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Abstrakt

Funk, Peter: Vplyv greenwashingu na spotrebitel’ské spravanie. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Ing. Katarina Chomovéa, PhD. —
Bratislava: OF, 2024, 50 s.

Téma tejto zavereCnej prace je Vplyv greenwashingu na spotrebitel’ské spravanie.
Ciel'om prace bolo pomocou vyskumu ndzorov a postojov generacie Z v problematike
greenwashingu a udrzate'nych produktov navrhnit' odporti¢ania pre firmy ako zabranit
obvineniam z greenwashingu. Pracou sme vymedzili teoreticki rovinu spotrebitel'ského
spravania, faktorov, ktoré na spotrebitel'ské spravanie vplyvaju a analyzovali sme vyskumy
dovery spotrebitelov v environmentalne vyhlasenia firiem. V praci sme nésledne uviedli
definicie greenwashingu, formy greenwashingu a vyznamné kauzy firiem v tejto oblasti.
Nasledne sme charakterizovali ciele prace a vyskumné otazky. Opisali sme metodiku prace
a charakterizovali vyskumny subor respondentov. V poslednej kapitole sme uviedli vysledky
nasho vyskumu zameraného na postoje generécie Z v oblasti greenwashingu a udrzatel'nych
produktov a z tychto vysledkov sme vyvodili konkrétne odporucania pre firmy ako sa

vyhnut a zabranit’ obvineniam z greenwashingu.
Krucové slova:
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Abstract

Funk, Peter: The impact of greenwashing on consumer behavior. — University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; department of marketing — supervisor: Ing. Katarina

Chomova, PhD — Bratislava: FC, 2024, 50 s.

The topic of this bachelor’s thesis was The impact of greenwashing on consumer
behavior. The aim of the thesis was to suggest recommendations for companies on how to
prevent accusations of greenwashing based on our research into the views and attitudes of
Generation Z on issues of greenwashing and sustainable products. The thesis defined the
theory of consumer behavior, factors that influence consumer behavior and analyzed
research on consumer trust in environmental claims of companies. In the thesis, we then
provided definitions of greenwashing, listed forms of greenwashing and prominent cases of
companies in this area. We then characterized the aim of the thesis and our research
questions. We described the methodology of our research and characterized our respondents.
In the last chapter, we presented the results of our research on views and attitudes of
Generation Z on issues of greenwashing and sustainable products and drew specific

recommendations for companies in order to avoid accusations of greenwashing.
Key words:

greenwashing, consumer behavior, sustainable products
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Uvod

V dobe zvysujiceho sa environmentalneho povedomia §irokej verejnosti sa rézne
firmy Coraz viac snazia prezentovat’ ako ,,zelené* ¢i udrzatené. AvSak vel'ké mnoZstvo
tychto tvrdeni nie je pravdivé alebo komunikované uplne transparentne, ¢o vedie k praktike
s nazvom greenwashing. Tento termin oznacuje praktiky, pri ktorych firmy pouzivaju
zavadzajlce alebo aj priamo klamlivé vyhlasenia ¢i tvrdenia, aby vyzerali ekologickejSie
a SetrnejSie k zivotnému prostrediu, nez v skutoCnosti su. Tato bakalarska praca sa
zameriava na greenwashing a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie, ¢im poukdze na

dolezitost transparentnosti a pravdivosti v komunikdcii firiem s verejnostou,

V sucasnom spotrebitel'skom prostredi je dovera kIaiCovym faktorom pri
rozhodovani o ndkupe. Greenwashing tito doveru nartiSa, ¢o ma za nasledok nielen
negativne environmentalne vplyvy firiem, ale aj zmeny nakupnych rozhodnuti spotrebitel'ov
¢i dlhodobé zmeny postojov voci znackam praktizujucim greenwashing. Ciel'om tejto prace
je pomocou vyskumu nazorov a postojov respondentov voci greenwashingu a udrzatel'nym
produktom navrhnit' také odporucania pre firmy, ktoré im pomoédZu transparentne
komunikovat’ svoje environmentdlne aktivity, zabranit’ tomu, aby boli obvinené

z greenwashingu a ziskat’ si doveru spotrebitelov.

Vyznam tejto prace nie je teda doleZity len pre spotrebitelov, aby dokazali
greenwasahing rozoznat, ale aj pre firmy, ktoré si za¢inaju uvedomovat’ dosledky svojho
neetického konania na svoju reputaciu. Zavadzanie spotrebitel'ov pomocou greenwashingu
sice mdze v kratkodobom horizonte zvysit' predaje, ale dlhodobo poskodzuje doveru
zakaznikov, ktorym zaleZi na spolocenskej zodpovednosti firiem, u ktorych nakupuju

produkty.

V tejto bakaldrskej praci spracujeme teoreticki rovinu greenwashingu
a spotrebitel'ského spravania a aplikujeme ju v praktickej cCasti pri nasom vyskume

a vyhodnocovani jeho vysledkov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Spotrebitel’ské spravanie

Podl’a autorov Schiffman a Kanuka (2004) spotrebitel'ské spravanie zahfna procesy,
ktoré sa tykaju vyhladavania, ndkupu, pouzivania, hodnotenia a spotreby produktov a

sluzieb, od ktorych ocakévaji, Ze naplnia a uspokoja ich potreby.

74k a kol. (2022) uvadzaju i $irsie chapanie spotrebitel'ského spravania ako mentalne

a socialne procesy, ktoré sa deju:

. pred samotnym nakupom (spotrebitel’ si uvedomuje svoju potrebu)
o pocas nakupu (ndkupné spravanie spotrebitel’a)

. po nakupe (proces spotreby)

Spotrebitel'ské spravanie podla definicie Americkej marketingovej asociacie (AMA)
zahfna dynamické vztahy medzi I'udmi a ich prostredim, ktoré st charakterizované
emadciami, poznavanim a ¢innost’ami. Tieto interakcie umoziiuju 'ud’'om realizovat’ vymeny
za ucCelom uspokojenia ich potrieb. Inak povedané, spotrebitel'ské spravanie zahfna

myslenie, pocity a konkrétne ¢iny spojené s procesmi spotreby (Hvizdova, Hvizdova, 2012).

AMA teda definuje spotrebitel'ské spravanie ako dynamické a interaktivne a
obsahuje vymenu (Richterova a kol, 2010). Kul¢dkova a Richterova (1997) d’alej dodava, ze

spravanie spotrebitel’a je predovSetkym zjavny a pozorovatelny akt - ndkup a spotreba.

Prave marketing ma v strede zdujmu toto spravanie, ktoré sa snazi pochopit’,
predpovedat’ a nasledne aj ovplyvnit’ rozhodnutia spotrebitel’a, a jeho cielom je dosiahnut’
urcity obchodny ciel. Pre kazdu firmu, ktora je aktivna na trhu, ma spotrebitel'ské spravanie
velky vyznam. Sledovanie a $tudium tohto spravania st v marketingu obzvlast' dolezite,
pretoze spravne pochopenie spotrebitela a schopnost predpovedat’ a pochopit’ jeho
spravanie pomaha k dosiahnutiu konkurencnej trhovej vyhody (Kul¢akova, Richterova,

1996) .
1.1.1 Faktory ovplyviiujuce spotrebitelské spravanie

Spravanie spotrebitel’a je neustdle ovplyviiované a formované mnozstvom faktorov.
Faktory, ktoré ovplyviluju spotrebitel’a a jeho rozhodovanie v ndkupnom procese dokazeme

rozdelit’ na vnutorné a vonkajsie. Tieto faktory sa diferencuju na zéklade toho, ¢i sa tykaja



samotného spotrebitel’a - teda jeho vnutra, alebo pozorovatelnych javov okolo neho. Pri
skiimani spravania spotrebitel’a sa marketing zameriava najprv na viditeI'né a zjavné dovody
spravania spotrebitela. Obidva druhy vplyvov su neustdle v interakcii a navzdjom sa
dopliiaju a formuju nakupné rozhodnutia spotrebitel'a a jeho spravanie. Popri vnatornych a
vonkajsich vplyvoch sa vyskytuju i situa¢né faktory, ktoré inak nazyvame vplyvy nakupne;j
situacie. Pod situa¢nym vplyvom inak rozumieme nakupnu situaciu, v ktorej sa spotrebitel
v procese nakupu momentalne nachadza - vzhlad predajne, dostupnost’ tovaru, l'udia
nachadzajuci sa v predajni, Cas, ktory spotrebitel ma na nakup, momentilna nalada
spotrebitel’a apod. To vietko a viac ma vel’ky vplyv na jeho koneéné rozhodnutie (Zak a kol.,
2022). Dolezitym vplyvom, ktory pdsobi zvonku je kultura, v ktorej spotrebitel’ zije. Vplyva
na to, ¢o spotrebitel’ povazuje za dolezité, aké produkty nakupuje a ako ich vnima a pouziva
(Zak akol., 2022). Kultaru podl'a Lelkovej a Gburovej (2016) chapeme aj ako suhrn nazorov,
hodnét, moralnych zasad, tradicii a zvykov, ktoré vplyvaji na spravanie a rozhodovanie
¢loveka v spolo¢nosti. Kulturne faktory hraju kI'a¢ova ulohu vo formovani a usmeriiovani
spotrebitel'skych preferencii a spravania. Vplyvaji na to, o spotrebitel’ povazuje za dolezité,
aké produkty nakupuje a ako ich vnima a pouziva. Kultara, ku ktorej sa spotrebitel’ pocas
zivota hlasi formuje jeho pohlad na svet i jeho rozhodnutia a spdsob zivota akym zije. Na
spotrebitela d’alej zasadné vplyva kultira prostrednictvom roéznych tradicii, hodnot,
naboZenstva ¢i umenia, ktoré formujii ndzor a chapanie sveta spotrebitel’a a tak i sposob jeho

spotreby. Medzi kulturne faktory d’alej zarad’'ujeme aj:

° hodnoty

° tradicie a zvyky

° komunikaciu

° nabozZenstvo a tabu

° umenie

° postavenie muza a Zeny v spolo¢nosti
° predstavy o fyzickom vzhlade

Dal§im vyznamnym faktorom, ktory vplyva na spotrebitel'ské spravanie su
demografické premenné: vek, pohlavie, narodnost’, lokalita bydliska, prijem, vzdelanie,
zamestnanie... Na zdklade demografickych premennych spotrebitel'ov a ich kombinaciou
d’alej vznikaju r6zne subkultiry spotrebitel'ov, ktorych spéjajii rovnaké nazory, hodnoty,
sposob zivota, vzorce spravania apod.

Subkultary vznikaji z demografickych premennych ako:
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° vek - generdcia Z, generacia X...
° narodnost’ - mad’ari, slovéaci, rusinci. ..
° lokalita bydliska - vychod, zapad, stredné slovensko...
Kazdy spotrebitel’ z roznej subkultiry ma rézne nakupné zvyky a je svojimi preferenciami

$pecificky (Zak a kol. 2022).

Spotrebitel'ské spravanie ovplyviiuje aj spolocenska vrstva, v ktorej sa spotrebitel’
nachadza. Spolocensky status a rola spotrebitel’a, vyznamne vplyva na jeho ndkupné zvyky
a spotrebu v spoloc¢nosti. Postavenie v spolo¢nosti formuje aj o¢akavania od spotrebitel’a a
tak spotrebitel’ preferuje najmai také produkty, ktoré potvrdzuju jeho postavenie v spolo¢nosti

(Lelkova, Gburova, 2016).

Nakupné spravanie ovplyviiuje vo velkej miere aj skupina, v ktorej sa spotrebitel
nachddza. Skupina je, v tomto pripade pre spotrebitel'a nastrojom ako mat’ urcity nazor alebo
ako sa spravat’ v spolo¢nosti. Hoci spotrebitel’ nemusi do skupiny priamo patrit, moze sa

stotozilovat’ s hodnotami ¢i ndzormi skupiny (Kotler, 2007).

Podsobenie tychto faktorov a ich vplyv na spotrebitel’'a dohromady vytvara zZivotny styl
spotrebitela. Tieto faktory povazujeme za najdolezitejSie, pretoze ovplyviiuju spotrebitel’'ské
spravanie v najvicsej miere a zarovein nedokdzu byt ovplyviiované marketérmi (Kotler,

2007).

Obriazok 1: Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

ZADANIE ULOHY CAS MOMENTALNE NALADENIE

0SOBNOST 231,
i
NIMANIE_ MOTIVACIA
\—N Y
POSTOJ A UCENIE

KULTURNY
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\
SOCIALNE
SKUPINY A

.
’ RODINA

DEMOGRAFICKE 9
SPOLOCENSKY

. ‘ e

ZIVOTNY STYL

FYZICKE PROSTREDIE SOCIALNE PROSTREDIE

Zdroj: viastné spracovanie podla Zdk a kol. (2022)
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1.1.2 Dovera spotrebitelov v environmentalne vyhlasenia firiem

V tejto kapitole priblizime, ako zavadzanie verejnosti firmami pomocou

greenwashingu vplyva na doveru spotrebitel'ov v environmentalne vyhlasenia firiem.

Podrla prieskumu firmy Kantar spotrebitelia vo vSeobecnosti neddveruj firmam, ked’
tvrdia, Ze st udrzatelné. Viac ako 50% spotrebitelov veri, Ze firmy naprie¢ vSetkymi
odvetviami zavadzaju verejnost pomocou greenwashingu. Tento nalez pochéidza z
prieskumu s 26 000 respondentmi v 33 krajinach. Vysledky tohto prieskumu hovoria, ze az
60% spotrebitel'ov je najviac skeptickych ohl'adom environmentalnych vyhlaseni firiem,
ktoré vlastnia socialne siete. Najvacsiu doveru respondenti vyjadrili v oblastiach krmiva pre
zvierata, avSak aj tu 42% respondentov vyjadrilo nedoveru a pochybnosti, ¢i aj firmy v

tychto odvetviach nepraktizuju greenwashing (Kakkad, 2023).

Tabul’ka 1: Podiel respondentov, ktori podozrievaju firmy z greenwashingu podl’a

odvetvi

Najmenej doveryhodné odvetvia % Najviac doveryhodné odvetvia %

48%
47%
46%
46%

42%

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kantar, Concerns about greenwashing are pervasive

across sectors, 2023

V tejto tabul’ke mozeme vidiet, v ktoré odvetvia respondenti v tomto vyskume
vyjadrili najvicsie obavy ohl'adom praktizovania greenwashing a zaroven odvetvia, v ktoré

respondenti vyjadrili najvacsiu doveru.

The IBM Institute for Business Value analyzoval vysledky vyskumu realizované¢ho
na 20 000 respondentoch z 34 krajin. Vyskum bol zamerany na postoje respondentov voci
spolocenskej zodpovednosti firiem a na to, ako tieto postoje ovplyviluju ich nakupné,

investicné ¢i kariérne rozhodnutia. Vysledky tohto vyskumu boli nasledne porovnané s
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vyskumom, ktory bol realizovany na 2500 vykonnych riaditeloch a inych veducich

pracovnikoch firiem v 22 odvetviach. (The ESG data conundrum, 2023).

Podrla vysledkov vyskumu na spotrebitel'och, iba 20% z nich v roku 2023 déverovalo
tvrdeniam firiem o ich udrzatel'nosti. Bolo to o 28% menej ako vo vyskume z roku 2021

(The ESG data conundrum, 2023).

Graf 1: Dovera spotrebitel’ov ohPadom environmentalnych vyhlaseni firiem

Dovera spotrebitelov ohladom vyhlaseni o
udrzatelnostifiriem

48%

20%

2021 2023
Zdroj: vlastné spracovanie podla The ESG data conundrum, 2023

Po porovnani tychto dvoch vyskumov bolo zistené, Ze existuje podstatny rozdiel
medzi tym, na akych aspektov spolocenskej zodpovednosti zdlezi najviac spotrebitel'om a
aké metriky svojej spolocenskej zodpovednosti firmy najviac komunikuju verejnosti. Na 1.
mieste pre spotrebitel'ov sa umiestnilo zdravie a bezpecnost’, ktoré je najdolezitejSie pre 73%

opytanych. AvSak firmy najviac komunikovali podiel Zien medzi zamestnancami vo firme.
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Tabulka 2: Rozdiel medzi zdujmami spolo¢enskej zodpovednosti spotrebitel’ov a
najviac komunikovanymi aspektami spolocenskej zodpovednosti firiem

NajdolezitejSie pre % Najviac komunikované firmami | %
spotrebitel’ov

50%

46%

45%

41%

42%

Zdroj: vlastné spracovanie podla The ESG data conundrum, 2023

Na zéklade vysledkov tychto vyskumov moézZeme tvrdit, Ze greenwashing ma
rozhodne negativny vplyv na spotrebitel'ov a ich doveru vo firmy, ktoré ho praktizuju, ¢i vo
firmy vSeobecne. Pre firmy je teda dolezité snazit’ sa greenwashingu vyhnut' a realizovat’

svoju komunikéciu voci verejnosti transparentne.

1.2 Greenwashing

V spolocnosti sa ¢oraz viac skloituju pojmy ako udrzateI'nost’ ¢i uhlikova stopa. Je
vo verejnom zdujme aby sa smerovanie 'udstva zmenilo a zabranilo sa tak prehlbovaniu
klimatickej krizy. Vyrobné procesy, doprava, nakladanie s odpadom ¢i stravovanie su
jednymi z mnohych aspektov T'udského posobenia na planéte, ktoré vyzaduji reformu
smerom k lepsSej udrzateI'nosti. Autori de Freitas Netto et al. (2020) uvadzajt, ze zvySujuce
sa mnoZstvo environmentalnych problémov vedie firmy k vyvoju a komercializacii zelenych
produktov a niektoré z nich zavadzaju zucastnené strany pomocou fenoménu nazyvaného

greenwashing.

Vel'ké mnozstvo znaciek svoje produkty vydava za ,,zelensie” ¢i ,,udrzatel'nejSie” ako
iné produkty konkurencie. V roku 2020 bolo v EU priblizne 230 aktivnych ekologickych
znaceni vyrobkov. Eurdpska Komisia v roku 2020 zistila, Ze 53% skimanych

environmentalnych tvrdeni firiem bolo vagnych ¢i zavadzajicich a 40% z nich bolo

14



nepodlozenych dostatoénymi dokazmi. K tejto skutocnosti prispievala aj absencia

univerzalnych pravidiel Europskej tinie v tejto problematike (Ragonnaud, 2024).
1.2.1 Definicia greenwashingu

Delmas a Burbano (2011) definuju greenwashing pomocou dvoch aspektov
fungovania firiem. Su nimi nedostato¢ny environmentalny vykon a zaroven pozitivna
komunikacia o tomto vykone. Firmy greenwashing praktikuji aj kvoli tomu, ze Casovy
ramec, v ktorom mdzu zmenit’ svoju marketingovi komunikaciu je krat$i ako ¢as potrebny
na zavedenie vyznamnych zmien potrebnych k ich udrzateI'nejSiemu fungovaniu (Delmas a

Burbano, 2011).

Podl'a Bauma (2011) mozno hovorit’ o greenwashingu ak firma $iri dezinformacie
smerom k spotrebitel'om ohl'adom jej environmentéalnych praktik alebo environmentalnych

benefitov poskytovaného produktu popripade sluzby.

Ku greenwashingu podl'a Greenwashingindex (2012) dochadza, ked’ firma vyuziva
svoje zdroje na to, aby sa prezentovala ekologicky pomocou marketingovych kampani

namiesto zavadzania skutocnych praktik, ktoré by znizovali jej environmentalny dopad.

Na zéklade predoslych definicii m6Zeme konstatovat’, ze greenwashing je nepravdivé
komunikovanie environmentdlnych hodndt a aspektov firemného fungovania vratane
produktov a sluZieb, ktoré pontka. Jeho umyslom je vytvorenie klamlivého ,,zeleného*
obrazu firmy v ociach spotrebitel'a a to bez pouzitia potrebnych zdrojov na skutocné

posunutie firmy smerom k udrzatel'nosti.
1.2.2 Formy greenwashingu

Existuje niekolko spdsobov, ktorymi moézu firmy praktizovat’ greenwashing a
zavadzat’ tak svojich zdkaznikov, ¢i iné zuCastnené strany. Autorka Chomové (2022) uvadza,
7ze greenwashing v praxi nadobuda najCastejSie tieto formy: zamlicanie negativnych
environmentdlnych vplyvov firmy, nedostatok dokazov, jednoznacné klamstva, klamlivé

oznacovanie, irelevantné tvrdenia, mensie zlo a eco bragging.

Firma TerraChoice (2010) uviedla vo svojom vyskume tzv. 7 hriechov
greenwashingu, ktoré predstavuji rozne formy greenwashingu. St nimi: skryty kompromis,
tvrdenie bez dokazov, vagne tvrdenia, irelevantné tvrdenia, mensie zlo, jednoznacné

klamstva, klamlivé oznacovanie (TerraChoice, 2010).
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Zamlcanie negativnych environmentalnych vplyvov firmy je forma greenwashingu,
pri ktorej firmy vydéavaju pozitivne environmentalne vyhlasenia o svojich produktoch, no
zamlc¢ia negativne nasledky tychto produktov suvisiacich s niektorou fazou zivotného cyklu
produktu, napriklad tazby materialov, vyroby, distribucie, spotreby alebo likvidacie, ktoré
Casto prevazujui nad ich pozitivami. Tato forma greenwashingu je typickd najma pre ropné

spolo¢nosti (Chomova, 2022).

Tvrdenie bez dokazov predstavuje tvrdenie, ktoré nie je mozné overit' verejne
dostupnymi zdrojmi alebo nezavislymi poskytovatelmi ekologickych certifikatov.
Typickym prikladom su papierové vreckovky, o ktorych vyrobca tvrdi, ze st vyrabané z
urcitej Casti recyklovanych materiadlov bez poskytnutia akychkol'vek dokazov na podloZenie

tohto tvrdenia (TerraChoice, 2010).

Klamlivé oznacovanie Chomova (2022) deli na dve zédkladné formy, a to priamu a
nepriamu. Ako priklad na priame klamlivé oznaCovanie autorka uvadza klamlivé alebo
neoddvodnené tvrdenie ekologického oznacenia priamo na obale produktu. Nepriama forma
klamlivého oznaCovania je typickd svojou podprahovostou. Typickym prikladom je
pouzivanie zelenej alebo modrej farby za ucelom v spotrebitel'ovi podprahovo vyvolat’ pocit,

ze produkt, ktory nakupuje je ekologicky (Chomova, 2022).

Irelevantné tvrdenia su tvrdenia, ktoré sice pre spotrebitela zneju dobre, ale v
skutocnosti su absolutne nezmyselné. MozZe ist’ napriklad o tvrdenie, Ze vyrobok neobsahuje
konkrétnu Skodliva latku, ktora sa v skuto¢nosti v danych vyrobkoch ani bezne nepouziva
(Chomova, 2022). Moze ist’ taktiez o informacie, ze produkt neobsahuje urcité latky, ktoré

su v skutocnosti zakdzané a neobsahuje ich tak ziadny produkt na trhu (TerraChoice, 2010).

Mensie zlo Chomova (2022) opisuje ako snahu o vnesenie ekologického aspektu do
vyrobkov, ktoré si uz zo svojej samotnej podstaty Skodlivé. Mdze ist’ napriklad o bio
cigarety alebo ,.ekologické" pesticidy. Tieto tvrdenia nie su len irelevantné, ale aj

diskutabilné z environmentalneho a etického hl'adiska (Chomova, 2022).

Jednoznacné klamstva su v siCasnosti najmenej zauzivanym spdsobom zavadzania,
pri ktorom firmy uvadzaju vyslovene nepravdivé informacie o svojich vyrobkoch, postupoch

¢i ziskanych certifikatoch. Prikladom tychto tvrdeni v poslednom obdobi bola firma

v

zo vietkych leteckych spolo¢nosti v Eurépskej unii. Sirenie tejto klamlivej reklamy bolo po
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preskimani zakazané (Chomova, 2022). Podla vyskumu firmy TerraChoice (2010) bolo
jednym z najcastejSich prikladov tejto praktiky klamlivé uvadzanie firiem, ze su ich

produkty certifikované ekologickym certifikaitom Energy Star.

Eco bragging je jednou z mladSich foriem greenwashingu a vyvinula sa postupom
casu z klamlivych a zavadzajtcich tvrdeni, pricom sa jej pouzitim firmy spravidla snazia
kupit’ si Cas. Typickymi znakmi eco braggingu st tvrdenia firiem, ktorymi vyhlasuje, Ze pri
produkecii svojich produktov dba na Zivotné prostredie a prispdsobuje tomu svoj vyrobny
proces. Patria tu taktiez zavézky firiem minimalizovat’ Skodlivost’ vyroby v kratkodobom
alebo dlhodobom horizonte. U¢innost’ tejto formy greenwashingu spo¢iva najmi v tom, ze
spotrebitel nema dostatoni moznost’ dané tvrdenia v kratkodobom horizonte efektivne

overit’ alebo vyvratit’ (Chomova, 2022).

Skryty kompromis podl'a TerraChoice (2010) nastava, ked’ firma tvrdi, Ze jej produkt
je ekologicky na zéklade neprimerane uzkeho stboru vlastnosti produktu na odvedenie
pozornosti od inych dolezitych environmentalnych aspektov produktu. Patri sem napriklad
vyhlasenie, Ze papier, ktory firma predava, je Setrny k zivotnému prostrediu na zéklade toho,
ze drevo na jeho vyrobu bolo ziskané z udrzateI'ného lesa, bez pozornosti ostatnym castiam
vyrobného procesu ako st energie spotrebované pri vyrobe alebo znelistenie ovzduSia

spdsobené vyrobou (TerraChoice, 2010).

Vagne tvrdenia su tvrdenia, ktoré si definované tak neurcito ¢i vSeobecne, Ze je
vel'mi pravdepodobné, ze spotrebitel nepochopi ich skutony vyznam. Prikladom je
tvrdenie, ze produkt je na sto percent prirodny. Skuto¢nostou je, Ze produkt, ktory je
vyrobeny z prirodnych latok nemusi byt nutne Setrny k zivotnému prostrediu a tak toto
tvrdenie straca svoj vyznam, a sluzi vdcSinou na zavadzanie spotrebitela (TerraChoice,

2010).
1.2.3 Volkswagen Dieselgate

V roku 2015 Agentira na Ochranu Zivotného Prostredia Spojenych §tatov
americkych (Environmental Protection Agency - EPA) odhalila, Ze firma Volkswagen
podvodne konstruovala svoje naftové vozidla tak, aby pri emisnej kontrole posobili, Ze
vypustaju do ovzdusia mensie mnozstvo emisii. V skutocnosti emisie oxidov dusika tychto

automobilov presahovali povolené hodnoty v USA az Styridsat’ ndsobne (Rao, 2024).
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Firma do vozidiel nainStalovala softvér, ktory dokazal rozpoznat’, Ze je na fiom
vykondvana emisné kontrola. Tento softvér nasledovne znizil vykon vozidla a zaroven aj
jeho emisie. Podl'a EPA bolo len v USA 482 000 automobilov, ktoré obsahovali tento softvér.
Volkswagen sa nasledne priznal k tomu, Ze tychto vozidiel existovalo celosvetovo 11

miliénov, z toho 8 milidnov z nich sa nachddzalo v Eurdpe (Hotten, 2015).

Vtedajsi vykonny riaditel’ Volkswagen Group, Martin Winterkorn, vyhlasil, Zze firma
zradila doveru svojich zakaznikov a verejnosti. Nasledne sa vzdal svojej pozicie vykonného
riaditel’a a na jeho pozicii ho nahradil byvaly riaditel’ Porsche, Matthias Mueller (Hotten,

2015).

V roku 2020 Volkswagen uviedla, ze kauza Dieselgate ju stala 31 miliard eur v

pokutéch, sidnych vyrovnaniach a stiahnutia automobilov z trhu (Taylor a Martin, 2020).
1.2.4 Kohl's a Walmart

Dna 8. aprila v roku 2022 boli firmy Kohl’s a Walmart v USA pokutované za
poruSenie federdlnych marketingovych zakonov. Pokuty boli udelené na zaklade

vySetrovania Federalnej Obchodnej Komisie (Federal Trade Commission - FTC).

FTC firmy obvinila v prvom rade z klamlivého marketingu produktov, o ktorych
firmy tvrdili, Ze su vyrobené z bambusu avsak v skuto¢nosti boli vyrobené z rajonu, teda
viskozovych vlakien z regenerovanej celuldzy, pri ktorych vyrobe sa pouZiva aj bambus. V
druhom rade boli firmy obvinené zo zavadzajuceho tvrdenia, Ze tieto “bambusové textily”

boli vyradbané pouzitim environmentalne Setrnych procesov (Klein, 2022).

Pre spotrebitelov nakupujtcich textilné vyrobky do domacnosti su produkty, o
ktorych vyrobca tvrdi, Ze st vyrobené z bambusu, atraktivnou vol'bou. Medzi produkty, ktoré
tieto firmy prezentovali ako bambusové patrili poste'né obliecky, vanktSe, osusky a uteraky
(Fair, 2022). O tychto produktoch firmy taktiez tvrdili, Ze pontkaji vSeobecné
environmentalne benefity, neobsahuju skodlivé latky a st vyrobené z materialov, ktoré nie
su toxické (Kohl’s, Walmart caught..., 2022). V skuto¢nosti st na proces premeny bambusu
na rajon potrebné mimoriadne toxické chemikalie a vznikaji pri nom Skodlivé latky

znec€istujuce zivotné prostredie.

Firmam Kohl’s a Walmart bolo nariadené zastavenie Sirenia zavadzajucich tvrdeni o
udrzatelnosti tychto produktov, pouzivanie inych klamlivych environmentalnych tvrdeni ¢i

akejkol'vek zavadzajicej reklamy a zaplatenie pokuty vo vyske 2,5 a 3 miliony americkych
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dolérov (Kohl’s, Walmart caught..., 2022). Podl'a Kleina (2022) by tieto obvinenia mali
sluzit’ ako vystraha pre celé marketingové odvetvie. Ak firmy prezentuju svoje produkty ako
udrzateI'né a vyjde najavo, Ze tomu tak nie je, mézu celit’ vaznym nasledkom, ktoré¢ mozu

byt pre firmu za urcitych podmienok likvidacné.
1.2.5 Ryanair

Ako sme uz v praci spominali, nizko nakladova letecké spolocnost’ Ryanair bola v
roku 2020 obvinena z greenwashingu. Toto obvinenie bolo vznesené na zaklade reklamy vo

v

vSetkych velkych leteckych spolo¢nosti v Eurdpe (Sweney, 2020).

Britsky dozorny organ pre reklamu (Advertising Standards Authority - ASA) toto
tvrdenie firmy vysetroval, na kol’ko firma nepredlozila Ziadne dokazy, ktoré by ho potvrdili.
Eurdpska Federécia pre Dopravu a Zivotné Prostredie vyhlasila, Ze Ryanair bol v roku 2018
zodpovedny za 9,9 milidna ton emisii oxidu uhli¢itého, ¢o ju zaradilo medzi 10 najvacsich

znecist'ovatel'ov v Europe (Cokelaere, 2020).

Tato reklama sa zacala vo verejnom priestore objavovat’ len 5 mesiacov potom, ako
sa Ryanair stal prvou spolo¢nostou v tomto rebric¢ku, ktora nepdsobila v uhol'nom priemysle
(Sweney, 2020). Firma vSak svoje emisie oxidu uhli¢itého kalkulovala na zaklade emisii na
jedného pasaZiera na kilometer, ¢o jej ako nizkorozpoctovej leteckej spolo¢nosti prinieslo
neobjektivny naskok najmé kvoli vysSiemu poctu priamych letov, nadStandardnému poctu
sedadiel v lietadlach a priemernej obsadenosti letu. Britsky dozorny organ pre reklamu
nasledne zakazal akékol'vek Sirenie tejto reklamy vo vtedajSej forme s tvrdenim, Ze jej obsah
je zavadzajuci (Cokelaere, 2020). Spolo¢nost’ napriek vSetkym dokazom obvinenia odmietla

a tvrdila, Ze dodrZala britsky reklamny kodex (Sweney, 2020).
1.2.6 EU direktiva komunikdcie zelenych vyrobkov

Ako sme uz v praci spominali, k vyskytu greenwashingu v Eurdpskej unii prispieval
aj nedostatok univerzalnej legislativy a pravidiel, ktoré by pomadhali zabranovat

zavadzajicim ¢i klamlivym praktikdm zo strany firiem na Grovni vSetkych ¢lenskych Statov.

22. marca 2023 Eurdpska Komisia predloZila navrh na direktivu komunikécie
zelenych vyrobkov. Jej schvalenie ma zavédzovat’ firmy k dodrziavaniu urcitych pravidiel pri

vyhlasovani svojich vyrobkov za ekologické, ,,zelené”, alebo udrzate'né pri podnikani na
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spotrebitel'skom trhu. Firmy by pri propagovani svojich produktov museli tieto tvrdenia

zakladat’ na hodnoteni spiiiajicom niekolko predpisov (Raggonaud, 2024).

Tento subor predpisov od firiem vyzaduje, aby pred zverejnenim tvrdenia o
udrzatelnosti ich produktov predlozili uréenym autoritdim a verejnosti pozadované
informdcie, ktoré toto tvrdenie dokazuju. (European Parliament..., 2024) Na tento tcel
Spolo¢né vyskumné centrum Eurdpskej komisie (Joint Research Centre - JRC) vyvinulo
metody, pomocou ktorych je mozné ohodnotit’ environmentalny dopad produktu pocas
celého zivotného cyklu. Dokaze merat’ emisie a spotrebu zdrojov az po finalne nakladanie s
odpadom. Tieto metédy taktiez umoznuju porovndvanie environmentilnych dopadov
podobnych navzijom podobnych produktov a JRC poskytuje firmadm poradenstvo ako tieto
vysledky komunikovat’ s verejnost'ou (Ragonaud, 2024).

Informacie o udrzatelnosti produktu maju podla tejto direktivy byt zverejnené
spolo¢ne s produktom pomocou URL alebo QR kodu. Vo vSeobecnosti maju tieto informacie

obsahovat’:

e environmentdlne aspekty a dopady produktu

e relevantné Standardy EU alebo medzinirodné $tandardy pouzité na podloZenie
tvrdenia o udrzatel'nosti produktu

e sposob akym bola zvySend udrzatel'nost’ produktu dosiahnuta

e informécie ohl'adom offsetu sklenikovych plynov

e pouzité kalkuldcie popripade vedeckeé Stidie na meranie environmentalnych dopadov
produktu

e certifikat o dodrzani predpisov

e v pripade, Ze sa produkt v marketingovej komunikacii porovnava s inymi

produktami, vhodné komparativne data (European Parliament..., 2024)

V pripade nedodrzania stanovenych predpisov, st v direktive obsiahnuté tiez pokuty
pre firmy, ktoré maju tvorit’ minimalne 4 percenta z ro¢nych vynosov danej spolo¢nosti. Na
hodnotenie environmentalnych tvrdeni firiem bola stanovena lehota 30 dni, av§ak menSie a
jednoduchsie pripady budi mat’ narok na rychlejSie a jednoduchsie hodnotenie. Malé a
stredné podniky dostani 1 rok navySe na prisposobenie sa novym pravidlam a mikro
podniky vynimku na dodrziavanie tejto direktivy. Europsky Parlament v marci 2024
direktivu schvalil. Za bolo schvélenie navrhu hlasovalo 467 poslancov a proti jeho

schvéaleniu hlasovalo 65 poslancov Europarlamentu (Segal, 2024).
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2 Ciel’ prace

Cielom vyskumu bakalarskej prace bolo skiimat’ nazory a spotrebitel'ské spravanie
generacie Z v oblasti greenwashingu a zelenych produktov. Na zaklade tychto zisteni sme
dokazali vyvodit’ odporticania pre firmy ako komunikovat’ svoje produkty takym spdsobom,
aby sa vyhli obvineniam z greenwashingu a neprisli o doveru spotrebitelov. V teoretickej
Casti sme vymedzili teoreticky ramec spotrebitel'ského spravania, faktory, ktoré ho
ovplyviuju, trend dovery spotrebitelov v stcasnosti, teoreticky ramec greenwashingu a
rozne formy greenwashingu pomocou ktorych firmy mozu zavadzat' ¢i priamo oklamat’
svojich spotrebitel'ov. Pozornost’ sme taktiez venovali vyznamnym kauzam firiem, ktoré boli
obvinené z greenwashingu a direktive Eurdpskej tnie pre komunikéciu zelenych vyrobkov,
ktorej hlavnym cielom je greenwashingu v EU najviésej moznej miere zabranit' na trovni

vSetkych ¢lenskych Statov.

2.1 Ciastkové ciele

Pre dosiahnutie hlavného ciel’a prace sme urcili nasledovné Ciastkové ciele:

e skumanie trendu dovery spotrebitel'ov

e hodnotenie dopadu legislativy Eurépskej Unie na komunikéaciu zelenych produktov

e realizacia vyskumu

e zistenie povedomia a ndzorov generacie Z v oblasti greenwashingu a zelenych
produktov

e skumanie spotrebitel'ského spravania generacie Z pri ndkupe zelenych produktov

e realizacia vyskumu prostrednictvom online dotaznika

e sumarizicia a vyvodenie vysledkov vyskumu

2.2 Vyskumné otazky

Pre dosiahnutie vyssie uvedenych ciel'ov prace sme stanovili vyskumné otazky:

Ako je generacia Z oboznamend s greenwashingom?

o Ako generdcia Z reaguje na obvinenia z greenwashingu firiem, u ktorych nakupuje?

o Aké faktory ovplhyviuju ndakupné rozhodnutia generdcie Z v oblasti udrzatelnych
produktov?

o Akym sposobom generdcia Z vyhladava informdcie o udrzatelnosti produktov, ktoré

nakupuje?
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3 Metodika prace a metody skumania

V teoretickej Casti tejto prace sme pouzitim sekundarnych udajov vymedzili
teoretick rovinu spotrebitel'ského spravania a faktory, ktoré na spotrebitel'ské spravanie
vplyvaju, teda faktory, ktoré ovplyviiuju to, ako sa I'udia rozhoduju pri ndkupe. V oblasti
spotrebitel'ského spravania sme taktiez zanalyzovali niekol’ko vyskumov dovery
spotrebitel'ov, aby sme dokazali identifikovat’ jej trend a zistit' ako spotrebitelia doveruju

firmam, od ktorych nakupuju.

Vymedzili sme aj tedriu greenwashingu. Zacali sme definiciou greenwashingu z
pohl'adu réznych autorov, ked’ze greenwashing je pomerne mlady pojem a rdzni autori ho
definuju réznymi spOsobmi. Pokracovali sme s formami greenwashingu, ktoré firmy
pouzivaji na vytvorenie zavadzajuceho pozitivneho obrazu o svojich environmentalnych
aktivitach, taktiez sme rozobrali direktivu Eurdpskej Unie na komunikéaciu zelenych
produktov a jej potencialny dopad na spotrebitelov a firmy v ¢lenskych Statoch Eurdpske;j
Unie.

V praktickej Casti prace sme ziskali primarne udaje dopytovanim prostrednictvom
online dotaznika. Tieto tdaje boli potrebné na realizdciu nadsho vyskumu. Pre vytvorenie
dotaznika a zber tidajov sme pouZili nastroj Google Forms. Na distribuciu dotaznika sme
pouzili prevazne socidlnu siet’ Instagram, kde sme dotaznik uverejnili formou pribehu.
Respondenti boli teda vyberani ndhodne avSak z kontrolované¢ho suboru, ked’ze profil, na
ktory sme odkaz na dotaznik pridali je sikromny. Zaistili sme tym, aby respondenti boli z
generacie Z. Na poslednych niekol’ko chybajicich odpovedi sme pouzili socidlnu siet’
Messenger, kde sme poslali odkaz na dotaznik vybranym respondentom, ktori spifali kritéria

nasho ziadaného suboru respondentov.

N4a§ dotaznik sa skladal z 2 Casti a 15 otdzok. V prvej Casti sme od respondentov
zistovali zakladné demografické udaje ako pohlavie, vek, miesto bydliska a najvyssie

dosiahnuté vzdelanie.

V druhej ¢asti sme sa v prvom rade respondentov pytali, v akej miere sit obozndmeni
s pojmom greenwashing. Po tejto otazke sme v dotazniku poskytli stru¢nt definiciu tohto
pojmu, aby bola zrozumitel'na a umoZnila respondentom, ktori sa s pojmom greenwashing
predtym nestretli odpovedat’ na nase otizky. Dalej sme respondentom polozili otazky

zamerané na sklisenosti, znalosti a ndzory v tematike greenwashingu, informacie ohl'adom
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nakupovania zelenych produktov ako: frekvencia ndkupu; vyhladdvanie informacii o
udrzatel'nosti produktov; faktory, ktoré ovplyviuju vyber produktov; vlastni spolocensku

zodpovednost’ pri nakupe.

Odpovede respondentov sme po uzavreti dotaznika spracovali pomocou vedeckych

metod analyzy, syntézy, indukcie, dedukcie a vyhodnotili v grafoch.

3.1 Charakteristika vyberového suboru

Na nas dotaznik odpovedalo 104 respondentov, ktorym sme v prvej ¢asti polozili
niekol’ko klasifikaénych otdzok zameranych na pohlavie, vek, miesto bydliska a najvyssie
dosiahnuté vzdelanie. Stbor respondentov bol zlozeny z 66 muzov (63,5%) a 38 Zien

(36,5%).

Graf 2: Pohlavie respondentov
Aké je vase pohlavie?

104 odpovedi

® nmuz

® sena

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms

23



Nasich respondentov sme vyberali z kontrolovaného suboru aby sme zabezpecili, ze
vSetci respondenti budi sucastou generacie Z. Najvacsi podiel respondentov obsahovala
kategoria respondentov vo veku 22-25 rokov, bolo to 54 respondentov (51,9%). Nasledovalo
28 (26,9%) respondentov vo veku 19-21 rokov, 15 (14,4%) vo veku 15-18 rokov a 7 (6,7%)

vo veku nad 25 rokov. Moznost’ menej ako 15 rokov nevybral ziadny respondent.

Graf 3: Vek respondentov

Kolko mate rokov?
104 odpovedi

@® menej ako 15
@ 15-18
® 19-21

@ 22-25
@ viac ako 25

26,9%

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Pomocou dal$ej otazky sme zistovali bydlisko respondentov. V PreSovskom kraji
byva 32 (30,8%) naSich respondentov, v Kosickom kraji 19 (18,3%), v Bratislavskom kraji
rovnako ako v KoSickom 19 (18,3%), v zahrani¢i byva 11 (10,6%), v Trnavskom kraji 8
(7,7%), v Tren¢ianskom kraji 5 (4,8%), v Nitrianskom kraji 4 (3,8%), v Banskobystrickom
kraji 4 (3,8%) a v Zilinskom kraji 2 (1,9%) respondentov.

Graf 4: Bydlisko respondentov

V ktorom kraji byvate?
104 odpovedi

@ Bratislavsky kraj
@ Trnavsky kraj
@ Trenciansky kraj
@ Nitriansky kraj
@ Zilinsky kraj

@ Banskobystricky kraj
18,3% @ Presovsky kraj

@ Kosicky kraj

@ byvam v zahranici

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Ako poslednu otazku z prvej Casti dotaznika sme sa respondentov opytali na ich
najvyssie dosiahnuté vzdelanie. Najvicsia ¢ast’ respondentov ma vystudovanu stredna Skolu
s maturitou a to 72 (69,2%), vysokoskolské vzdelanie 1. stupnia ma 17 (16,3%), zédkladnt
Skolu 9 (8,7%), vysokoSkolské vzdelanie 2. stupiia 3 (2,9%) a stredna Skolu bez maturity
taktiez 3 (2,9%) respondentov.

Graf 5: Vzdelanie respondentov

stred. bez V‘Tsok. 2.st.;
maturity; 2,90% -\ 2.90%
zakl. skola;

8.70%

Zdroj: vlastné spracovanie
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4 Vysledky prace a diskusia

V prvej otazke druhej cCasti dotaznika sme sa respondentov opytali, ako su
obozndmeni s greenwashingom. Najvicsie mnozstvo 42 (40.4%) respondentov odpovedalo,
7e greenwashingu rozumie, ale nie uplne do hibky. 39 (37,5%) respondentov je s
greenwashingom plne oboznamenych, 17 (16,3%) respondentov sa s tymto pojmom nikdy

nestretlo a 6 (5,8%) sa s nim stretlo, ale nevie ¢o tento pojem znamena.

Graf 6: Oboznamenie s greenwashingom

1. Ako ste oboznameny s pojmom greenwashing?
104 odpovedi

@ nestretol/nestretla som sa s nim

@ stretol/stretla som sa s nim, ale neviem
¢o znamena

@ rozumiem mu, ale nie Gplne do hibky
@ som s nim plne oboznameny/a

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Nasledne sme sa respondentov pytali, ako ¢asto zvazuji nakup produktu, ktory je
oznacovany ako zeleny alebo ekologicky. 60 (57,7%) respondentov odpovedalo, ze nakup
takéhoto produktu zvazuju zriedka. 30 (28,8)% respondentov ho zvazuje pravidelne, 1 (1%)
respondent ho zvazuje pri kazdom nakupe a 13 (12,5%) respondentov uviedlo, ze nezvazuje

nakup takéhoto produktu nikdy.

Graf 7: Frekvencia nakupu udrzatel’nych produktov

2. Ako Casto zvazujete nakup produktu, ktory je oznaCovany ako "zeleny" alebo "ekologicky" ?
104 odpovedi

@ pri kazdom nakupe
® pravidelne

© zriedka

@ nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Respondentov sme sa pytali, ako ¢asto vyhladdvaju informacie o udrzatelnosti
produktov, ktoré nakupuju. 54 (51,9%) respondentov odpovedalo, Ze tieto informacie
vyhladavaju zriedka, 25 (24%) respondentov ich nevyhl'adava nikdy, 24 (23,1%) informacie
o udrzatel'nosti produktov vyhladava c€asto a 1 (1%) respondent ich vyhladdva vzdy.

Graf 7: Frekvencia vyhPadavania informacii o udrzatel’nosti produktov

3. Ako Casto vyhladavate informacie o udrzatelnosti produktov, ktoré kupujete?
104 odpovedi

@® vzdy
® casto
© zriedka
@ nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie v Google forms
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Dalsia otazka dotaznika sa tykala doleZitosti réznych faktorov pri vybere
udrzatel'ného produktu. Respondentom sme dali na Likertovej Skale priradit’ vyznamnost’
faktorov pri ich vybere na skale od 1 do 5, pricom moznost’ ¢islo 1 predstavovala, Ze je tento
faktor pre respondenta nedodlezity, 2 menej dolezity, 3 doblezity, 4 viac dolezity a 5
najdolezitejsi. Faktory, z ktorych mali respondenti na vyber boli: cena, znacka, ekologicky

certifikat, krajina pdvodu a recenzie produktu.

Cenu oznacili za nedolezitu 2 respondenti, menej dolezitti 7 respondentov, dolezitu
35 respondentov, viac doleziti 32 respondentov, a najddlezitejSiu 28 respondentov. Znacka
bola nedolezita pre 19 respondentov, menej dolezita pre 39 respondentov, dolezitd pre 32

respondentov a viac dolezita pre 14 respondentov.

Ekologicky ceritfikat oznacilo za nedolezity 20 respondentov, menej dolezity 36
respondentov, dblezity 27 respondentov, viac dolezity 18 respondentov a za najddlezitejsi 3

respondenti.

Krajinu povodu produktu za nedélezitu povazovalo 17 respondentov, menej dolezit
32 respondentov, dolezitu 29 respondentov, viac doleziti 21 respondentov a za

najdolezitejSiu ju povaZzuje 5 respondentov.

Recenzie produktu boli neddlezité pre 7 respondentov, menej dolezité¢ pre 11
respondentov, dolezité pre 32 respondentov, viac dolezit¢ pre 30 respondentov a

najdolezitejSie pre 24 respondentov.

Graf 8: Vyznamnost’ faktorov pri vybere udrzate'ného produktu

4. Ako su pre vas doleZité tieto faktory pri vybere zeleného produktu?

40 [ nedélezité M menej doleZité délezite— Ml viac dolezité M najddleZitejSie
30

20

cena znacka ekologicky certifikat krajina pévodu recenzie produkiu

Zdroj: vilastné spracovanie v Google Forms
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Tieto faktory sme ndsledne spracovali do tabulky podl'a priemernej vyznamnosti pre

respondenta a zoradili od najdolezitejSieho faktoru po najmenej dolezity.

Tabul’ka 3: Priemerna vyznamnost’ faktorov na nakupne rozhodnutia 1 respondenta

faktor priemerné hodnotenie poradie
cena 3.74 1
recenzie 3.51 2
krajina povodu 2.66 3
ekologicky certifikat 2.50 4
znacka 2.39 5

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto tabulke moézeme vidiet, Ze najddlezitejSim faktorom generacie Z pri vybere

udrzatel'ného produktu bola cena, nasledne recenzie produktu, krajina pdvodu, ekologicky

certifikat a najmenej dolezitym faktorom bola znacka.
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V tejto otdzke sme od respondentov zist'ovali, aké zdroje informacii ovplyviuju ich
nazor na udrzatel'né produkty. Respondentom sme ponukli na vyber z moznych zdrojov
informacii, ktorym mali priradit’ vyznamnost’ na Likertovej skale od 1 do 5, pricom moznost’
1 znamenala, Ze dany zdroj ich nazory na udrzateI'né¢ produkty ovplyviluje najmenej a
moznost’ 5 znamenala, ze ich ndzor tento zdroj ovplyviiuje najviac. Zdroje, z ktorych mali
respondenti na vyber boli: socidlne siete, recenzie spotrebitel'ov, nezavislé hodnotenia a

certifikaty, reklamy na produkt a recenzie eko influencerov.

Socialne siete ako najmenej ovplyviujuce oznacilo 23 respondentov, 2. stupiiom ich
oznacilo 25 respondentov, 3. stupfiom 24 respondentov, 4. stupiiom 21 respondentov a

najviac ovplyviujuce boli pre 11 respondentov.

Recenzie spotrebitelov najmenej ovplyviiovali 21 respondentov, 2. stupiiom ich
oznacilo 18 respondentov, 3. stupiom 32 respondentov, 4. stupnom 26 respondentov a

najviac ovplyvinovali 16 respondentov.

Nezavislé hodnotenia a certifikaty najmenej ovplyviiovali 12 respondentov, 2. stupen
im priradilo 31 respondentov, 3. stupeii 22 respondentov, 4. stupeii 26 respondentov a najviac
ovplyvinovali 13 respondentov. Reklamy na produkt ako najmenej ovplyviiujice oznacilo 42
respondentov, 2. stupen im priradilo 27 respondentov, 3. stupenn 19 respondentov, 4. stupeil

15 respondentov a za najviac ovplyviujice ich oznacil 1 respondent.

Recenzie eko influencerov za najmenej ovplyviiujice oznacilo 56 respondentov, 2.
stupett im priradilo 15 respondentov, 3. stupeii 14 respondentov, 4. stupen 18 respondentov

a najviac ovplyviujuce boli pre 1 respondenta.
Graf 9: Vplyv zdrojov informacii na nazor na udrzatel’né produkty

5. Ktoré z nésledujucich zdrojov najviac ovplyviuju vas nazor na zelené produkty?

50 i najmenej [N 2 3 HE4 MM S-najviac

40

20

0
socialne siete recenzie spotrebitelov nezavislé hodnotenia a reklamy na produkt recenzie ekoinfluencerov

. ’ . certifikaty
Zdroj: vilastné spracovanie v Google Forms
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Tieto zdroje sme spracovali do tabulky podla priemernej vyznamnosti pre
respondenta a zoradili od najviac ovplyviiujuceho nazor respondenta na udrzatel'né produkty
po najmenej ovplyviujuci. Najviac ovplyviiujice boli recenzie spotrebitelov a d’alSie

v poradi hodnotenia a certifikaty, socidlne siete, reklamy na produkt eko influenceri.

Tabul’ka 4: Priemerny vplyv zdrojov na 1 respondenta

zdroj informacii priemerné hodnotenie poradie
recenzie spotrebitel'ov 3.15 1
hodnotenia a certifikaty 2.97 2
socialne siete 2.73 3
reklama na produkt 2.10 4
eko influenceri 1.97 5

Zdroj: vlastné spracovanie

33



V nasledovnej otazke sme sa respondentov pytali, ako by reagovali, keby bola firma,

u ktorej nakupuji produkty obvinend z greenwashingu.

49 (47,1%) respondentov odpovedalo, Ze by si davali va¢si pozor na to, aké produkty
od tejto firmy nakupujt, 22 (21,2%) respondentov by prestalo od tejto firmy produkty
nakupovat, 20 (19,2%) respondentov by vyhladalo viac informacii a posudilo, ¢i je
obvinenie opravnené a na nakupné rozhodnutia 13 (12,5%) respondentov by tato skutocnost’

nemala ziadny vplyv.

Graf 10: Vplyv obvineni firmy z greenwashingu na nakupné rozhodnutia

6. Ako by ste reagovali, keby bola firma, ktorej produkty nakupujete, obvinena z greenwashingu?
104 odpovedi

@ prestal/a by som ich produkty nakupovat
produkty od tejto firmy nakupujem
nemalo by to na moje nakupné
rozhodnutia Ziadny vplyv

@ vyhladal/a by som si viac informacii a
posudil/a, &i je obvinenie opravnené

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Dalej sme sa respondentov pytali, &i maju pocit, Ze niekedy uverili greenwashingu.
48 (46,2%) odpovedalo, ze si myslia, ze greenwashingu niekedy uverili, 37 (35,6%)
respondentov si tym nie st isti a 19 (18,3%) respondentov si nemysli, Ze greenwashingu

niekedy uverili.

Graf 11: Pocit uverenia greenwashingu

7. Mate pocit, Ze ste niekedy uverili greenwashingu?
104 odpovedi

® ano
® nie

@ niesom si isty/ista

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Touto otazkou sme od respondentov zistovali, ¢i si myslia, ze dokézu pri produktoch,
ktoré nakupuju rozoznat’ greenwashing. Pri zverejneni dotaznika mali respondenti na vyber
z moznosti: 4no, nie a neviem. Kratko po zverejneni dotaznika sme moznost’ ,,neviem”

zmenili na ,,nie som si isty/istd” pre lepSiu zrozumitelnost’.

Odpoved’ ,nie som si isty/istd” a ,,neviem” zvolilo 52 (50%) respondentov,
odpovedou ,,4no” odpovedalo 36 (34,6%) respondentov a moznost’ ,,nie” zvolilo 16 (15,4%)

respondentov.

Graf 12: Schopnost’ rozoznat’ greenwashing

8. Myslite si, Ze dokazete pri produktoch, ktoré nakupujete rozoznat greenwashing?
104 odpovedi

® ano

@® nie

@ niesom si isty/ista
@® neviem

Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms

36



Respondentov sme sa taktiez pytali ako hodnotia svoju vlastni zodpovednost’ pri
vybere a ndkupe udrzateI'nych produktov. Respondenti mali na vyber z odpovedi na Skale
od 1 do 5, pricom moznost 1 znamenala, Ze sa respondent ohodnotil ako vel'mi

nezodpovedny a moznost’ 5 ako vel'mi zodpovedny.

Ako vel'mi nezodpovednych sa ohodnotilo 10 (9,6%) respondentov, moznost’ ¢islo 2
zvolilo 20 (19,2%) respondentov, ¢islo 3 zvolilo 48 (46,2%) respondentov, Cislo 4 zvolilo 24

(23,1%) respondentov a za vel'mi zodpovednych sa povazuju 2 (1,9%) respondentov.

Graf 13: Zodpovednost’ pri nakupe udrzatel’nych produktov

9. Ako hodnotite svoje vlastné spravanie a zodpovednost pri vybere a ndkupe zelenych produktov?
104 odpovedi

60

48 (46,2 %)

40

20 24 (23,1 %)
20 (19,2 %)

10 (9,6 %)
0

1 2 3 4 5
Zdroj: vlastné spracovanie v Google Forms
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Pomocou tejto otdzky sme od respondentov zist'ovali, Co by podl'a ich ndzoru najviac

pomohli znizit’ vyskyt greenwashingu.

42 (40,4%) respondentov odpovedalo, ze by tomu pomohla prisnejsia regulacia a
kontrola zo strany vlady, podl'a 30 (28,8%) respondentov by to bolo viac informovanosti a
vzdelavanie pre spotrebitelov, pre 28 (26,9%) silnejsia verejna kritika a medidlna pozornost’

a3 (3,9%) respondentov do moznosti “iné” napisalo, Ze by to boli vSetky uvedené moznosti.

Graf 14: Sposob zniZenia vyskytu greenwashingu

4% m prisnejsia kontrola a

regulacie zo strany vlady

® viac informovanosti a
vzdelavanie pre
spotrebitelov

= silnejSia verejna kritika ¢
medialna pozornost’

iné(vsetky uvedene)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nakoniec sme sa respondentov pytali, ako je pre nich dolezité, aby boli udrzatel'né
produkty certifikované nezavislymi organizaciami. Odpovede boli zoradené na Skale od 1 -

neddlezité po 5 - vel'mi dolezité.

Ekologické certifikaty za neddlezité povazuje 13 (12,5%) respondentov, moznost’
¢islo 2 zvolilo 9 (8,7%) respondentov, moznost’ ¢islo 3 24 (23,1%) respondentov, moznost’
¢islo 4 zvolilo 37 (35,6%) respondentov a za vel'mi dolezité povazuje ekologické certifikaty

21 (20,2%) respondentov.

Graf 15: Vyznamnost’ ekologickej certifikacie

11. Ako ddlezité je pre vas aby boli zelené produkty certifikované nezavislymi organizaciami?
104 odpovedi

40

37 (35,6 %)

30

24 (23,1 %)
20 21 (20,2 %)

13 (12,5 %)
9 (8,7 %)

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastné spracovanie

3.1 Diskusia a odporucania

V tejto kapitole prace sme zodpovedali nase vyskumné otazky a uviedli odporucania
pre firmy ako zabranit’ greenwashingu a ziskat’ si doveru spotrebitel'ov. PouZili sme pri tom
teoreticky ramec obsiahnuty v praci a vysledky nasho vyskumu, ktorym sme zistili
povedomie generacie Z v problematike greenwashingu, udrzatel'nych produktov a ndkupné

navyky tejto generacie.
Ako je generacia Z oboznamenda s greenwashingom?

Z vysledkov nasho vyskumu vyplyva, Ze vacSina naSich respondentov z generacie Z
sa s pojmom greenwashing uz stretla, avsak 46,2% respondentov mu nerozumie do hibky
alebo vobec nevie €o tento pojem znamena. Zaroven sa 16,3% respondentov s tymto pojmom
nikdy nestretlo. Taktiez skutocnost’, Ze nikdy nenakupuji udrzatel'né produkty uviedlo len
12,5% respondentov a 76% respondentov v roznej frekvencii vyhladava informacie o

udrzatel'nosti produktov, ktoré nakupuje.
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Pre firmy to znamena4, Ze generacia Z ma zaujem o to, i su produkty, ktoré nakupuju
udrzatelné. Firmy by si vzh'adom na to, Ze véc¢Sina respondentov greenwashingu nerozumie
tiplne do hibky alebo vobec, mohli ziskat’ priazeii a doveru spotrebitelov nielen zlepSovanim
urovne svojich environmentalnych aktivit, ale aj pomocou l'ahko pochopiteIného a
objektivneho vzdeldvania v tejto oblasti, oboznamovania §irokej verejnosti s vyznamom a
réznymi formami greenwashingu a poskytnutim potrebnych vedomosti a schopnosti na
overovanie environmentalnych tvrdeni firiem. Toto vzdeldvanie spotrebitelov v spojeni s
transparentnym komunikovanim environmentalnych dopadov firmy by mohlo u
spotrebitel'ov zaroven vyvolat’ va¢si zaujem o udrzatelnost’ firiem, od ktorych nakupuju a

poskytnut’ firme konkurenénti vyhodu oproti ostatnym firmam na trhu.
Ako generdcia Z reaguje na obvinenia z greenwashingu firiem, u ktorych nakupuje?

V naSom vyskume uviedlo 12,5% respondentov Ze by obvinenia z greenwashingu
firmy, u ktorej nakupujli produkty nemali Ziadny vplyv na ich ndkupné rozhodnutia. 21,2%
respondentov by u tejto firmy prestali nakupovat’ produkty uplne, 19,2% respondentov by si
o tychto obvineniach vyhladalo viac informacii a posudilo ¢i su opravnené a 47,1%

respondentov by si davalo vacsi pozor na to, aké produkty od tejto firmy nakupuje.

Z tychto vysledkov mézeme usudit, ze na va¢§inu generacie Z maji obvinenia firiem
z greenwashingu vplyv a menia na zéklade nich svoje nadkupné rozhodnutia. Pre generaciu
Z je teda dolezité, ¢i su firmy ohl'adom svojich environmentalnych aktivit transparentné a
voci verejnosti Uprimné. AvSak stdle existuje pomerne vel'kd Cast’ spotrebitelov v tejto
generacii, ktora neprestane u tejto firmy nakupovat’ okamzite. Vzhl'adom na tlito skutocnost’
maju firmy prilezitost’ si doveru tychto spotrebitelov udrzat. Bolo by to mozné dokéazat
transparentnym komunikovanim konkrétnej kauzy tykajlicej sa greenwashingu, prijatim
zodpovednosti za nespravnu komunikaciu udrzatelnosti firemnych aktivit ¢i produktov a
zmenou daného produktu ¢i aktivity firmy smerom k véc¢Sej udrZzatelnosti. Takymto
spOsobom si mdze firma u spotrebitelov, ktori sa eSte nerozhodli, ¢i u nej prestant
nakupovat’ ocistit’ svoje dobré meno a prist’ v dosledku danej kauzy o mensie mnozstvo

zakaznikov.

AvSak cast’ spotrebitel'ov by u danej firmy v pripade obvineni z greenwashingu
prestalo okamzite nakupovat. Preto je pre firmy najlepSim sposobom ako neprist' o
zakaznikov vyhnut' sa tejto praktike Uplne. V teoretickej Casti sme spominali direktivu

Euro6pskej unie o komunikacii zelenych produktov. Ako sme uz v préci uviedli, tato direktiva
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uréuje univerzalne pravidld, ktoré budi musiet firmy dodrziavat v pripade, ak chct
verejnosti tvrdit’, Ze su ich produkty udrzatelné. Eurdpska taktiez poskytne firmam néstroje
na meranie udrzatelnosti ich produktov a overenie pravdivosti environmentalnych vyrokov.
Ak sa chce firma vyhnut' sa obvineniam z greenwashingu, je v jej zaujme tieto predpisy
dodrziavat’ a to aj pred ich oficidlnym vstipenim do platnosti. Firmy by taktiez mohli
ustanovit’ interné organy a postupy, ktorymi by overovali pravdivost’ vsetkych svojich
marketingovych materidlov a verejnych vyhléaseni tykajucich sa environmentalnych aktivit
firmy. Tymto sposobom si u environmentalne zodpovednych spotrebitelom moze ziskat
doveru. Za stredne environmentdlne zodpovednych pri nédkupe produktov sa v nasom
vyskume ohodnotilo 46,2% respondentov, za zodpovednych sa ohodnotilo 23,1%
respondentov a za velmi zodpovednych sa ohodnotilo 1,9% respondentov. Za vel'mi
nezodpovednych pri nakupe produktov sa povazuje 9,6% respondentov a za menej
zodpovednych 19,2% respondentov. Z toho mozeme usudit, ze vicSina generdcie Z sa
povazuje v roznej miere za zodpovednych a ohl'aduplnych pri vybere a ndkupe udrzate'nych
produktov a zalezi im na dopade vlastnej spotreby na zivotné prostredie. Preto by malo byt
pre firmy dolezité tieto pravidld dodrziavat a transparentne komunikovat svoje

environmentalne aktivity.
Aké faktory ovplyviiuju nakupné rozhodnutia generacie Z?

Na zaklade nasSho vyskumu su pre spotrebitelov z generdcie Z pri nékupe

udrzatel'nych produktov dolezité nasledovné faktory.

NajdolezitejSim faktorom bola cena produktu. Ked’ze vel'ké mnoZstvo tejto generacie
eSte Studuje, je oCakavané, ze cena produktu je v tomto pripade vel'mi dolezitym faktorom.
Vzhl'adom na to, Ze podl'a ostatnych vysledkov naSho vyskumu je dolezita pre tiito generaciu
aj udrzatel'nost’ produktu, je pre firmy vyzvou, aby dokézali znizit environmentalny dopad
svojich produktov a zaroven udrzat’ prijate'na cenu pre firmu aj spotrebitela. V zdrojoch
informacii, ktoré najviac ovplyviluji nazor generacie Z na udrzateIné produkty boli
najmenej vyznamné faktory reklama na produkt a eko influenceri. Firmy by tym padom
mohli dokézat’ udrzat’ nizsiu cenu produktu, tym ze by znizili vydavky na marketing v tychto
oblastiach, ktoré pre danl generaciu nie st doleZité. Zaroven je marketing ddlezity na to,
aby sa spotrebitelia o produktoch firmy dozvedeli a mali zaujem ich kupovat’. Riesenie na
tato problematiku by pre firmy mohla byt snaha o ziskanie ekologickych certifikatov od

nezévislych organizécii pomocou dodrziavania predpisov, ktoré tieto organizacie vyzaduju
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na udelenie certifikatu. 23,1% respondentov v otdzke, kde sme sa pytali ako si pre
respondentov dolezité ekologické certifikaty uviedlo, Ze je pre nich stredne dolezité, aby boli
udrzatel'né produkty, ktoré nakupuju certifikované nezavislymi organizaciami, 35,6%
uviedlo, Ze je to pre nich viac ddlezité a 20,2% uviedlo, ze st pre nich ekologické certifikéaty
vel'mi dolezité. 12,5% respondentov uviedlo, Ze su pre nich certifikaty uplne neddlezité a
pre 8,7% respondentov su menej dolezité. Mozeme usudit’, Ze pre vacSinu generacie Z su
nezavisle ekologické certifikaty udrzatel'nych produktov dblezité a zvysia ich zaujem o dané

produkty.

Druhym najdodlezitejSim faktorom boli pre nasich respondentov recenzie produktu.
Firmy by tato skutocnost’ mohli vyuzit' takym spdsobom, Ze by spokojnych zakaznikov
motivovali k napisaniu pozitivnej recenzie. Je to mozné uskutocnit’ napriklad moznostou
zapojit’ sa do sut’aze o adekvatne ceny alebo poskytnutie zI'avy na d’al$i nakup v miere, ktora
by bola pre firmu prijatel'na a pre zdkaznika atraktivna. Takto by si firmy mohli prildkat

novych zadkaznikov a zvysit’ zaujem o svoje produkty.

Tretim najdolezitejSim faktorom pre naSich respondentov bola krajina povodu
produktu. Z hladiska udrzatel'nosti produktu je jednym z faktorov aj preprava produktu.
Import produktov z d’alekych krajin zanechava véacsiu uhlikovi stopu a pre niektorych
spotrebitel'ov moZu byt produkty vyrobené na Slovensku atraktivnejSie. Je preto dolezité,
aby firmy transparentne prezentovali cely svoj dodéavatel'sky retazec a pomocou nastavenia
noriem a prisluSnych organov firmy zniZovali svoje environmentalne dopady v celom

rozsahu dodavatel'ského ret’azca.

Stvrtym najdolezitej§im faktorom v ramci tejto otazky boli pre respondentov
ekologické certifikaty. Avsak, ked’ sme sa na tieto certifikaty opytali v samostatnej otazke,
respondenti im davali va¢si vyznam a vyjadrili sa, Ze pre vicsinu je ekologicka certifikacia

produktu, ktory je prezentovany ako udrzatel'ny dolezita.

Najmenej dolezitym faktorom pre respondentov bola pri vybere udrzate'ného
produktu jeho znacka. Na zéklade toho moézeme usudit’, Ze pre generdciu Z su dolezitejsSie
vlastnosti produktu alebo jeho cena v porovnani so samotnou znackou produktu. Preto je
dolezité¢ aby firmy nezakladali uspech svojich produktov na svojej znacke, ale venovali
vacSiu pozornost inym faktorom, ktoré priamo ovplyviiuju vlastnosti a udrzatelnost

produktu.
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Aké zdroje ovplhyviiuju nazor generdcie Z na udrzatelné produkty?

Respondenti v naSom vyskume uviedli, ze zdroj, ktory najviac ovplyviiuje ich nazor
na udrzatel'né produkty su recenzie spotrebitelov. Mézeme usudit’, Ze spotrebitelia viac ako
samotnym vyrobcom veria ostatnym spotrebitelom, ktori si produkty uz zakupili a maja s
nimi vlastné skisenosti. Aj ked’ bezny spotrebitel’ pravdepodobne nedokaze posudit, ¢i je
produkt udrzatel'ny alebo pri jeho marketingovej komunikacii nebol pouzity greenwashing,
podla nasho nadzoru je stdle mozné pre firmu tito doveru v recenzie spotrebitelov vyuzit.
Bolo by to mozné uskutoc¢nit’ napriklad spolupracou s odbornikmi na udrzatel'né produkty,
ktori by produkty firmy vyskusali a zaroven preskumali, ¢i si environmentdlne tvrdenia
firmy o produkte pravdivé a podlozené dokazmi. Nésledne by pre firmu napisali recenziu
ako bezni spotrebitelia s pridanou hodnotou odborného posudku o udrzateI'nosti produktu ¢i
samotnej firmy. Tato recenzia s posudkom by nasledne mohla byt uverejnend na socialnych

sietach ¢i inych kanaloch, ktorymi firma komunikuje so svojimi zdkaznikmi.

Druhym najviac ovplyviiujicim zdrojom v poradi pre nasich respondentov boli
nezavisle hodnotenia a ekologické certifikaty. V tomto pripade je samozrejmé, Ze najlepsi
sposob na oslovenie zakaznikov, pre ktorych su tieto certifikaty dolézité, je dodrzat’ vsetky
stanovené vyrobné ¢i akékol'vek iné postupy, ktoré je nutné splnit’ na udelenie daného
certifikatu. Casto mozu byt’ postupy na to potrebné pre firmy nakladné, aviak pontkanie
udrzatelnych produktov, ktoré spiiaji tieto normy mé Sancu prilakat’ zikaznikov, ktorym
zalezi na zivotnom prostredi ¢i inych aspektoch spolocCenskej zodpovednosti, zaroven je to

v prvom rade podl’a naSho nazoru moralne spravne.

Na tretie miesto nasi respondenti umiestnili socidlne siete. V dnesnej dobe je mozné
povedat’, Ze pre kazdi firmu posobiacu na spotrebitel'skom trhu je prezentovanie sa na
socidlnych sietach nutnostou. Spotrebitelia dnes uz Casto vyhladdvaji produkty aj na
socialnych siet’ach a sucastou toho su tieZ personalizované reklamy, ktoré pomocou cookies
zbieraju udaje prehliadania spotrebitel'ov a ponukaju im produkty, o ktoré¢ by mohli mat’
zdujem. Pomocou sociadlnych sieti moézu firmy transparentne komunikovat’ svoje
environmentalne dopady, ¢i ako sme pri predoslej vyskumnej otdzke spominali, vzdeldvat
spotrebitel'ov v oblasti greenwashingu. Bolo by to mozné uskuto¢nit’ r6znymi prispevkami
vo forme infografik, rozhovormi s odbornikmi na environmentalistiku ¢i prezentacie
vyrobného procesu produktov, ktoré¢ firma ponuka a spdésoby akymi znizuje svoje

environmentalne dopady v tejto ¢i akejkol'vek inej oblasti.
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Druhy najmenej ovplyviiujuci zdroj informécii pre naSich respondentov st reklamy
na produkt. Je mozné, ze prave kvoli greenwashingu spotrebitelia neveria reklamam firmy
ohladom udrzatelnosti ich produktov. Firmy by si vS§ak mohli ziskat’ doveru spotrebitel'ov
aj v tejto oblasti vd’aka transparentnej komunikacii a uspesnému pouzitiu inych, v nasej praci
spomenutych sposobov na ziskanie dovery spotrebitelov a zabrdnenie obvineniam z

greenwashingu.

Na posledné miesto v oblasti zdrojov ovplyviujicich ich nazory na udrzatel'né
produkty nasi respondenti umiestnili eko influencerov. Je mozné, ze si generacia Z nespaja
influencerov s odbornostou v tejto oblasti a neprikladd im tak vel'kt vyznamnost vo
formovani ich ndzoru nadzoru na udrzateI'né produkty. Napriek tomu generécia Z travi denne
vel'ké mnozstvo ¢asu na socialnych siet'ach a mozZno si neuvedomuje aky nevedomy vplyv

ma obsah socidlnych sieti na ich ndzory a postoje.

Na zéklade nasej prace mdzeme zhodnotit’, Ze firmy mézu mat’ k dispozicii mnoho
zdrojov na to, aby zabranili obvineniam z greenwashingu. AvSak mnoho z nich méze byt
pre firmy nékladnych. Podl'a ndsho nézoru je pre dobré meno firmy v dlhodobom horizonte
idedalnejSie neprezentovat sa udrzatelne, ak tieto tvrdenia nedokdze podlozit’ dokazmi,
pretoze obvinenia ¢i priame dokazanie greenwashingu firmy v urcitych pripadoch mdze
sposobit’ firme ovela vécSie Skody, ako oslovenie menej spolocensky zodpovednych
zakaznikov kvoli tomu, Ze sa neprezentuje udrzatel'ne v pripade, Ze tomu tak v skuto¢nosti

nie je alebo svoju udrzatel'nost’ nedokaze dostatocne podlozit’ a dokézat’.
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Zaver

V kontexte rasticeho dopytu po udrzatel'nosti a transparentnej komunikacii firiem,
ako aj neustadleho tlaku na nich, aby konali eticky a spoloCensky zodpovedne, sa
z greenwashingu stal kI'aicovy problém v dneSnom spotrebitel'skom prostredi. Tato praca
poskytla pohl'ad na to, ako greenwashing ovplyviiuje vnimanie a rozhodovanie generacie Z,

skupiny spotrebitel'ov, ktora ¢oraz viac formuje trendy na trhu.

Praca ukézala, ze generacia Z je vyrazne citlivd na zavadzajuce environmentalne
tvrdenia firiem, priCom mé tendenciu na ne reagovat zmenou svojho spotrebitel'ského
spravania. Téato generacia postupom cCasu naberd potrebné vedomosti na rozoznanie
zavéadzajucich praktik podnikov od pravdivych a transparentnych tvrdeni. Na zaklade
ziskanych dat sme formulovali odporucania pre firmy, ktoré zdoéraziuju vyznam

transparentnej a etickej komunikacie pri predaji produktov.

Je dolezité, aby firmy brali do Givahy nésledky greenwashingu nielen z hl'adiska
pripadnych pravnych doésledkov, ale aj z pohl'adu straty dovery spotrebitelov. Tato praca
poskytuje konkrétne navrhy ako moézu firmy zlepsit' svoje praktiky a komunikaciu, aby
predisli obvineniam z greenwashingu, ¢o je klucové pre udrzanie dovery a vernosti

spotrebitel'ov.

Na zaklade analyzy a zisteni tejto prace odporicame, okrem inych, pre firmy najmé
kroky ako transparentna komunikdcia svojich environmentdlnych aktivit verejnosti,
dosledna snaha o podloZenie svojich environmentalnych vyhlaseni meratelnymi faktami,
dodrziavanie legislativy EU o komunikécii udrzatePnych produktov, zrozumitelné
vzdelavanie spotrebitel'ov v problematike greenwashingu, prikladanie vécsej vahy
samotnym environmentalnym vlastnostiam konkrétneho produktu na ukor prezentovania
znacky, spolupraca s odbornikmi na environmentalistiku a udrzateI'né produkty v snahe
poskytnut’ spotrebitelom objektivne informécie o udrzatelnosti produktov, ekologicka
certifikdcia produktov a dodrZiavanie predpisov s nimi stvisiacich a prijatie zodpovednosti
spolu s transparentnou komunikaciou danej kauzy v pripade, Ze bude firma obvinena

z praktizovania greenwashingu.

Tieto kroky by mohli viest’ k vyraznému zlepSeniu trhového prostredia, kde by
pravdivost’” vyrokov a udrzatel'nost’ boli v popredi rozhodovania firiem aj spotrebitelov.

V dlhodobom horizonte by takéto zmeny prispeli nielen k lepSej ochrane Zivotného
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prostredia, ale aj k vysSej spokojnosti a dovere spotrebitel'ov vo firmy, ktoré takéto hodnoty

uprednostiiuju.
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