer Services [online]. 2020, vol. 53, p. 1-9 [cit. 2023-02-06]. ISSN 09696989.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0969698918307963.

SRIVASTAVA, N., DASH, S. H.,, MOOKERJEE, A. Antecedents and moderators of brand
trust in the context of baby care toiletries. Journal of Consumer Marketing [online]. 2015, vol.
32, no. 5, p. 328-340 [cit. 2023-01-19]. ISSN 0736-3761. Dostupné z WWW:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JCM-09-2014-1157/full/html.

STEFFEN, W., RICHARDSON, K., ROCKSTROM, J. et al. Planetary boundaries: Guiding
human development on a changing planet. Science [online]. 2015a, vol. 347, no. 6223. [cit.
2022-11-18]. ISSN 0036-8075. Dostupné z WWW:
https://www.science.org/doi/10.1126/science.1259855.

STEVENSON, B., WOLFERS, J. Economic Growth and Subjective Well-Being: Reassessing
the Easterlin Paradox. Brookings Papers on Economic Activity [online]. 2008, vol. 2008, no. 1,
p. 1-87  [cit.  2023-01-11]. ISSN 1533-4465.  Dostupné z ~ WWW:
http://muse.jhu.edu/content/crossref/journals/brookings_papers_on_economic_activity/v2008/
2008.1.stevenson.html.

SULER, J. The Online Disinhibition Effect. CyberPsychology & Behavior [online]. 2004, vol.
7, no. 3, p. 321-326 [cit. 2023-01-15]. ISSN 1094-9313. Dostupné z WWW:
http://www.liebertpub.com/doi/10.1089/1094931041291295.

SWEENEY, J., HAUSKNECHT, D., SOUTAR, G. Cognitive Dissonance after Purchase: A
Multidimensional Scale. Psychology & Marketing [online]. 2000, vol. 17. no. 5, p. 369-385 [cit.
2023-01-12]. Dostupné z WWW: https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-
Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-
Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30faba#:~:text=Cognitive%20Dissonan
ce%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20n0%20w
ell%20established%20scale%20t0%20measure%20it.

TELCI, E. E., MADEN, C., KANTUR, D. The theory of cognitive dissonance: A marketing
and management perspective. Procedia - Social and Behavioral Sciences [online]. 2011, vol.
24, p. 378-386 [cit. 2022-10-23]. ISSN 18770428. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S187704281101648X.

TERREN, L., SOLER-I-MARTI, R. “Glocal” and Transversal Engagement in Youth Social
Movements: A Twitter-Based Case Study of Fridays For Future-Barcelona. Frontiers in



https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652620340816
https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30fa5a#:~:text=Cognitive%20Dissonance%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20no%20well%20established%20scale%20to%20measure%20it
https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30fa5a#:~:text=Cognitive%20Dissonance%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20no%20well%20established%20scale%20to%20measure%20it
https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30fa5a#:~:text=Cognitive%20Dissonance%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20no%20well%20established%20scale%20to%20measure%20it
https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30fa5a#:~:text=Cognitive%20Dissonance%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20no%20well%20established%20scale%20to%20measure%20it
https://www.semanticscholar.org/paper/Cognitive-Dissonance-after-Purchase:-A-Scale.-Sweeney-Hausknecht/b3901624cde0b5fa6e010b383166d5934e30fa5a#:~:text=Cognitive%20Dissonance%20after%20Purchase%3A%20A%20Multidimensional%20Scale.%20The,is%20no%20well%20established%20scale%20to%20measure%20it

Political Science [online]. 2021, vol. 3, p. 1-15 [cit. 2022-11-29]. ISSN 2673-3145. Dostupné
z WWW: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpos.2021.635822/full.

TOPDRAW. Online Advertising Costs In 2021. Topdraw.com: Digital Marketing [online].
2021 [cit. 2023-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.topdraw.com/insights/is-online-
advertising-expensive/.

TSENG, M. Using social media and qualitative and quantitative information scales to
benchmark corporate sustainability. Journal of Cleaner Production [online]. 2017, vol. 142, p.
727-738 [cit. 2022-11-14]. ISSN 09596526. Dostupné Z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0959652616305261.

UDRIS, R. Cyberbullying among high school students in Japan: Development and validation
of the Online Disinhibition Scale. Computers in Human Behavior [online]. 2014, vol. 41, p.
253-261 [cit. 2023-01-13]. ISSN 07475632. Dostupné z WWW:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563214004944.

VAKULENKO, Y., ARSENOVIC, J., HELLSTROM, D., SHAMS, P. Does delivery service
differentiation matter? Comparing rural to urban e-consumer satisfaction and retention. Journal
of Business Research [online]. 2022, vol. 142, p. 476-484 [cit. 2023-01-14]. ISSN 01482963.
Dostupné z WWW: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321009930.

VAVIRKOVA, N. Jak efektivné méfit influencer kampané. Marketup.cz: Méreni influencer
kampani [online]. 2021 [cit. 2023-04-10]. Dostupné V4 WWW:
https://www.marketup.cz/cs/blog/mereni-influcencer-kampani.

VASAN, M. Impact of promotional marketing using Web 2.0 tools on purchase decision of
Gen Z. Materials Today: Proceedings [online]. 2021, p. 1-4 [cit. 2023-01-07]. ISSN 22147853.
Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214785321022070#:~:text=H%200%3A

%20Promotional%20marketing%20in%20the%20Web%202.0,s5et%200f%20independent%20
variables%20included%20in%20the%20model.

WANG-ERLANDSSON, L., TOBIAN, A., VAN DER ENT, R. J. et al. A planetary boundary
for green water. Nature Reviews Earth & Environment [online]. 2022, vol. 3, no. (6), p. 380-
392 [cit. 2022-12-05]. ISSN 2662-138X. Dostupné z WWW:
https://www.nature.com/articles/s43017-022-00287-8.

WANSINK, B., SONKA, S. T., HASLER, C. M. Front-label health claims: when less is more.
Food Policy [online]. 2004, vol. 29, no. 6, p. 659-667 [cit. 2022-11-15]. ISSN 03069192.
Dostupné z WWW: https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0306919204000697.

WASHINGTON, H., MALONEY, M. The need for ecological ethics in a new ecological
economics. Ecological Economics [online]. 2020, vol. 169, p. 1-8 [cit. 2022-12-30]. ISSN
09218009. Dostupné z WWW:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0921800919307323.

WEINLICH, P., SEMERADOVA, T. Emotional, cognitive and conative response to influencer
marketing. New Techno Humanities [online]. 2022, p. 1-11 [cit. 2023-01-06]. ISSN 26643294,
Dostupné z WWW: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2664329422000231.

WILSON, G.A. From productivism to post-productivism ... and back again? Exploring the
(un)changed natural and mental landscapes of European agriculture. Transactions of the
Institute of British Geographers, 2001, vol. 26, no. 1, p. 77-102 [cit. 2022-11-04]. ISSN 0020-
2754,



https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpos.2021.635822/full
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321009930
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214785321022070#:~:text=H%200%3A%20Promotional%20marketing%20in%20the%20Web%202.0,set%20of%20independent%20variables%20included%20in%20the%20model
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214785321022070#:~:text=H%200%3A%20Promotional%20marketing%20in%20the%20Web%202.0,set%20of%20independent%20variables%20included%20in%20the%20model
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214785321022070#:~:text=H%200%3A%20Promotional%20marketing%20in%20the%20Web%202.0,set%20of%20independent%20variables%20included%20in%20the%20model
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2664329422000231

WINARKO, T., PARAPAK, E.R., VIRANANDA, S.A., YULIANTI, R., ISTIJANTO, I. The
Effect of Perceived Value and Marketing 4.0 on Customer Satisfaction and Purchase Intention
in E-commerce Context. International journal of electronic commerce studies, 2022, vol. 13,
no. 3, p. 69-96. ISSN 2073-9729.

WOODHEAD, A. J., HICKS, C. C., NORSTROM, A. V., WILLIAMS, G. J.,, GRAHAM, N.
A.J., FOX, C. Coral reef ecosystem services in the Anthropocene. Functional Ecology, 2019,
vol. 33, p. 1365-2435. ISSN 0269-8463.

WRIGHT, K. B. Researching Internet-Based Populations: Advantages and Disadvantages of
Online Survey Research, Online Questionnaire Authoring Software Packages, and Web Survey
Services. Journal of Computer-Mediated Communication, 2005, vol. 10, no. 3, p. 00-00. ISSN
10836101.

WU, S., CHEN, Y. The Impact of Green Marketing and Perceived Innovation on Purchase
Intention for Green Products. International Journal of Marketing Studies, 2014, vol. 6, no. 5,
p. 1-81. ISSN 1918-7203.

WUSTENHAGEN, R., BILHARZ, M. Green energy market development in Germany:
effective public policy and emerging customer demand. Energy Policy, 2006, vol. 34, no. 13,
p.1681-1696. ISSN 03014215.

ZHENG, Z., YANG, L. Neighborhood Environment, Lifestyle, and Health of Older Adults:
Comparison of Age Groups Based on Ecological Model of Aging. Sustainability, 2019, vol. 11,
no. 7, p. 1-16. ISSN 2071-1050.

ZHU, Q., SARKIS, J. Green marketing and consumerism as social change in China: Analyzing
the literature. International Journal of Production Economics, 2016, vol. 181, no. B, p. 289-
302. ISSN 09255273.

ZUBAIR, M., WANG, X., IQBAL, S., AWAIS, M., WANG, R. Attentional and emotional
brain response to message framing in context of green marketing. Heliyon, 2020, vol. 6, no. 9,
p. 1-7. ISSN 24058440.

Internetové zdroje

ACHAURI, R.K.,, MEYER, L.A. IPCC, 2014: Climate Change 2014: Synthesis Report.

Contribution of Working Groups I, 1l and Il to the Fifth Assessment Report of the
Intergovernmental Panel on Climate Change. In: IPCC [online]. 2014 [cit. 2022-11-29].
Dostupné z WWW:

https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/2018/02/SYR_AR5_FINAL _full.pdf.

BERNERS-LEE, T. The World Wide Web: A very short personal history. W3.org [online].
1998 [cit. 2022-12-30]. Dostupné z WWW: https://www.w3.org/People/Berners-
Lee/ShortHistory.html.

BOBILA, M. Wake Up, Sheeple: Brands Are Losing Money Off Of Fake Influencer Followers.
Fashionista.com:  News [online]. 2019 [cit. 20210]. Dostupné z WWW:
https://fashionista.com/2019/07/fake-influencer-fraud-report-2019.

CENIA. Ekoznacka EU. Ekoznacka.cz: O ekoznackach [online]. 2022 [cit. 2022-11-13].
Dostupné z WWW: https://www.ekoznacka.cz/ekoznacky-eu/.

CFIl. CHISQ.TEST Function: Calculates the chi-square distribution of two provided datasets.
Corporatefinanceinstitute.com: resources [online]. 2023 [cit. 2023-04-26]. Dostupné z WWW:
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/excel/chisg-test-function/.



https://www.ekoznacka.cz/ekoznacky-eu/

DIMOCK, M. Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins. Pew
Research Center.org: fact tank [online]. 2019, [cit. 2022-11-04]. Dostupné¢ z WWW:
http://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-
begins/.

DOGTIEV, A. Influencer Marketing Costs (2023). Business of Apps.com: Influencer marketing
[online]. 2023 [cit. 2023-03-28]. Dostupné z WWW:

https://www.businessofapps.com/marketplace/influencer-marketing/research/influencer-
marketing-costs/.

EC. EU Ecolabel: Better for you, better for the environment!. Environment.ec.europa.eu:
Circular  economy [online]. 2022 [cit. 2022-12-13]. Dostupné z WWW:
https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/eu-ecolabel-home_en.

EC. List of existing EU and International Eco-labels. In: Ec.europa.eu: Eco-labels [online].
2022 [cit. 2022-12-13]. Dostupné z WWW:
https://ec.europa.eu/environment/gpp/pdf/ecolabels.pdf.

FOWLER, J., RODD, E. Web 4.0: The Ultra-Intelligent Electronic Agent is Coming.
Bigthink.com:  Articles [online]. 2013 [cit. 2023-01-13]. Dostupné z WWW:
https://bigthink.com/articles/web-40-the-ultra-intelligent-electronic-agent-is-coming/.

FRY, R. Millennials are the largest generation in the U.S. labor force. Pew Research
Center.org: Research Topics [online]. 2018 [cit. 2023-01-11]. Dostupné z WWW.:
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/04/11/millennials-largest-generation-us-labor-
force/.

GRIN. Top Inspirational Eco Influencers Brands Should Follow. Grin.co: Top Inspirational
Eco Influencers Brands Should Follow [online]. 2022 [cit. 2023-02-06]. Dostupné z WWW:.
https://grin.co/blog/top-inspirational-eco-influencers-to-follow/.

GRIN. 101 Vitally Important Influencer Marketing Statistics You Need to Know Today.
Grin.co: Influencer Marketing Statistics [online]. 2022 [cit. 2023-02-06]. Dostupné z WWW:
https://grin.co/blog/influencer-marketing-statistics/.

HESTRES, L.E., HOPKE, J. Internet-enabled activism and climate change. Oxford Research
Encyclopedia: Climate Sscience [online]. 2017 [cit. 2023-01-28]. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/320881154 Internet-
enabled_activism_and_climate_change.

HICKS, R. The coolest sustainability innovations of 2022. Eco-business.com: Year in review
2022 [online]. 2022 [cit. 2023-03-01]. Dostupné z WWW: https://www.eco-
business.com/news/the-coolest-sustainability-innovations-of-2022/.

HUHN, J. Influencer Marketing Statistics That Prove Why It’s so Popular. Referralrock.com:
Influencer marketing statistics [online]. 2019 [cit. 2023-01-15]. Dostupné z WWW:
https://referralrock.com/blog/influencer-marketing-statistics/.

HULME, M. The rise of the linguarati. Linguirati.com [online]. 2013 [cit. 2023-01-13].
Dostupné z WWW: http://www.linguarati.com.

CHARTER, M., PEATTIE, K., OTTMAN, J., POLONSKY, M. Marketing and sustainability.
In: Academia.edu: Marketing and sustainability [online]. 2002 [cit. 2022-11-13]. Dostupné z
WWW: https://www.academia.edu/72152520/Marketing_and_Sustainability.

INSIDER INTELLIGENCE. Attitude of US Adults towards Influencers by Generation, July
2021. Insiderintelligence.com: Chart [online]. 2021 [cit. 2023-02-06]. Dostupné z WWW:



http://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
http://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
http://www.linguarati.com/

https://www.insiderintelligence.com/chart/251102/attitude-of-us-adults-toward-influencers-
by-generation-july-2021-of-respondents-each-group.

IVYPANDA. Brand Activism and Green Advertising Relationship Research Paper.
IvyPanda.com: Brand management [online]. 2021 [cit. 2023-01-28]. Dostupné z WWW:
https://ivypanda.com/essays/brand-activism-and-green-advertising-relationship/.

KIM, J. How influencer-generated content can save your brand money. Aspire.io: Influencer
generated content [online]. 2021 [cit. 2023-03-28]. Dostupné z WWW:
https://aspire.io/blog/influencer-generated-content-roi/.

LANDSBERG, N. 70 Personalization Stats for Smart Marketers. Influencer Marketing
Hub.com: Social Media [online]. 2021 [cit. 2023-02-06]. Dostupné¢ z WWW:
https://influencermarketinghub.com/personalization-stats/.

LIEBERMAN, D. Green Pricing at Public Utilities: A How-to Guide Based on Lessons Learned
to Date. In: Public Renewables Partnership [online]. San Francisco: Center for Resource
Solutions, 2002, s. 1-48 [cit. 2022-11-01]. Dostupné z WWW: https://resource-
solutions.org/wp-content/uploads/2015/08/PRP.Green_.Pricing.Report.10.29.02.pdf.

LIN, Y. 10 Influencer Marketing Statistics You Need To Know In 2022 [INFOGRAPHIC].
Oberlo.com: Influencer Marketing Statistics [online]. 2022 [cit. 2023-02-06]. Dostupné z
WWW: https://www.oberlo.com/blog/influencer-marketing-statistics.

LORIA, K., S. LEE, S. Here's which generation you're part of based on your birth year: and
why those distinctions exist. Businessinsider.com: Science [online]. 2018 [cit. 2022-10-24].
Dostupné z WWW: https://www.businessinsider.com/generation-you-are-in-by-birth-year-
millennial-gen-x-baby-boomer-2018-3.

MACARTHY, A. Instagram Influencer Pricing 2022: Influencer Rates and Cost Per Post for
Instagram. Andrewmacarthy.com: Instagram Influencer Pricing [online]. 2022 [cit. 2023-03-
28]. Dostupné z WWW: https://www.andrewmacarthy.com/andrew-macarthy-social-
media/instagram-influencer-pricing.

MARADO TORRES, M.D. What is Web 3.0?. Mindboosternoori.blogspot.com: What is Web
3.0? [online]. 2007 [cit. 2023-01-14]. Dostupné z WWW:
http://mindboosternoori.blogspot.com/2007/08/what-is-web-30.html.

MARKETINGCHARTS. Why consumers follow brands on social media. Marketing Charts:
Why Do People Follow Brands On Social Media? [online]. 2020 [cit. 2023-02-20]. Dostupné
z WWW: https://www.marketingcharts.com/digital/social-media-113405.

MEILLEUR, C. The Web from 1.0 to 4.0. Knowledgeone.ca: The Web from 1.0 to 4.0 [online].
2021 [cit. 2023-01-11]. Dostupné z WWW: https://knowledgeone.ca/the-web-from-1-0-to-4-
0/.

MZP. Narodni program environmentalniho znaceni (NPEZ): aktualizace 2017. In: mzp.cz:
environmentdlni znaceni [online]. Praha: Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2017 [cit. 2022-12-
11]. Dostupné z WWW:
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/environmentalni_znaceni/$FILE/OFDN-
NPEZ_v2017-20180410.pdf.

OSSI, N. Semantic Web: Definition. W3c.tut.fi:Semantic Web [online]. World Wide Web
Consortium, 2003 [cit. 2023-01-18]. Dostupné z WWW:
http://www.w3c.tut.fi/talks/2003/0331umediaon/.



http://mindboosternoori.blogspot.com/2007/08/what-is-web-30.html

OZENRAYMEDIA. German Railways Tests DB Solar Panel Sleepers. Raillynews.com:
General [online]. 2022 [cit. 2023-03-01]. Dostupné z WWW:
https://raillynews.com/2022/07/german-railways-tests-db-solar-panel-sleepers/amp/.

RADOSLAV. How social media influencers can affect your business?.
Creativehouse.marketing: Digital marketing news [online]. 2018 [cit. 2022-12-18]. Dostupné
z WWW: http://creativehouse.marketing/social-media-influencers-can-affect-business/.

SANTORA, J. Key Influencer Marketing Statistics to Drive Your Strategy in 2023. Influencer
Marketing Hub.com: Influencer Marketing [online]. 2023 [cit. 2023-02-06]. Dostupné z
WWW: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/.

SCHWARTZ, Q. The History of Influencer Marketing. Grin.co: Blog [online]. 2020 [cit.
20200]. Dostupné z WWW: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing/.

SY, G.A. Copy Strategy: How to Create One + Free Template and Examples. Sortlist.com:
Public  Relations [online]. 2021 [cit. 2023-04-04]. Dostupné z WWW:
https://www.sortlist.com/blog/copy-strategy/.

THE UNIVERSITY OF NEWCASTLE. Public Debut for Printed Solar. Newcastle.edu.au:
University news [online]. 2022 [cit. 2023-03-01]. Dostupné z WWW:
https://www.newcastle.edu.au/newsroom/featured/public-debut-for-printed-solar.

UN. Report of the World Summit on Sustainable Development, Johannesburg, South Africa.
In: UN [online]. New York: United Nations Publication, 2002 [cit. 2022-12-12]. Dostupné z
WWW: https://documents-dds-
ny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N02/636/93/PDF/N0263693.pdf?OpenElement.

VANECKOVA, D. Rozdéleni influencert dle poctu sledujicich: Nano, Micro, Macro, Mega.
Sitevhrsti.cz: Influencer marketing [online]. 2022 [cit. 2023-04-10]. Dostupné z WWW:
https://sitevhrsti.cz/influenceri-dle-poctu-sledujicich/.

VLACIL, J., NESPOR, Z. ed. Postoj. Encyklopedie.soc.cas: VSgS [online]. Praha:
Sociologicky ustav AV CR, 2018 [cit. 2022-11-28]. Dostupné¢ z WWW:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Postoj.

WIDDOWSON, N. Project set to grow plants on the moon. Qut.edu.au: News [online]. 2022
[cit. 2023-03-01]. Dostupné z WWW: https://www.qut.edu.au/news?id=183533.

WILDLING. Second choice: What does that actually mean?. Wildling.shoes: First love: Second
choice. [online]. 2022 [cit. 2023-03-02]. Dostupné z WWW:
https://www.wildling.shoes/en/pages/bware.

WONG, L. 9 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Business: blog.hootsuite.
Hootsuite.com: Strategy [online]. Vancouver: Hootsuite, 2021 [cit. 2023-01-19]. Dostupné z
WWW: https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/.

YOUNG, K. What Drives Eco-Conscious Consumer Behavior?. GWI.com: Chart of the day
[online]. 2018 [cit. 2023-02-20]. Dostupné z WWW: https://blog.gwi.com/chart-of-the-
day/eco-conscious-consumer/.

ZACH. How to Perform a Binomial Test in Excel. Statology.org: Binomial test Excel [online].
2020b [cit. 2023-03-27]. Dostupné z WWW: https://www.statology.org/binomial-test-excel/.

ZACH. Chi-Square Test of Independence: Definition, Formula, and Example. Statology.org:
Chi-Square Test of Independence [online]. 2020a [cit. 2023-03-26]. Dostupné z WWW:
https://www.statology.org/chi-square-test-of-independence/.


https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing/
https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N02/636/93/PDF/N0263693.pdf?OpenElement
https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N02/636/93/PDF/N0263693.pdf?OpenElement
https://www.qut.edu.au/news?id=183533
https://blog.gwi.com/chart-of-the-day/eco-conscious-consumer/
https://blog.gwi.com/chart-of-the-day/eco-conscious-consumer/

ZENG, J. Influencer Marketing Budgets Grow Up in 2020. Ama.org: Marketing news [online].
2020 [cit. 2023-01-12]. Dostupné z WWW: https://www.ama.org/marketing-news/influencer-
marketing-grows-up-in-2020/.

Iné zdroje

BAIG, F., SHAHZAD, S. U. Impact Of Social Media Influencer’s Credibility Dimensions On
Consumer Behavior. Diplomova praca. Jonkoping: Jonkoping University, 2022. Veduci prace
UIf Aagerup.

FAN, H., ZENG, L. Implementation of Green Marketing Strategy in China: A Study of the
Green Food Industry. Nezavisla praca. Uppsala: University of Gévle, 2011. Veduci prace
Sorling, Stig; Wikstrom, Per-Arne.

HERNANDEZ GUTIERREZ, M. From Productivism To Regeneration In Socio-Ecological
Systems: An Exploration Of Tensions, Trade-Offs And Ways Forward. Akademikca praca.
Santiago: Universidad del Desarrollo, 2021. Veduci prace J. SEPULVEDA; P. MUNOZ.

HODAKOVA, S. Vyuzitie socidlnych sieti v marketingovej komunikdcii. Bakalarska praca.
Praha: Vysoka Skola Ekonomie a Managementu, 2022. Vedouci prace Peter Matisko.

KALAMA, E. Green marketing practices by Kenya petroleum refineries: a study of the
perception of the management of oil marketing companies in Kenya. Diplomova praca. Nairobi:
University Of Nairobi, 2007. Vedouci prace Margaret Ombok.

STASTNA, V. Influencer marketing a jeho vliv na spotrebitele. Bakalaiska prace. Praha:
Vysoka Skola hotelové v Praze 8, s.r.o., 2020. Vedouci prace Dagmar Jakubikova.

VACLAVfKOVA,’D. Vnimani zeleného marketingu generacemi X, Y a Z. Diplomova prace.
Karvina: SLEZSKA UNIVERZITA V OPAVE, 2021. Vedouci prace Michal Stoklasa.

ZELENY, M. Analyza a komparace vyuky environmentdlni historie v centrech ekologické
vychovy a na strednich Skolach. Diplomova prace. Brno: Masarykova Univerzita, 2022.
Vedouci prace Lubor Kysucan.



Prilohy
Priloha 1 Vzor dotaznika
Dobry den,

v ramci zostavovania praktickej Casti diplomovej prace, Vas chcem poziadat’ o vyplnenie
nasledovného dotaznika. Cielom dotaznika je zistit postoj k zelenému marketingu na
socialnych sietach. Vas nazor je dolezity, preto Vas prosim o uprimné a pravdivé odpovede.
Dotaznik je anonymny a vSetky ziskané informacie st doverné a budu slazit’ len na vedecké
ucely.

Na niektoré otazky je mozné odpovedat’ iba jednou moznostou a niektoré otazky ponukaju
moznost’ vyberu viacerych odpovedi. Objasnenie, o ktord moznost’ ide, je vzdy uvedené pod
otazkou.

Povinné otazky su oznacené hviezdi¢kou, nepovinné otazky nie. V niektorych pripadoch je
mozné, ze vzhl'adom na Vase predoslé odpovede nebudu doplitujuce otazky povinné, respektive
sa Vas nebudu tykat’.

Niektoré otazky obsahuju podrobny popis, ktory blizSie vysvetl'uje pouzité pojmy uvedené v
otazke, preto prosim citajte pozorne.

Dakujem za V43 ¢as a odpovede!

1. V akej vekovej kategorii sa nachadzate?
a) 18-24

b) 25-39

c) 40-54

d) 55+

2. Zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?
a) Urcite ano

b) Skoér ano

c) Skor nie

d) Urcite nie

3. Ktorymi aktivitami sa snaZite prispievat’ k ochrane Zivotného prostredia?
a) Triedim odpad

b) Kupujem bio potraviny

¢) Kupujem bio kozmetiku

d) Kupujem bio drogériu

e) Setrim energie

f) Kupujem bio detské potreby



9)
h)

b)

Kupujem oblecenie z etickych obchodov

Nepraktikujem ziadnu aktivitu

Preferujete nakup ekologickych produktov, pred konvenénymi produktami?

Ano
Nie

Ktory z uvedenych dovodov je pre Vas najdoélezitejsi pri kipe ekologickych

produktov?

Zalezi mi na budicnosti planéty

Mali by sme reSpektovat’ vSetky zivé bytosti a zivotné prostredie
Myslim si, Ze su lepSie pre moje, aj ostatnych zdravie

Som rad/a sucast’ou pozitivneho hnutia

Rad/a som vynaliezavy/a

Chcem ist’ dobrym prikladom svojmu okoliu

Verim, Ze maju vyssiu kvalitu

Ktory z nasledujucich online zdrojov vyuzivate najcastejsie k h’adaniu
informacii o znackach, produktoch alebo sluzbach?

Socialne siete

Internetové stranky znaciek

Stranky s videami

Stranky s nezavislymi recenziami

Blogy zamerané na produkty a znacky

Nevyuzivam Ziaden zdroj

Pouzivate socialne siete?
Ano
Nie

Sledujete na socialnych siet’ach aj profily znaciek?
Ano
Nie



Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdoélezitejsi pre sledovanie profilov
znaciek na socialnych siet’ach?

Aby som sa dozvedel/a o novych produktoch a sluzbach

Aby som bol/a v obraze o novinkach spolo¢nosti

Aby som sa dozvedel/a o akciach a zl'avovych kodoch

Aby som sa zabavil/a

Aby som sa vzdelal/a

Aby som sa spojil/a s 'ud’'mi, ktori si mi podobni

Aby som sa inSpiroval/a

Aby som mohol/la komunikovat’ so znackou

Aby som sa spojil/a s 'ud’'mi, ktori mi nie si podobni

. Sledujete nejakého zeleného influencera?

Ano
Nie

. Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdolezitejsi pre sledovanie zeleného

influencera na socialnych siet’ach?
P4ci sa mi obsah a témy, ktoré zdiel'a
Je mi blizky svojim Zivotnym Stylom
Pridava pekné fotografie a videa
InSpiruje ma zdielanym obsahom
Obdivujem jeho vzhl'ad

Chcem byt informovany/a o novych trendoch v oblasti, ktord ma zaujima

. Déverujete influencerovi pri rozhodovani?

Ano
Nie

Netyka sa ma to

. Zeleného influencera povaZzujete za presvedcivého na zaklade jeho/jej:

Odbornosti v problematike
Vierohodnosti

Netyka sa ma to



14. Zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade odporuc¢ania zeleného
influencera?

a) Ano

b) Nie

c) Netyka sa ma to

15. Pre kupu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na zaklade
aktivit influencera, ako reklamy znacky.

a) Suthlasim

b) Skor sthlasim

c) Skor nesuhlasim

d) Nesuhlasim

e) Nemam nazor

Priloha 1 Popis odpovedi dotaznika

Graf 1 Otazka ¢islo 1

V akej vekovej kategdrii sa nachadzate?
147 odpovedi

® 18-24

® 2539
40-54

@ 55+

Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 2 Otazka ¢islo 2

Zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?
147 odpovedi

@ Urcite ano
@ Skér ano
@ Skér nie
@ Ursite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 Otazka ¢islo 3

Ktorymi aktivitami sa snazite prispievat k ochrane Zivotného prostredia?
147 odpovedi

Triedim odpad 140 (95,2 %)
Kupujem bio potraviny
Kupujem bio kozmetiku
Kupujem bio drogériu
Setrim energie

Kupujem bio detské potreby
Kupujem oblecenie z etick...

Nepraktikujem Ziadnu akti...

61 (41,5 %)

38 (25,9 %)
42 (28,6 %)

106 (72,1 %)
9 (6,1 %)

24 (16,3 %)

2 (1,4 %)
2 (1,4 %)
1(0,7 %)
(0,7 %)

som vegan, pravidelne sa...
Second hand obleceni dét...

1
Vlastnim jen minimum véc...|—1 (0,7 %)
Vegan|—1 (0,7 %)
obc&as vyuzivam MHD.|—1 (0,7 %)
Prace v oblasti Zivotniho p...|—1 (0,7 %)
Swap obleceni a jinych véci|—1 (0,7 %)
TFidim odpad|—1 (0,7 %)
Nakupuji v secondhandec...|—1 (0,7 %)
Snazim se omezit zivocisn...|—1 (0,7 %)
nosim si platéné tasky do...}—1 (0,7 %)
kupujem len ked potrebujemf—1 (0,7 %)
Kupujem lokalné potraviny}—1 (0,7 %)
SnaZim se nenakupovat n...f—1 (0,7 %)
Nehazim odpadky do pfiro...}—1 (0,7 %)
Namiesto plastu sa snazi...}—1 (0,7 %)
Up-recikling, swapy atd...}—1 (0,7 %)
Snazim sa nekupovat zby...}—1 (0,7 %)
0 50 100 150

Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 4 Otazka ¢islo 4

Preferujete nakup ekologickych produktov, pred konvencnymi produktami?
147 odpovedi

® Ano
@ Nie

62,6%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 5 Otazka ¢islo 5

Ktory z uvedenych ddvodov je pre Vas najdolezitejsi pri kupe ekologickych produktov?
108 odpovedi

@ Zalezi mi na buducnosti planéty
@ Mali by sme respektovat’ vietky zivé
bytosti a Zivotné prostredie

/ @ Myslim si, ze su lepéie pre moje, aj
‘ ostatnych zdravie

@ Som rad/a suéastou pozitivneho hnutia
@ Rad/a som vynaliezavyla

@ Chcem ist dobrym prikladom svojmu
okoliu

@ Verim, ze maju vyssiu kvalitu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 6 Otazka ¢islo 6

Ktory z nasledujucich online zdrojov vyuzivate najcastejSie k hl'adaniu informécii o znackach,

produktoch alebo sluzbach?
147 odpovedi

@ Socialne siete

@ Internetové stranky znaciek

@ Stranky s videami

@ Stranky s nezavislymi recenziami

@ Blogy zamerané na produkty a znagky
@ NevyuZivam Ziaden zdroj

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 7 Otazka ¢islo 7
Pouzivate socialne siete?

147 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 8 Otazka ¢islo 8

Sledujete na sociélnych sietach aj profily znaciek?
142 odpovedi

® Ano
8,7% @ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 9 Otazka ¢islo 9

Ktory z nasledujucich dévodov je pre Vas najdolezitejsi pre sledovanie profilov znaciek na
sociélnych sietach?
99 odpovedi

@ Aby som sa dozvedel/a o novych
produktoch a sluzbach

@ Aby som bol/a v obraze o novinkach s...
@ Aby som sa dozvedel/a o akciach a zI...
@ Aby som sa zabavil/a

@ Aby som sa vzdelal/a

@ Aby som sa spojil/a s ludmi, ktori sa...
@ Aby som sa indpiroval/a

@ Aby som mohol/la komunikovat so zn...
@ Aby som sa spojil/a s ludmi, ktori min...

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 10 Otazka ¢islo 10
Sledujete nejakého zeleného influencera?
147 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 11 Otazka ¢islo 11

Ktory z nasledujucich dévodov je pre Vas najddlezitejsi pre sledovanie zeleného influencera na
socialnych sietach?
68 odpovedi

@ P4cdi sa mi obsah a témy, ktoré zdiela
@ Je mi blizky svojim Zivotnym $tylom
@ Pridava pekné fotografie a videa

@ In3piruje ma zdielanym obsahom

@ Obdivujem jeho vzhlad

@ Chcem byt informovany/a o novych
trendoch v oblasti, ktora ma zaujima

Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 12 Otazka ¢islo 12

Doverujete influencerovi pri rozhodovani?
147 odpovedi

® Ano
@ Nie
@ Netyka sa ma to

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 13 Otazka ¢islo 13

Zeleného influencera povazujete za presvedcivého na zaklade jeho/jej:
147 odpovedi

@ Odbornosti v problematike
@ Vierohodnosti
@ Netyka sa ma to

Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 14 Otazka ¢islo 14

Zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného influencera?
147 odpovedi

® Ano
@ Nie
@ Netyka sa ma to

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 15 Otazka ¢islo 15

Pre kupu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera,

ako reklamy znacky.
147 odpovedi

@ Suhlasim

@ Skor suhlasim
@ Skér nesuhlasim
@ Nesuhlasim

@ Nemam nazor

Zdroj: vlastné spracovanie
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Riesena

problematika

uvod

klimaticka kriza
dopad produktivizmu
na zivotné prostredie
zelené firmy, hodnoty
a pristupy k vyrobe
zeleny marketing
vyvoj webu, jeho
ucely a vyvoj
propagacie na nom
influencer marketing

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

vnimanie moznosti
zefektivnenia
zeleného marketingu
na socialnych sietach
v navaznosti na trend
presunu zdrojov
informacii z offline do
online podoby

VSEM

pristup

stanovenie a
hodnotenie kritérii
pre vyber zeleného
influencera a znizenie
nakladov na reklamu
jeho zapojenim do
marketingu
formulacia
odporucani v podobe
copy stratégie

Vzorovéa prezentace VSEM 2



sekundarne
domace a
zahranicné
literarne zdroje
ziskané data z
dotaznikového
Setrenia

Vysoka Skola ekonomie a managementu

resers
sekundarnych
literarnych zdrojov
zber dat formou
online
dotaznikového
Setrenia

VSEM

formulacia vyskumnej
otazky a stanovenie
hypotézy

dotaznikové Setrenie
vyhodnotenie ziskanych
dat

zistenie zavislosti
skimanych faktorov
pomocou chi-kvadrat
testu

overenie hypotézy
binomickym testom
formulacia navrhov
formou copy stratégie

Vzorova prezentace VSEM 3



Vysledky prace NVSEM

Z vysledkov prace vyplynulo, ze spotrebitelia maju preferenciu konkrétneho kritéria,
ktore udava presvedcivost zeleneho influencera a je nim odbornost zeleneho
influencera v problematike.

Pocet z Zeleného influencera povazujete za presvedcivého na zdklade jeho/jej:

35
30
25
20
15
10

Zeleného influencera... n, A
® Odbornosti v problematike

m Vierohodnosti

(&)

18-24 25-39

V akej vekovej kategdrii sa nachddzate? .Y

Zdroj: vlastné spracovanie

. . Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z dat je mozné vydcitat fakty:

—exXistuje zavislost medzi volbou faktoru presvedcivosti
zeleného influencera a sledovanim zeleného influencera

—existuje zavislost medzi rozhodnutim o kipe ekologického
produktu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera,
ako reklamy znacky a sledovanim profilu znacky

—exXistuje zavislost medzi rozhodnutim o kupe ekologického
produktu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera,
ako reklamy znacky a sledovanim zeleného influencera

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z dat je mozné vydcitat fakty:

—existuje zavislost medzi rozhodnutim o kipe ekologického
produktu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky a doverovanim influencerovi pri rozhodovani

—exXistuje zavislost medzi rozhodnutim o kldpe ekologického
produktu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacCky a kupou ekologického produktu na zaklade
odporucania zeleného influencera

—existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a
kipou ekologického produktu na zaklade odporucania zeleného
influencera

—existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a
zaujmom o environmentalne témy

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace
Z dat je mozné vydcitat fakty:

— existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera
a preferenciou ekologickych produktov pred konvencnymi
produktami

—existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a
doverovanim influencerovi pri rozhodovani

—existuje zavislost medzi doverovanim influencerovi pri
rozhodovani a zakupenim si ekologického produktu na
zaklade odporucania zeleného influencera

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Odporucania

pre vekové kategdrie 18-24 a 25-39, ktoré prejavuju zaujem o environmentalne témy a vnimaju socialne siete ako
zdroj informacii, je vhodnou cestou online propagacia prostrednictvom profilu znacky a zvolenim zeleného

influencera na spolupracu

hlas, ktorym su uZivatelom socialnych sieti prezentované produkty a novinky firmy, by mal byt informativneho
charakteru, privetivy, priatel'sky a mal by vzbudzovat v sledovatelovi pocit, Ze je vitany a su¢astou komunity

pri vybere zeleného influencera je potrebné dbat na jeho odbornost v environmentalnej problematike

vyber zelenych influencerov, ktori prostrednictvom svojho profilu zvysuju povedomie o ekologickom
Style Zivota a vzbudzuju zaujem o tému, ktora siaha dalej ako za produkt

Vzorovéa prezentace VSEM 8

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Praca priniesla priblizenie zeleného marketingu a jeho vyuzitie na
socialnych sietach.

® ®

Novym rieSenim je zapojenie zeleného influencera a vyuzitie jeho
odbornosti v problematike k propagacii.

Problematika bola posunuta na zaklade dotaznikového
Setrenia, chi-kvadrat testu a binomického testu.

®

. . Vzorové prezentace VSEM 9
Vysoka skola ekonomie a managementu
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