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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:

Teoretickd Cast’ bola vypracovand na zaklade literarnej reSerse sekundarnych zdrojov, pri ktorej boli vyuzité
zahrani¢né literdrne zdroje a neddvne vyskumy zmarené na oblast’ environmentalistiky a zelené¢ho marketingu.
Teoreticka Cast’ prace sluzila ako zaklad pre prakticku Cast’ prace. Prakticka Cast’ prace bola zostavend na zaklade
vysledkov dotaznikového Setrenia, ktoré sluzilo k zostaveniu kritérii pre vyber zeleného influencera. Spusteniu
dotaznikového Setrenia predchadzali dve testovacie kold, ktorych sa zucastnilo v prvom kole 10 respondentov
avdruhom kole 15 respondentov. Samotné¢ho dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 147 respondentov.
Predmetom praktickej Casti prace bolo zistenie zdvislosti medzi vybranymi skiimanymi otazkami, ktoré sluzili
ako podporné data k testovanej hypotéze a zistenie spolahlivosti dat. Zavislosti boli skimané pomocou chi-
kvadratu. V praktickej Casti bola stanovena vyskumnd otdzka a hypotéza zamerand na faktory presvedCivosti
zeleného influencera- Hypotéza bola testovand za pomoci binomckého testu. Na zdklade vysledkov bol
zostaveny ndvrh kampane v podobe copy stratégie a priblizenia nakladov.

3. Vysledky vyskumu/price:

Vekové kategorie respondentov s najvyssimi poctami odpovedi su 18-24 a 25-39. O environmentilne témy
prejavuje zaujem 68 % opytanych a najCastejSimi aktivitami k ochrane zivotného prostredia su triedenie odpadu
a Setrenie energii. Preferenciu v nakupe ekologickych produktov, pred konvenénymi prejavuje 62,6 %
respondentov a najcastejsim dovodom tejto preferencie je buducnost’ planéty. NajCastejSim online zdrojom k
hl'adaniu informécii su socidlne siete, ktoré vyuziva 95,2 % respondentov, na ktorych zaroveii sleduje profily
znaciek 61,3 % respondentov. Ako najdolezitej§i dovod sledovania profilov znaCiek uviedli respondenti
informovanost’ 0 novych produktoch. Zelenych influencerov sleduje 41,5 % opytanych a najcastejsim dovodom
doveru nepocituje. Faktor odbornosti zeleného influencera v problematike prevldda v pocte hlasov nad
vierohodnostou zeleného influencera o 27,2 %. Celkom 57 respondentov z 98 si nikdy nezakupilo ekologicky
produkt na zdklade odporacania zeleného influencera a 65 zo 125 respondentov sa pravdepodobnejsie rozhodne
pre kupu ekologického produktu na zdklade influencera, ako reklamy znacky. Vysledky chi-kvadrat testu
preukdzali zavislost medzi volbou faktoru presvedCivosti zeleného influencera a sledovanim zeleného
influencera. Dalej bola preukazana zavislost medzi faktorom rozhodnutia o kupe ekologického produktu
pravdepodobnejsie na zdklade aktivit influencera, ako reklamy znacky a sledovanim profilu znacky, sledovanim
zeleného influencera, doverovanim influencerovi pri rozhodovani a kiipe ekologického produktu na zaklade
odporucania zelen¢ho influencera. Taktiez bola preukizand zavislost medzi faktorom sledovania zeleného
influencera a kupou ckologického produktu na ziklade odporucania zeleného influencera, zaujmom o
environmentdlne témy, preferenciou ekologickych produktov pred konvencnymi produktami a doverovanim
influencerovi pri rozhodovani. Bola preukdzana aj zavislost’ medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani
a zakapenim si ekologického produktu na zdklade odporticania zeleného influencera. Na ziklade testovania
hypotézy bola potvrdend preferencia konkrétneho faktoru presvedcivosti zeleného influencera. Tym bola nulova
hypotéza vyvratena v prospech alternativnej a na zdklade binomického testu je mozné s 99% spolahlivost'ou
prehlasit, Ze pre spotrebitel’'ov je faktor odbornosti zeleného influencera v problematike kritérium, ktoré uddva
jeho presvedCivost'.
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4. Zavery a odporacania:

Je potrebné identifikovat’ cielovu skupinu, jej charakter a tomu prisposobit” komunikaciu. N zdklade skiimanej
vzorky vekovej kategorie 18-39, ktord prejavuje zaujem o environmentilne témy a vnima socialne siete ako
zdroj inform4cii, je vhodnou cestou online propagacia prostrednictvom profilu znacky a spolupracou so zelenym
influencerom. Oba spdsoby reklamy sa preukdzali menej ndkladné ako reklama v televizii. Hlas, ktorym su
uzivatel'om socialnych sieti prezentované produkty a novinky firmy by mal byt informativneho charakteru, no
zdrovein by mal vzbudzovat v sledovatel'ovi pocit, Ze je vitany a sucast'ou komunity. Ked'Ze je skimand vzorka
k ndkupu CastejSie podnietena aktivitami influencera ako reklamou samotnej znacky, mal by do komunikdcie
byt zapojeny zeleny influencer. Skimana vzorka vnima zeleného influencera ako presvedc¢ivého na zdklade jeho
odbornosti v problematike, a prave preto by pri vybere mal byt kladeny doéraz na tito Crtu. K spolupraci by mali
byt zvoleni influenceri, ktorych profily su zalozené na zvySovani povedomia o ekologickom zivotnom style a
predstavovani alternativnych variant ku konvenénému pristupu v réznych sférach. K prezentacii by mal zeleny
influencer pouzit’ fakty a ich cielom by malo byt vzbudenie zdujmu o environmentdlnu 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

Klimatické kriza je pojem, ktorym je spolocnost’ obklopovana z réznych médii, no aj napriek
jej popularite, jej eSte stale prislusné organy nevenuju dostatoénii pozornost. Aktivisti
organizuju protesty po celom svete vo viere, ze vy§§ia moc Statov dodrzi predvolebné sl'uby a
ucini plan minimalne k zaisteniu stability klimatickej situacie. Do protestov sa pridava Coraz
vacsie spektrum generacii, do ktorych patria aj znepokojeni rodicia, ktori sa boja o budicnost’
a zdravie svojho potomstva. Protesty vSak dnes uz nie su jedinou formou, ktorou modze
spolocnost vyjadrit svoj postoj. V digitalnej dobe sa na socidlnych sietach okrem jedla
z reStauracie, zdiel'aju prispevky, fakty, nazory, ale aj obavy ohl'adom stavu, v akom sa planéta
nachadza. Za tymito prispevkami stoja l'udia, ktorym ekologicka situacia nie je 'ahostajna a
venuju svoj Cas §ireniu osvety o nasledkoch konzumentskej spolo¢nosti a rychleho zivotného
Stylu. Tito l'udia na svojich profiloch zdielaju svoj sposob zivota, ukazujui svetu, ze je mozné
spomalit’, ze je mozna volba iného zivotného Stylu a poskytuju rady, ako ho dosiahnut.
V dnesnej dobe je pristup k informéaciam neobmedzeny, l'udia vyuzivaja socialne siete a ich
oblibenych influencerov ako zdroj cennych informacii a ¢im viac st I'udia v problematike
vzdelani, tym viac chcu konat’. Spotrebitelia dnes uz maji vol'bu medzi rozliénymi produktami
od rozlicnych znaciek a vd’aka osvete a svojej potrebe k minimalizacii ekologickej stopy, si
volia zelené produkty a zelené znacky, ktoré maju v hodnotach zakomponovani ochranu
zivotného prostredia. Pokial’ cheu firmy na trhu zotrvat, musia na zmenu dopytu reagovat
zmenou produktov, ktora vSak siaha az do procesov vyroby. Zmenu pristupu k vyrobe hlasaju
prostrednictvom marketingovych aktivit, ktoré si zamerané na environmentalnu stranku
znacky a produktov, no nie vzdy to zakaznici povazuju za vierohodné.

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

Diplomova praca je zlozena zuvodu, teoreticko-metodologickej casti, analytickej Casti a
zaveru. Teoreticko-metodologicka cCast je rozdelena na kapitoly, ktoré sa zaoberaju
postojovymi ukazovatelmi zeleného marketingu, technickymi indikatormi zelenych aspektov
vo vyrobkoch, medidciou na sietach Webu 2.0 az 4.0 a metodikou prace. V analytickej Casti
prace je predstavend povrchova kontrola vstupnych dat, ktorej predmetom je dotaznikové
Setrenie. Dalej st predstavené roztriedené spolahlivé atributy pre propagaciu, kde st
predstavené skimané faktory pre porovnanie a Statistické vyhodnotenie zavislosti a testovanie
hypotézy. V zavere praktickej Casti prace je predstavené kratke zhrnutie ziskanych vysledkov
a podla nich navrhnutd kampan v 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 podl'a nich zostavené odporacania a navrhy pre uspesny zeleny
marketing na socialnych sietach.



2 Teoreticko-metodologicka Cast’ prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace je rozdelena na kapitoly, ktoré sa zaoberaji postojovymi
ukazovatel'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 Uvode predstaveny postoj, generacna stratifikdcia, tedria disonancie,
troj¢lenny 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 implementéacie inovacii do
firemnej kultary. Druhou kapitolou tejto Casti prace su technické indikatory zelenych aspektov
vo vyrobkoch. Tato kapitola sa deli na podkapitoly zeleny zakaznik, environmentalne znacky,
zeleny branding a environmentalna reklama. V tvode kapitoly su predstavené typy
environmentalneho oznaCovania a v prvej podkapitole je predstaveny zeleny zakaznik a zeleny
konzumerizmus. Druh4 podkapitola je zamerana na environmentalne znacky ako nastroj a
stratégia zeleného marketingu a tret'ou 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, sleduju jeho vyvoj a funkcie a sposob
marketingovej medidcie a priblizuju influencer marketing ako komunikacnu stratégiu zelenej
firmy. Poslednou kapitolou teoreticko-metodologickej Casti prace je metodika, v ktorej je
upresnend vyskumna otazka, hypotéza a postupy smerujice k jej overeniu.

2.1 Postojové ukazovatele zeleného marketingu

(Allport, 1935) in (Vlacil, 2018) uvadza, ze postoj je v psycholdgii asociovany s motivaciou a
jej ovplyviiovanim reakcii na udalosti alebo objekty. Podl'a autora sa jedna o prepojenie
motivacnych, perceptualnych, kognitivnych a emocionalnych procesov, ktoré stvisia
s prostredim, v ktorom jedinec existuje. Autor uvadza, ze posto] 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 ludia
v rovnakom veku nemaju v roznych generaciach rovnaké postoje, ani spravanie. Podla autorov
je generécia tvorena kombinaciou zivotnych skusenosti, spomienok, zvykov, pouzivanym
slangom a uznavanymi hodnotami jednotlivych prislu§nikov generacie. Loria, Lee. (2018) in
Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 3) vysvetl'uju, ze takéto genera¢né rozvrstvenie je
pouzivané k sledovaniu vplyvu historickych stuvislosti a sociokultirnych zmien na spravanie
obyvatel'stva, za ucCelom predpovede stereotypov budicej generacie v kontexte nakupnych
rozhodnuti. Podl'a autorov je mozné rozvrstvenie skumat aj v suvislosti so subjektivhym
vnimanim hodndt, ktoré ma urcit lojalnu spotrebitel'ska zakladiiu, a tym aj predpoklad
udrzatel'ného posobenia firmy na trhu. Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) uvadzaja,
Ze porozumenie environmentalnemu mysleniu a ndkupnému spravaniu z pohl'adu generacne;j
stratifikdcie umoziuje firmam preskimat’ cielové segmenty environmentalneho trhu. Podl'a
zdroju dokazu tymto spdsobom firmy vylepsit’ svoju zelenti marketingovu stratégiu ako sucast’
komunikacie zelenej firmy.



(McCrindle, 2014) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) deli generacné rozvrstvenie
na takzvanych , Baby Boomers“, teda generaciu roCnikov 1946 az 1964, ktora je spajana
s povojnovym rastom populacie a zaroven podl'a zdroja predstavuje najrozsiahlejSiu generaciu.
Podla 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) pokracuje generaciou
takzvanych , Milenialov*, ¢i ,,Generaciou Y*, ktori sa radia od roku 1981 po 1996. Podl'a
(Dimock, 2019) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) je §tvrtou 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 vztahuje aj na jeho nazory a postoje. Autor d’alej uvadza, ze rovnaku
konzistentnost' je mozné vidiet medzi tym ako ¢lovek kona a tym, v €o veri. Podl'a (Festinger,
1962, s. 2) putaju pozornost’ odchylky, od inak konzistentného spravania. Autor vysvetluje, ze
tieto odchylky jednotlivei malokedy vyhlésia za nekonzistentnost’ a radsej sa uchyl'uyju k ich
racionalizacii. Podl'a zdroja vSak nie je vZzdy mozné oddvodnit), ¢i racionalizovat’ si spravanie,
a vtedy nastava nekonzistentnost. Podl'a autora pretrvavajica nekonzistentnost spdsobuje
jednotlivcom nepohodlie, a tito 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 zahriiaji vedomosti o svojich pocitoch a
tuzbach ale aj o okoli, v ktorom jednotlivec zije.

Podla Festinger (1962, s. 4) vznika disonancia najcastejSie v situaciach, kedy je jednotlivec
v styku s novymi informaciami alebo udalostami, ktoré si v nesulade s jeho nazormi alebo
kognitivhym 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 Cinmi.
Podrla autora je takato disonancia kratkodoba a rychlo pominutel'na, no nastava 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 informaciam, ¢i situdciam, ktoré by tato disonanciu
podporovali. (Festinger, 1962, s. 6) nadvdzuje na prvi hypotézu a skima, akym spdsobom
dokaze jednotlivec disonanciu odstranit’. Autor uvadza, ze jednotlivec m6ze bud’ zmenit’ svoje
spravanie alebo svoje znalosti. Podl'a autora dokéaze jednotlivec svoje spravanie ovplyvnit
zmenou svojich ¢inov a vedomost’ tym, ze si vyhl'ada argumenty a situacie, ktoré mu umoznia
pokracovat v osvojenej vedomosti. Autor vysvetluje, ze zmena jednym alebo druhym
spdsobom, by mala odstranit’ vzniknuta disonanciu medzi skutkami a znalostami.

Podl'a Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 382), si marketingovi vyskumnici osvojili teoriu
kognitivnej disonancie, aby dokazali vysvetlit a odovodnit’ nakupné spravanie spotrebitelov.
Autori d’alej poukazuju na vplyv teorie pri predpovedi spotrebitel'ského spravania a prepajania
roznych poznatkov o spotrebitel'och. Sweeney, Hausknecht, Soutar (2000) in Sharifi, Esfinadni
(2014, s. 557) uvadzaju, ze kognitivna disonancia v nakupnom rozhodovani je tvorena dvoma
dimenziami. Podl'a autorov nimi su znalost’ o ndkupe a obavy z ponuky. Autori vysvetluju, ze
kognitivna disonancia teda zastreSuje potrebu po nadkupe produktu a férovost’ nakupu. Podl'a
Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 383) by mali marketingovi zamestnanci vypracovat
stratégiu, ktora dokaze znizit' disonanciu v skupine prvych zékaznikov, ktorych autor nazyva
inovatormi. Autori vysvetluji, ze znizenie disonancie uinovatorov, ktori su s vyrobkom
spokojni, moze dopomoct k rozsireniu vyrobkov medzi ostatné skupiny. Korgaonkar, Moschis
(1982) in Eser Telci, Maden, Kantur (2011, s. 383) odporucaju nastavit’ propagacné baliky tak,



aby vyvolavali vysoké ocakavania od produktov atym obmedzili vyskyt disonancie
u spotrebitel'ov po kupe produktu.

Kaiser, Wilson (2019, s. 359) oznacuju za naj¢astejsi model merania postojov, trojclenny model
postojov od Rosenberg, Hovland (1960). Podl'a autorov je tento model zamerany na latentnu
premennd, a teda opisuje vztah medzi latentnym postojom a jeho kognitivnymi, afektivnymi a
behavioralnymi prejavmi. Kaiser, Wilson (2019, s. 360) uvadzaja, 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 behavioralne prejavy
patria ¢iny a slovné vyjadrenia tykajuce sa spravania. Kaiser, Wilson (2019, s. 361) uvadzaju,
ze latentny postoj je tvoreny na zaklade objektu postoja. Autori uvadzaju, ze tento model
predstavuje odhad latentného postoja, no dokaze poskytovat’ aj vysvetlenie spravania a ma
opisovat akykol'vek prejav postoja. Autori ako prejav postoja uprestiuju napriklad slovné
odpovede v 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 vicSinou zjeho odpovedi v dotazniku.
MacKenzie, Lutz (1989) in Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014, s. 89) vo svojom
Strukturdlnom modeli kognitivnych a afektivnych antecedentov naznacuju, ze postoj k reklame
vo vSeobecnosti ma doélezity vplyv na postoj k reklame spolu s niekolkymi premennymi,
ktorymi st ddéveryhodnost’ reklamy, vnimanie reklamy, postoj k reklamnému inzerentovi
a nalada. Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014, s. 91) uvadzaju, ze postoje k reklame mo6zu byt
skreslené v zavislosti od typu pouzitej reklamy.

Kaiser, Wilson (2019, s. 359) uvadzaju ako alternativnu moznost’ merania postoja Campbellovu
paradigmu. Podl'a 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 dokéaze aj predpovedat’ a vysvetlit’ spravanie. (Campbell, 1963) in Kaiser, Wilson
(2019, s. 362) oznacuje naklady na implementaciu spravania, teda narocnost, za rozhodujtci
prvok pre porozumenie vztahu medzi postojom a spravanim. Kaiser, Wilson (2019, s. 362)
uvadzaju ako priklad ocakavanie od environmentalistu zapojit sa do aktivit na ochranu
zivotného prostredia, ktorymi su recyklacia alebo stupiiujicu narocnost’, vynechanie potravin
ohrozujucich prostredie zo stravy. Podla zdroja je mozné urcit’ jednotlivcovu vaznost ohl'adom
postojového objektu na zaklade nakladov na spravanie, ktoré je jednotlivec ochotny znasat’, aby
prejavil pozitivny postoj. Zdroj teda zhriiuje, ze naklady na spravanie by mali byt pouzivané
ako zéklad pre meranie jednotlivych postojov.

2.1.1 Zeleny marketing

Podl'a Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadza Americkd Marketingova Asociacia
zeleny marketing ako marketing vyrobkov a sluzieb, ktoré su Setrné a bezpecné pre zivotné
prostredie. Pride, Fellerr (1993) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadzaju, Ze zeleny
marketing je spojeny so 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 zahriia Siroké spektrum oblasti, do ktorych spadaju sluzby, spotrebitel'sky
tovar, ale aj priemyselny tovar. Podl'a zdroja, do zeleného marketingu spadaju aktivity ako
produktova modifikécia, zmena baliaceho materialu, zmena v procese vyroby ako aj zmena
v sposobe reklamy.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 3), zeleny marketing vznikol reakciou na nadmerna produkciu
ajej 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 podiatkom
asociacie slov ako ,,recyklovatel'ny*, , 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 v 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.
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Delafrooz, Taleghani, Nouri (2014) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) uvadzaju ako prva fazu
ekologicky marketing, ktory zacal v 60. rokoch 20. storocia a skoncil v 70. rokoch 20. storocia.
Podl'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,
ktoré sluzili ako zaklad pre neskorsie analyzy.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 6) bol druhou fazou environmentalny marketing, ktorého
zameranim bola tvorba ¢istych technologii. Podla (Peattie, 2011) in Malyan, Duhan (2019, s.
6) medzi tieto technoldgie spadali navrhy inovativnych produktov, ktoré by dokazali cCelit
odpadu a znecisteniu. (Chen, 2013) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) poukazuji na ddlezitost
zmeny doterajSieho vnimania uspokojenia, hodnoty a dovery zakaznika na zakaznikovo zelené
uspokojenie, napli zelenych hodnot a zelenej dovery.

(Kilbourne, 1998) in Malyan, Duhan (2019, s. 6) uvadzaja ako tretiu fazu udrzatel'ny marketing,
ktory vznikol v neskorych 90. rokoch 20. storocia a trval do rannych 2000. Podl'a zdroja bol
vznik tejto fazy vysledkom udrzatelného 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 hiizevnato nasledovat’ zeleny
marketing vzhl'adom na obsiahnuti socialnu 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 rastucu cenu prirodnych zdrojov. Podl'a autoriek je dalSim dovodom pre volbu
zelenej stratégie spotrebitel'ské vnimanie Skodlivosti konvenénych produktov voci planéte, aj
vodi im samym. Dalej zdroj ako hnaci pohon pre vol'bu zelenej stratégie uvadza individualnu
tuzbu spotrebitel'ov zanechat' potomstvu Cistu 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 environmentalnou problematikou maji mensi problém prijat vysSiu cenu
zeleného produktu. Zdroj uvadza postoj Statnych agentar, ktoré zavadzaju restrikcie pre
nezelené produkty a naopak, podporuju zelent produkciu ako d’alsi motivacny faktor pre firmy
k volI'be zelenej stratégie.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 4) firmy reaguju na zvyseny dopyt po ekologickych variantoch
prispdsobenim marketingovych stratégii na zeleného zdkaznika. Nur Jamal et al. (2022, s. 1086)
uvadza, ze zelené marketingové spravanie sa stava Coraz zrozumitelnej§im v dosledku
vedeckych, environmentalnych a komunikaénych inovacii, ktorymi su 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, vdaka ktorej m6zu firmy budovat
komunity svojej znacky prostrednictvom rozli€nych socialnych sieti. Kumar et al. (2012, s.
486) tvrdia, ze vyuzitim marketingove] stratégie udrzatelnosti firma zakaznikovi poskytne



pridant hodnotu a zarover s nim buduje dlhodoby vztah. Podla autorov je mozné tento vzt'ah
povazovat za prinos nie len pre firmu, ale aj pre ekologiu a spolocnost. Marketingovu stratégiu
udrzatel'nosti Peattie, Belz (2012, s. 31) definuju ako budovanie 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 néaklady.

(Sarkar, 2012) in Malyan, Duhan (2019, s. 10) popisuje tri mozné formuléacie udrzatel'ne;
zelenej] marketingovej stratégie. Zdroj uvadza ako prvu, vytvorenie spotrebitel'skej hodnoty
uvedenim produktu s takymi zelenymi prvkami, aby sa lisil od néaprotivkov. Podla zdroja je
dalSia formulacia 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 doveryhodnosti produktu. Kassinis, Vafeas
(2006) in Malyan, Duhan (2019, s. 10) uvadzaja, ze pokial’ chcu firmy vyrabat’ s myslienkou
recyklacie, ¢i inej alternativnej produkcie a spotrebe, potrebuji vzniknut trhy, ktoré firmam
umoznia pristup k toku prirodnych materidlov. Zdroj taktiez kladie doraz na obmedzenie
sprostredkovatel'ov, vd'aka ¢omu ddjde k znizeniu nékladov, a tym k nizSej findlnej 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 informacie o rozli€nych Stadiach spracovania daného produktu a
firmy by tomu mali prisposobit’ svoje kampane. Zdroj uvadza, ze kampane by mali mat’ skor
naucny charakter ako chciet na spotrebitel'a zapdsobit. Podla zdroja by mali byt informacie
v kampani podavané jednoduchymi vyrazmi, aby udajom porozumel kazdy. Zdroj
v neposlednom rade zdoraziiuje ddlezitost vyzdvihnutia atributov 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 kli€ovych prvkov. Zdroj rozdiely
vnima na urovni spotrebitel'ov, produktu, marketingu a komunikacie a firemnom vykone. Podl'a
zdroja je v zelenom marketingu spotrebitel’ vnimany ako sucast’ zjednotenej komunity, ktora
zdiel'a vyzvy, ale aj Gspechy a uz nie je vnimany iba ako vonkajsi divak. Dangelico, Vocalelli
(2017) in Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) uvadzaja, ze prave pre
tuto zmenu vo vnimani je potrebné, aby firmy kurcéeniu svojich cielovych trhov
zakomponovali perspektivu udrzatelnosti do svojej marketingovej stratégie. (Ottman, 2011) in
Prieto-Sandoval, Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) zdoraziiuje, ze zeleny marketing je
sustredeny 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) uvadzaju, ze firmy so zelenou marketingovou
stratégiou su transparentné, oddané udrzatel'nosti a vnimaju vsetky zainteresované strany ako
spojencov. Podl'a autorov je takéto podnikanie zalozené na dovere a moze viest k tispechu
v stratégii umiestnenie znacky.

Podl'a (Omer Mahmoud, 2017, s. 127) su 4P zeleného marketingu rovnaké ako 4P konvencného
marketingu, rozdiel je vSak vo vyuziti inovativhym sposobom. Fan, Zeng (2011) in (Omer
Mahmoud, 2017, s. 128) uvadzaju 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 materidly, proces vyroby alebo zvoleny obal. (Ottman, 2011) in Prieto-Sandoval,
Torres-Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) zdoraziiuje, ze vyrobné procesy by mali byt
sustredené na minimalizaciu negativneho dopadu na Zzivotné 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) uvadzaju pat dimenzii stanovenia spotrebitel'skej hodnoty zeleného
produktu. Podla zdroja su nimi efektivnost a nakladova efektivnost’, zdravie a bezpecnost,
vykon, symbolika, status a pohodlie. Zdroj vysvetluje, ze zelené produkty by mali
spotrebitelovi ponukat’ vy§si vykon a niz§ie naklady rovnako ako aj zdravotni neskodnost.
Podla zdroja je potrebné vyvratit casté mylné vnimanie zeleného produktu ako menej
vykonného oproti konvenénému produktu. Malyan, Duhan (2019, s. 12) zdorazilyje, ze je
dolezité zelenému produktu priradit’ identitu, ¢i symboliku, vd’aka ktorej moze vycCnievat 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 znizenie uhlikovej
stopy. Podl'a (Kalama, 2007) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 128) vSak mdze zelené miesto
predstavovat’ aj kamenny, ¢i virtualny obchod, kde ma zédkaznik moznost’ zakupit' si zeleny
produkt.

(Shil, 2012) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 128) tvrdi, Ze zelena cena zohl'adiuje planétu, udi a
vynos, zatial' ¢o kladie doraz na zdravie zamestnancov aj komunit a efektivnu tvorbu. Podl'a
(Lieberman, 2002) in Malyan, Duhan. (2019, s. 21) je zelena cena zaroven stratégia, ktora
zahfia environmentalnu zodpovednost. Zdroj uvadza, ze tito stratégiu vyuzivaju firmy pre
ocefiovanie produktov za prirazku za ucelom ochrany obnovitel'nych prirodnych zdrojov. Podl'a
zdroja maju vysSie ceny v zakaznikovi evokovat aj vyssiu kvalitu produktu, Co firmy casto
vyuzivaju 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) upozortiuji na
vysoké pociato¢né naklady na tvorbu zelenej ceny, ktoré zastresuju napriklad ziskanie novej
ekologickej; vyrobnej linky alebo menej znecistujucich technologii, zmenu k
ekologickému skladovaniu a baleniu, ¢i preskolenie personalu. Zdroj dopliia aj naklady spojené
s marketingom a administraciou a uvadza, ze ¢im viac firiem si tieto zmeny osvoji, a ¢im
populéarnejsie budu zelené produkty u zékaznikov, tym lacnejSimi sa stanu. Podl'a zdroja je
mozné ¢asom docielit’ toho, ze zelené produkty budu lacnejsie ako tie konvencné.

Keller, Kotler (2007) in (Jakubikova, 2012, s. 246) oznacuju marketingovu komunikaciu ako
prostriedky, prostrednictvom ktorych firma nepriamym alebo priamym spdsobom 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 kipe produktov, ktoré nezat'azuji zivotné prostredie.
Malyan, Duhan (2019, s. 9) uvadzaju, ze d'al§im zcielov zelenej reklamy je presvedCit
zakaznika o jeho potrebe zelenych produktov a benefitoch spojenych s ich uzivanim oproti
konvencnym produktom. Podl'a (Omer Mahmoud, 2017, s. 129) by zelend reklama mala
vyzdvihovat pozitivne dopady nakupného spravania na zékaznika, ale aj planétu ako taku.
Podl'a Fan, Zeng (2011) in (Omer Mahmoud, 2017, s. 129) zelena reklama zahriia prezentaciu
firemnych zavizkov voci planéte aj zdkaznikom. 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) upozoriiuje na dolezitost” §irenia povedomia o
environmentalnej problematike ako sucast’ zelenej reklamy.



2.1.2 Produktivizmus

(Henkel, 2015) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 15) opisuje produktivizmus ako ideologiu
spoloCnosti zameranu na meratel'ni ekonomicku produktivitu a ekonomicky rozmach. Lowe et
al. (1993), (Shucksmith, 1993), (Wilson, 2001) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 17) uvadzaju,
ze produktivizmus mé povod v pol'nohospodarskom sektore, ktory bol, okrem iného, spajany
so 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 nérastom ekonomickej produkcie, ¢o vSak viedlo k narastu problémov spojenych
s ekoldgiou. Podla (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 neustdlom hromadeni kapitdlu. Autor uvadza ako
vysledok rozmach produktivistickej filozofie riadenia, ktora je postavend na principe
meratelnej produktivity a materialnom bohatstve. Jackson, Jager, Stagl (2004), (McGann,
2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 17) vysvetl'uju, ze produktivizmus sa rychlo uchytil vo
vacsine vtedajSich socidlnych Statoch, kedze si Staty osvojili ideologiu uspokojovania potrieb
spotrebou a socidlnym zabezpecCenim. Podla autorov tato ideologia 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 materialnu ekonomicktl produkciu s uspokojenim, blahobytom a
uznanim. (Jackson, 2016) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 14) vysvetluju, ze tento systém
znemoziuje spolocnosti rozliSovat medzi potrebou, preferenciou a zelaniami. (Washington,
2015), Washington, Maloney (2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 14) poukazuju na to, ze
systém, ktory sa zameriava na uspokojovanie materialnych potrieb spolo¢nosti, spotrebné
vzorce a produktivizmus je podporovany nenasytnostou spolo¢nosti. Podl'a (Giddens, 1994),
(Wood, 2002), Heikkurinen et al. (2021) in (Hernadndez Gutiérrez, 2021, s. 15) stoji za
uspeSnostou produktivizmu nendsytnost’ spotrebitela a potreba firiem tito nenasytnost
uspokojit’.

Pachauri, Meyer (2014) in Heikkurinen et al. (2021, s. 28) uvadzaju, ze ekologicka kriza,
zapric¢inena prepéatim biosféry je zredukovana na jeden pojem, ktorym je klimaticka zmena.
(Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 13) vS§ak konkrétne upozoriuje na stratu biologickej diverzity,
vyraznu zmenu dynamiky a odolnosti ekosystémov a negativny dopad na samoobnovu
socialno-ekologickych a zivych systémov. Zdroj uvadza ako priinu tychto zmien
komodifikaciu prirody, uhlikové prepétie a svojvolné vyuzivanie prirodnych zdrojov. Podl'a
Steffen et al. (2015a) in Heikkurinen et al. (2021, s. 28) je dolezité vnimat jednotlivé aspekty
znecistenia, ktorymi si pokles biodiverzity, rozsiahle zmeny v pddnych 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 odporucaju riesit celu Skalu krizy, pokial chce
spolocnost najst’ prostriedky na udrzatel'ny navrat v ramci planetarnych hranic.

(Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 13) uvadza, ze produktivistickd filozofia je kritizovana za
prepétie ekologického limitu, no zaroven by podl'a 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 srozmachom produktivizmu umerne rastlo aj duSevné utrpenie, ktoré bolo
predmetom obav mnohych lekarov Vychodnej spolocnosti. (Newton, 1995), Wainwright,
Calnan (2002) in Heikkurinen et al. (2021, s. 26) oznacuju 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 t'azkostiam prispel aj
prechod z fyzickej prace na kognitivnu, ktory zasiahol mnohych zamestnancov. Zdroj uvadza,
ze mnohi zamestnanci maju tazkosti prisposobit svoj pracovny vykon poziadavkam firmy a
trpia stresom, vyCerpanim a pocitom nedostatku. Heikkurinen et al. (2021, s. 33) uvadzaju, ze
produktivistickd filozofia zamerana na rast nie je udrzatel'na, ked'ze nepredpoklada limity.
Podla zdroja, produktivizmus vedie k vyhoreniu rovnako ako aj k napétiu, ked’ze nereSpektuje
hranice l'udskej psychiky, ani hranice zivotného prostredia. Zdroj d’alej uvadza, ze aj zivotné
prostredie a aj l'udska psychika potrebuju na zotavenie Cas, ktory moze byt dopriaty jedine
spomalenim alebo uplnym zastavenim. Podl'a autorov psychike konkrétne pomoze spomalenie
vykonu a zivotnému prostrediu, ked’ bude spolo¢nost’ 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 pric¢inu ekologického napéatia. Hooper et al. (2005), Ricklefs,
Relyea, Richter (2014), Lewis, Maslin (2015) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 22) uvadzaju,
ze za zmenami globalnej klimy, zmenami vo vodnych cykloch, suchom, povodiiami a topenim
l'adovcov stoji industrializacia, odlesfiovanie a zavislost’ na fosilnom palive. Zdroj vysvetl'uje,
ze vyuzivanie fosilnych paliv vo vyrobnych procesoch vypusta nespocetné mnozstvo uhlika do
atmosféry, o spusta kaskadové efekty ovplyviiujuce klimatickii zmenu. Yang, Zheng (2019),
Henao et al. (2020) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 23) uvadzaji, ze vyrobna Cinnost
produkuje znecistujuce latky, ktoré dokazu atmosférou putovat niekol'ko tisic kilometrov, a
tym moézu ovplyvnit zostavu a Struktiru zivych systémov. Podla zdroja dokazu tieto latky
rovnakym spdsobom znecistit’ oba poly planéty.

(Samper, 2009), Rogers et al. (2017) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 23) obvifiuju
produktivizmus z neustale rastiicej 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 travnatych plosin pre hospodarske a
banicke ucely pricinou straty prirodzeného prostredia mnohych zivocisSnych druhov. Podl'a
Lehtinen, Galatowitsch, Tester (1999), Schmiegelow, Monkkonen (2002), Hooper et al. (2005),
Ricklefs, Relyea, Richter (2014) in (Hernandez Gutiérrez, 2021, s. 24) s prirodné oblasti
pozmenené natol’ko, Ze neumoziuju organizmom a celym ekosystémom prezitie. Zdroj d’alej
uvadza, ze tento zasah podmienil prirodné biomy 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 materialu a
zabrafiuje 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 vegetacnych vzorcoch ako nasledky
nicenia ekosystémov nadmernym Cerpanim prirodnych zdrojov a vypuastanim skodlivych latok.
Rafiee et al. (2016), Jaafari et al. (2015) in Rafiee et al. (2018, s. 77) uvadzaji komunalny odpad
pre jeho negativny dopad na zivotné prostredie ako hlavny problém postihujuci cely svet. Podla
autorov narast populacie a zmeny v zivotnom Style ovplyvnili jeho zlozenie, ktoré okrem
planéty ohrozuje aj zivé organizmy vratane ['udi.

Steffen et al. (2015b, s. 737) predstavuju ramec planetarnych hranic, ktory je zalozeny na
deviatich procesoch regulujucich fungovanie systému Zeme. Podla 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 aerosolmi, okyslovanie oceanu, biochemické toky, pouzitie Cerstve] 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 geneticki diverzitu. Autori urcuju Styri zény
vyjadrujuce stav rizikovosti. Podl'a autora st zony rozdelené ako bezpecna, nekvantifikovana
zOna, zona s rasticim rizikom a zona vysokého rizika. Zdroj upozoriiuje na Styri prekrocené
hranice, ktorymi su integrita biosféry, konkrétne geneticka diverzita dosahujica zony vysokého
rizika, zmeny pozemnych systémov v zone rastuceho rizika a oba biochemické toky v zone
vysokého rizika. Persson et al. (2022) v januari 2022 vSak podal vyjadrenie potvrdzujuce obavy,
ze spolocnost’ zapri€inila prekrocenie piatej hranice, ktorou su nové entity. Shen et al. (2020)
in Persson et al. (2022) ako pri¢inu uvadzaju nadmernu produkciu a zahltenie planéty plastami,
ktoré okrem zivotného prostredia ohrozuji aj zivoty zvierat, ktoré ich Casto netimyselne
konzumuju alebo sa do nich zamotaji. Wang-Erlandsson et al. (2022, s. 380) upozortiuju, ze
ramec planetarnych hranic sice zahffia pouzitie Cerstvej vody, no nezahriia zelenti vodu, ktora
by mala byt obsiahnuta v rovnakej kategorii ako Cerstva voda. Persson et al. (2022, s. 388)
odporucaju premenovanie kategorie ,,pouzitie Cerstve] vody“ na ,zmenu Cerstvej vody™ a
rozdelit’ kategoriu na podkategorie zelenej a modrej vody. Podl'a autorov je zelena voda
tvorena zrazkami, vyparmi a pddnou vlhkostou a je kl'i¢ova pre spravnu funkciu zemskych
procesov. Autori upozoriiuji na zhorsenu funkciu zemskych procesov a ako pric¢inu uvadzaju
prekrocenie hranice zelenej vody, ¢o by reprezentovalo prekrocenie Siestej hranice.

Podl'a Malyan, Duhan (2019, s. 69) je mozné formovat vztah spolo¢nosti k environmentalistike
jednak zakonmi a pokutami regulujicimi Ciny Skodiace zivotnému prostrediu a naopak
implementaciou systému odmeniovania a motivacie za kroky k ochrane zivotného prostredia.
Zdroj uvadza, ze tento spdsob dokaze motivovat’ aj dovtedy nezaujatych jednotlivcov a tak
vytvorit' spolocnost, ktorej je ochrana zivotného prostredia vlastna. Podla autoriek sa taka
spolocnost’ stava hlasom zmeny a jej potreby prahnuce po zelenych produktoch donutia 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 t€elom zlepSenia konkurencie schopnosti podujati a znizenia
negativneho vplyvu na zivotné prostredie. Liang et al. (2016) in Martinho et al. (2018, s. 10)
definuju ekologické alebo zelené podujatie ako také, ktoré ma v organizacii udalosti
zakomponovany udrzatel'ny pristup. (UN, 2002) in Martinho et al. (2018, s. 10) vysvetl'uju, ze
udrzatelny pristup zahriia spolocenské, ekonomické a environmentalne piliere. Martinho et al.
(2018, s. 11) uvadzaju priklady krokov k zabezpeceniu ekologického festivalu, ktorymi sa zber
odpadu zo zeme niekol'kokrat denne, umiestnenie koSov na separaciu olejov a zvyskov jedla
v jedalni, poskytnutie kovovych priborov namiesto jednorazovych, rovnako ako aj zalohovanie
hrncekov, ¢i adekvatne porcie jedal, aby sa predislo plytvaniu. Podla 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 kupy plastovych flias.

Fisher, Sohana (2021, s. 2) rozdeluju aktivizmus na aktivizmus s priamym dopadom na
klimaticku zmenu a na aktivizmus s nepriamym dopadom na klimatickti zmenu. Podl'a autoriek
je aktivizmus s priamym dopadom na klimaticku zmenu taky, kedy sa ob¢ania priamo zapéajaju
zmenou, ¢1 obmedzenim ich zivotného Stylu. Autorky uvadzaju, ze aktivizmus s nepriamym
dopadom na klimaticka zmenu cieli skor na politikov a organizécie, ktoré konfrontuje v ich
¢inoch alebo naopak v nedostatku ¢inov. (Rootes, 2004) in Hestres, Hopke (2017, s. 9)
uvadzaju, ze svyvojom a dostupnostou pocitacove] technologie, zacali vznikat nové
environmentalne organizacie, ktoré posobia dodnes. Podla zdroja patri medzi ne napriklad
Greenpeace, ¢i Sierra Club.

Greijdanus et al. (2020, s. 49) uvadzaja online a offline aktivizmus a tvrdia, ze su prepojené,
pretoze vd’aka propagacii na socialnych sietach je mozné mobilizovat masu l'udi na offline
protest. Mallett, Monteith (2019) in Greijdanus et al (2020, s. 49) uvadzaji, Ze za online
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aktivizmus je mozné povazovat vyjadrenie postoja na socidlnej sieti, napriklad zmenou
profilovej fotky, ¢i komplexnej§im zapojenim ako napriklad tvorenim prispevkov popisujucich
konkrétny spolocCensky problém. Podl'a autorov socialne siete umoziuju online aktivizmus
dokumentéciou jednotlivych zazitkov, budovanim komunit rovnakych postojov, zdielanim
realit a formovanim noriem. Autori vysvetl'uju, ze internet pomaha zviditel'nit aktivizmus, a
vd’aka tomu je l'ahSie potlacat’ potencialnu represiu problematiky. Rudolfsdottir, Johannsdottir
(2018) in Greijdanus et al. (2020, s. 49) uvadzaju, Ze socidlne siete napoméhaju online
aktivizmu poskytovanim podpory pre clenov komunity, organizovanim aktivit a
konfrontovanim negativnych ohlasov na ich aktivity.

Hestres, Hopke (2017, s. 11) uvadzaju, ze klimaticki aktivisti v poslednych rokoch vyuzivaju
socialne siete na zdielanie informacii o lokalnych ale aj nadnarodnych podujatiach. Terren,
Soler-i-Marti (2021, s. 2) uvadzaja ako jedno z najznamejsich globalnych hnuti , Fridays For
Future®, ktoré zacala v r. 2018, vtedy iba 15-ro¢na Greta Thunberg. Podl'a autorov Greta zacala
Strajk pred Svédskym parlamentom ako protest proti neochote a necinnosti Statu, ale aj
spolocnosti v otazke zmeny klimy. Autori uvadzaju, ze protest mal donutit’ spoloCnost’ a §tat
venovat’ pozornost uz vtedy alarmujucej ekologickej situacii. Podla 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
vysvetl'uja, ze prostrednictvom socialnych sieti sa mladym l'udom podarilo organizovat’ lokalne
Skolské Strajky, ktoré prebiehali kazdy tyzden a tak pomohli zvysit vyznam otazky klimaticke;j
zmeny Vv politickej aj medialnej agende.

(IvyPanda, 2021) uvadza, ze aktivizmus znacky a environmentalna reklama su nevyhnutné pre
ucinné ovplyviovanie spotrebitel'skej kultury. Podla zdroja modzu organizacie vyuzivat
ekonomické, politické, socidlne a environmentalne formy aktivizmu. Autor vysvetluje, ze
socialny aktivizmus sa v zelenej reklame prejavuje vdaka zvySenému povedomiu o ochrane
zivotného prostredia. Podla autora je socialny aktivizmus pre branding kltacovy, pretoze
formuje nazory a hodnoty spotrebitelov. Autor uvadza, ze sa environmentalna reklama opiera
o sociadlny aktivizmus, ktory predstavuje silu jednotlivcov ovplyviiovat spravanie
spotrebitelov. Podl'a zdroja socidlny aktivizmus vyuziva svojich ¢lenov ako aktivistov, ktori
propaguju spotrebitel'ské zmeny na cielovom trhu. Zdroj uvadza, ze organizacie zamerané na
vyrobu zelenych produktov, vyuzivaju environmentalny aktivizmus, aby ich dokazali zeleni
zakaznici spoznat’ a kupili si ich vyrobky.

2.1.4 Inovacie

Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2) rozliSuju 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 ucinnosti,
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) definuju inovaciu udrzatel'nosti ako taku, ktora napomaha rozvoju udrzatelnosti v oblasti
ekonomie, ekoldgie a aj socidlnej sfére. Lin et al. (2019) in Hermundsdottir, Aspelund (2022,
s. 2) zaroven tento druh inovacie oznaCuju ako rieSenie konfliktu medzi socidlnym a
ekologickym upadkom a ekonomickym rozvojom.

Podl'a Lin et al. (2019) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 1) su prisnejSie predpisy tykajuce
sa socidlnych a environmentalnych zalezitosti a narast 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, pouzivaji pocas vyrobného procesu menej vyrobného materialu a recykluju zvysky
materidlov 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 socialne zohladnenie. Netland, Aspelund (2014) in
Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2) uvadzaju, ze nie vSetky stratégie udrzatel'nosti dokazu
vyustit' v redlnu implementaciu. Autori ako jeden z problémov vidia osvojenie tychto stratégii
iba povrchovo, nie vSak v praxi. Vries et al. (2015) in Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 2)
tuto problematiku oznacuju ako ,,greenwashing®, kedy firmy zavadzaju zakaznikov 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 ovplyviiuju
viaceré urovne organizdcie a dodavatel'ské retazce. Enger, Baumgartner (2016) in
Hermundsdottir, Aspelund (2022, s. 3) upozoriuju, ze pokial maju firmy zakorenené
neudrzatelné praktiky vyroby a postupov, moze byt finan¢ne a ¢asovo narocné nasledovat
udrzatel'nt cestu a nemusi vobec dojst’ k jej zavedeniu. Malyan, Duhan (2019, s. 17) odporucaju
firmam, ktoré si zamerané na zelené produkty a sluzby vyhradit’ urcité percento zisku na vyvoj
a vyskum. Podl'a zdroja im to pomoZze v najdeni inovativnych ciest na znizenie cien, ¢o ma za
vysledok prilakanie va¢sieho mnozstva zdkaznikov.

(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 mesacné polnohospodarstvo, ktoré umozni sadenie a pestovanie
plodin na Mesiaci uz v roku 2025. Podl'a zdroja by mali kapsule obsahujuce semena vybranych
mrazuvzdornych rastlin na Mesiac poletiet v suikromnom izraelskom raketoplane spolu so
senzormi, kamerou a vodou v roku 2024. DalSou inovaciou su podla The University of
Newcastle (2022) in (Hicks, 2022) solarne panely, ktoré je mozné vytlacit' a rozvinut' ako
noviny. Zdroj uvadza, ze panely st navrhnuté tak, aby boli tenké, l'ahké, recyklovatel'né a dali
sa tlait’ na beznych tlaciarfiach. Zdroj uvadza, ze 1 meter Stvorcovy takéhoto panelu stoji 10 $.
OzenRay Media (2022) in (Hicks, 2022) d’alej predstavuje slne¢né Zelezni¢né kolajnice, ktoré
vyuzivaju fotovoltaicky systém a keby pokryvali celé zeleznicné trate v Nemecku, dokazali by
vyprodukovat’ tol'ko energie ako 5 jadrovych elektrarni. Podla (Hicks, 2022) je dalSou
inovaciou pouzivanie rybarskych sieti s pripojenymi svetlami, ktoré dokazu znizit vedl'ajSie
ulovky Zralokov, raji a morskych korytnaciek o 63 %, pri¢om sa zachova miera tlovku aj trhova
cena ryb.

2.2 Technické indikatory zelenych aspektov vo vyrobkoch

(MZP, 2017, s. 7) uvadza, ze environmentalne ozna¢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'alSich 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 ozna¢ovanie za ciel podporit ponuku a dopyt po
produktoch s mensSim dopadom na zivotné prostredie formou pravdivych a overitelnych
informacii o zelenych aspektoch vyrobkov. Zdroj uvadza, ze Ministerstvo zivotného prostredia
Ceskej republiky rozlisuje tri §tandardizované typy environmentalneho oznaGovania s nazvami
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Typ I, Typ L a Typ III. V zdroji je d’alej uvedené, ze k tymto trom typom oznacovania sa viazu
normy :

e 1S014020 — Environmentalne znacky a prehlasenia — VSeobecné zasady;

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

e [SO 14024 — Environmentalne znacky a prehlasenia — Environmentalne znacenie typu
I —Zasady a postupy;

e [ISO 14025 — Environmentalne znacky a prehlasenia — Environmentalne prehlasenie
typu III - Zasady a postupy;

e [SO 14040 — Environmentalny management — Posudzovanie zivotného cyklu - Zasady
a 0snova;

e ISO 21930 — Udrzatel'nost’ vo vystavbe Environmentalne prehldsenia o stavebnych
produktoch;

e CSN EN 15804 — Udrzatelnost’ stavieb — Environmentalne prehlasenia o produkte —
Zakladné pravidla pre produktovu kategoériu stavebnych produktov.

(MZP, 2017, s. 7) Specifikuje Typ I environmentadlneho oznacovania ako environmentalne
znaCky pridelované sluzbam a vyrobkom, ktoré dokazu vopred splnit’ poziadavky podla
environmentalneho oznacovania Typu 1. Zdroj uvadza, ze environmentilne oznacovanie je
dobrovol'né a moze mat’ narodnu, regionalnu, ale aj medzinarodnu uroven. Podla zdroja mézu
environmentalne oznafovanie vyuzit sukromné, ale aj verejné subjekty. Podla (EC, 2022)
Europska unia v roku 1992 zaviedla dobrovolnu environmentalnu zna¢ku EU Ecolabel, pod
Ceskym nazvom Ekoznacka EU, ktora garantuje environmentalnu kvalitu a je uznavana po celej
Europskej tnii aj svete. Podl'a (CENIA, 2022) ekoznacka EU spadéd 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
oznalenie ekoznatka EU, musi spifiat prisne environmentalne §tandardy od zadiatku Zivotného
cyklu az po koniec. Zdroj uvadza, ze vol'ba produktov oznaenych EU Ecolabel prispieva
k naplneniu cielov v Europskej zelenej dohode. Podla (EC) do Typu I spadaju aj
environmentalne znacky s nazvom , EU Organic Label”,  Nordic Swan“ v Norsku, , Blue
Angel“ a ,RAL“ v Nemecku, ,Bra Miljoval“ vo Svédsku, ,Millieukeur* v Holandsku,
,Umweltzeichen“ v Rakuasku, ,,NF Environnement™ vo Francuzsku, , Koérnyezetbarat Termék*
v Mad’arsku, ,Prijatel Okolisa“ v Chorvatsku a , Environmentalne vhodny produkt“ na
Slovensku.

2 23

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 Environmentéalne znalky a prehlasenia —
Environmentalne oznacovanie typu I — Zasady a postupy. Zdroj uvadza, ze produkty, ktoré
spliiuju podmienky mdzu byt oznac¢ené ochrannou znamkou, ktoru tvori Stylizované ,.e*, d’alej
napis ,,Ekologicky Setrny vyrobok® alebo , Ekologicky Setrna sluzba“ a identifika¢né cislo.
Podl'a zdroja je ochranna znamka registrovana na urade priemyslového vlastnictva a graficky
manual k pouzivaniu loga je uvedeny v dokumentécii narodného programu. (CENIA, 2022)
uvadza, ze Ceska republika oficialne prijala aj Ekoznatku EU, ktora na rozdiel od znagky
,,Ekologicky Setrny vyrobok® mdze byt udelena produktom na celom trhu Eurdpskej unie,
vratane Norska, Lichtenstajnska a Islandu. Podl'a zdroja je v Cesku sprostredkovatel'om tohoto
oznagenia Ceska informa¢na agentira Zivotného prostredia (CENIA), ktora prijima Ziadosti o
udelenie znacky od domacich aj zahrani¢nych zaujemcov 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. Podl'a zdroja
program vznikol v roku 1992 a je spravovany Europskym vyborom pre environmentalne
oznacovanie (EUEB) s podporou Europskej komisie a vSetkych ¢lenskych Statov Eurdpske;
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
udrzatel'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 su 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 znaiek, ale dnes ho vyuZivaju aj poskytovatelia sluZieb a vyrobkov, ktoré spifiaju
urCité environmentalne aspekty, ale vyrobcovia znejakych dovodov nemoézu vyuzit Typ
environmentalneho oznacovania I alebo III.

Podl'a (MZP, 2017, s.9) je typ Il environmentalneho ozna¢ovania 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 ISO
14044, pouziva vopred stanovené parametre a v niektorych pripadoch aj dopliujuce
kvantitativne a kvalitativne informacie environmentalneho charakteru. Zdroj (2017, s. 10)
dopliia, 7e spracovaniu environmentalneho prehlasenia typu III predchadza analyza celého
zivotného cyklu produktu podla prislusnych noriem. Podl'a zdroja su skimané oblasti v $tadii
materialové a suciastkové zlozenie vyrobku, vyrobné postupy jednotlivych dielov a finalneho
produktu, prepravné naroky, spdsob pouzivania, demontéaz a jeho recyklacia. Zdroj pokracuje,
ze tieto skumané data su presunuté do Specializovanych softwareov, ktoré vyuzivaju
environmentalnu databazu a vyustia do vystupov poskytujucich komplexné informacie o
environmentalnom dopade vyrobku. Podla zdroja musi tento typ environmentalneho
oznaCovania zretel'ne popisovat’ Ci sa jedna o cely vyrobok, jeho ¢ast’, prvok sluzby alebo obal.

(MZP, 2017, s. 10) uvadza, ze cielom typu III environmentalneho ozna¢ovania je informovat’
o environmentalnom 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 zahfiiat’ vSetky zelené aspekty
zivotného cyklu vyrobku, ktoré musia byt preukazatelne overené. Zdroj uvadza, ze
environmentalne oznacovanie typu III zahriiuje dopady pocas celého zivotného cyklu produktu.
Podl'a zdroja st nimi mnozstvo a druh nebezpecenstva odpadu, emisie, spotreba zdrojov,
acidifikacia, dopad na ozonovu vrstvu, hodnotenie dopadov na zmenu klimy. Zdroj d’alej
menuje toxicitu, spdsoby zaobchadzania s produktom po skonceni jeho funkénosti, dopad na
biodiverzitu, riziko pre 'udské zdravie alebo zelené aktivity vyrobcu.

2.2.1 Zeleny zakaznik

Kushwaha, Sharma (2016) in (Ali, 2021, s. 818) uvadzaju, ze spotrebitel'ské nakupné spravanie
je Cinnost zahriiajica vnutorné procesy pri rozhodovani o kape konkrétneho vyrobku. Zhu,
Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) uvadzaju, ze vysledky vyskumu uskutocnené¢ho v
rozvojovych krajinach poukazuju na to, Ze environmentalne znalosti zohravaji vel'ka ulohu pri
formovani nakupného spravania zakaznika. Podla Martinez et al. (2020) in Nekmahmud,
Fekete-Farkas (2020, s. 4) je zeleny konzumerizmus spojeny s udrzatenostou a ochranou
zivotného prostredia a rozvinuté krajiny nasleduju tento trend za u¢elom 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 environmentalnej udrzatel'nosti. Podl'a
Malyan, Duhan (2019, s. 67) sa pro-environmentalne spravanie vyznacuje zmenou vnimania,
postojov, hodndt a presvedCeni, Co nasledne vyusti do zmien potrieb spotrebitela. Autorky
uvadzaja, ze rychly pristup k informéaciam umoziiuje konzumentom vzdelavat sa v oblasti
psychického a fyzického zdravia a na zaklade tychto znalosti sa konzumenti vyhybaju
Skodlivym produktom.

(Polonsky, 2011), Peattie, Charter (2003) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) opisuju
zeleného zakaznika ako zakladnu jednotku zelenej stratégie a zeleného marketingu. Martinez
et al. (2020) in Nekmahmud, Fekete-Farkas (2020, s. 4) uvadzaju, ze zeleny zékaznik 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 rozhodujucim faktorom firemna vol'ba ekologickych materialov a spdsob
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 ivahy 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 zdkaznikov. Podl'a Zhu, Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) studia
dokazala, ze zelené marketingové iniciativy maju vplyv na zédkaznikovu volbu ekologického
spravania pri nakupe sluzieb alebo vyrobkov.

2.2.2 Environmentalne znacky

Podl'a Hasan, Ali (2015) in (Ali, 2021, s. 817) je na environmentalne ozna¢ovanie produktov
mozné hl'adiet ako na marketingovu stratégiu, ktora sa zaroven priamo verejne zaobera
otazkami zmeny klimy a globalneho oteplovania. Podl'a (Kaur Mokha, 2018, s. 169) sa jedna
o environmentalne tvrdenie, ktoré je uvedené na obale vyrobku a sluzi k ul'ahCeniu identifikéacie
zelenych vyrobkov tym, ze poskytuje informacie o ekologickych vlastnostiach vyrobku. Podla
(Horne, 2009) in Shabbir et al. (2020, s. 3) je environmentalne oznaCovanie pouzivané ako
nastroj na reguléciu a rozvoj udrzatel'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 spotrebitelov 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 neoddelitelnt stcast’ zivotného cyklu vyrobku jeho vplyv na
zivotné prostredie. Podl'a autorov sa prostrednictvom environmentalnej znacky tento atribut pre
spotrebitela stdva doveryhodnym. Podla autorov zivotny cyklus vyrobku zadina tazbou
surovin, pokracuje vyrobou a konc¢i likvidaciu. Podl'a autorov environmentalne oznacovanie
umoziuje spotrebitelom rozpoznat tie sluzby, ¢i vyrobky, ktoré maju pocas svojej zivotnosti
najmensi vplyv na zivotné prostredie. Podla (Brécard, 2014) in Prieto-Sandoval, Torres-
Guevara, Garcia-Diaz (2022, s. 3) je environmentalne oznacovanie najlepSim spdsobom
propagacie zelenych produktov, kedze umoziuje podniku informovat zakaznika o
environmentalnej stranke, procesoch a komponentoch vybraného produktu.

(Rashid, 2009) in (Ali, 2021, s. 817) uvadza, ze pod kategdriu environmentalne oznacovanie
spada usilie, ktoré firma vynalozi na ziskanie certifikacii tretich stran svojou environmentalnou
aktivitou. Podla autora vd’aka tymto certifikaciam firmy ziskavaju konkuren¢nu vyhodu tym,
ze mdzu svoje produkty a sluzby preukazatelne prezentovat ako bezpeCné pre Zzivotné
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 niz§ou kvalitou trpia na nedostacujucu konkurencie
schopnost’, ktori je vSak mozné zvysit pouzivanim environmentalneho oznaCovania ako
kIaiCového 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 ozna¢ovanie
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 environmentdlnom oznacovani umoziuju zékaznikovi ucinit
rozhodnutie o kupe zalozZené na informovanosti.

(Fuentes, 2014) in (Ali, 2021, s. 817) uvadza, ze v Europe prebehli §tidie zamerané na
porovnanie vplyvu produktov s environmentalnou znackou oproti produktom bez nej na
nakupné rozhodovanie spotrebitela. Podl'a autora vysledky §tadii ukézali, ze informéacie o
firemnych iniciativach v oblasti environmentalistiky zohravaju doleziti ulohu pri formulovani
rozhodnutia o nakupe akéhokol'vek produktu ¢i sluzby. Olsen, Slotegraaf, Chandukala (2014)
in (Ali, 2021, s. 816) poukazuji na to, ze environmentalne ozna¢ovanie moze zohravat aj
negativnu ulohu, ked” kontextové prvky nie st jednotné a v kone¢nom dosledku mozu zmiast’
zakaznika pri rozhodovani o kupe. Harbaugh, Maxwell, Roussillon (2011) in Shabbir et al.
(2020, s. 3) uvadzaju, ze environmentalne oznaCovanie mdze vytvorit nejednoznacnu 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 moze vyustit’ k tomu, ze spotrebitel’ neuskutocni kipu pre nedostatok porozumenia znacke.
Podla Olsen, Slotegraaf, Chandukala (2014) in (Ali, 2021, s. 816) m6ze mat’ environmentalne
oznaCovanie negativny vplyv tym, ze klame zakaznikov, pricom skutocné motivy organizacie
su v rozpore s ich tvrdeniami v oblasti environmentéalneho zaujmu.

2.2.3 Zeleny branding

Keller, Swaminathan (2020) in (Keller, 2021, s. 528) uvadzaju ako zékladnu definiciu znacky
meno, znak, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu, vdaka ktorej dokaze spotrebitel
identifikovat’ vyrobky alebo sluzby predavajuceho a dokaze ich rozlisit od tych
konkurencnych. Podl'a autora je schopnost’ vybudovat vyznam znacky a povedomie tym, ze je
zakaznikovi poskytnutd jedine¢na hodnota, cenenym principom brandingu, ktory dokaze
zaruCit’ uspech znaciek. Podl'a (Kaur Mokha, 2018, s. 169) sa koncept brandingu, ktorym je
informovat spotrebitel'ov o produktoch meni na novt koncepciu zeleného brandingu. Autorka
uvadza, ze firmy so zameranim na zeleny branding uplatiuji socialnu zodpovednost
ekologickym spravanim. Podl'a autorky je zeleny branding pre spotrebitel'a lahko rozoznatel'ny
a stava sa tak podstatnym nastrojom zeleného marketingu. Rex, Baumann (2007) in (Chi, 2021,
s. 2) definuju zeleny branding ako skupinu firemnych aktivit, ktoré je mozné povazovat' za
environmentalne zdravé. (IvyPanda, 2021) uvadza, ze zeleny branding zahriia vzdelavanie
spotrebitelov 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 socidlne
siete ako zakladriu pre znizovanie negativneho dopadu na zivotné prostredie, ked’ze su kl'aiCové
v 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 dokaze zeleny branding na
zaklade priaznivého hodnotenia zdkaznikov zvySsit 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 atributy na trhu znu mensi uspech ako produkty,
ktoré zelené atributy vlastnia. Wiistenhagen, Bilharz (2006) in Shabbir et al. (2020, s. 4)
uvadzaju, ze §tadie zamerané na vyznam zelenych produktov a postoje voc¢i nim preukazali, ze
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prislusnici eurdpskych krajin maju pozitivny postoj voci produktom s environmentalnym
oznaCenim. Meffert, Kirchgeorg (1993) in Shabbir et al. (2020, s. 4) upozortiuju, ze aby bola
stratégia zeleného brandingu uspesna, je potrebné klast' doraz na zeleny positioning. Podla
Hartmann, Apaolaza Ibafiez, Forcada Sainz (2005) in Shabbir et al. (2020, s. 4) uspesny zeleny
positioning zahfiia 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 konkurencnti marketingovu stratégiu zalozenu
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 environmentalne znacky pre firmu skutoCne uzitocné, je potrebné, aby
informéacie, ktoré obsahuju boli podané spotrebitel'ovi jasnym a putavym sposobom. Podla
Peano et al. (2015, s. 60) je potrebné, aby sa vSetci ucastnici dodavatel'ského ret'azca zapojili
do procesov suvisiacich s komunikaciou a implementaciou udrzatel'nosti. Autori uvadzaju, ze
na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebna zretel'na a ti€innd komunikacia a tak isto aj kompromis
medzi dopytom trhu a hodnotenim udrzatel'nosti.

2.2.4 Environmentalna reklama

Charter et al. (2002) in Kumar et al. (2012, s. 483) uvadzaju, ze vplyvom ¢asu na marketingové
stratégie posobia svetové problematiky, ktorym sa stratégie prisposobuju za ucelom ziskania
konkuren¢nej vyhody na trhu. Podla autorov je aktualnou najvacSou problematikou stav
zivotného prostredia, a preto je marketing viac a viac zamerany na udrzatel'né smery. Autori
vysvetluja, ze principom udrzate'ného pristupu je trojita zodpovednost, ktora zahriiuje blaho
planéty, l'udi a zisku do obchodnych uspechov. 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 ohl'adom na moralne a etické principy. Autori vysvetl'uja, ze aj
ked’ je na udrzatel'nost’ obvykle hl'adené z environmentalneho hl'adiska, zahriia aj ekonomicku
a socialnu problematiku.

Podl'a (Jakubikova, 2012, s. 246) je cielom marketingového komunika¢ného mixu oboznamit’
cielovu skupinu s vyrobkom alebo sluzbou, ktoré firma predava a zaroven ju presvedcit o
nakupe. Podla autorky je neodlucitelnou snahou marketingu vytvorit' verného zakaznika aj
prostrednictvom komunikéacie a znizit fluktuaciu predajov. Podl'a (Hulme, 2013, s. 5) in
(Creelman, 2022, s. 1) v dnesnej digitalnej dobe zakaznici ocakavaju okamzitu konverzaciu na
roznych socidlnych platformach a zakaznika si ziska ta firma, ktorda ma najlepsi spdsob
komunikacie zo zédkaznikom, aj ked’ mozno nem4 ten najlepsi produkt. (Creelman, 2022, s. 2)
uvadza pojem konverza¢ny l'udsky hlas a definuje ho ako kombinaciu dialogického stylu
komunikacie a subor komunika¢nych principov. Levine et al. (2000) in (Creelman, 2022, s. 2)
zaviedli myslienku pouzivania autentického konverzacného l'udského hlasu pri komunikacii
so zakaznikom namiesto odcudzujuceho nevyrazného podnikatel'ského hlasu. Podl'a zdroja si
touto zmenou firma dokaze vybudovat’ blizsi vztah so zdkaznikom, pretoze kladie doraz na
vzt'ahovy aspekt komunikacie. Autorka konverza¢ny l'udsky hlas opisuje ako prirodzeny,
nesileny a otvoreny. Podl'a (Jakubikovéa, 2012, s. 247) marketingova komunikacia zahfiia SM,
ktorymi su v preklade poslanie, sprava, médid, peniaze, a meratelnost vysledkov. Autorka
d’alej definuje jeden z modelov komunikéacie, ktorym je model SMMR, ktorého prvky su v
preklade zdroj, sprava, prostriedok, médiu a prijemca. Podl'a autorky musi odosielatel' vopred
vediet, aka 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 ucinkom®. Autorka uvéadza, ze rozli¢né firmy maja rozli¢né
pristupy ku komunikécii a podl'a autorky mozu byt tymito pristupmi vedomy, inStinktivny a
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odmietavy. Podl'a zdroja je vedomy pristup taky, ktory aktivne riadi svoju komunikaciu. Zdroj
dalej uvadza, ze firmy s inStinktivnym pristupom si uvedomuju nutnost komunikécie, ale
obmedzuju ju iba na bezni formu alebo na komunikéciu prostrednictvom ich produktov a
sluzieb. Podla autorky firmy s odmietavym pristupom ku komunikéacii neuznavaju
marketingovi komunikaciu a nemaji doéveru vo vymenu informacii.

(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 §tadii poukazali na fakt, ze zelena reklama dokaze pozadovanym sposobom podnietit
zmenu v spotrebitel'skom spravani. (Kaur Mokha, 2018, s. 169) uvadza, ze environmentéalna
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) uvadzaju ramcovanie sprav ako jednu z mnohych reklamnych stratégii,
ktorej cielom je ovplyvnit’ postoj zékaznika a objektivne odprezentovat’ informacie o produkte
z pohl'adu 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 ramcovi spravu, zameriavajl sa na
environmentalne vyhody plynuce z kipy daného produktu. Autori d’alej uvadzaju, ze pri
vytvarani negativnej ramcovej spravy sa podniky snazia zvyraznit negativne dopady plynuce
z kupy neekologického produktu. Podl'a Biloslavo, Trnavcevic (2009) in Nur Jamal et al. (2022,
s. 1085) je komunikacia medzi firmou a verejnostou kli¢ova v problematike udrzatel'nosti,
kedze prave vdaka komunikécii si firma dokaze vybudovat ziadicu ,environmentalnu
povest™. Hasan, Ali (2015) in Heikkurinen et al. (2021, s. 2) uvadzaju, ze environmentalna
reklama je u¢innou metddou propagacie sluzieb a produktov, pretoze je zaviazana ochrane
zivotného prostredia.

Srivastava, Dash, Mookerjee, (2015) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1085) poukazuju na ddlezitost’
komunika¢nych nastrojov pri podpore environmentalneho marketingu a ich ddlezitost vo
vztahu medzi spotrebitelom a firmou, kedy si zdkaznik vd’aka nim dokaze vytvorit’ doveru
v znaCku. Podla zdroja je dovera v znacku zo strany zakaznika primarnym faktorom pri
rozhodovani o kuipe a podporeni konkrétnej znacky a dokaze znamenite ovplyvnit' zdkaznikove
nakupné spravanie. Podl'a (Sy, 2021) je klI'i€om k naplneniu stanovenych marketingovych
cielov stratégia. Podla autorky mézu podniky oslovit’ marketingové agentury ako zadavatelia
reklamy s copy stratégiou. Autorka vysvetluje, ze copy stratégia predstavuje priblizne
dvojstranovy dokument so Specifickym zadanim a predstavou o realizacii reklamnej kampane,
ktorym by sa agentura mala riadit. Podla autorky by toto zadanie malo obsahovat' udaje
tykajuce sa zdielanej spravy a hlasu znacky, ktory odpovedd kampani, cielom a cielovej
skupine. Podl'a Ekhlassi, Maghsoodi, Mehrmane (2012) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je
cielom komunikacnych nastrojov vybudovat' znacku a na dosiahnutie tohto ciela vyuzivaju
Siroku 8kélu roznych nastrojov na prezentovanie planovanych sprav cielovym skupindm
prostrednictvom rdznych médii. Zdroj uvadza, ze medzi komunikaény mix patri reklama,
podpora predaja, vztahy s verejnostou, priamy marketing, a osobny predaj.

Alvarez, Casielles (2005) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) uvadza, ze ulohou podpory predaja
je dodat’ vyrobku vacsiu hodnotu a pritazlivost. Podl'a (Jakubikova, 2012, s. 249) do podpory
predaja spada napriklad podpora na mieste predaja, daréekové predmety, vzorky, sutaze alebo
vel'trhy a Specialne stanky. Alvarez, Casielles (2005) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) ako
najbeznejsiu stratégiu podpory predaja uvadzaji okamzité znizenie ceny, Co ma za vysledok
zvySenie predaja v kratkom cCase. (Jakubikova, 2012, s. 254) uvadza, ze podpora predaja
zastreSuje cenovu, produktovu a distribuénu politiku. Autorka d’alej uvadza tri formy podpory
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predaja, ktorymi sa spotrebna podpora predaja, obchodna podpora predaja a podpora predaja
obchodného personalu. Autorka rozlisuje pouzivané nastroje pri rozli€nych formach podpory
predaja a uvadza, ze spotrebna podpora predaja je orientovana na zakaznika a nastroje na
oslovenie su napriklad kupony, vzorky alebo dar¢ekové poukazky. Podl'a autorky je obchodna
podpora predaja zamerana na obchodnikov alebo medziclanky a medzi vyuzivané nastroje
podpory predaja patria cenové zl'avy, darCekové predmety, finanéna podpora alebo sutaze.
(Jakubikova, 2012, s. 255) uvadza, ze podpora predaja obchodného personalu je zamerana na
predajny personal a vyuziva néstroje ako napriklad financné motivacie, akcie a sut'aze. Podl'a
Keller, Kotler (2007) in (Jakubikova, 2012, s. 255) maju tieto nastroje vyhody, ktorymi su
ziskanie pozornosti a navedenie spotrebitela k produktom poskytujucich spotrebitelovi
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 porniat formou oznamenia o znizeni nakladov 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 Sirsej Skale zakaznikov.

(Jakubikova, 2012, s. 259) uvadza, ze poslanim vztahov s verejnostou je informovanie
verejnosti o ¢innostiach, zmenach a ciel'och organizacie rovnako ako aj udrzovanie dobrych
vztah stlaCou a zverejiiovanie informacii o produktoch. Autorka uvadza, ze vztahy
s verejnostou napomahaju budovat’ vernost zakaznikov a hodnoty znacky. Podl'a autorky
vztahy s verejnostou vyzaduju obojsmerni komunikaciu, pretoze tak ako firma poskytuje
informéacie verejnosti, aj verejnost poskytuje informacie firme v podobe reakcii na ¢innosti
firmy. Autorka uvadza, ze mnoho firiem zanedbava tok informacii zo strany verejnosti,
nevenuje teda dostatocnu pozornost vyhodnocovaniu odozvy a to im moze byt na Skodu. Podla
zdroja nie su aktivity vztahov s verejnostou 'ahko meratelné. Autorka ako nastroje vztahov
s verejnostou uvadza napriklad tlacové spravy, rozhovory, tlaové 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 akcionarov a verejné su zamerané na komunikaciu s verejnymi
institiciami. (Nakajima, 2001) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) uvadzaju, 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) uvadzaja, ze priamy marketing je
vykonavany prostrednictvom reklamnych médii a za pomoci informacno-komunikaénych
technologii, ¢o organizaciam umoziuje oslovit' potencialneho zdkaznika 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 uskutocnenie nakupu
produktu. Podl'a zdroja firmy, ktoré aplikuji priamy marketing, maju §iroké informécie o
prianiach a potrebach zakaznikov 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 tuzby, ubezpecenia o
vierohodnosti ponuky a vyzvy k akcii. Podl'a zdroja ddlezitou sucastou priameho marketingu
je digitdlny marketing, ktorého cielom je oslovit' zakaznika a zaroven znizit individualne
naklady na priamy marketing. (Jakubikova, 2012, s. 266) menuje niektoré nastroje priameho
marketingu, ktorymi su napriklad katal6gy, 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 meratel'nost odozvy.

Podl'a (The Economic Times, 2022) in Nur Jamal et al. (2022, s. 1087) je osobny predaj
vykonavany za fyzickej pritomnosti zdkaznika aj predajcu, kedy sa predajca svojimi znalost'ami
a schopnostami snazi presvedcit' zakaznika o kape vyrobku, ¢i sluzby. Podl'a (Jakubikova,
2012, s. 265) je predajca spojovaci ¢lanok medzi firmou a zakaznikom, reprezentuje firmu a
zaroveti firme poskytuje cenné informacie o zakaznikovi. Autorka pre ddlezitost tejto pozicie
upozoriiuje na uvazeny vyber predajcov, ich precizne zaskolenie a vyber vhodnej odmeny ako
motivaciu pre predajcu k vykonu prace. Podl'a zdroja je pristup k osobnému predaju mozné
rozdelit’ na tvrdy, kedy predajca tlaci na zakaznika, aby si zakupil produkty a makky, 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 stimulacné programy. Secchi, Verma (2019), Boukis, Yalkin (2019),
Jung, Yoo (2019) in Shum, Ghosh (2022, s. 3) uvadzaju, ze zékaznici bezne Zziadaju
zamestnancov o individualne prispdsobenie pravidiel, ¢o ma za vysledok prispdsobenie 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
venuju  pozornost  zakaznikovym  poziadavkam, zakaznici pocituju  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 vzt'ah
medzi firmou a zakaznikom ako si ho udrzat’ tak, aby sa vratil a opakoval nakup. Zdroj uvadza,
ze v trete] 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 uskutocneni
vyuziva online aj offline komunika¢né prostriedky.

23.1 Web2.0

(O'Reilly, 2005) in Newman et al. (2016, s. 591) definuje Web 2.0 ako sluzby a stranky, ktoré
zavisia od tvorby obsahu ich uzivatelov. Autor d’alej popisuje Web 2.0 ako kontrolu nad
zdrojmi udajov, ktoré su bohatsie, ked’ ich pouziva viac l'udi, sluzby s nakladovo efektivnou
Skélovatel'nostou, uzivatelia ako spolutvorci, lahké pouzivatel'ské rozhrania, vyvojové modely
a obchodné modely. (Murugesan, 2007) in Newman et al. (2016, s. 591) neskor doplnil
povodnu definiciu Webu 2.0 v zneni prepojenia medzi dokumentmi na prepojenia medzi
I'ud'mi. Vossen, Hagemann (2007, s. 2) identifikuju tri dimenzie, v ktorych sa vyvija Web 2.0.
Podla autora su nimi data, funk¢nost a socializacia. Vossen, Hagemann (2007, s. 67) rozvijaju
tieto aspekty ako spOsoby spracovania dat z roznych zdrojov za ucelom ziskania hodnotnych
informécii, funkcionalitu zameranu na sluzby, ktoré dokazu uzivatelom obohatit’ zazitok na
Webe a socializaciu prostrednictvom oznaCovania, blogovania a vyuzivania wiki. Autori
poukazuji na spristupnenie povodne sukromnych 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 aspech uz v zaciatkoch st HTML dokumenty alebo webové stranky, ktoré obsahuju
hypertextové odkazy. Podla zdroja si hypertextové odkazy odkazmi na iné stranky, ktoré sa
uzivatelovi po kliknuti na hypertext zobrazia. Autori uvadzaju, ze pociatky Webu sprevadzali
aktivity hladania a prieskumu, ale automatické nastroje vyhladavania vtom bode eSte
neexistovali. Podl'a autorov prvé formy vyhladavaca vznikli kratko po vzniku Webu v roku
1993 a dodnes su povazované za najdolezitej§i nastroj na vyhl'adavanie informacii.

Vossen, Hagemann (2007, s. 22) uvadzaju, ze zhruba v 90. rokoch 20. storocia, zacali I'udia
premyslat nad sposobmi monetizacie Webu a zacali na Web prihliadat’ ako na komercny
priestor. Podl'a autorov bolo prvym krokom pre pociatok komercného Webu prilakat’ a nasledne
udrzat’ pozornost uzivatelov. Zdroj uvadza ako jeden z popularnych pristupov vyzadovanie
registracie za pristup k doplnkovym sluzbam a funkciam ako napriklad nahravanie suborov,
ulozny priestor, udelenie pristupu inym uzivatelom k uzivatel ovym stiborom alebo vyuzivanie
ich e-mailovej sluzby. Zdroj uvadza, Ze po registracii sa uzivatelom na uvodnej stranke a vedl'a
vysledkov vyhl'adavania mozu zobrazovat' reklamy, ktoré uzivatel moze obcas obdrzat’ aj na
e-mail. Autori poukazuju na dolezity fakt, ze ¢im viac je zaregistrovanych uzivatel'ov, tym viac
ma vlastnik stranky dostupnych dat k uzitku.

Vossen, Hagemann (2007, s. 22) uvadzaju, ze komercny Web sa vyvinul k smeru
elektronického obchodu, co vSak znamenalo presun maloobchodnej a nakupnej €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 zakaznici neddvercivi 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 suCasnosti
vnimaju elektronicky obchod ako neoddelitelnt sucast’ zivota prave kvoli rasticemu pristupu
na internet, Co 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) uvadzaju, ze ¢asom sa vyvinul d’al§i sposob 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 roznych 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 nakladovo efektivnej a vysoko Skalovatelnej automatizovanej infrastrukture
Googlu, ktori je mozné vyuzivat aj s malym rozpoctom. Podl'a zdroja vyhodou AdWords je
to, ze firmam sa staci spolahnut’ na to, ¢o uzivatelia pridavaju a hl'adaja 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 umoziiuje
inzerentom cielit na uzivatel'ov aj na zaklade geografickej polohy a demografickych faktorov
ako je vek, pohlavie, ¢i rodicovstvo. Vossen, Hagemann (2007, s. 246) uvadzaju, ze po tom ako
si obchodnik vytvori reklamu, vyberie si jedno alebo viac kI'i¢ovych slov, ktoré st pre reklamu
podstatné. Zdroj pokracuje, ze pokial’ uzivatel vyhl'ada 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) uvadzaju, ze reklamy sa potom zobrazuju ako vlozené
jednotky HTML na strankach s vysledkami vyhladavania Google alebo ako umiestnenie na
inych strankach podla Specifikécii 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 umoziiuje umiestiiovat’ si na stranky reklamy z Google
fondu.

Vossen, Hagemann (2007, s. 49) uvadzaju ako d’alsie stadium vyvoja Webu to, ze uzivatelia
Web zacali pouzivat’ na sebavyjadrovanie. Podla zdroja uzivatelia tak dokazali oslovit’ §iroku
skupinu l'udi, ktorych nemusia poznat’. (Suler, 2004), (Udris, 2014) in Liu et al. (2022, s. 38)
uvadzaja, online disinhibiciu ako mozna negativnu Crtu prejavu na Webe a definuju ju ako
tendenciu citit’ sa menej zdrzanlivo a nespravat’ sa tak, ako by sa jedinec spraval v offline svete.
Podla autorov online disinhibicia prameni z charaktere Webu, ktorym je anonymita
a neviditelnost, ktoré¢ moézu sluzit ako vysvetlenie antisocialneho prejavovania. Autori
vysvetl'uja, ze anonymita Webu vytvara v jednotlivcovi pocit, ze nebude znasat nasledky online
protispoloCenského spravania a unikne tak trestu, pretoze jeho skutocna identita je skryta.

(Kelsey, 2010) in (Vasan, 2021, s. 1) uvadza, ze prichodom nastrojov Webu 2.0 sa zakaznici
stali efektivnejSimi a predajcovia ostrazitejSimi pri verejnych aktivitach, ked’ze uzivatelia mohli
vyjadrit svoj nazor na predmet vymeny. Podla Vossen, Hagemann (2007, s. 59) pristup
k informaciam na Webe umoznil vytvorenie réznych internetovych komunit, teda l'udi, ktori
zdiel'aji rovnaké zaujmy a interaguju medzi sebou na Webe. Autori uvadzaja blogy a wiki ako
prostriedky, prostrednictvom ktorych mohli uzivatelia zdielat’ svoje nazory. Zdroj definuje
blog ako osobné alebo profesionalne vyjadrenie skusenosti alebo nazoru, ktory moézu ini
uzivatelia okomentovat’. Podl'a autorov je wiki stranka popisujica obsah, ktory dokazu ini
uzivatelia priamo upravit alebo zmazat. Autori poukazuju na to, ze vyvoj Webu je mozné
sledovat’ z pohl'adu obsahu, ktory bol na Webe primarne hl'adany a Citany a postupom casu
pisany a publikovany. Autori tento vyvoj uvadzaji ako dovod, pre ktory sa Web 2.0 oznacuje
aj ako ,,cCitaj/pi§ Web“. Podl'a autorov obsah na Webe formou wiki, blogov, oznacovania a
komunit zanechava v databaze stopu, vdaka comu vyhladavace zacali do svojich
vyhl'adavacich aktivit zapajat aj blogy a spolo¢nosti vyuzivat technologiu datového skladu na
online analytické spracovanie uidajov, 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 ponuka rozne spdsoby prepojenia
uzivatelov, €1 uz prostrednictvom chatu, blogov, alebo e-mailu. Podl'a autorov sice tieto sluzby
podporuju diskusie na urciti problematiku, no socidlne siete napreduji vyuzivanim softwareu
zameranym na budovanie online komunity s konkrétnym zamerom. Zdroj uvadza, ze mnohé
socialne siete poskytuju sluzby blogu, kedy uzivatelia dokazu zverejnit' aj dlhsi obsah, no
primarne sa snazia o prepojenie uzivatel'ov s rozlicnymi zalubami. Podl'a Guha, Cheng, Francis
(2011) in Newman et al. (2016, s. 594) datovo orientovand povaha webovych sluzieb a
rozSirené pouzivanie pouzivatel'skych uctov umoziuje reklamnym platformam vytvarat
podrobné profily zaujmov, zalub, zvykov a d’alSich charakteristik uzivatelov. Podl'a Vossen,
Hagemann (2007, s. 274) si spolo¢nosti uvedomili, Zze socidlne siete dokazu pre uspech
produktu alebo znacky urobit viac ako tradi¢né marketingové pristupy k reklame. Zdroj
uvadza, ze socialna siet MySpace obsahuje sekciu s reklamnymi oznadmeniami roznych
kategorii ako napriklad byvanie, préca, ¢i auta na predaj, ktoré s lokalizované na zaklade miest.
Zdroj uvadza, ze YouTube predstavil funkciu Ads by Google, ktora 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. Podla
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 uzivatelov
na materidly kampane zverejnené na socidlnych sietach a vyzyvaja uzivatel'ov k uverejneniu
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nazoru ohl'adom reklamy svojim priatelom. Podla autorov tato forma propagacie posobi ako
odporacCanie 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 cielom je uspokojit a udrzat si zdkaznika
na funkénej a emocnej rovine, vyuzivat k tomu informacné technologie, snazit sa o
diferenciaciu a produktovy positioning a budovat’ vztah jeden k jednému. Vossen, Hagemann
(2007, s. 275) uvadzaju, ze blogy a socialne siete spiiiaju marketingové ucely reklamy, doposial
sa vSak reklamy zobrazovali iba po stranach obsahu vytvoreného uzivateI'mi. Podl'a autorov by
bol mozny dalsi krok vpred, ktorym by bolo integrovanie reklamy do obsahu, ¢i dokonca
zapojit’ uzivatel'ov ako tvorcov reklamy.

2.3.2 Web3.0

Podla (Ossi, 2003) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) sa Web 3.0 nazyva aj vykonavajuci 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 automatizacie, efektivneho vyhladdvania, integracie a
opakovaného pouzitia v rozliénych aplikaciach. Autor d’alej vysvetluje, ze Web 3.0 dokaze
podporit’ dostupnost mobilného internetu a globalizaciu, vylepsit' spravu udajov, stimulovat
kreativitu a inovacie, zvySsit spokojnost’ zdkaznikov a pomoct’ organizovat’ spolupracu v ramci
socialneho webu. (Mind Booster, 2007) in Kujur, Chhetri (2015, s. 135) uvadza, ze na Webe
3.0 udaje nie su vlastnené, ale zdiel'ané a koncept internetovych stranok ako takych zanika a
nahradzuju ho rézne pohlady na jeden Web prostrednictvom poskytovanych sluzieb. Autor
Specifikuje, Ze tieto sluzby mozu byt aplikacie alebo zariadenia ako napriklad prehliadace a sa
zamerané na personalizaciu a kontext.

Newman et al. (2016, s. 596) definuju Web 3.0 ako novl generaciu Webu, ktora zacala
prichodom smart mobilov, ¢o umoznilo miliardam uzivatelov pripojit sa k socialnym sietam a
komunika¢nym aplikacidm prostrednictvom mobilu. Podl'a zdroja je na Webe 3.0 zasadné, ze
l'udia maju pristup okrem smart mobilov k senzorom a Wifi snimafom, ktoré zaistuju
pripojenie na internet bez toho, aby uzivatelia museli platit’ ¢iastky poskytovatelom sluzieb.
Newman et al. (2016, s. 597) uvadzaji, ze Web 3.0 kladie doraz na bezpecnost a ochranu
sukromia aj dat a usiluje sa o zamedzenie uniku osobnych udajov 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 technoldgiami
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 existujicimi
funkciami webu 2.0.

Newman et al. (2016, s. 597) uvadzaju, ze prostrednictvom Webu 3.0 su dostupné sluzby
verejnej spravy, ktoré umoziuju vlade v online prostredi spojit’ administrativnu, strategickt a
operativnu pracu a tym umoznit’ jednoduchsi pristup ob¢anom. Podla zdroja je vysledkom
online prepojenia tychto sluzieb ul'ah¢end komunikéacia medzi ob¢anmi a miestnymi tradnikmi
a moznost spitnej vdzby zo strany obcanov, na zaklade ktorej dokaze vlada zlepsit kvalitu
svojich sluzieb. Autori ako d’al§iu sluzbu na Webe 3.0 uvadza elektronické podnikanie a
internetové bankovnictvo, ktoré umoziuje uzivatel om 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
hodnotovéa éra, pretoze marketingovi zamestnanci zakaznikov uz nevnimaju ako obycajnych
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konzumentov, ale ako celistvé bytosti so srdcom, dusou a mysl'ou. Autori d’alej uvadzaju, ze
konzumenti vyhl'adavaju firmy, ktoré kladu vo svojej misii, vizii a hodnotach doraz na riesenie
aj ich socidlnych, environmentalnych a ekologickych potrieb. Podl'a zdroja zakaznici vo
vyrobkoch a sluzbach, ktoré ich oslovia uz nehl'adaju iba funkcné a emocné 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) identifikuju 3 hlavné sily, ktoré formuju
podnikatel'ské prostredie v marketingu 3.0 a st nimi doba zapojenia, doba globaliza¢ného
paradoxu a doba kreativnej spolo¢nosti. Autori vysvetluju, ze tieto sily formuju aj spolo¢nost,
ktorej sa podnikatel'ské prostredie prispdsobuje a teda spolocnost’ nadobuda formu spotrebitel'a
orientovaného na kultaru, 'udska dusu a spolupracu.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 7) oznacuju socidlne siete za sprostredkovatela
technologie novej viny a deli ich na expresivne socialne siete, ktorymi su napriklad Twitter,
blogy, YouTube alebo Facebook a kolaborativne socidlne siete, 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 maju marketingové stratégie firiem na nakupné spréavanie
zakaznika pomaly zanikd. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 9) uvadzaju, ze tym, ze su
socialne siete nizko nakladové a nestranné, su budiucnostou marketingu. (Wong, 2021) uvadza,
ze na pociatky socialnych médii mali platformy iba jednu funkciu atou bolo bud’ zdiel'anie
obrazkov alebo spolocCenské prepajanie. Podl'a autorky st dnes socialne siete vSak schopné
poskytnut’ uzivatel'ovi v ramci jednej platformy viacero funkcii ako napriklad nakupovanie,
zivé vysielanie, rozSirend realita, ¢i socialny zvuk. Autorka rozdeluje socidlne siete na
platformy socialneho zvuku, video platformy, formaty s miznucim obsahom, diskusné fora,
platformy umoziujuce socidlne nakupovanie a podnikatel'ské platformy. Autorka zaraduje do
platforiem socialneho zvuku Spotify, Twitter Spaces alebo Clubhouse a ako ich ucel uvadza
pocuvanie 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 otazok, a formovanie komunit
s konkrétnymi zaujmami. Podl'a zdroja do platforiem, ktoré umoziuju socidlne nakupovanie
patria Pinterest, Facebook, Instagram, TikTok, Shopify, Douyin alebo Taobao a uzivatelom
slizia k hl'adaniu a nakupovaniu produktov priamo cez socidlne siete. Zdroj ako platformy
poskytujuce 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 uz nemaju plnu kontrolu nad znackou, pretoze
celia kolektivnej sile konzumentov. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 10) upozortiuju, ze
marketingovi zamestnanci musia spolupracovat’ s konzumentmi a to tym, ze im budu nacavat
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 navziajom, 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 poharniana technologiami,
ktoré umoziuju obchod a vymenu informacii medzi narodmi, firmami alebo aj jednotlivcami.
Podl'a autorov vsak globalizécia tvori protivahu a paradoxy a moze zapriciniovat nacionalizmus.
Autori pokracuju, Ze aj napriek tomu, ze globalizacia dba na ekonomicku integraciu, nevytvara
rovnovazne ekonomiky a miesto uniformnej kultary vytvara kultiru rozmaniti. Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2010, s. 14) uvadzaju, ze tychto paradoxov je viac a tymito prikladmi sa
autor snazi odévodnit 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 uvadzaju sutazivost firiem v poskytnuti kontinuity, smeru a
spojenia zakaznikom. Podl'a autorov musia byt kultirne znacky dynamické, pretoze zvyknu
byt relevantné iba vtedy, ked’ je v spolocnosti zjavny rozchod nazorov a preto by mali kultirne
znacky vzdy sledovat nové vznikajuce paradoxy. Podla zdroja su kultirne znacky podstatné
iba pre urcitu Cast’ spolocnosti, ale neznamena to, ze globalne firmy nemdézu byt kultirnymi
firmami. Autori pokracuju, ze niektoré celosvetovo zname firmy neustale pracuju na budovani
svojho statusu kultarnej 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 studii, ktoré ukazali, ze aj
napriek tomu, ze kreativni I'udia predstavuji mensiu Cast’ spolo¢nosti ako pracovnici, ich rola
je Coraz dominantnejSia. Podla autorov su inovatormi, ktori vyuzivaji nové koncepty a
technologie a su spojkou, ktora dokaze prepojit’ ['udi medzi sebou. Autori uvadzaju, ze zaroven
tato Cast’ spoloCnosti je najviac expresivna a vyuziva k tomu sociadlne média, prostrednictvom
ktorych dokaze ovplyvnit’ sledovatel'ov svojimi nazormi a zivotnym Stylom. Autori vysvetluja,
ze kreativci uprednostiiuji kolaborativne a kultirne znacky a otvorene kritizuji znacky
s negativnym dopadom na zivotné a ekonomické prostredie ale aj na zivoty l'udi. Zdroj
identifikuje vieru v sebarealizaciu ako jednu z hlavnych vlastnosti kreativnej spolocnosti. Podl'a
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, s. 20) kreativna spolo¢nost’ hI'ada viac ako to, co im dokazu
zabezpecCit' peniaze a hl'adaja zmysel, spiritualne naplnenie a st'astie. Zdroj ako vysledok tohoto
trendu oznacuje, ze okrem produktov a sluzieb, ktoré firma ponutka, sa zakaznici zaujimaju o
zazitok a podnikatel'sky model, ktory oslovi ich dusu. Zdroj upozoriiuje, ze firmy tak ako
spolo¢nost, by mali mysliet’ na sebarealizaciu viac ako na materidlne ciele a mali by vediet
kym su a preco su a mat to zakomponované v misii, vizii a firemnych hodnotéch.

233 Web4.0

Fowler, Rodd (2013) in Kujur, Chhetri (2015, s. 137) uvadzajt, ze Web 4.0 je mozné oznalit
ako vSadepritomny, symbioticky a vysoko inteligentny. Podl'a autorov za motivom
symbiotického webu stoji interakcia medzi ['ud'mi a strojmi a Fensel et al. (2000) in Kujur,
Chhetri (2015, s. 137) uvadzaju, ze stroje su natol'ko inteligentné, ze dokazu citat' obsah na
Webe a na zéklade ziskanych poznatkov rozhodovat’ o prioritach a ich vykonavani. (Meilleur,
2021) uvadza ako ciel Webu 4.0 spojit’ realitu s virtualnym svetom, ulahcit’ interakciu medzi
objektmi a uzivatel'mi a starat’ sa o kolektivnu inteligenciu a inovéacie.

Dash, Kiefer, Paul, (2021, s. 609) uvadzaju, ze marketing 4.0 sa vyvinul z marketingu 3.0 ako
reakcia na zmeny v odvetvi, predstavenim interakcie znacky. Kotler, Kartajaya, Setiawan
(2010) in Winarko et al. (2022, s. 72) uvadzaju, 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 upozoriuju, ze je dolezité ponechat aj
offline aj online prostredie, nie nahradit’ jedno druhym, pretoze v digitalnom svete moze byt
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offline interakcia firmy vnimana ako dobry sposob diferenciacie. Podl'a autorov marketing 4.0
kombinuje obsah a Styl akladie doraz na flexibilitu, prisposobivost 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 l'ud'mi na upevnenie zdkaznickej angazovanosti.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 12) uvadzaju, ze kedysi vertikalna zdkaznicka dovera je
dnes horizontalna. Autori pokracuju, ze v minulosti boli zakaznici l'ahko ovplyvnitelny
marketingovymi kampanami a doverovali autoritam. Podla autorov vSak dnes zékaznici viac
doveruyju usudku priatelov, rodiny, Facebookovych a Twitterovych uzivatelov ako
marketingovej komunikacii. Zdroj uvadza, ze jednotlivei maji tendenciu pytat’ si rady na
socialnych sietach, ktorym doveruju viac ako usudku odbornikov a prave preto by firmy nemali
zakaznikov vnimat iba ako obycCajny ciel. Autori upozoriuju, ze firmy by mali zakaznikov
povazovat za priatelov a zaujat’ voci nim aj taky postoj a pokracuje, ze firmy by mali od
zaciatku ukazovat ich skuto¢ny charakter a ostat' mu verny. Podl'a autorov je toto spdsob, akym
bude firma pre zdkaznika doveryhodna. Autori uvadzaju, ze pOvodne zacinal marketing
segmentaciou a nasledne zacielenim, ¢o vSak posiliuje vertikalny vztah medzi firmou a
zakaznikom a v digitalnej ekonomike su zékaznici medzi sebou prepojeni v horizontalnych
komunitach. Autori vysvetluju, ze dnes komunity reprezentuju nové segmenty. Podl'a autorov
st vSak komunity od segmentov odli$né v tom, zZe komunity vznikaji v ramci hranic, ktoré si
zakaznici stanovia sami a preto su v ramci komunity imanni voci reklamnému spamu. Zdroj
vysvetlyje, Ze jediny spdsob ako sa znacky mozu spojit’ s komunitou je vypytanie si povolenia,
ktoré vSak musi byt uprimné 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 stava inkluzivnym, socialne siete eliminuju geografické
aj demografické bariéry a zdkaznici sa stavaju horizontalne orientovani. Zdroj poukazuje na to,
ze zakaznici dbaju na svoje spolocenské okruhy viac ako doteraz pri u€ineni rozhodnutia a pred
kapou hl'adaji hodnotenia a rady oftline aj online.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 48) uvadzaju, ze pdvodne 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 zaroveni znacka je
uzko spéta s positioningom, ktory je slub firmy dany zakaznikom za ucelom ziskania ich
sympatii a dovery. Zdroj upozoriuje, ze v digitalnej ekonomike je zakaznikom umoznené
vyhodnocovat a skiamat’ sl'ub, ktory firma poskytne za ucelom positioningu znacky. Podl'a
autorov vd’aka tejto transparentnosti by firmy nemali poskytovat nepravdivé sl'uby a mali by
byt dostatocne flexibilné na v€asné reakcie na udalosti v spolo¢nosti.

Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 51) uvadzaju, ze doposial’ bola reklama jednostrannou
zalezitostou, kedy firmy posielali spravy zakaznikom, no s prichodom socialnych sieti je
zakaznikom umoznené podat’ spiatnu vézbu na prijatd spravu. Winarko et al. (2022, s. 85)
uvadzaju, ze interakcia znacky razantne a pozitivne ovplyviiuje nakupné zamery spotrebitel'ov.
Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 121) definuju obsahovy marketing ako pristup, ktory
zahffia tvorbu, prisposobenie a distribuciu relevantného obsahu, jasne definovanému publiku
za uCelom dosiahnutia diskusie o zdielanom obsahu. Zdroj uvadza, ze firmy praktikujuce
obsahovy marketing poskytuju zakaznikom pristup ku kvalitnému obsahu a zaroven im tak
rozpravaju pribehy zo zakulisia znacky. Podla autorov vplyvom obsahového marketingu,
marketingovi zamestnanci menia role z propagatorov znacky na rozpravacov pribehu. Zdroj
uvadza, ze v minulosti zakaznici pozorne sledovali obsahové vysielanie vratane reklam cez
tradicné média, no s prichodom socidlnych sieti nastala zmena, pretoze uzivatelia maju
mnozstvo obsahu generovaného inymi uzivatel'mi, ktory ich zaujme viac ako ten z tradi¢nych
médii. Podl'a zdroja, obsah na socidlnych sietach je atraktivny, pretoze si ho mozu uzivatelia
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pozriet’ kedykol'vek a z ich vlastnej vole. Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 123) uvadzaja,
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 tato forma obojstrannej komunikacie viac interaktivna,
efektivnejSia a nizko nakladovéa a voli ju Coraz viacej firiem ako sprievodnu ku klasicke;
reklame. Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 124) upozoriuju, ze definicia dobrého obsahu
pre firmu nemusi byt rovnakéa ako zakaznikova vizia, no na konci je prave ta zakaznikova, ktora
ma vahu. Podl'a autorov by mali byt’ firmy ochotné obcas tvorit’ obsah, ktory im sice neprinasa
predaje, ale maji hodnotu pre zédkaznika.

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 mo6ze medzi
mnozstvom zdielaného obsahu na socialnych sietach stratit. Podla autorov je spravne
nastavena distribucia obsahu kI'i¢om k tomu, aby sa obsah dostal k cielenej komunite. Zdroj
uvadza 3 druhy medialnych kanalov, ktorymi su vlastny, plateny a ziskany, avSak za ziskanym
kanalom vacsinou stoji kombinacia vlastného a plateného kanalu. Autori vysvetl'uju, ze vlastné
média pozostavaju z kanalov, ktorymi st napriklad firemné publikécie, blogy, internetové
stranky, firmou riadené online komunity, ucty na socidlnych sietach, aplikacie 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 digitalnych médii radia
displejové bannery, poradie vo vyhladavaci, partnerské siete vydavatel'ov, platené umiestnenie
na socialnych sietach a iné. Podla autorov ziskané kanaly zahfniaji pokrytie, ktoré firma ziska
na zaklade ustneho odporucania alebo advokaciou. Autori uvadzaju, ze pokial’ firma produkuje
kvalitny obsah, uzivatelia socialnych sieti maju Casto potrebu tento obsah zdiel'at, ¢o autori
nazyvaju organickym ustnym odporucanim.

2.3.4 Influencer marketing

(Tseng, 2017) in (Chi, 2021, s. 2) uvadza, ze socialne média su nastrojom, prostrednictvom
ktorych firmy uskuto¢iiuji marketing environmentalnych vyrobkov a zaroven  ich
prostrednictvom aj podporuju vykonnost firmy. Podl'a Martovi¢, Klementis (2022, s. 298)
vyuziva spolo¢nost k roz§irovaniu znalosti o aktualnom diani vo svete socialne siete. George,
Anitsal, Anitsal (2021, s. 48) uvadzaju, ze s rastom socialnych sieti a video obsahu sa zrodili
osobnosti, ktorych posobenie firmy vyuzivaji na svoj rast. Podl'a Pasinato Alves Leal, Hor-
Meyll, Grubits de Paula Pessda, (2014) in Casald, Flavian, Ibafiez-Sanchez (2020, s. 511) je
influencerom osoba, ktora je odbornikom na produkt alebo sluzbu, je clenom online komunity,
pravidelne do komunity prispieva vlastnym obsahom a ma podla uzivatelov dobry vkus
v suvislosti s ndkupnym rozhodovanim. (Bladow, 2018) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s.
49) definuju influencera ako niekoho, kto ma dostato¢ny vplyv na nadkupné rozhodovanie
spotrebitela. (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 sledovatelmi a pojem makro-influencer, ktorého definuje ako influencera
s viac ako 100 000 sledovatelmi. Knupfer, Neureiter, Matthes (2023, s. 1) uvadzaji 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 $tyl a jeho zdiel'any obsah mdze mat zameranie na
udrzatelné cestovanie, udrzatelni modu, vegansky zivotny Styl alebo aj environmentalny
aktivizmus. (GRIN, 2022) uvadza, ze mnohi spotrebitelia nedoveruju znackam, ktoré sa hlasia
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k udrzateInym obchodnym procesom, no pokial’ dant znacku podpori déveryhodny influencer,
zvysi sa tym pravdepodobnost’, ze budu zékaznici brat’ tieto hodnoty znacky vazne.

Djafarova, Bowes (2021) in Belanche et al. (2021b, s. 1) uvadzaju, ze influencer marketing je
komunikacna stratégia, v ktorej firmy spolupracuju s influencermi za Gcelom presvied¢ania
zakaznikov o kupe, ¢i inych cielov. Podl'a (Santora, 2023), obsah vytvoreny influencermi
dosahuje lepS§ie vysledky v porovnani s prispevkami samotnej znacky. Zdroj uvadza, ze 61 %
spotrebitelov doveruje odporuc¢aniam influencerov, v porovnani s 38 %, ktori doveruju obsahu
vytvorenému znackou. Podl'a zdroja zaroven 60 % marketingovych zamestnancov uvadza, ze
obsah zdiel'any influencermi ma v porovnani s prispevkami znacky lepsiu 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,
kol'ko 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, ktorda méze ovplyvnit vysledni cenu za influencer marketing aj geograficka
poloha influencera. (Macarthy, 2022) in (Dogtiev, 2023) uvadza, ako mdze 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 (Van&kova, 2022) je v Ceskej republike rozdelenie rovnaké, no rozsah sledovatel'ov
v kazdej kategorii je odli§ny:

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 0 52 %. Zdroj uvadza, ze vyjednavanie o pravach na obrazovy
obsah influencera je nakladovo aj Casovo efektivnejSie ako plnohodnotnd profesionalna
priprava obsahu v §tidiu. Podl'a zdroja je mozné za cenu profesionalnej tvorby jedného videa
v Stadiu, obdrzat’ niekol'ko videi a desiatky fotografii spolupracou s influencerom. Podl'a
zdroja, za posledné roky si rdzne znacky znizili ndklady na tvorbu obsahu o viac ako polovicu
prave tym, ze na svojich kanaloch vyuzivali obsah vytvoreny influencermi.

Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4) uvadzaja, ze porozumenie environmentalnemu
mysleniu a nakupnému spravaniu z pohl'adu generacnej stratifikacie umoziuje firmam vylepsit
svoju zelenu marketingovu stratégiu ako sucast’ komunikacie zelenej firmy. Podl'a (Insider
Intelligence, 2021) in (GRIN, 2022) preukazuju najvacsi 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 odporuca
dany produkt na socialnych sietach a preto je podl'a zdroja influencer marketing G¢innym
sposobom S$irenia digitalneho ustneho marketingu. Podla (GRIN, 2022), viac ako polovica

28



spotrebitelov uvadza, Ze pri objavovani novych znaciek uprednostiiuje ustne podanie a socialne
média.

(Huhn, 2019) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 48) uvadzaja ako priklad firmu s hodinkami,
ktora wvyuzila prilezitost influencer marketingu tym, ZzZe =zasielala svoje produkty
mikroinfluencerom za zmienku v ich prispevku, ¢o firme prinieslo vynosy vo vyske viac ako
200 milionov dolarov za rok. Podl'a autorov tymto spdsobom firma zacielila aj na trhy, ktoré
by za inych podmienok neoslovila a tym si ziskala novych zdkaznikov z roznych oblasti. Podl'a
(Huhn, 2019) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 49) zaujem o influencer marketing zo strany
spotrebitel'a narastol od roku 2013 90-nasobne a predpoklada sa, ze bude nad’alej rast.
Martovi¢, Klementis (2022, s. 298) uvadzaju, ze vzhladom na mnozstvo dostupnych
informécii, uzivatelia socidlnych sieti sleduji vybranych influencerov, ktori im podavaju
hl'adany obsah, z ¢oho vyplyva, ze uzivatelia povazuju influencerov za spolahlivy zdroj
informacii. Pasinato Alves Leal, Hor-Meyll, Grubits de Paula Pessoa (2014) in Casalo, Flavian,
Ibafiez-Sanchez (2020, s. 511) uvadzaju, ze ekologicky zamerané firmy si tato doveru
uvedomuju a obracaju sa na zelenych influencerov za ucelom dlhodobej spoluprace pre
oslovenie §irSieho segmentu potencialnych zakaznikov. (Aujesky, 2019) in Martovic,
Klementis (2022, s. 298) uvadza, ze zakladom prace influencera je vytvorenie obojstrannej
cielenej a personalizovane] komunikacie so sledujucimi, ktort si influencer udrziava
pravidelnym prispievanim obsahu. Autori uvadzaju, ze tato ¢innost’ je pre mnohé firmy narocna
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 zakaznika, ktory je voci
tradi¢nej reklame imunny. (Radoslav, 2018) in George, Anitsal, Anitsal (2021, s. 49)
upozoriuju, ze by firma mala dobre zvazit' vyhody a nevyhody spoluprace s influencerom,
pretoze aj napriek tomu, ze influencer dokaze pritiahnut’ pozitiviu pozornost’ na firmu, dokaze
rovnako pritiahnut’ aj ti negativnu. Autori vysvetluju, ze influenceri mézu mat’ absolutnu
slobodu vo vyjadreni nazoru alebo noviniek firmy v zavislosti na stanoveniach v uzavretej
zmluve. Podl'a autorov by mali firmy dobre prehodnotit’ vybraného influencera, aby sa uistili,
ze jeho prejavy a pdsobenie je v sulade s poslanim a hodnotami firmy. (Bobila, 2019) in
Belanche et al. (2021a, s. 186) uvadzaju, ze vhodna vol'ba influencera je podstatna aj preto, ze
konzumenti si rychlo uvedomuju neautentické kampane influencerov, ktoré nepasuju do ich
obvykle zdielaného obsahu, ¢o moze vyustit do neuspeSnej kolaboracie a premarnenych
zdrojov.

Belanche et al. (2021a, s. 187) menuju prvky modelu tripartity pri influencer marketingu,
ktorymi st influencer, produkt a konzument a upozorfiujui na to, ze vsetky prvky st medzi sebou
prepojené v zmysle influencer-konzument, influencer-produkt a konzument-produkt. Podl'a
autorov musia byt zjednotené vsetky urovne, aby bola uskuto¢nend uspe$na komunikacia
prostrednictvom influencera. Autori uvadzajui, ze zhoda medzi konzumentom a produktom
najcCastejSie 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) uvadzaju trojdimenzionalny pristup, ktory opisuje postoj
na zaklade zmienenych 3 dimenzii. (Leonhardt, 2015) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 2)
kladu doraz na snahu o vyvolanie emodcie vzhliadnutym obsahom a odporuca firmam, aby do
obsahu zapojili pribeh a emotivne prvky za ucelom zvysenia potencialu virality. Hall-Phillips
et al. (2016) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 3) uvadzaju, ze Studie potvrdili vztah medzi
angazovanostou spotrebitelov a atraktivnostou identity znaCky a preto je v pripade
influencerov mozné identifikaciu definovat’ ako psychologicku nadklonnost’ 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) uvadzaju, ze marketingové aktivity na socialnych sietach
ovplyviiuji spokojnost’ na zaklade socialnej identifikacie, 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 vel'kej miery so socialnou identifikaciou. Vysledky
vyskumu autorov poukazuji na charakteristiky, ktoré zvysSuju presvedCivost’ influencera a
podla autorov nimi st vierohodnost, odbornost, podobnost, zndmost’ a sympatie. Zdroj
rozliSuje Ciny spojené s angazovanostou na socialnych sietach a prejavy, ktoré st priamo
spojené s nakupnymi zamermi, na zdklade coho povazuje lajkovanie, zdiel'anie a komentovanie
za sucast’ behavioralnych reakecii.

Podl'a De Veirman, Cauberghe, Hudders (2017) in Belanche et al. (2021b, s. 1) maju uzivatelia
socialnych sieti tendenciu cenit’ si rady influencerov kvoli ich odbornym znalostiam v ur€itych
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) uvadzaja, 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 v 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 stupiia odbornosti a déveryhodnosti komunikatora. (Erdogan, 1999)
in Belanche et al. (2021b, s. 4), pokracuje, ze odbornost’ je miera, do akej ma jednotlivec obsirne
znalosti o urcite] problematike. Podla autora je dalej doveryhodnost urena 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 ovplviiuje spravanie sledujucich 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. Podl'a Ki, Kim (2019) in
Belanche et al. (2021b, s. 5), pokial' si sledujuci vytvori pozitivny nazor na vybraného
influencera je viac nakloneny konat' podl'a influencerovych odporucani a vykonavat urcité
spravanie ako napriklad odporti¢anie influencera svojim znamym. Podl'a (Landsberg, 2021) in
(Santora, 2023) by mali influenceri so sledujicimi komunikovat I'udskej§im sposobom, pretoze
sledujici maju vacsiu tendenciu k realizacii pozadovaného spravania, pokial sa dokazu
s influencerom stotoznit. Belanche et al. (2021b, s. 5) uvadzaji, ze vnimanie vierohodnosti
influencera a postoj k nemu zo strany sledujucich pozitivne ovplyviiuje ich behavioralne reakcie
voci influencerovi. Podla (Santora, 2023) je transparentnost jednym z faktorov, ktoré
ovplyviiuji vnimanie influencerov spotrebitelmi. Podl'a zdroja spotrebitelia chcu, aby
influenceri boli transparentnej§i v tom Co propaguju a pocet ich sledujucich nepovazuju
nevyhnutne za vypoved o vierohodnosti influencera.

2.4 Metodika

Diplomova praca bola zostavena z teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka Cast, ktora zahfiala
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

30



zamerané na zeleného zakaznika, environmentalne oznaCovanie, zeleny branding a
environmentalnu reklamu. Tretou kapitolou teoretickej Casti bola mediacia na sietach webu 2.0
az 4.0, ktora v jednotlivych podkapitolach web 2.0, web 3.0, web 4.0 a influencer marketing
rozoberala vyvoj medidcie 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 rdéznych vyskumov zaoberajicich sa problematikou reklamy, influencer marketingu
a postoju k environmentalnym témam. Pred spustenim dotaznika prebehli dve kol4 testovania
zrozumitel'nosti a logickosti otazok v dotazniku. Prvého predbezného testovania sa zacastnilo
10 respondentov a v druhom kole testovania bolo oslovenych rovnakych 10 respondentov
a d’alsich 5 novych, ktori dotaznik eSte nevypliovali. Dotaznik bol pozmeneny na zaklade
poskytnutej spétnej vazby z hl'adiska logickej nadvdznosti otazok, 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 aplikacii Google Forms a odkaz na dotaznik so ziadostou o vyplnenie bol zdiel'any
prostrednictvom autorkinho sukromného uctu 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 environmentalnych aktivit a z otazok
zameranych na spdsoby vyuzivania socialnych sieti. Dotaznik pokracoval otazkami
zameranymi na zelenych influencerov a ich vplyv na nakupné spravanie spotrebitel'ov.

Tato diplomova praca sa zaobera vyskumnou otazkou v zneni: , Ktoré kritérium urcuje podl'a
spotrebitelov 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 zvySujuce presvedcivost influencera a st nimi vierohodnost,
odbornost, podobnost’, znamost’ a sympatie, bola sformulovana hypotéza v zneni:

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

Hi: Zeleny influencer je spotrebitelom 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 obdrzanych dat dotaznikového Setrenia. K interpretacii
kvantitativneho vyskumu sluzili vysledky vo forme grafov, poskytnuté aplikdciou Google
Forms, rovnako ako aj prevedenie dat do programu Excel. VSetky ziskané data automaticky
spracovala aplikacia Google Forms do podoby kolaovych grafov, ktoré boli prilozené k praci
ako sucast’ priloh.

V druhej kapitole tejto ¢asti boli nasledne testované zavislosti medzi faktormi presvedcivosti
zeleného influencera a niektorymi ziskanymi datami z dotazniku a zavislosti medzi vplyvom
aktivit influencera na nakupné rozhodovanie spotrebitela v porovnani s reklamou znacky a
niektorymi ziskanymi datami z dotaznika, vekovou kategoriou 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 aich odpovede. Udaje v tabulkach su zostavené iba z odpovedi respondentov
vekovych kategérii 18-24 a25-39, vzhladom na ich vacsinovy podiel na celkovom pocte
respondentov. Zaroven v tabul'kach neboli zakomponovani respondenti, ktori na porovnavané
otazky odpovedali moznost'ou ,netyka sa ma to* alebo ,,nemam nazor*. K vypoctu pre kazdy

31



skumany par faktorov boli zostavené tabulky vyskumanych hodnét a tabulky ocakéavanych
hodnét. K zhotoveniu tabul’ky vyskimanych hodnét sluzili vyskimané data, teda odpovede na
vybrané otazky z dotaznika, ktorych hodnoty sluzili k zostaveniu tabulky s oCakavanymi
datami. Oc¢akavané hodnoty tvoria podl'a (CFI, 2023) rozsah udajov, ktoré obsahuju pomer
stéinu suétov riadkov a suétov stipcov k celkovému suétu ajedna sa o pole otakavanych
frekvencii. V praci su uvedené iba tabul'ky s vyskimanymi datami a vysledky chi-kvadrat testu.
Tabulky s ocakavanymi datami v praci vlozené nie su.

Dodatocne bola testovana zavislost medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a inymi
otazkami, pre ktoré vSak nebola vytvorena samostatna piata sada, pretoze vacsina skimanych
otazok bola vykonana v ramci predoslych sad. Tieto testy pre rozlicné otazky sluzili ako
doplitujuce data k testovanej hypotéze. Statisticku zavislost’ preukazali prvé dve a §tvrta sada
testov, no tretia sada, ktora pracovala s vekovou kategoériou nepreukézala ziadnu zavislost,
a preto je v praci rozobrana iba okrajovo. VSetky ziskané vysledky si 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
zvolena 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 odporucania na zéklade zisteni z predoslych Casti prace, k potencialnemu vyuzitiu influencer
marketingu ako nastroja zeleného marektingu na socialnych sietach firmami z réznych oblasti
posobenia.
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3 Prakticka cast’

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
zavislosti 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 prebiehalo
od 19.02.2023 do 26.02.2023, ana ktoré odpovedalo 147 respondentov. Autorka zvolila
dotaznikové Setrenie ako metodu zberu dat kvoli prilezitosti ziskania odpovedi od vacsieho
poctu respondentov, rychlosti zberu dat a nulovym nakladom, ked’ze dotaznik bol zdielany
prostrednictvom socialnych sieti a e-mailu (Wright, 2005). Sposob, akym bol dotaznik zdielany
autorka zvolila aj pre jeho zameranie na tému socialnych sieti, prostrednictvom ktorych mohla
autorka oslovit' priamo ich uzivatelov. Pred oficialnym 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 su otazky jazykovo spravne formulované, ¢i
su pokyny na odpovedanie zrozumitel'né, ¢i st otazky logicky usporiadané, ¢i s otazky 'ahko
pochopitelné ac¢i st niektoré otazky nadbyto¢né. Respondenti boli zaroven vyzvani
k poskytnutiu akychkol'vek pripomienok, na ktoré otazky nepoukazuju. Prvy predbezny test
odhalil niekol’ko gramatickych chyb, moznost lepSej formuléacie otdzok, nadbytoc¢nost 3
otazok, potrebu po zretelnejSom vysvetleni pokynov tykajuacich 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 predoslu otazku, o niektorym respondentom
obmedzovalo porozumenie otazok. Ako d'al§iu pripomienku respondenti uviedli moznost
vyberu viacerych odpovedi v niektorych otazkach alebo pridanie moznosti odpovede , Netyka
sa ma to“, pre pripad, kedy sa respondenti nestotozriuji s nijakou z uvedenych odpovedi.
Respondenti taktiez poukazali na potrebu povinnych a nepovinnych otazok, ktoré na seba
nadvizuju, ale nie su 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 vypliiovali dotaznik v prvom predbeznom testovani a zvolila 5
novych respondentov, ktori dotaznik eSte nevypliiovali. Dovodom pre pridanie novych
respondentov bolo zistenie zrozumitelnosti dotaznika. Respondenti poukazali na moznost
lepSej formulacie zadania.

V prilohach je mozné najst’ vzor dotaznika, konkrétne pod ndzvom 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 o vyplnenie prostrednictvom svojho stikromného 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 demograficka, zamerana na vekovu kategoriu a otazky 2
az 5 boli zamerané na environmentalne vnimanie, aktivity a nakupy respondentov. Otazky 6 az
9 skamali online zdroje informacii, vyuzivanie socialnych sieti a sledovanost profilov znaciek
na socialnych sietach respondentmi. Dotaznik pokracoval otdzkami 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 a otazok vilom bolo ovplyvnené teoretickymi poznatkami rozoberanymi
v teoretickej Casti prace o environmentalistike, zelenej marketingovej komunikécii, mediacii na
sietach webu 4.0 a influencer marketingu. Na zostavenie dotaznika boli prevazne pouzité
otazky aich moznosti odpovedi z roznych vedeckych prac, ktorych znenie autorka upravila
a niektoré z nich prisposobila na tému zelenosti. Dévodom pre tieto Upravy je, Ze sa autorke
nepodarilo ngjst vyskum, ktory by bol 3pecificky 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 ucel 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 Cislo
jedna, zamerane] na vekovu kategoriu respondentov, autorka zvolila generacnu 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 podl'a (Young, 2018) a 6. otazka zamerana na online zdroje informéacii vznikla na
zaklade (GRIN, 2022). Otazka Cislo 7 so zameranim na socialne siete bola vypracovana podl'a
(Stastna, 2020, s. 40) a otazka &islo 8 podla (Hodakova, 2022, s. V). Dalsia otazka so
zameranim na ozrejmenie dovodu sledovania profilov znadiek na socialnych sietach bola
zostavena na zaklade (Marketingcharts, 2020). Desiata a jedenasta otazka bola prispdsobena na
zeleného influencera podla (Stastna, 2020, s. 42), (Stastna, 2020, s. 45) a dvanasta vznikla
taktiez podla Stastna (2020, s. 48). Nasledujtca otazka zameran4 na presved&ivost’ 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 kategorii sa nachadzate?

Otazka Cislo 1 je segmentacna a je zamerana na vekovu kategoriu respondenta podl'a generacnej
stratifikdcie (McCrindle, 2014) in Nadanyiova, Gajanova, Majerova (2020, s. 4)
a nasledujuceho obrazku 1.
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Obrazok 1 Postoj dospelych jedincov v USA voci 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 a Baby boomerov, ktori reprezentuji 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 %, Co zaroven
reprezentuje najvacsiu skupinu z respondentov. Vekové rozmedzie 40-54 zvolili 4 respondenti,
co je 2,7 % anajmensSiu skupinu, teda 55+ tvoria 3 respondenti, teda 2 % s celkového poctu
opytanych. Ziskané vysledky ohl'adom vekovej kategorie respondentov je mozné odovodnit
spdsobom, akym bol dotaznik rozoslany, ¢o vopred mohlo napovedat najvacsiu predpokladana
vekovu kategoriu respondentov.

Otazka Cislo 2 : Zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?

Druha otazka nadvizuje na kapitolu Postojové ukazovatele zeleného marketingu v teoreticko-
metodologickej Casti ajej predmetom je zistenie zaujmu respondentov o environmentalnu
problematiku. Znenie otazky aj moznych odpovedi vzniklo na zaklade dotaznika v praci
(Zeleny, 2022, s. 136). Na otazku odpovedalo 147 respondentov, teda 100%. Odpoved’ v zneni
,Hurcite ano® si zvolilo 36 respondentov, Co tvori z celkového poctu 24,5 % a odpoved’ v zneni
,,skor ano® si vybralo 64 respondentov, o tvori 43,5 % celkového poc¢tu odpovedi k tejto otazke
a zaroven reprezentuje najvacsiu skupinu odpovedi. Pre vacsiu prehl'adnost’ je mozné pocty
odpovedi ,urCite ano* a ,skor ano* scitat’ a vyvodit, ze zaujem o environmentalne témy
prejavilo 100 respondentov zo 147, o predstavuje 68 % opytanych. Odpoved’ , skor nie“ si
vybralo 45 respondentov, teda 30,6 % a odpoved’ ,,urcite nie” zvolili 2 respondenti, teda 1,4 %.
Po scitani zapornych odpovedi na otazku je mozné vyvodit, ze 47 respondentov zo 146
neprejavuje zaujem o environmentalne témy, Co predstavuje 32 % zcelkového poctu
opytanych. Z odpovedi je teda zreymé, ze v opytanej vzorke prevazuje zaujem
o environmentalnu problematiku, nad nezaujmom.

Otazka cislo 3 : Ktorymi aktivitami sa snazite prispievat’ k ochrane zivotného prostredia?

Tretia otazka dotaznika skuma aktivity, ktorymi sa respondenti snazia prispievat k ochrane
zivotného prostredia. Otazka 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 polouzavreti 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, co 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®, ktoru zvolilo 106 respondentov, teda
72,1 %. Bio detské potreby podl'a odpovedi kupuje 9 respondentov, Co predstavuje 6,1 %,
oblecenie z etickych obchodov nakupuje 16,3 % opytanych, konkrétne 24 a ziadnu aktivitu
k ochrane zivotného prostredia nepraktikuji 2 opytani, o predstavuje 1,4 %. 18 respondentov
uviedlo k odpovediam aj dopliiujuce aktivity, ktorymi su vegansky zivotny Styl 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.

2% 2%

Odpovede s najvacsim poctom vol'by 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.
Vysokul vol'bu moznosti ,,Setrim energie” je mozné oddvodnit snahou o individuédlne znizenie
nakladov v domécnosti pocas aktualnej ekonomickej situacie v dosledku pandémie Covid-19
a vojny medzi Ruskom a Ukrajinou.

Otiazka Ccislo 4 : Preferujete nakup ekologickych produktov pred konvenénymi
produktami?

Stvrta otazka je uzavreta a respondentom ponuka moznost’ volby medzi odpovedou ,ano*
alebo ,nie“. Tato otazka, rovnako ako vSetky doposial je povinna a odpovedalo na fiu 147
respondentov. Znenie otazky vzniklo na zéklade prace (Vaclavikova, 2021, s. 42). Predmetom
otazky je zistit’ preferenciu respondentov medzi kiipou konvencénych a ekologickych produktov
atym priblizit ich postoj k zelenym produktom. 62,6 % respondentov, Co predstavuje 92
opytanych preferuje nakup ekologickych produktov pred konvenénymi a 37,4 %, teda 55
opytanych nepreferuje nakup ekologickych produktov pred konvencnymi. Respondenti, ktori
zvolili, ze nepreferuju nakup ekologickych produktov, nemali moznost oddvodnenia ich
rozhodnutia. Podl'a Zhu, Sarkis (2016) in (Ali, 2021, s. 816) mdzu byt pri¢inou nedostatocné
environmentalne znalosti, ¢i vySS§ia cena produktov (Lieberman, 2002) in Malyan, Duhan
(2019, s. 21). Respondenti preferujuci ekologické produkty pred konvencnymi, maju moznost
odovodnenia v nasledujucej otazke.

Otazka cislo 5 : Ktory z uvedenych dévodov je pre Vas najdolezitejsi pri kupe
ekologickych produktov?

Piata otazka nadvazuje na predosla otazku ohl'adom preferencii produktov pri nakupovani a jej
predmetom je zistenie dovodov vol'by ekologickych produktov pred konvencnymi produktami.
Znenie otazky a moznosti odpovedi vznikli na zaklade obrazku 2, ktory zobrazuje graf pouzity
v Clanku (Young, 2018), ktory skima environmentéalne zalozeny konzumerizmus uzivatel'ov
internetu v USA a Anglicku.

36



Obrazok 2 Co podnecuje ekologicky uvedomelé spravanie spotrebitelov?

What Drives Eco-Conscious
Consumer Behavior?

| care about the future of our planet 80%

| think we should be respectful of all living creatures and environment 79%

| think they are better for my/everyone’s health 62%

I like to be part of a positive movement 56%

| like being resourceful 53%

| want to be a positive role model for friends/family 47%

| believe they are better quality 39%
gebawebindex

Zdroj: (Young, 2018)

Tento vyskum bol zamerany na respondentov v USA a Anglicku a zucastnilo sa ho 2324
respondentov. Ako dva najdodlezitejSie podnety ku kupe ekologickych produktov z vyskumu
vySiel zaujem o buducnost 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 konvencnymi.
Tato moznost v predoslej otazke zvolilo 92 respondentov ana piatu otazku o dévode
preferencie odpovedalo 108 respondentov. Moznosti odpovedi bolo 7 a respondentom bola
umoznena vol'ba iba jednej odpovedi. Odpoved ,,zalezi mi na buducnosti planéty” si zvolil
najvacsi pocet respondentov, teda 39, Co predstavuje 36,1 %. Odpoved’ou s druhym najvys§sim
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 su lepSie pre moje,
aj ostatnych zdravie* sa rozhodlo 25 %, teda 27 respondentov a dovod ,,verim, ze maja vyssiu
kvalitu“ si zvolilo 6 respondentov, teda 5,6 %. Dovod ,,som rad/a stc¢ast’ou 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 najvy§sim poctom zvoleni
v rovnakom poradi ako aj vo vyskume (Young, 2018), kde najpopularnejsi dovod pre kupu
ekologickych produktov je buducnost’ planéty, za nim re§pekt voci bytostiam a zivotnému
prostrediu a tretim najpopularnejsim dévodom v oboch pripadoch su zdravotné benefity.

Otazka cislo 6 : Ktory z nasledujucich online zdrojov vyuzivate najcastejSie k hl’adaniu
informacii o znackach, produktoch alebo sluzbach?

Siesta otazka premost’uje z environmentalnej témy na tému socialnych sieti a jej predmetom je
zistit najviac pouzivany online zdroj informécii o znackach alebo produktoch, ktoré ponukaju.
Znenie otazky a odpovedi bolo in§pirované ¢lankom z (GRIN, 2022), ktory je zamerany na
zelenych influencerov, udrzatel'nost a ich prepojenie v marketingu. Tato otazka bola oznacena
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ako povinna a tak na fiu odpovedalo 147 respondentov, ktori si mohli zvolit iba 1 odpoved.
Moznosti odpovedi k tejto otazke boli ,,socialne 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 su internetové
stranky znaciek, pre ktoré sa rozhodlo 42 respondentov, teda 28,6 %. Rovnaké poradie
oblibenosti online zdrojov je mozné vidiet aj v ¢lanku (GRIN, 2022), kde rovnako vedu
socialne 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 Cini najmenej pouzivanymi online zdrojmi informécii o znackach
a produktoch, ¢i sluzbach.

Otazka cislo 7 : Pouzivate socialne siete?

Siedma otazka v dotazniku je uzavretd a povinna, obsahuje moznosti odpovede ,,.ano* a ,,nie‘
a odpovedalo na fiu 147 respondentov, teda 100 %. Otazka s moznostami odpovedi vznikla
podla prace (Stastna, 2020, s. 40). Socialne siete pouziva 95,2 %, teda 140 respondentov a 7
respondentov, teda 4,8 % oznacilo, ze socialne siete nepouziva. Vysoky pocet uzivajucich
socialne siete je mozné oddvodnit sposobom, akym bol dotaznik zasielany, rovnako ako aj
prevaznou vekovou kategoriou odpovedajicou na dotaznik, ktorej najvicsie dve rozmedzia su
25 az 39 rokov a 18 az 24 rokov. Vyskyt respondentov, ktori nepouzivaji socialne siete je
mozné¢ odbévodnit’ 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 % ucastnikov dotazniku a konkrétne 7 respondentov.

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

Predmetom 6smej otazky bolo zistit, ¢i uzivatelia socidlnych sieti vyuzivaju socialne siete aj
na sledovanie profilov svojich obltubenych znaciek a poukazat na moznost uspesnosti
marketingovej komunikacie ich prostrednictvom Kartajaya, Kotler, Setiawan (2016, s. 123).
Otazka bola oznaCenda ako nepovinna, s vyzvou k vyplneniu len v pripade, ze na predoslu
otazku o pouzivani socialnych 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 socialnych
siet’ach sleduje aj profily znaciek a 55 respondentov, teda 38,7 % odpovedalo, Ze na socialnych
sietach profily znacCiek nesleduje. Vysledky otazky a popularnost’ sledovania profilov znaciek
na socialnych sietach podporuji poznatky uvedené v teoreticko-metodologickej Casti prace,
konkrétne v kapitole Web 4.0. V tejto kapitole autorka uvadza poznatky, ktoré poukazuji 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 posiliiuju vhodnost’ zapojenia socialnych sieti do
komunikacnej stratégie firiem.

Otazka cislo 9 : Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdoélezitejsi pre sledovanie
profilov znaciek na socialnych siet'ach?

Predmetom otazky bolo zistit motiv sledovania profilov znaciek na socialnych sietach
amoznosti odpovedi boli zostavené na zaklade (Marketingcharts, 2020). Otazka bola
respondentom zobrazena s prosbou o vyplnenie iba v pripade, ze na predoslu otazku odpovedali
,,ano“, teda bola nepovinna. Na otazku odpovedalo 99 respondentov, ktori si mohli zvolit” iba
jednu moznost z poskytnutych odpovedi. Dovodom s najvyssim poctom zvoleni bol, aby sa
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respondenti dozvedeli o novych produktoch asluzbach. Tato odpoved zvolilo 41
respondentov, ¢o predstavuje 41,4 % vzorky. Druhou najcastejSou odpovedou bolo, aby boli
respondenti v obraze o novinkach spolocnosti a zvolilo ju konkrétne 18 respondentov, teda 18,2
% vzorky. Pre akcie a zlavové kody sa rozhodlo 16,2 %, teda 16 respondentov a kvdli inSpiracii
14,1 %, teda 14 respondentov. Vzdelanie ako dovod si vybralo 9 respondentov a najnizsi pocet
odpovedi, teda 1 %, bolo za ucelom zabavy. Z vysledkov vyplyva, ze uzivatelia socialnych sieti
sleduji znacCky, pretoze vnimaju ich profily ako zdroj informéacii o novych produktoch,
novinkach spolocnosti, €i ich akciach a zlavovych kodov.

Otazka cislo 10 : Sledujete nejakého zeleného influencera?

Tato otazka 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 uCelom zamedzenia moznych nedorozumeni zo strany respondentov. Na otazku 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 moze byt ze respondenti takého influencera sleduju, ale
nekategorizuju ho ako zeleného, teda si neuvedomuju, ze sa o zelené¢ho influencera jedna.
Dalsim moznym vysvetlenim je uéel, za akym uZivatelia navstevuju socialne siete.

Otazka cislo 11 : Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdoélezitejsi pre sledovanie
zeleného influencera na socialnych siet’ach?

Predmetom tejto otazky je ur¢it’ dovody, pre ktoré uzivatelia sleduju zelenych influencerov.
K odpovedi boli vyzvani iba respondenti, ktori nejakého zeleného influencera sleduju.
NajcastejSou odpoved'ou bolo, ze zeleni influenceri uzivatel'ov socidlnych sieti inSpiruju
zdielanym obsahom, v pocte 33,8 %, teda 23 respondentov. Za fiou nasledovala odpoved, ze
sa uzivatelom paci obsah a témy, ktoré zeleny influencer zdiel'a v pocte 22 respondentov, teda
32,4 %. Tretou odpoved’ou s najvac¢sim poctom respondentov, teda 12 , o reprezentuje 17,6
% je, ze chcu byt informovani onovych trendoch v oblasti, ktora ich zaujima. Sest
respondentov zvolilo, Ze su im zeleni influenceri blizki zivotnym $tylom, 3 respondenti zvolili,
ze zeleni influenceri pridavaju pekné fotky a vide4 a 2 respondenti zvolili ako najdodlezitejsi
dovod obdiv vzhl'adu zeleného influencera.

Otazka Cislo 12 : Doverujete influencerovi pri rozhodovani?

Této otazka je zamerand na doveru voci influencerom pri rozhodovani a bola zostavena tak,
aby na niu 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 nedoveruje. Autorka povazovala za mozné
vysvetlenie vysledkov vplyv veku respondentov a tento vztah pouzila v kontingen¢nom 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 presvedcivého na zaklade jeho/jej.

Predmetom tejto otazky je urcit’ faktor, ktory u respondenta vyvolava presvedcivost zeleného
influencera. Otazka bola zostavena tak, aby na fiu odpovedali vSetci ucastnici, no v pripade
respondentov, ktori influencerov nesleduju, bola medzi moznosti pridand 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 urCuju presvedCivost zeleného influencera boli zvolené na zaklade Martensen,
Brockenhuus-Schack, Lauritsen Zahid (2018) in Weinlich, Semeradova (2022, s. 3)
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v teoretickej Casti prace, podla ktorych vierohodnost, odbornost, podobnost, znamost
a sympatie zvysuju presvedCivost influencera. Autorka zvolila dva faktory na porovnanie na
zaklade predpokladu, ze znamost’, podobnost’ a sympatie v otazke zelenosti nezohravaju rolu.
Respondentov, podla ktorych je zeleny influencer presvedCivy na zéaklade odbornosti
v problematike bolo 61, teda 41,5 % a tych, ktori urcili presvedc¢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 povazuji za presved¢ivych primarne na zaklade ich
odbornosti v problematike.

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

Tato otazka je zamerana na zistenie vplyvu zeleného influencera na nakupné rozhodovanie
respondentov. Otazka bola zostavena tak, aby na fiu odpovedali vSetci G€astnici, no v pripade
respondentov, ktori influencerov nesleduju, bola medzi moznosti pridand moznost ,,netyka sa
ma to*“. Na otazku odpovedalo 147 respondentov, z ¢oho si 27,9 % zakupilo ekologicky produkt
na zaklade odporacania zeleného influencera, 38,8 % si produkt na zaklade influencerovho
odporacania 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 otazky je zistit' rozdielny vplyv reklamy znacky a aktivit influencera na
nakupné rozhodovanie respondentov. Otazka bola povinna, odpovedalo na tiu 147
respondentov a Skala moznosti na vyber bola od ,sthlasim*“ az po ,nemam nazor“. Pre
zjednodusenie porovnania autorka scitala odpovede zo ,suhlasim“ a ,skor suhlasim®
a odpovede z ,nesthlasim® a , skor nesuhlasim®. Pre kupu ekologického produktu na zaklade
aktivit influencera pravdepodobnejsie ako reklamy znacky rozhodne 65 respondentov, ¢o Cini
442 %. 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, vzhl'adom na
skoro rovné polovi¢né rozdelenie odpovedi. Autorka vytvorila graf z kontingencnej tabul'ky,
kde porovnala vztah medzi sledovanim zeleného influencera a vplyvom jeho aktivit alebo
reklamou znacky na nakupné rozhodovanie

3.2 Roztriedené spol’ahlivé atributy pre propagaciu

Na dotaznikové Setrenie odpovedalo 147 respondentov. Nasledujtce vysledky vsak pracuju so
146 respondentmi, ked’ze jednu odpoved’ nebolo mozné povazovat' za platnu 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 kontingen¢nej tabulke s cielom 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. Dodatocne bola skiimana
premenna doverovenia influencerovi pri rozhodovani, pre ktorti nebola zalozena samostatna
sada, ked’ze bola sucastou aj predoslych sad. Vzhl'adom na to, ze zavislost bola preukazana 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 Sada 1 - 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 environmentalne témy?“, preferujete nakup ekologickych produktov, pred
konvenénymi produktami?, sledujete nejakého zeleného influencera?”, ,ddverujete
influencerovi pri rozhodovani?*, | zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade
odporacCania zeleného influencera?” a ,pre kupu ekologického produktu sa rozhodnete
pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera, ako reklamy znacky“. Tabul'ky pocitali iba
s odpovedami respondentov vo vekovej kategorii 18-24 a25-39, kedze tieto skupiny
predstavovali najvacsie pocty respondentov, v mnozstve 46,3 % a 49 %. Vekové kategorie 40-
54 a 55+ boli v pocte 7 respondentov, teda zanedbatelna vzorka, a preto do testov neboli
zapocitane.

Nasledujuca tabulka 1 zobrazuje vyskumané vysledky z dotaznikového Setrenia z otazok
,sledujete nejakého zeleného influencera? a ,zeleného influencera povazujete za
presved¢ivého na zaklade jeho/jej:“. Moznosti odpovede na otdzku ohl'adom faktoru
presvedgivosti si zobrazené v prvom stipci vlavo a moznosti odpovede na otazku ohladom
sledovania zeleného influencera su zobrazené v druhom riadku.

Tabul'ka 1 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a vyberom faktoru presvedcivosti zelen¢ho
influencera

Faktor presvedcivosti/sleduje zeleného influencera

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

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky tabul'ky, ktoré obsahuji 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. Tabul'ka nezahfiia respondentov, ktori na otazku
faktoru presvedcCivosti zvolili moznost’ odpovede ,,netyka sa ma to*“. Respondenti, ktori sleduju
nejakého zeleného influencera zvolili ako faktor presvedc¢ivosti odbornost’ v problematike
v pocte 36 a respondenti, ktori nesleduju zeleného influencera zvolili ako faktor presvedcivosti
odbornost” v problematike v po¢te 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 zaklade odbornosti v
problematike ako jeho vierohodnosti. V pripade skupiny, ktora zeleného influencera sleduje je
mozné pozorovat skoro dvojnasobne vacsiu hodnotu ako u skupiny, ktora 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 hodnotach medzi odbornostou v
problematike ako vierohodnostou v skupine, ktora zeleného influencera nesleduje ako v
skupine, ktora zeleného influencera sleduje.

V tabulke 2 je mozné vidiet zobrazenie vysledku chi-kvadrat testu, ktory vysiel v ramci
stanovenej hladiny 0,05 ako jediny z testovane] sady zavislosti.
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Tabul’ka 2 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a faktory presvedcivosti zelené¢ho
influencera

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

Zdroj: vlastné spracovanie

P-hodnota ziskana chi-kvadrat testom vysla pri zaokruhleni na 3 desatinné miesta 0,029 o je
v ramci zvolenej hladiny vyznamnosti 0,05 a tak vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel
medzi vyskimanymi hodnotami a o¢akavanymi hodnotami. Na zaklade vysledku je mozné
vyvodit' ze existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a volenymi faktormi
presvedcivosti zeleného influencera. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera
vnimaju odbornost zeleného influencera v problematike ako faktor jeho presvedcCivosti
Statisticky vyznamne cCastejSie ako respondenti, ktori zeleného influencera nesleduja.

V sade neboli preukdzané zavislosti medzi faktormi presvedCivosti zeleného influencera
avekovou kategoériou, faktormi presvedCivosti zeleného influencera a zdujmom
o environmentalne témy. Dalej nebola preukazana zavislost’ ani medzi faktormi presvedgivosti
zeleného influencera a preferenciou kupy ekologického produktu pred konvencnym, faktormi
presvedcivosti zeleného influencera a doverovanim influencerovi pri rozhodovani. Zavislost
nebola preukdzana ani medzi faktormi presved¢ivosti zeleného influencera a zakipenim
ekologického produktu na zaklade odporicania zeleného influencera a ani medzi faktormi
presvedcivosti  zeleného influencera arozhodnuti okupe ekologického produktu
pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky.

3.2.2 Sada 2 — Vplyv aktivity influencera a reklamy znacky

Druha sada testov skimala 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 nakup ekologickych produktov, pred konvencnymi
produktami?“, | sledujete na socidlnych sietach aj profily znaciek?”, ,sledujete nejakého
zeleného influencera?”, | doverujete influencerovi pri rozhodovani?* a ,,zakupili ste si niekedy
ekologicky produkt na zéklade odporucania zeleného influencera?. V druhej sade nebola
testovand zavislost medzi vplyvom aktivit influencera v porovnani sreklamou znacky
a faktormi presvedcivosti, ked’ze tato zavislost bola skiimana v prvej sade. Vypocty aj v tejto
sade ratali iba s respondentmi vekovych kategorii 18-24 a 25-39 a zavislost’ bola preukazana
v 4 pripadoch.

Nasledujuca tabul'ka 3 zobrazuje vyskumané vysledky z dotaznika, konkrétne otazok ,,pre kipu
ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na zéklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky.“ a ,,sledujete na socialnych sietach aj profily znaciek?. Moznosti odpovede
na prvu otazku st zobrazené v prvom stipci vIavo a moznosti odpovede na sledovanie profilu
znacky su zobrazené v druhom riadku.
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Tabul'ka 3 Vztah 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 nesuhlasim 25 6 31
Nesuthlasim 8 16 24
Celkom 77 36 113

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 sledovanie alebo nesledovania profilu
znacky. Tieto pocty nezahffiaju respondentov, ktori odpovedali na tito otdzku moznost'ou
,hemam nazor“. V tabul'ke je mozné vidiet’, ze respondenti, ktori sleduju na socialnych sietach
profily znaciek suhlasia svyrokom, ze pre kupu ekologického produktu sa rozhodnu
pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky v pocte 8 a skor suhlasia
v pocte 36. Respondentov, ktori sleduju profily znaciek na socialnych sietach a s vyrokom skor
nesuhlasia je 25 a tych, ¢o nesuhlasia je 8. Respondenti, ktori nesleduju na socialnych siet'ach
profily znaciek suhlasia s vyrokom v pocte 4 askor suhlasia v pocte 10. Tato skupina
respondentov s vyrokom skor nestihlasi v pocte 6 a nesuhlasi v pocte 16. Vyskimané vysledky
zobrazené v tabulke nasledne sluzili k vypoctu zavislosti pomocou chi-kvadrat testu.

V nasledujucej tabulke 4 je mozné vidiet’ vypocitanu p-hodnotu, ktord urcuje zavislost medzi
vplyvom aktivit influencera a reklamy znacky a sledovanim profilov znaciek na socialnych
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 zaokrahleni na 4 desatinné miesta 0,0005 ¢o
spada do hladiny vyznamnosti 0,05 a tak vysledok poukazuje na vyznamny rozdiel medzi
vyskumanymi hodnotami a o¢akavanymi hodnotami. Z vysledku je mozné vyvodit zavislost
medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit influencera areklamy znacky a sledovanim
profilov znaciek na socialnych sietach. Respondenti, ktori sleduju na socialnych sietach profily
znacCiek su Statisticky vyznamne castejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na
zaklade aktivity influencera ako reklamy samotnej znacky.

V tabulke 5 je mozné pozorovat vysledky dotaznikového Setrenia otdzok ,pre kupu
ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zaklade aktivit influencera ako
reklamy znacky“ a ,sledujete nejakého zeleného influencera? Moznosti odpovede na prva
otazku 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 zelen¢ho

influencera
Aktivity infl.vs.reklama znacky/sleduje zeleného infl.
Ano Nie Celkom
Suhlasim 10 2 12
Skor suhlasim 34 15 49
Skor nesuhlasim 10 22 32
Nesuthlasim 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 sreklamou znaCky na nakupné spravanie a sledovania alebo nesledovania
zeleného influencera. Tieto poCty nezahriiaju respondentov, ktori odpovedali na tato otazku
moznostou ,,nemam nazor“. Z vysledkov je mozné vidiet, ze respondentov, ktori sleduju
nejakého zeleného influencera a zaroven suhlasia s vyrokom, by si ekologicky produkt kupili
pravdepodobnejSie na zaklade odporucania influencera ako reklamy znacky je 10 a tych, ktori
v tejto kategorii skor suhlasia je 34. Respondentov, ktori sleduju nejakého zeleného
influencera, no s vyrokom skor nesuhlasia 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 suhlasia s vyrokom je 15. Respondenti, ktori ani nesleduju
zeleného influencera, ani skor nestuhlasia s vyrokom je 22 atych, ktori odpovedali na
sledovanie zeleného influencera nie a ani s vyrokom nesuhlasia je 21. Vyskimané vysledky
zobrazené v tabulke nasledne sluzili k vypoctu zavislosti pomocou chi-kvadrat testu.

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

Tabul’ka 6 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera areklamy znacky a sledovanie zelené¢ho
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 oCakavanymi hodnotami a je teda mozné na zéklade vysledkov vyvodit' zavislost medzi
skimanymi otazkami o vplyve aktivit influencera a reklamy znacky a sledovanim zelené¢ho
influencera. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera su Statisticky vyznamne
CastejSie podnieteny k nakupu ekologického produktu na zaklade aktivity influencera ako
reklamy samotnej znacky.

Tabul'ka 7 zobrazuje vysledky z otazok dotaznikového Setrenia v zneni ,,pre kipu ekologického
produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky.*
a,,doverujete influencerovi pri rozhodovani?“. Moznosti odpovede na prvu otazku st zobrazené
v prvom stipci vIavo a moznosti odpovede na otazku dovery inlfuencerovi pri rozhodovani st
zobrazené v druhom riadku.
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Tabul'ka 7 Vzt'ah 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 sthlasim 25 12 37
Skor nesuhlasim 9 12 21
Nesuthlasim 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
v porovnani s reklamou znacky na nakupné spravanie a ddverovania influencerovi pri
rozhodovani. Tieto poCty nezahfiiaju respondentov, ktori odpovedali na prvi spominanu otazku
moznostou ,,nemam nazor“ a na druhi spominant otazku ,netyka sa ma to“. V tabulke je
mozné vidiet, Ze pocet respondentov, ktori pri rozhodovani doveruju influencerovi a suhlasia
s vyrokom, ze pre kupu ekologického produktu sa rozhodnu pravdepodobnejsie na zaklade
aktivit influencera ako reklamy znacky, su rovni poCtu 9. Rovnaka skupina, ktora vsak
s vyrokom skor suhlasi je 25. Respondentov, ktori déveruju influencerovi pri rozhodovani
a skor nesuhlasia s vyrokom je 9 a v rovnakej katégorii, ktori vSak s vyrokom nesuhlasia je
v pocte 1. Respondenti, ktori pri rozhodovani neddveruju influencerovi, ale suhlasia s vyrokom,
ze pre kapu ekologického produktu sa rozhodni pravdepodobnejSie na zaklade aktivit
influencera ako reklamy znacky su v pocte 1 a z rovnakej kategérie a zaroven skor suhlasia
s vyrokom je 12. Respondenti z rovnake] kategorie, ktori vSak s vyrokom skor nesthlasia su
rovni poctu 12 ati, ¢o v tejto kategorii s vyrokom nesthlasia je 8. Ziskané ¢iselné hodnoty
sluzia 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 urovani zavislosti medzi vplyvom aktivit influencera a reklamy
znac¢ky na nakupné rozhodovanie spotrebitel'a a doverovanie influencerovi pri rozhodovani.

Tabul'ka 8 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera a reklamy znacky a déverovanie influencerovi pri
rozhodovani

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

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledok chi-kvadrat testu, ktory po zaokrahleni na 4 desatinné miesta odpoveda p-hodnote
pravdepodobnosti 0,0014 spada do hladiny vyznamnosti 0,05. Z vysledku je mozné vidiet
vyznamny rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami a ocakavanymi hodnotami a tym vyvodit
zavislost medzi skumanymi otazkami o vplyve aktivit influencera areklamy znacky
a doverovaniu v influencera pri rozhodovani. Respondenti, ktori pri rozhodovani déveruju
influencerovi su §tatisticky vyznamne ¢astejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na
zaklade aktivity influencera ako reklamy samotnej znacky.

V nasledujucej tabul'ke 9 je mozné pozorovat vysledky z dotaznikového Setrenia na otazky ,,pre
kupu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejsie na zéklade aktivit influencera,
ako reklamy znacky.“ a ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade odporacania
zeleného influencera?. Moznosti odpovede na prvu otazku su zobrazené v prvom stlpci viavo
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a moznosti odpovede na ohl'adom kupy ekologického produktu podl'a influencera su zobrazené
v druhom riadku.

Tabul'ka 9 Vztah medzi vplyvom aktivit influencera, ¢i reklamy znacky a kupou ekologického produktu
na zaklade odportii¢ania zeleného influencera

Aktivity infl vs.reklama znacky/kapa eko produktu podrla zel. infl.
Ano Nie Celkom
Suhlasim 8 3 11
Skor sthlasim 21 20 41
Skor nesuhlasim 7 16 23
Nesuhlasim 2 8 10
Celkom 38 47 85

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 zakupenia ekologického produktu na
zaklade odportcania zeleného influencera. Tieto poCty nezahfilaji respondentov, ktori
odpovedali prvii spominant otdzku moznostou ,,nemam nazor* a na druhu spominanu otazku
,hetyka sa ma to“. Z ¢iselnych hodndt v tabulke je mozné vidiet, Ze pocet respondentov, ktori
si niekedy zakupili ekologicky produkt na zéklade odporucania zeleného influencera a zarovei
suhlasia s vyrokom, zZe pre kupu ekologického produktu sa rozhodnu pravdepodobnejSie na
zaklade aktivit influencera ako reklamy znacky je rovny 8. Respondenti, ktori na kipu podla
influencera odpovedali ,,ano“ a s vyrokom skor suhlasia, su rovni poctu 21. Respondenti
z rovnakej kategorie, ktori s vyrokom vsak skor nesthlasia st rovni poctu 7 a ti, ktori z rovnake;j
kategorie s vyrokom nesuhlasia su 2. Respondenti, ktori odpovedali, ze si na zaklade
odporucania zeleného influencera nekupili ekologicky produkt, no zaroven s vyrokom, ze pre
kapu ekologického produktu sa rozhodnu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera ako
reklamy znacky, suhlasia, su 3. Respondenti z rovnakej kategorie, ktori s vyrokom skor stihlasia
su 20. Ti, ktori na otazku, ¢i si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania
zeleného influencera odpovedali nie a zarovenl s vyrokom skor nesthlasia je 16 a z rovnake;j
kategorie, ktori vSak s vyrokom nesthlasia, je 8. Ziskané Ciselné hodnoty sltzia k zisteniu
zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypocitaného pomocou programu Excel.

Nasledujuca tabulka 10 zobrazuje obdrzany vysledok p-hodnoty, ktorou je mozné urcit
existenciu zavislosti medzi vplyvom aktivit influencera areklamy znacky na nakupné
rozhodovanie spotrebitela a zakupenim ekologického produktu na zaklade odporacania
zeleného influencera.

Tabul'ka 10 Chi-kvadrat test vplyv aktivit influencera a reklamy znacky a kupa ekologického produktu
na zaklade odportii¢ania zeleného influencera

Chi-kvadrat infl.vs.reklama/ktipa eko produktu podla zel. influencera
0,035719985

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky je mozné vidiet vysledok chi-kvadrat testu, ktory je po zaokruhleni na 3 desatinné
miesta rovny hodnote pravdepodobnosti 0,036 a spadd do hladiny vyznamnosti 0,05. Na
zaklade vysledku je mozné vyvodit’ zavislost medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit
influencera a reklamy znacky a kapou ekologického produktu na zaklade odporacania zeleného
influencera. Respondenti, ktori si zakupili ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného
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influencera su Statisticky vyznamne CastejSie 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 zeleného influencera,
doverovanim influencerovi pri rozhodovani a kupou ekologického produktu na zéaklade
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, ¢i reklamy znacky na nakupné rozhodovanie
spotrebitela a zaujmom o environmentalne témy. Dalej nebola preukazana zavislost medzi
vplyvom aktivit influencera, ¢i reklamy znacky na ndkupné rozhodovanie spotrebitela
a preferenciou kupy ekologického produktu pred konvencnym.

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 nakup 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?. Ani v jednej z kontingen¢nych tabuliek nevysla existujuca zavislost' v hladine
vyznamnosti 0,05 a preto na zaklade skimanych vekovych kategorii 18-24 a 25-39 je mozné
vyvodit nedostatok vplyvu veku na skimané faktory.

2

3.2.4 Sada4 - Vplyv sledovania zeleného influencera

Predmetom Stvrtej sady bolo zistit zavislosti medzi sledovanim zeleného influencera
avybranymi otdzkami z dotaznikového Setrenia. Porovnavané faktory boli vlozené do
kontingen¢nej tabul'ky, na zaklade ktorej bol vypracovany chi-kvadrat test. Tento test bol
vykonany konkrétne na datach z otazok ,,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade
odporacCania zeleného influencera?, | zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?“,
,preferujete nakup ekologickych produktov, pred konvenénymi produktami? a , déverujete
influencerovi pri rozhodovani?. Tabulky pracovali iba s datami respondentov vo vekovych
kategorit  18-24 a25-39 avo vSetkych pripadoch bola preukdzand zavislost.
V predchadzajucich sadach uz boli testované zavislosti medzi sledovanim zeleného influencera
a faktormi urcujucimi presvedc¢ivost zeleného influencera rovnako ako aj medzi sledovanim
zeleného influencera a vplyvu aktivit influencera na nakupné rozhodovanie v porovnani
s reklamou znacky a vekovou kategoriou. Prvé dve z troch porovnéavanych faktorov preukazali
zavislost’ a ked’Ze su rozobraté v predoslych sadach, neboli pouzité v sade 4.

V nasledujucej tabul'ke 11 su zobrazené vysledky z otdzok dotaznikového Setrenia , sledujete
nejakého zeleného influencera? a ,zakupili ste si niekedy ekologicky produkt na zaklade
odporucania zeleného influencera?“. Moznosti odpovede na otazku ohladom sledovania
zeleného influencera su v prvom stipci viavo a moznosti odpovede na otazku ohladom kupy
ekologického produktu su zobrazené v druhom riadku.
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Tabul'ka 11 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a kiipou ekologického produktu na zaklade
jeho odporacéania

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

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke je mozné vidiet pocty respondentov z otazok ohladom sledovania alebo
nesledovania zeleného influencera a zaktipenia ekologického produktu na zéklade odporucania
zeleného influencera. Tieto poCty nezahrfilaju respondentov, ktori odpovedali na druhu
spominanu otazku ,,netyka sa ma to“. V tabulke je mozné vidiet, Ze respondentov, ktori sleduju
zeleného influencera a zaroveni si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade jeho
odporacania je 33. Respondentov, ktori sleduju zeleného influencera ale nekupili si ziaden
ekologicky produkt na zéklade jeho odporucania je 23. Respondentov, ktori nesleduju zeleného
influencera ale niekedy si zakupili ekologicky produkt na zaklade jeho odporicania je 6 a tych,
ktori zeleného influencera nesleduju a ani si podl'a neho ziaden ekologicky produkt nekupili je
30. Ziskané ciselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu,
vypocitaného pomocou programu Excel.

Nasledujuca tabulka zobrazuje vysledky chi-kvadrat testu, na zaklade ktorého je mozné urcit,
¢i medzi sledovanim zeleného influencera a kupou ekologického produktu na zaklade
odporucania zeleného influencera existuje alebo neexistuje zavislost’.

Tabul’ka 12 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a kupa ekologického produktu na zaklade
jeho odporacéania

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

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke 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 zaklade ¢oho je mozné vyvodit’ zavislost medzi sledovanim
zeleného influencera a kapou ekologického produktu na zéklade odporucania zeleného
influencera. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera si Statisticky vyznamne
CastejSie kupuju ekologicky produkt na zéklade jeho odportcania.

Nasledujuca tabulka 13 zobrazuje obdrzané vysledky z otazok , sledujete nejakého zeleného
influencera?* a ,,zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?“. Moznosti odpovede na otazku
ohladom sledovania zeleného influencera st v prvom stipci vlavo a moznosti odpovede na
otazku zauymu o environmentalne témy su zobrazené v druhom riadku.

Tabul'ka 13 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a zdujmom o environmentalne témy

Sleduje zeleného influencera/zaujem o environmentalne témy

Urcite ano Skoér ano 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 sleduju nejakého zelen¢ho influencera
odpovedali ,,ur€ite &ano* na otazku ohl'adom zaujmu o environmentalne témy v pocte 19 a ,,skor
ano“ v pocte 29. Respondentov, ktori sleduju zeleného influencera, no na otazku ohladom
zaujmu o environemntalne témy odpovedali ,,skor nie“ je 11, a tych, co odpovedali ,,urcite nie*
je 0. Respondentov, ktori nesleduju zeleného influencera, ale na otazku ohladom zaujmu
o environemntalne témy odpovedali ,,urite ano“ je 13 a tych, ktori odpovedali ,,skor ano* je
33. Respondenti, ktori nesleduju ziadneho zeleného influencera a na otazku environmentéalych
témy odpovedali ,,skor nie* je v pocte 32 a tych, ¢o odpovedali ,,urcite nie” v pocte 2. Ziskané
Ciselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypocitaného pomocou
programu Excel.

Nasledujuca tabulka zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory zistoval zavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a zdujmom respondentov o environmentalne témy.

Tabul'ka 14 Chi-kvadrat test sledovanie zeleného influencera a zaujem o environmentalne témy

Chi-kvadrat sleduje zeleného influencera/zaujem o environmentalne témy
0,013397726

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke je mozné vidiet vysledok, ktory je po zaokrihleni na 3 desatinné miesta rovny p-
hodnote 0,013. Tento vysledok spad4 do hladiny vyznamnosti 0,05 a poukazuje na vyznamny
rozdiel medzi vyskiimanymi hodnotami a ocakavanymi hodnotami a je tak mozné vyvodit, ze
existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a zdujmom o environmentalne témy.
Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera, maju Statisticky vyznamne CastejSie zaujem
o environmentalne témy.

V tabul'ke 15 je mozné vidiet zobrazenie vysledkov otdzok ,sledujete nejakého zeleného
influencera? a , preferujete nakup ekologickych produktov pred konvencnymi produktami?.
Moznosti odpovede na otizku ohladom sledovania zeleného influencera su v prvom stipci
vlavo a moznosti odpovede na otazku ohladom preferencie ekologickych produktov su
zobrazené v druhom riadku.

Tabul’ka 15 Vztah medzi sledovanim zelen¢ho 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 tabul'ke je mozné vidiet, ze respondentov, ktori sleduju zeleného influencera a zaroven
preferuju ekologické produkty pred konvencnymi je 46, atych, ktori sice sleduju zeleného
influencera, ale preferuji konvencné produkty pred ekologickymi je 13. Respondentov, ktori
nesleduju zeleného influencera, ale preferuju ekologické produkty je 39 atych, ktori ani
nesleduju zeleného influencera, ani nepreferuju ekologické produkty pred konvencénymi je 41.
Ziskané Ciselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat testu, vypocitaného
pomocou programu Excel.

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

Chi-kvadrat sleduje zeleného 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 zaokrihleni na 4 desatinné miesta rovny p-hodnote
0,0005 co spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Vysledok poukazuje na vyznamny
rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami a o¢akdvanymi hodnotami, na zaklade ktorého je
mozné vyvodit' zavislost’ medzi sledovanim zeleného influencera a preferenciou ekologickych
produktov pred konvencnymi produktami. Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera
Statisticky vyznamne cCastejSie preferuju ekologické produkty pred konvenénymi produktami.

Nasledujuca tabulka zobrazuje pocCty odpovedi z dotaznikového Setrenia na otazky ,,sledujete
nejakého zeleného influencera? a , doverujete influencerovi pri rozhodovani?*. Moznosti
odpovede na otazku ohladom sledovania zeleného influencera su v prvom stipci vlavo
amoznosti odpovede na otazku ohladom ddverovania influencerovi pri rozhodovani su
zobrazené v druhom riadku.

Tabulka 17 Vztah medzi sledovanim zeleného influencera a déverovanim 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 tabul'ke je mozné vidiet pocty respondentov z otazok ohladom sledovania alebo
nesledovania zeleného influencera a déverovania influencerovi pri rozhodovani. Tieto pocty
nezahfiiaju respondentov, ktori odpovedali na druhti spominani otazku , netyka sa ma to®.
V tabul'ke je mozné pozorovat, ze respondentov, ktori sleduju zeleného influencera a zaroven
doveruju influencerovi pri rozhodovani je 35 a tych, ktori zeleného influencera sleduju ale
nedoveruju mu pri rozhodovani je 19. Respondentov, ktori nesleduju zeleného influencera, ale
doveruju mu pri rozhodovani je 10 a tych, ktori ho ani nesleduju, ani mu pri rozhodovani
nedoveruju je 19. Ziskané ciselné hodnoty sluzia k zisteniu zavislosti za pomoci chi-kvadrat
testu, vypocitaného pomocou programu Excel.

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

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

Chi-kvadrat sleduje zeleného infl./d6vera v infl. pri rozhodovani
0,008181885

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka 18 zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory bol zostaveny na zaklade dat z tabulky
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 vyskimanymi
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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 CcastejSie 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 zaklade jeho
odporucania, zauymom o environmentalne témy, preferenciou ekologickych produktov pred
konvencnymi a déverovanim influencerovi pri rozhodovani. Z predoslych testovacich sad je
d’ale) mozné uviest' potvrdent zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a faktormi
urcujucimi presved¢ivost 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 vytvorend samostatna sada skumania, ked’ze boli
v predoslych sadach uz niektoré premenné v zavislosti na doveru v influencera skumané.
V sade cCislo 1 bola skimana zavislost medzi faktormi presvedcivosti zeleného influencera
a doverovaniu influencerovi pri rozhodovani, ktora vSak 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 doverovaniu v influencera pri rozhodovani,
kedy bola medzi tymito faktormi zavislost’ preukazana. V sade 3 bola skimana zavislost' medzi
vekovou kategériou a doverovanim influencerovi pri rozhodovani a vysledky preukazali, ze
zavislost medzi tymito faktormi neexistuje. V sade 4 bola preukazana zavislost medzi
sledovanim zeleného influencera a déverovanim 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 dovery v influencera pri
rozhodovani a zakupenim ekologického produktu na zaklade odporucania zeleného
influencera. V tabul'ke st zobrazené iba odpovede respondentov vo vekovych kategoriach 18-
24 a25-39.

Tabulka 19 Vztah medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a zakiipenim eckologického
produktu na zaklade odportac¢ania zeleného influencera

Dovera v infl. pri rozhodovani/kapa 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 prvii otazku si zobrazené v lavom stipci a odpovede na druht
otazku su zobrazené v druhom riadku tabulky. Tabulka nezahfiia respondentov, ktori
odpovedali na prvi spominanu otazku , netyka sa ma to, a na druhti spominanu otazku , netyka
sa ma to“. V tabul'ke je mozné pozorovat’, ze respondentov, ktori pri rozhodovani doveruju
influenceri a zaroven si zakupili ekologicky produkt na zéklade odporucania zeleného
influencera je 28 atych, ktori influencerovi pri rozhodovani doveruju, no nezakupili si
ekologicky produkt na zaklade odporucania zeleného influencera je 14. Respondentov, ktori
nedoveruju influencerovi pri rozhodovani, ale zakupili si na zaklade odporii¢ania zeleného
influencera nejaky ekologicky produkt je 7 atych, ktori influencerovi pri rozhodovani
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nedoveruju a ani si ziaden ekologicky produkt na zéklade odporucania zeleného influencera
nekupili je 26.
V nasledujucej tabul'ke 20 je zobrazeny vysledok chi-kvadrat testu, ktory zistuje zavislost

medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani a zakipenim ekologického produktu na
zaklade odporucania zeleného influencera.

Tabul'ka 20 Chi-kvadrat test doverovanie influencerovi pri rozhodovani a kupa ekologického produktu
na zaklade odportii¢ania zeleného influencera

Chi-kvadrat dovera v infl. pri rozhodovani/kupa eko produktu podl'a zel.infl.
0,000089752

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka 20 zobrazuje vysledok chi-kvadrat testu, ktory bol zostaveny na zaklade dat z tabulky
19 apredstavuje p-hodnotu 0,000089752. Tento vysledok spada do stanovenej hladiny
vyznamnosti 0,05, preukazuje vyznamny rozdiel medzi vyskimanymi hodnotami
a oCakavanymi hodnotami a je teda mozné vyvodit, Ze existuje zavislost medzi déverovanim
influencerovi pri rozhodovani a zakiipenim si ekologického produktu na zdklade odporacania
zeleného influencera. Respondenti, ktori doveruju influencerovi pri rozhodovani si Statisticky
vyznamne CastejSie zakapili ekologicky produkt na zaklade odporac€ania zeleného influencera.

3.2.5 Testovanie hypotézy

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

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

Hi: Zeleny influencer je spotrebitelom vnimany ako presvedCivy skoér na zaklade jeho
odbornosti v environmentalnej problematike, ako jeho vierohodnosti.

V nasledujucej tabul'ke 21 je mozné vidiet' vysledky odpovedi na otazky ohladom kritéria,
ktoré udava presvedcivost’ influencera, rozdelenych podl'a vekovej kategorie.

Tabul'ka 21 Vysledky odpovedi na dotaznikovu otazku cislo 13 rozdelené podl'a vekovej kategorie

Pocet z Zeleného influencera povazujete za Odpoved x

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

Zdroj: vlastné spracovanie

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

Pre vypocet bolo zadané ako pocet uspesSnych pokusov cCislo 55, ktoré reprezentuje pocet
odpovedi na moznost’ ,,odbornosti v problematike®, ktora teda predstavuje moznost’ s vacsim
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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’ uspechu bola zvolena hodnota 0,5, ktord vychadza z predpokladu, ze
zakaznik nemé preferenciu ohladom faktorov presvedCivosti zeleného influencera, Comu
odpoveda oCakavanie, 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 zaokrihleni
na 3 desatinné miesta v hodnote 1,000. Vysledok naznacuje, ze zakaznik ma s viac ako 99%
spolahlivost'ou preferenciu ohl'adom faktorov presvedcivosti zeleného influencera. Na zaklade
nazbieranych dat a vysledku binomického testu mdzeme s viac ako 99% spolahlivostou tvrdit,
ze pre zékaznika je v otazke presvedCivosti dolezitejSia odbornost’ zeleného influencera v
problematike nez vierohodnost. Tym je nulova hypotéza vyvratena v prospech alternativnej
aje mozné odpovedat na vyskumnu otazku, ze kritérium, ktoré podla spotrebitelov urcuje
presvedcivost’ zeleného influencera je odbornost’ v problematike.

3.3 Navrh kampane

Tato kapitola je zamerana na zostavenie potencialnej copy stratégie pre reklamnu agentiru na
zaklade ziskanych vysledkov z predchadzajtcej kapitoly a predstavenie nakladov na reklamu
prostrednictvom rozlicnych médii. Zo ziskanych vysledkov ako podklad pre navrh copy
stratégie sluzia nasledujuce zistenia:

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

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera nakupuju
ekologické produkty na zéklade jeho odporacania;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera maju zaujem
o environmentalne témy;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera uprednostiiuju
ekologické produkty pred konvenénymi produktami;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera doveruju
influencerovi pri rozhodovani;

e uzivatelia socialnych sieti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera sa CastejSie
rozhodnu pre nakup ekologického produktu na zaklade aktivit influencera, ako reklamy
znacky;

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori sleduju na socialnych sietach profily znaciek, sa
CastejSie rozhodnu pre nakup ekologického produktu na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky;

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

e uzivatelia socidlnych sieti, ktori si niekedy zakupili ekologicky produkt na zaklade
odporucania zeleného influencera sa castejSie rozhodni pre nakup ekologického
produktu na zaklade 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 socialnych sieti, ktori doveruju influencerovi pri rozhodovani si zakupili
ekologicky produkt na zéklade odporti¢ania zeleného influencera.
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Copy stratégia

Cielom kampane je predaj produktu, teda vysledkov analyzy v podobe odporac¢ani k uspechu
zeleného marketingu aspor 100 podnikom. Cielovou skupinou su 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 hodndt si zakomponovali snahu o minimalizaciu dopadu na zivotné prostredie a tieto
hodnoty premietaju od vyroby az po marketingové kampane.

Produktom st odporacania kuspechu zeleného marketingu na socialnych sietach
prostrednictvom vyberu a porozumenia ciel'ovej skupiny a vol'by adekvatnej formy propagacie.
Zostavené odporucania je mozné aplikovat’ k online propagacii v akejkol'vek sfére podnikania
vramci zeleného pristupu aich univerzalnost zaistuje uspesnost akéhokol'vek zvoleného
vyrobku. Odporacania k tspe$nému zelenému marketingu na socidlnych sietach su zalozené
na vysledkoch vyskumu postoju k environmentalnej problematike a jeho vplyve na nakupné
rozhodovanie roznych vekovych kategorii.

Produkt pre firmy je na zéklade vyskumu zostaveny pre publikum zlozené z uzivatel'ov
socialnych sieti, ktori sleduju zelenych influencerov, alebo aj profil znacky. Online propagacia
je prisposobend vekovej kategorii ciel'ovej 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 zakaznici sa zaujimaju o ekologické vyrobky a hl'adaju alternativne
rieSenia ku konvenénym produktom. Ciel'ova skupina moze so skimanim environmentalne;j
problematiky zacinat’ alebo moze byt v environmentdlnej problematike vzdelana a hlada
rozsSirenie vedomosti. Cielova skupina vnima socialne siete ako zdroj informécii, sleduje profil
znacky za uCelom vedomia o novych produktoch, novinkach a akciach spolocnosti, no
k nakupu je Castejsie podnietena influencerom, ako reklamou samotnej znacky.

Cielova skupina sleduje na socialnych sietach zelenych influencerov, ktorych vnima ako
inSpiraciu a prejavuje doveru vich usudok. Publikum dalej vnima influencera ako
presvedcivého na zadklade jeho odbornosti v problematike a k nakupu zeleného produktu je
podnietené CastejSie na zaklade jeho aktivit, nez reklamy znacky. Cielova skupina je CastejSie
podnietena k nakupu ekologického produktu influencerom, ako reklamou znacky, ked uz
niekedy v minulosti nakup podl'a odporicania influencera vykonala. Zarover ciel'ova skupina,
ktora sleduje zeleného influencera si cCastejSie kupuje ekologicky produkt podla jeho
odporucania a preferuje kapu zeleného produktu, pred konvencnym. Z tychto dovodov je
v produkte k uspechu zeleného marketingu na socialnych sietach vyuzity zeleny influencer
a komunikacia s publikom prostrednictvom profilu znacky na socialnych siet'ach.

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 k online propagécii okrem
svojho profilu vyuziva aj platent reklamu v podobe stories a prispevkov. V pripade zapojenia
zeleného influencera do propagécie su k Sireniu obsahu vyuziti zeleni influenceri, ktorych
profily su zalozené na zvySovani povedomia o ekologickom zivotnom Style a predstavovani
alternativnych variant ku konvencnému pristupu v roznych sférach. Pri vybere zeleného
influncera je potrebné dbat’ na jeho odbornost’ v environmentalnej problematike, ktora je
povazovana za faktor jeho presvedcCivosti. Na §irenie je mozné vyuzit' sluzby nano, mikro, mid,
aj makro-influencerov, ktori produkt a aktivity firmy propaguji formou prispevku a niekol’kych
instagramovych pribehov. K prezentacii su pouzité fakty aich cielom je vzbudit zaujem
o environmentalnu problematiku, ktora siaha dalej ako za samotny produkt. Ugelom
zdielaného obsahu je informovat, zvysit povedomie o ekologii a vzdelanim vzbudit zaujem
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o vol'bu ekologického zivotného §tylu a zelenych produktov. Obsah vytvoreny influencerom
moze byt zdiel'any aj prostrednictvom profilu znacky na socialnych siet'ach.

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

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

Tabul'ka 22 Priemema cena za 1 000 zobrazeni naprie¢ online a offline reklamnymi médiami

Reklamné média Priemerné CPM (K<)
Google reklama vo vyhladavaci 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 sluzia na porovnanie nakladov
spojenych s online a offline propagaciou. Reklamné média su zoradené od najvyssej ceny po
najnizsiu. Zvolena metrika vo vSetkych pripadoch je priemerna cena za 1 000 zobrazeni. Déta
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 udaj je prevzaty z (Topdraw, 2021). Priemerné CPM
za reklamu v televizii vychadza na 456 K¢ a udaj je prevzaty z (Davies, 2023). Tret'ou v poradi
je reklama prostrednictvom influencera, ktorej priemerna cena za 1 000 zobrazeni je 300 K¢
audaj je prevzaty z (Vavirkova, 2021). V priemere su od influencer reklamy lacnejSie platené
reklamy prostrednictvom Facebooku a Instagramu, ktoré za priemerné CPM vychadzaju na 254
K¢ a 118 K¢ audaje o tychto ciastkach 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 propagéciou produktov prostrednictvom
roznych kategorii influencerov ur€enych podla poctu sledovatelov, 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
5 000-20 000 322-1289 322-1 074
20 000-100 000 2773-6 922 1074-3 762
100 000+ 15 436-45 148 10 749-21 499

Zdroj: vlastné spracovanie
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V tabulke je mozné pozorovat rozsah cien v K&, ktoré si v Ceskej republike influenceri uétuja
za produkt propagovany prostrednictvom prispevku zverejneného na ich profile a pribehu
zverejneného na ich profile. Cenové rozsahy zavisia na pocte sledovatelov, ktorych dany
influencer ma. Z tabulky je mozné vycitat, ze reklama prostrednictvom prispevku je drahSia
ako reklama prostrednictvom pribehu vo vsetkych kategériach danych poctom sledovatel'ov.

Na zaklade znazornenych udajov v tabulke 22 je mozné vyvodit, ze naklady na propagaciu
prostrednictvom socidlnych médii, konkrétne platenej reklamy na Instagrame a Facebooku,
zadanej profilom firmy na socidlnej sieti, su nizSie ako offline reklama prostrednictvom
televizie. Dal§im odporaanym 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, ktoru si influenceri Gctuju podl'a poctu sledovatel'ov a formou, ktorou je obsah
zdiel'any. Vol'ba velkosti a konkrétneho influencera rovnako ako aj dohoda o vytvoreni a forme
publikacie obsahu zavisia na rozpocte, ktory si firma na danu kampan vyhradi. Z tychto dat je
mozné vyvodit, ze propagacia na socialnych sietach a zapojenie influencerov do kampane
modze byt lacnejSie ako offline reklama, ¢o dokazuje aj (Kim, 2021) tym, ze sa influencer
postara o produkciu celého obsahu, miesto profesionalneho studia.
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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 otazkou v zneni: ,Ktoré kritérium urCuje podla spotrebitel'ov
presvedcivost’ zeleného influencera?“. Na jej zaklade bola sformulovand hypotéza v zneni:

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

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

Hypotéza aj vyskumna otdzka 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 kategériami respondentov v
dotazniku boli skupiny 18-24 a 25-39, pri¢om tvorili 46,3 % a 49 %. Vzhl'adom na podiel tychto
skupin nebolo d’alej pracované s vekovymi kategoriami 40-54 a 55+, ktoré dokopy tvorili iba
4,7 %. Dotaznik preukazal, ze 68 % respondentov sa aktivne zaujima o environmentalne témy,
a najcCastej§imi aktivitami k ochrane zivotného prostredia je triedenie odpadu a Setrenie energii.
Dalej bolo zistené, e u respondentov prevlada preferencia ekologickych produktov pred
konvencnymi s rozdielom 25,2 % a ze najdolezitejsSimi dévodmi pre kupu ekologickych
produktov je zalezanie na budicnosti planéty, reSpekt voci vSetkym zivym bytostiam
a zivotnému prostrediu a viera, ze su lepSie pre zdravie. Respondenti k hl'adaniu informacii
o znackach a ich produktoch naj¢astejSie vyuzivaju socialne siete a internetové stranky znaciek
a 61,3 % respondentov sleduje na socidlnych sietach aj profily znaciek. Hlavnym dévodom pre
ich sledovanie je potreba dozvediet’ sa o novych produktoch a sluzbach. Zeleného influencera
sleduje 41,5 % respondentov a hlavnymi dovodmi pre jeho sledovanie st inSpiracia zdielanym
obsahom a to, ze sa respondentom paci zdielany obsah a témy. Pri rozhodovani influencerovi
doveruje o 3,4 % viac respondentov ako tych, ¢o neddveruje a odpoved’, ze presvedc¢ivost
zeleného influencera urcuje jeho odbornost’ v problematike, zvolilo o 27,2 % viac respondentov
ako tych, Co zvolili vierohodnost. Na zaklade tejto otazky bolo mozné overit hypotézu
binomickym testom. Z vysledkov dotaznika d’alej vyplyva, Ze si ekologicky produkt na zaklade
odporucania zeleného influencera zakupilo menej respondentov ako nezakupilo a s vyrokom
,pre kuapu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zaklade 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 preukdzana zavislost medzi sledovanim zeleného influencera
avolenymi faktormi presvedCivosti zeleného influencera, ktorymi su jeho odbornost
v problematike alebo vierohodnost. Respondenti, ktori sleduju nejakého zeleného influencera
vnimaju odbornost zeleného influencera v problematike ako faktor jeho presvedcCivosti
Statisticky vyznamne CastejSie ako respondenti, ktori zeleného influencera nesleduju. Vysledok
chi-kvadrat testu sa rovnal 0,029 po zaokruhleni, ¢o spad4 do stanovenej hladiny vyznamnosti
0,05. Vsade 2 bola preukdzand zavislost medzi skimanymi otdzkami o vplyve aktivit
influencera areklamy znaCky asledovanim profilov znaciek na socialnych siet’ach.
Respondenti, ktori sleduji na socialnych sietach profily znaciek su Statisticky vyznamne
CastejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na zaklade 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 nakupu ekologického produktu na zaklade aktivity influencera, ako
reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal 0,000001010, ¢o spada do
stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Dalej bola preukazana zavislost medz skumanymi
otazkami o wvplyve aktivit influencera areklamy znacky a ddoverovaniu influencerovi 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. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po zaokrihleni
0,0014, ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Poslednou preukazanou zévislost'ou
sady 2 bola zavislost medzi skimanymi otazkami o vplyve aktivit influencera a reklamy
znaCky akupou ekologického produktu na zaklade odporucania zeleného influencera.
Respondenti, ktori si zakupili ekologicky produkt na zaklade odporacania zeleného influencera
su Statisticky vyznamne cCastejSie podnieteni k nakupu ekologického produktu na zaklade
aktivity influencera, ako reklamy samotnej znacky. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po
zaokrahleni 0,036, ¢o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. V d’alSich sadach bola
preukdzana zavislost na zaklade hodnoty pravdepodobnosti 0,00006 medzi sledovanim
zeleného influencera a kapou ekologického produktu na zéklade odporucania zeleného
influencera. Respondenti, ktori sleduji nejakého zeleného influencera si Statisticky vyznamne
GastejSie kupuju ekologicky produkt na zaklade jeho odporucania. Dalej bola preukazana
zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a zdujmom o environmentalne témy.
Respondenti, ktori sleduju zeleného influencera maju Statisticky vyznamne castejSie zaujem
o environmentalne témy. Vysledok chi-kvadrat testu sa rovnal po zaokruhleni 0,013, o spada
do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Nasledne bola preukdzana 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. Hodnota pravdepodobnosti, na
zaklade ktorej vznikla tato zavislost’ bola po zaokrihleni rovna 0,0005, ¢o spada do stanovene;j
hladiny vyznamnosti 0,05. Testovana sada taktiez preukazala zavislost medzi sledovanim
zeleného influencera a déverovanim influencerovi pri rozhodovani. Respondenti, ktori sleduju
nejakého zeleného influencera Statisticky vyznamne CcastejSie doveruju influencerovi pri
rozhodovani. Hodnota pravdepodobnosti, na zaklade ktorej vznikla tato zavislost’ bola po
zaokrahleni rovna 0,008, o spada do stanovenej hladiny vyznamnosti 0,05. Poslednou
preukazanou zavislostou bola zéavislost medzi doverovanim influencerovi pri rozhodovani
a zakupenim si ekologického produktu na zaklade odporacania zeleného influencera.
Respondenti, ktori doveruja 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
zo 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% spol'ahlivostou preferenciu ohl'adom faktorov presvedcivosti
zeleného influencera. Na zéklade nazbieranych dat a vysledku binomického testu bolo mozné
s viac ako 99% spolahlivostou tvrdit, ze pre zadkaznika 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 uréuje presved¢ivost zeleného influencera je odbornost
v problematike.
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Na zaklade ziskanych udajov bolo mozné vyvodit' navrhy zamerané na zeleny marketing na
socialnych sietach. Je potrebné identifikovat’ cielova skupinu, jej zauymy, hodnoty, ¢i vekovu
kategoriu a tomu komunikéciu prispdsobit’. V pripade vekovych kategorii 18-24 a 25-39, ktoré
prejavuju zadujem o environmentalne témy a vnimaju socialne siete ako zdroj informacii je
vhodnou cestou online propagacia prostrednictvom profilu znacky a zvolenim zeleného
influencer na spolupracu. Ked'ze vysledok dotaznika preukazal, Ze tato skupina sleduje profily
znaciek za ucelom informovanosti a prehl'adu, hlas, ktorym st uzivatelom socidlnych sieti
prezentované produkty a novinky firmy by mal byt informativneho charakteru, no zaroven
privetivy, priatel'sky a mal by vzbudzovat v sledovatelovi pocit, ze je vitany a sucastou
komunity. Vysledok dotaznika taktiez preukézal, ze sice tato skupina sleduje profil znacky,
k nakupu je CastejSie podnietend aktivitami influencera, ako reklamou samotnej znacky. Tato
vnima zeleného influencera ako presvedcivého na zaklade jeho odbornosti v problematike
a prave preto by pri vybere mal byt kladeny doraz na tato Crtu. V pripade zapojenia zelené¢ho
influencera do propagacie by mali byt k Sireniu obsahu vyuziti zeleni influenceri, ktorych
profily su zalozené na zvySovani povedomia o ekologickom zivotnom Style a predstavovani
alternativnych variant ku konvenénému pristupu v roznych sférach. K prezentacii by mal
zeleny influencer pouzit fakty aich cielom by malo byt vzbudit' zdujem o environmentalnu
problematiku, ktora siaha d’alej ako za samotny produkt. Priemerné CPM formou spoluprace s
influencerom vychadza o 156 K¢ menej ako CPM reklamy v televizii. Obsah vytvoreny
influencerom modze byt zdielany aj prostrednictvom profilu znacky na socialnych sietach ako
jedna z foriem Setrenia nakladov na produkcii. Vysledna cena za spolupracu zalezi od vel'kosti
influencera danej poCtom 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
v porovnani s reklamou v televizii nizSie o 200 K¢. Zapojenie influencera do marketingove;j
komunikacie, okrem priaznivého vplyvu na spotrebitel'ov, znizuje naklady na produkciu obsahu
v profesionadlnom $§tudiu a v pripade volby online propagacie formou platenej reklamy na
socialnych sietach st naklady taktiez niz§ie ako v pripade reklamy v televizii.
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Prilohy
Priloha 1 Vzor dotaznika
Dobry der,

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 s doverné a budu sluzit len na vedecké
ucely.

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

Povinné otazky su oznacené hviezdickou, nepovinné otazky nie. V niektorych pripadoch je
mozng, ze vzhl'adom na Vase predoslé odpovede nebuda dopliiujuce 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 Vas Cas 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

¢) 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



g)
h)

a)
b)

a)
b)

d)
€)

g)

b)
c)
d)
e)

a)
b)

a)
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 najdolezitejsi pri kupe ekologickych

produktov?

Zalezi mi na buducnosti 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 hl’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 sietach aj profily znaciek?

Ano
Nie

II



a)
b)
c)
d)

g)
h)

10.

a)
b)

11.

b)
c)
d)

12.

b)
c)

13.

a)
b)

Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdolezitejsi 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 novinkéach spolocnosti

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 su mi podobni

Aby som sa in§piroval/a

Aby som mohol/la komunikovat’ so znackou

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

Sledujete nejakého zeleného influencera?
Ano
Nie

Ktory z nasledujucich dovodov je pre Vas najdolezitejsi pre sledovanie zeleného
influencera na socialnych sietach?

P4ci sa mi obsah a témy, ktoré zdiel'a

Je mi blizky svojim zivotnym Stylom

Pridava pekné fotografie a videa

In$piruje ma zdielanym obsahom

Obdivujem jeho vzhlad

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

Déverujete influencerovi pri rozhodovani?
Ano

Nie

Netyka sa ma to

Zeleného influencera povazujete za presvedcivého na zaklade jeho/jej:
Odbornosti v problematike
Vierohodnosti

Netyka sa ma to

III



14. Zakapili ste si niekedy ekologicky produkt na ziklade odporucania zeleného
influencera?

a) Ano

b) Nie

c) Netyka sa ma to

15. Pre kipu ekologického produktu sa rozhodnete pravdepodobnejSie na zaklade
aktivit influencera, ako reklamy znacky.

a) Suhlasim

b) Skor sihlasim

¢) Skor nesuhlasim

d) Nesuhlasim

e) Nemam nazor

Priloha 1 Popis odpovedi dotaznika

Graf 1 Otazka cislo 1

V akej vekovej kategorii sa nachadzate?
147 odpovedi

® 1824

® 25-39
40-54

® 55+

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2 Otazka éislo 2

Zaujimate sa aktivne o environmentalne témy?
147 odpovedi

@ Urcite ano
@ Skor ano
@ Skoér nie
@ Urdite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 Otazka ¢éislo 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 detskeé 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 %)

som vegan, pravidelne sa...|—1 (0,7 %)
Second hand obleéeni dét...|—1 (0,7 %)
Vlastnim jen minimum véc...|—1 (0,7 %)
Vegan|—1 (0,7 %)
obcas vyuzivam MHD.|—1 (0,7 %)
Prace v oblasti zivotniho p...|—1 (0,7 %)
Swap obledeni a jinych véci|—1 (0,7 %)
Tridim 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 potrebujem|—1 (0,7 %)
Kupujem lokalné potraviny}—1 (0,7 %)
Snazim se nenakupovat n...|—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 déislo 4

Preferujete nakup ekologickych produktov, pred konvenc¢nymi produktami?
147 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 5 Otazka éislo 5

Ktory z uvedenych dovodov je pre Vas najddlezitejsi pri kipe ekologickych produktov?
108 odpovedi

@ ZileZi mi na buducnosti planéty
@ Mali by sme respektovat vetky Zivé
bytosti a Zivotné prostredie

/ @ Myslim si, Ze st lepsie pre moje, aj
A ostatnych zdravie

@ Som rad/a su&astou pozitivneho hnutia
@ Rad/a som vynaliezavy/a

@ 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 nasledujtcich online zdrojov vyuzivate naj¢astejsie k hladaniu informécii o znackach,

produktoch alebo sluzbach?
147 odpovedi

@ Socidlne siete

@ Internetové stranky znadiek
@ Stranky s videami
@ Stranky s nezévislymi recenziami

@ Blogy zamerané na produkty a znacky
® Nevyuzivam Ziaden zdroj

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 7 Otazka ¢islo 7

Pouzivate socidlne siete?
147 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 8 Otazka éislo 8

Sledujete na socialnych sietach aj profily znaciek?
142 odpovedi

® Ano
8.7% @ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 9 Otazka éislo 9

Ktory z nasledujucich dévodov je pre Vas najdolezitejsi pre sledovanie profilov znaciek na
socialnych 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 zabavilla

@ Aby som sa vzdelal/a

@ Aby som sa spojila s ludmi, ktori su...
@ 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 ¢éislo 10

Sledujete nejakého zeleného influencera?

147 odpovedi
® Ano
58,5% @ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 11 Otazka ¢éislo 11

Ktory z nasledujlcich dévodov je pre Vas najdolezitejsi pre sledovanie zeleného influencera na
socidlnych sietach?
68 odpovedi

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

@ In3piruje ma zdiefanym obsahom

@ Ohbdivujem jeho vzhlad

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

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 12 Otazka ¢islo 12

Doverujete influencerovi pri rozhodovani?
147 odpovedi

® Ano
@® Nie
@ Netyka sa mato

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 13 Otazka ¢islo 13

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

@ Odbornosti v problematike
@ Vierohodnosti
@ Netyka sa mato

Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 14 Otazka déislo 14

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

® Ano
® Nie
@ Netyka samato

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 15 Otazka éislo 15

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

ako reklamy znacky.
147 odpovedi

@ sSuhlasim

18,4% @ Skér sthlasim
@ Skor 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

Vzorové prezentace VSEM 2



sekundarne
domace a
zahrani¢né
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,
ktoré udava presvedcivost zeleného influencera a je nim odbornost zeleneho
influencera v problematike.

Pocet z Zeleného influencera povaZujete za presvedcivého na zéklade jeho/jej:

35
30
25
20
15
10

Zeleného influencera... =, A
m Odbornosti v problematike

m Vierohodnosti

&)

18-24 25-39

V akej vekovej kategérii sa nachadzate? .Y

Zdroj: vlastné spracovanie

L. . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



VSEM
Vysledky prace

Z dat je mozné vyditat fakty:
—existuje zavislost medzi volbou faktoru presvedcivosti
zeleného influencera a sledovanim zeleného influencera

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

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

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z dat je mozné vyditat fakty:

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

—existuje zavislost medzi rozhodnutim o klupe ekologického
produktu pravdepodobnejsie na zaklade aktivit influencera, ako
reklamy znacky a kupou ekologického produktu na zaklade
odporucania zeleného influencera

—existuje zavislost medzi sledovanim zeleného influencera a
kUpou 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 vyditat fakty:

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

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

—existuje zavislost medzi déverovanim 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 informativnheho
charakteru, privetivy, priatel'sky a mal by vzbudzovat v sledovatelovi pocit, Ze je vitany a sicastou 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

Vzorové 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.

®

Ly . Vzorova prezentace VSEM 9
Vysoka Skola ekonomie a managementu
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