EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

Eviden¢né ¢islo: 102002/1/2024/36124048426093828

KOMUNIKACIA O UDRZATELNOSTI FIRIEM
V EUROPSKEJ UNIi

Diplomova praca

2024 Bc. Radovan Debnar



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

KOMUNIKACIA O UDRZATELNOSTI FIRIEM
V EUROPSKEJ UNIi

Diplomova praca

Studijny program: Biznis a marketing
Studijny odbor: ekondémia a manazment
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu

Veduci zaverecnej prace: Ing. Katarina Chomov4a, PhD.

Bratislava 2024 Bc. Radovan Debnar






Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze som zaverenu pracu na tuto tému vypracoval samostatne,

a ze som uviedol vSetku pouzitu literaturu.

Datum:

Radovan Debnar



Pod’akovanie

Tymto by som chcel podakovat mojej vedicej diplomovej prace, Ing. Katarine
Chomovej, PhD., za vsetku jej pomoc, cenny ¢as, rady a v neposlednom rade trpezlivost’,

ktoré mi pomohli pri spracovani tejto zaverecnej prace.



ABSTRAKT

DEBNAR, Radovan: Komunikdcia o udrzatelnosti firiem v Eurdpskej vinii. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedulca zaverecnej prace:

Ing. Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF, 2024, 73 s.

Zaverecna praca je vypracovand na tému Komunikacia o udrzatel'nosti firiem v Europskej
unii. Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo poskytnut’ odporac¢ania a usmernenia pre
firmy v oblasti komunikacie udrzatelnosti, aby zlepS$ili svoje marketingové postupy a
budovali doveryhodny imidz v o¢iach zakaznikov a verejnosti. Praca sa deli na pat’ kapitol.
Obsahuje 6 obrazkov, 22 grafov, 2 schémy a 1 prilohu. V prvej kapitole sa praca zameriava
na objasnenie zakladnych teoretickych pojmov v oblasti udrzatel'nej komunikacie, a ich
vplyv v praxi. Druha kapitola obsahuje vymedzenie hlavného ciel'a, parcialnych cielov
V teoretickej Casti, ale aj praktickej. Taktiez su v tejto kapitole definované vyskumné otazky.
Tretia kapitola rieSi metodiku diplomovej prace a pouzité metddy skiimania. V Stvrtej
kapitole praca zohl'adiiuje vysledky praktickej Casti, kde sme pouzili dotaznikovy prieskum
pri otazkach o udrzatel'nej komunikacii firiem. Posledna, piata kapitola obsahuje diskusiu
a odporucané opatrenia na zaklade vysledkov z predoslej kapitoly spolu s odpoved’ami na
naSe vyskumné otazky. Zaver prace zhffla naplnenie cielov a findlne stanoviska

k zakonCeniu prace.

Krlacové slova: udrzatelny marketing, udrzatelnd komunikéacia, komunikaény mix,

greenwashing,



ABSTRACT

DEBNAR, Radovan: Communication about the sustainability of companies in the European
Union. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business; Department of
marketing. — Thesis supervisor: Ing. Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF, 2024, 73 p.

The final thesis is prepared on the topic of Communication about the sustainability of
companies in the European Union. The main goal of this thesis was to provide
recommendations and guidelines for companies in the field of sustainability communication
to improve their marketing practices and build a credible image in the eyes of customers and
the public. The work is divided into five chapters. Contains 6 figures, 22 graphs, 2 schemes
and 1 attachment. In the first chapter, the work focuses on clarifying the basic theoretical
concepts in the field of sustainable communication and their impact in practice. The second
chapter contains the definition of the main goal, partial goals in the theoretical part, but also
in the practical part. Research questions are also defined in this chapter. The third chapter
deals with the methodology of the thesis and the research methods used. In the fourth
chapter, the work takes into account the results of the practical part, where we used a
questionnaire survey for questions about the sustainable communication of companies. The
last, fifth chapter contains a discussion and recommended actions based on the results of the
previous chapter together with answers to our research questions. The conclusion of the work

summarizes the fulfillment of the goals and final opinions on the conclusion of the work.

Keywords: sustainable marketing, sustainable communication, communication mix,

greenwashing,
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Uvod

Téma udrzatelnosti a ochrany zivotného prostredia je aktualna uz viac ako pol
storocia, ale v poslednych rokoch sa stdva Coraz viac dolezitejSou. Dnes uz nejde len o
vytvaranie novych dohdd a politik krajin ¢i aktivity neziskovych organizécii. Pojem
udrzatelnosti sa stal sucast'ou kazdodenného rozhodovania spotrebitel'ov pri ich nakupnych
preferenciach.

Ludia si stale viac uvedomuju dosledky svojho spravania a povazuju tento aspekt
za Coraz dolezitejsi. ZvySend informovanost’ a angazovanost’ spotrebitel'ov ovplyviiuje ich
vyber produktov od podnikov, ktoré dbaju o Zivotné prostredie a pontikaji ekologicky Setrné
sortimenty. Podniky sa snazia prisposobit’ trendu udrzatel'nosti a menia svoje systémy k
udrzatel'nejSim variantom s cielom ziskat’ priazen zakaznikov a nezaostavat’ v konkurencii.

Firiem je neustdle viac, asnazia Sa zaujat’ v tomto smere aktivnu poziciu a
integrovat’ udrZatel'nost’ do svojich podnikatel'skych stratégii. Suc¢asny stav komunikacie o
udrzatel'nosti firiem v Eurdpskej Unii je pestry a roznorody. Jednym z kl'icovych faktorov
je tlak zo strany verejnosti a zdkaznikov na transparentnost’ a zodpovednost’ firiem voci
zivotnému prostrediu. Firmy tak celia nel'ahkej vyzve, ako sa vysporiadat’ s tymto faktom

a zakomponovat’ do svojej ¢innosti udrzatel'né prvky.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky

Udrzatel'ny marketing je jednym z hlavnych néstrojov, ktory pomaha podnikom
komunikovat’ ich ciele a zdmery tykajuce sa udrzatel'nosti. Avsak, existuje problém v tom,
7e udrzatel'né praktiky podnikov st tazko overiteI'né. Niektoré podniky sa tak dopustaja tzv.
greenwashingu, ¢im zavadzaji a vylepSuju svoj marketing. Vzhl'adom na moznosti
zdiel'ania informadcii prostrednictvom socidlnych sieti sa spotrebitelia ¢asto dozvedia o
takychto praktikach, ¢o vedie k prejavom bojkotu a straty dovery voci podnikom.

Eurépska tnia Vv tejto oblasti zohrava kIa¢ov ulohu pri formovani politik a
radmcovych smernic, tykajicich sa udrzatel'nosti a environmentalnej zodpovednosti firiem.
Firma by mala nielen plnit’ ticto normy, ale ich aj zverejnovat, prezentovat’ a podporovat’.
Efektivna komunikécia o udrzatel'nosti zahfiia nielen informovanie o vysledkoch, ale aj o
ciel'och a planoch firmy pre budicnost’ v tomto smere. V si¢asnosti sa ¢asto vyuZziva prave
zeleny marketing ako prostriedok na komunikéciu udrzatel'nosti.

Zaroven vsak existuje vyzva v boji proti greenwashingu a netprimnej komunikacii,
ktora by mohla poskodit’ reputdciu firiem. Celkovo je tato problematika dynamicka a
vyzaduje si neustalu adapticiu a inovacie v komunikacnych stratégiach firiem, aby efektivne
reagovali na aktualne o¢akavania a normy v oblasti udrzate'ného podnikania v podmienkach

Europskej tnie.

1.1 UdrzatePny marketing

Udrzatel'ny marketing mozeme chapat’ ako $pecificky typ marketingu, ktory stavia
na principoch tradi¢ného marketingu s dérazom na ekologické produkty a oblasti. Zo SirSej
perspektivy tento koncept zahfiia cely rad myslienok, metdd a postupov zameranych na
dosiahnutie firemnych cielov. KI'icovym prvkom tejto stratégie je vytvaranie dopytu vo
forme ekologickej spotreby, ktora motivuje spolocnost, aby prirodzene podporovala
ochranu Zivotného prostredia a efektivne vyuZzivanie prirodnych zdrojov. S tym tzko stuvisia
d’al§ie cinnosti vratane navrhu, vyroby, balenia a predaja ekologickych vyrobkov
(Folvarc¢ikova a Vasilova, 2011).

Podla Tomislava (2018), koncepcia trvalo udrzateI'ného rozvoja so sebou nesie
rieSenia vo forme uspokojenia zédkladnych l'udskych potrieb, integracie environmentalneho
rozvoja a ochrany dosiahnutia rovnosti, zabezpeCenia socialnej nezavislosti a kulturnej

rozmanitosti so zachovanim ekologickej integrity.
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Tri zakladné principy udrzate'ného marketingu (3C)

1. Spotrebitel’ské hodnoty a postoje. Spolo¢nosti by sa mali snazit byt ¢o
najefektivnejSie a Setrit’ energie. Produkty neobsahuju chemikalie, s balené v
ekologickych obaloch a nie su testované na zvieratach. Pouzivanie
ekologickych vyrobkov je znakom ohladuplného myslenia a zvySuje socialne
postavenie u pouzivatel'a. Viaceré ekologické vyrobky umoziuji zadkaznikom
pohodlnejsiu a dlhodobu spotrebu.

2. Povedomie spotrebitelov. Snaha podniku upovedomit’ o environmentalnych
otazkach svojich zdkaznikov. To wulahcuje zdkaznikom ocenit vyhody
ekologicky prospesnych produktov pri samotnej spotrebe.

3. Dévera v produkt. Produkty by mali napifiat’ alebo prekratovat’ o¢akavania
spotrebitelov. Zékaznik by mal byt schopny I'ahko overit’ skuto¢nost’, ze ide
skuto¢ne o vyrobok Setrny k zivotnému prostrediu. V pripade neschopnosti
overenia tychto parametrov, dochadza k neddvere zo strany zakaznikov voci

samotnému produktu a zaroven firme (Folvarc¢ikova a Vasilova, 2011).

1.1.1 Vznik udrzatelného marketingu

Udrzatel'ny marketing vznikal v reakcii na rastiicu doraz na environmentalnu a
socialnu udrZatel'nost’. Tento pristup k marketingu sa snazi minimalizovat’ negativny vplyv
na zivotné prostredie a spoloCnost a =zaroven podporovat pozitivne socialne a
environmentdlne zmeny. Jeho cielom je dosiahnut' dlhodobu udrzate'nti hodnotu pre
zakaznikov, spolocnost’ a Zivotné prostredie. Nasledujuca schéma zndzoriuje priebeh
vyvoju udrzateného marketingu:

Schéma ¢. 1: Vyvoj udrzatelného marketingu

Zdroj: vlastné spracovanie podla: (Chomovd, 2022)
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V priebehu 20. storocia sme boli svedkami rapidneho nérastu, ¢i uz v kontexte
rozvoja masovych trhov alebo masovej vyroby, s primarnym cielom uspokojit’ narastajiicu
tazbu a konzumné tendencie obyvatelstva. Zisky podnikov sa Casto reinvestovali do
rozSirenia vyrobnych kapacit a rozvoja novych produktov, ¢o mierilo k eSte vicSej
dominancii na trhu a upevneniu ich pozicie. NajvyznamnejSim posunom Vv oblasti
marketingu a spolocenského uvedomenia je, ze udrzatelny alebo ekologicky marketing
moze slazit’ ako katalyzator pre inovéacie, ziskanie konkurencnej vyhody a objavenie novych
prilezitosti na trhu. Podniky by mali chédpat’, ze investovanie do takychto foriem marketingu
moéze mat’ dlhodobé prospesné ucinky nielen pre samotné podniky, ale aj pre spolo¢nost’ ako
celok (Schmidt, 2021).

Podl'a Chomovej (2022), sa ekologicky marketing snaZil zmiernit’ zavislost’ 'udi od
Skodlivych produktov a neskor environmentalny marketing reflektoval na rasttici dopyt po
ekologickych vyrobkoch. Zatial' ¢o zeleny marketing Casto zahffia len environmentalne
aspekty, udrzatelny marketing sa snazi najst rovnovahu medzi ekonomickymi,
environmentalnymi a socidlnymi faktormi. UdrZatelny marketing a spolo€enska koncepcia
zohl'adnuju princip trojitej vysledovky, ktory sa zaoberd vplyvom na spolo¢nost’, Zivotné
prostredie a dlhodoby zisk. UdrzateIny marketing sa zameriava na dlhodobejsie ciele firmy
a vychadza z udrzatelnych rozvojovych cielov. Tento typ marketingu sa snazi naplnit
st¢asné potreby l'udi tak, aby to neohrozilo moznost’ uspokojit’ potreby budticich generacii.
Tento pristup prindSa dodato¢ni hodnotu nielen pre jednotlivcov, ale aj pre spolo¢nost’
prostrednictvom udrzateI'nych marketingovych stratégii. Vytvaranim ekologickej a socialne;j
hodnoty zaroven priddva hodnotu aj pre zdkaznika. UdrzateIny marketing tak spociva v
zabezpecovani sucasnych potrieb bez ohrozenia buducich generacii a vytvarani hodnoty,

ktord prospeje vSetkym zainteresovanym strandm.
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1.1.2 Udrzatelny marketingovy mix

Pre spravne fungovanie marketingu je ddlezité, aby bol marketingovy program
uspesny prepojenim vSetkych styroch atributov (4P) do jedného uceleného systému tak, aby
zakaznikom bola ponukana maximalna kvalita produktu alebo sluzby. Zostavenie
marketingového mixu je tiezZ ovplyvnené hlavnou myslienkou, ktora chce podnik oznamit’
svojim zakaznikom. VacSina firiem dnes prijima koncept moderného podnikania spojené¢ho
so spolo¢enskou zodpovednostou. Tym doslo k rozsireniu marketingového mixu o koncept
tzv. pridanej hodnoty, kde firmy zacali premysl'at’ o kazdom prvku ,,P* so zameranim sa na

ekologickost'.

Udrzatelny produkt

Podla priemyselného hl'adiska je ekologicky produkt ten, ktory musi obsahovat
v ramci svojho Zivotného cyklu oznacenie ,,3R*, a to predstavuje redukovanie, opatovné
pouzivanie a recyklovanie. TaktieZ sa certifikuje oficialnym subjektom a netestuje sa na
zvieratach. Pre spotrebitel'ov je takyto produkt netoxicky pre prirodu, dobry pre zdravie,
spolo¢ensky zodpovedny a Setrny k prirode. Aj ked’ ziadny spotrebny vyrobok nema nulovy
vplyv na Zivotné prostredie, ekologické alebo zelené produkty mozno chapat’ ako tie, ktoré
sa snaZia chranit’ alebo zlepSovat’ prirodné prostredie. Jednd sa najmé o Setrenie energiami a
zdrojov, zniZzovanie alebo celkové odstranenie pouZivania toxickych latok, znecistenia a
odpadu. Tato definicia tak zdoraznuje hlavné typy environmentalneho zamerania pri

udrzate'nom produkte (Durif a spol. 2010).

Udrzatel’na cena

Podl'a Malej (2018) sa pri udrzateI'nych produktoch cena ¢asto li$i od oby¢ajnych
produktov. Kedysi bola vyssia cena faktorom, ktory brzdil rast predaja tychto produktov.
Aktudlne mdézeme pozorovat’ trend, pri ktorom cenové bariéra uz nehra taka rolu ako
zvySujuce sa povedomie o potrebe ochrany zivotného prostredia. Viaceré faktory tak
vplyvajt na tento jav. Je to bezpochybne status spolo¢enského povedomia o potrebe ochrany
zivotného prostredia, ale aj motiv a zaujem u spotrebitel’'ov, v podobe Setrenia na tispornych
zariadeniach alebo novych produktovych dizajnov.

VysSia cena produktov nadvdzuje na vysSie naklady investicii z hl'adiska
produkcie, ked’Ze podlieha prisnym parametrom, zatial’ ¢o bezna produkcia vo vSeobecnosti

nedava taky doraz na zivotné prostredie, minimalne nie viac, ako je potrebné. Pri dodrziavani
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konceptu udrzate'ného marketingu sa pri vyrobe vyuzivaji alternativne zdroje energie, ktoré
st finan¢ne narocnejsie na zaobstaranie. Jednak je to pre potrebu vstupnej investicie a pre

nakladnost’ ich samotnej produkcie. (Schmitz, 2012).

Udrzatelna distribucia

Pri tejto distribticii sa jedna o distribu¢nu siet’, ktora zaist'uje prepravu produktov v
celom vyrobnom procese od vyrobcu, cez sklady az ku spotrebitel'ovi. Tento typ logistiky je
proces, ktory riesi planovanie, realizaciu a koordinaciu materialovych a informa¢nych tokov
pri optimalnych nakladoch z miesta vzniku, do miesta spotreby a nasledne aj recyklacie,
likvidacie a spidtného pouzitia produktov. Hlavnym cielom je nad’alej uspokojit' vsetky
poziadavky zakaznika pri zohl'adneni vplyvu na Zivotné prostredie (Kotler, 2016).

Doprava, skladovanie a balenie sa vicSinou podielaji z najvdcSej Casti na
environmentalnych dopadoch predajcu. Zaroven sa jedna o oblast’, v ktorej je mozné rapidne
znizovat’ néklady podniku. Tento typ distribticie tak nie je iba environmentalne zodpovedny,
ale aj ziskovy. Firmy vylepsuji dodavatel'ské procesy za ti¢elom obnovitel'nosti a vyssej
ziskovosti. Vyhodnocovanie dodavatelov spolu s priamou a tzkou kooperaciou s
dodavatel'mi vytvara pozitivny a subezny efekt za ucelom zodpovedného pristupu k
zivotnému prostrediu. Doélezitym aspektom pri distribucii je taktiez balenie. Vyrobca aj
predavajici sa usilujl o zmenSovanie obalov a pouZivanie prirodnych obnoviteI'nych
materialov, ktoré je jednoduchsie recyklovat’ a vratit’ spat’ do obehu. (Gimenez, Sierra,
2013).

Udrzatelna komunikacia

Propagacia v sebe zahfila vSetky komunikacné cesty a sposoby s rdznymi
propagacnymi stratégiami, ktoré vyuZziva spolo¢nost’ na zviditeI'nenie svojich produktov a
teda aj samotnej znacky. Je dolezité priebezne zistovat, ako je znacka vnimana a aké
atribty sa S flou spajaju. Pre ekologicky zaloZenu spolocnost’ je tak ddlezité, aby mala
znacka vypovednu hodnotu o orientécii spolo¢nosti (Bednat, 2002).

Podl'a Mansveltovej (2011) sa povaZzuje za motivy pre kipu ekologickych
produktov predovsetkym ich pohodlnost’ a schopnost’ sucasne napliat’ zakladné Pudské
spotrebitel'a. Tvrdi, ze dovody ich kipy nemusia byt prave ekologické, ale skor ich
uspornost’, ¢i Setrnost’, teda motivy ekonomického aspektu. Toto tvrdenie ddva marketérom
za ulohu pochopit’ aké hodnoty maji jednotlivi spotrebitelia a implementovat ich do

propagacie produktov.
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Jedna z prvych ekologickych kampani poukazovala na to, ako dlho trva produktu,
kym prejde celym procesom az sa dostane do nakupného kosSika. Prvkami takychto
komunika¢nych kampani su emocionalne aspekty, ktoré cielia na spotrebitelov. Zamerom
tejto komunikécie je okrem in¢ho informovat’ a vzdelavat’ spotrebitel'ov, aby pochopili hlbsi

zmysel environmentalnej zodpovednosti a sami sa do nej zapojili (Prashant, 2017).

Okrem tychto aspektov je nevyhnutné, aby udrzatelny marketingovy mix bral do
uvahy dalSie faktory, ako je osveta zdkaznikov o otazkach tykajucich sa udrzatelnosti,
podpora aktivneho zapojenia zamestnancov do programov zameranych na udrzatel'nost’ a
spolupraca so zuCastnenymi stranami s cielom dosiahnut’ spolo¢né ciele v oblasti
udrzatel'nosti. Hlavnym ciel'om udrzate'ného marketingového mixu je tak vytvarat’ hodnotu
nielen pre zdkaznikov a akciondrov, ale aj pre celi spolo¢nost’ a jej zivotné prostredie. Tento
druh pristupu k marketingu je klI'aiCovym pilierom pre podniky, ktoré si stanovuju ciele na

dlhodoby horizont a zaroven sa zavizuju prispievat’ k udrzateI'nému rozvoju spolo¢nosti.

1.1.2 Stratégie udrzatelného marketingu

UdrzateI'ny marketing, rovnako ako tradi€ny marketing, obsahuje dva komponenty
a to marketingovy mix a marketingov stratégiu. Marketingovou stratégiou chapeme ako
stvisly cyklus, v ktorom st jednotlivé sekvencie procesov ako meranie dopytu, segmentacia,
vyber cielového trhu a umiestnenie. Tieto procesy pomahaju podnikom budovat
konkuren¢né vyhody v oblasti ich podnikania. Na zaklade daného procesu podnik pristupuje
Kk vytvoreniu a vyberu vhodnej stratégie podl'a svojich potrieb a preferencii. V nasledujuce;j

schéme mame uvedené stratégie udrzatelného marketingu:
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Schéma ¢.2: Stratégie udrzatelného marketingu

Defenzivna

Podstata spotrebitel’a

v
<

Schopnost’ odliEit” vyrobok

Zdroj: viastné spracované podla Ginsberga a Blooma (2004)

Vertikalna os vyjadruje podstatu udrzateI'ného marketingu z hl'adiska spotrebitel’a

a horizontalna os schopnost’ podniku odlisit’ vyrobok ekologizaciou produktov a sluzieb.

Plocha stratégia - zahfiia spolocnosti, ktoré sa usiluji o zodpovedny pristup k
zivotnému prostrediu a spolo¢nosti, priCom sa nezameriavaji na propagaciu a marketing
tychto environmentéalnych iniciativ. Tieto firmy sa skér zameriavaji na inovacie vratane
znizovania ndkladov a zvySovania efektivnosti prostrednictvom environmentalnych
iniciativ, aby dosiahli konkurenénu vyhodu z nizkych nakladov. Nezohl'adiiuji ekologicky
spotrebitel'sky segment ako zdroj vysokych ziskov. Namiesto toho sa obavaju, Zze
oznacovanie ich vyrobkov ako ekologickych by si vyzadovalo vyssi Standard, ktory by
neboli schopni splnit’. Obavaju sa, Ze by sa nedokdazali odlisit’ od konkurencie, a preto neradi
verejne komunikuju o svojich environmentalnych iniciativach.

Defenzivna stratégia - vyuziva environmentalny marketing ako preventivne
opatrenie v reakcii na krizu alebo aktivity konkurentov. Spolo¢nosti sa snazia budovat’ svoj
imidz a st si vedomé dolezitosti a ziskovosti udrzate'ného spotrebitel'ského segmentu. Ich

environmentalne iniciativy mézu byt’ Uprimné a udrzatelné, ale ich usilie podporovat’ a
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presadzovat’ tieto iniciativy je sporadické a docasné. Hlavnym cielom nie je odlisit’ sa od
konkurencie prostrednictvom environmentalnych aktivit. Spolo¢nosti maji tendenciu
podporovat’ a sponzorovat’ malé ekologické kampane.

Tienova stratégia - zahfna dlhodobé a systematické investicie firiem do
ekologickych procesov, €o si vyzaduje znacné financné a nefinancné zdroje. Tieto
spoloCnosti vnimajii environmentalne aktivity ako prilezitost inovovat vyrobky a
technologie s cielom ziskat’ konkurencnu vyhodu. Maju schopnost’ skuto¢ne sa odlisit” od
konkurencie prostrednictvom environmentalnych aktivit, ale nerobia pre nich intenzivne
marketingové aktivity, pretoze iné atributy prinasaju viac penazi. Hlavny doraz sa kladie na
priame a hmatateI'né vyhody pre zakaznika, ich propagaciu ako primarny faktor a predaj
produktov prostrednictvom beznych distribu¢nych kandlov.

Extrémna stratégia - zahffla Gplnu integraciu environmentalnych otdzok do
obchodnych procesov a zivotného cyklu produktu od prvého dia. Environmentalny pristup
ma tendenciu byt hlavnou hnacou silou spolo¢nosti, ktoré ¢asto slizia medzeram na trhu
prostrednictvom inovacii. Ich vyrobky sa zvy€ajne preddvaju prostrednictvom

$pecializovanych obchodov a distribuénych kanalov (Ginsberga a Bloom, 2004).

1.2 Udrzatel’na komunikacia

UdrzateI'nd marketingova komunikacia je vybrany pristup v marketingu, ktory sa
orientuje na budovanie a Sirenie informacii o produkte, sluzbe alebo znacke s dorazom na
environmentélne a socialne faktory. Ugelom tohto pristupu je dosiahnut’ rovnovahu medzi
podporou ziskovosti a zadrovent zohl'adilovanim zodpovednosti vo¢i Zivotnému prostrediu a
spoloc¢nosti. Tento typ komunikdcie sa zameriava na transparentnost, etiku a udrzatel'né
praktiky v celom procese vyroby, distribucie a spotreby produktu alebo sluzby. UdrzateI'na
marketingova komunikécia sa snazi vytvarat’ dlhodobu hodnotu pre zakaznika a spolo¢nost’
ako celok, pricom zaroven reSpektuje potreby a zaujmy stcasnych aj budtcich genericii.

Podl'a Custardovej (2021), az 33 % spotrebitelov vnima znacky ako zodpovedné za
stav zivotného prostredia. Aby spolo¢nosti splnili tieto o¢akdvania, musia prijat’ udrzatel'né
marketingové postupy. Priblizne 95 % nakupnych rozhodnuti je podvedomych. Emocie
vyrazne ovplyviluju, ¢i spotrebitelia uskuto¢nia nakup alebo nie. Déraz na emocie cielovej

skupiny zvySenim usilia o udrzatelnost’ méze pomoéct’ ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia.
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Délezitost” udrzatelného marketingu vSak zaostdva za plnenim ocakavani
zakaznikov. Aby sme prezili ako zivé bytosti, potrebujeme celkovy posun smerom k
udrzate'nému marketingu. Environmentéalne désledky pokraovania v podnikani tak, ako to
bolo zvykom doteraz, mézu byt zavazné z hl'adiska buducnosti. Preto je dolezité, aby sa
prispdsobili ekonomické aktivity tak, aby sa znizil vplyv spolocnosti a jedincov na
ekologicku stopu.

Hoci mensSie spolo¢nosti nemusia mat’ taky velky vplyv, zmena sposobu, akym
podnikaju, nastavuje novy Standard pre spolo¢nosti na celom svete. Ak viac spolo¢nosti
prijme udrzate'ny marketing, o¢akavania sa zmenia a prinatia vac¢Sie korporacie, aby sa stali
udrzatelnej$imi. UdrzateI'ny marketing je tak cestou k vine zmien. Podpora udrzateI'ného
marketingu medzi mensimi spolo¢nostami by v kone¢nom dosledku mohla viest’ k tomu, ze

spolo¢nosti s najvacsimi emisiami zmenia svoje postupy.

1.2.1 Udrzatelny komunikacny mix a nastroje

V dneSnom prostredi je integracia zdsad udrzateI'nosti do komunika¢nych stratégii
kl'icovou poziadavkou pre podniky a organizacie po celom svete. Koncept udrzateI'ného
komunika¢ného mixu predstavuje tak komplexny pristup, ktory presahuje tradi¢né
marketingové postupy a kladie doraz na etické zapojenie, environmentalnu zodpovednost’ a
spolocensky vplyv. Je dolezité, aby spolocnosti transparentne informovali o svojich
environmentalnych a socialnych uspechoch, ale aj o netspechoch, a aby boli otvorené pre
konstruktivnu spdtnu vdzbu od zdkaznikov a verejnosti.

Udrzatelny komunikacny mix zahfia komplexni stpravu stratégii a taktik
ur¢enych na propagaciu produktov, sluzieb a znaiek pri minimalizacii negativnych
environmentalnych a socidlnych dopadov. Ide nad rdmec jednoduchého propagaéného usilia
a obsahuje vSetky aspekty komunikacie vratane reklamy, vztahov s verejnostou, digitdlneho
marketingu a podnikovych sprav. Jeho podstatou je zavidzok vyvazovat ekonomické ciele
so spravou zZivotného prostredia a socialnou spravodlivostou, ¢im sa vytvara hodnota nielen
pre akcionarov, ale aj pre spolo¢nost’ ako celok.

Udrzatel'ny komunikacia v sebe zahffia rozne kanaly a nastroje, ktoré modzu
spoloc¢nosti vyuzit’ na komunikéciu so svojimi zakaznikmi a verejnost’ou. Tieto kanaly mézu
zahfnat' tradi¢né média, ako su tlac, televizia a radio, ale aj digitalne platformy ako socidlne
médid, webové stranky a blogy. Je vSak ddlezité, aby komunikacia bola prispdsobena

cielovej skupine a aby bola zrozumitel'nd a zaujimava. Okrem toho by spolo¢nosti mali
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vyuzivat’ prilezitosti na vzdelavanie zakaznikov o udrzatelnosti prostrednictvom svojich
komunika¢nych kanélov. Toto moze zahfiiat’ informa¢né kampane, workshopy, seminare a
podujatia, ktoré maju za ciel’ zvysit povedomie a porozumenie o udrzatel'nych rieSeniach a
praktikach. NavySe, je dolezité, aby spolo¢nosti spolupracovali so zainteresovanymi
stranami, ako st neziskové organizacie, vladne organy, akademicka sféra a d’alSie podniky,

na dosiahnutie spolo¢nych cielov v oblasti udrzateI'nosti (Thomas, 2023).

Udrzatel’né komunikac¢né nastroje

Naéstroje udrzateI'nej komunikécie st hlavnymi nastrojmi pre spoloc¢nosti a podniky,
ktorych cielom je zaradit’ principy udrzatelnosti do svojich komunikacnych planov a
stratégii. Tieto ndastroje ulahcuju skutocnu a efektivnu interakciu s roéznymi
zainteresovanymi stranami vratane zamestnancov, klientov, dodavatelov, investorov a
komunity, poméhaju organizaciam pri dosahovani ich cielov v oblasti udrzatel'nosti a

podporuju konstruktivny vztah s ich prostredim.

SOCIALNY MARKETING

V dneSnom socidlne uvedomelom svete nemozno podceniovat silu socidlneho
marketingu. UdrzateI'né znacky, ktoré uprednostituju spolocensky zodpovedné postupy a
hlbsie komunikuji so svojim publikom, maji vyrazni vyhodu. Vzdeldvanie zohrava
dolezita ulohu pri formovani budtcnosti socidlneho marketingu a marketingu udrZatel'nosti.
Zallenenim socidlneho marketingu do univerzitnych osnov moézeme posilnit d’al§iu

generdciu obchodnikov, aby vytvorili pozitivhu zmenu.

Vyhody socialneho marketingu:

e Vytvaranie diferenciacie znacky. Socidlny marketing umoziiuje udrzatel'nym
znackam vyc¢nievat’ z davu. Tieto znacky si mo6zu vybojovat’ jedine¢ni medzeru
propagaciou svojich socialne zodpovednych produktov, sluzieb a postupov.

e Vytvorenie dovery a lojality k znacke. Spotrebitelia Coraz viac oceniuju pravost’ a
transparentnost’. Socialny marketing umoziuje udrzatelnym znackam budovat’
doveru a lojalitu tym, Ze prezentuji svoje ucelové iniciativy. Ked spotrebitelia
vnimaju znacku ako spolocensky zodpovednu, je pravdepodobnejsie, ze si vytvoria

hlboké spojenie a stanu sa lojalnymi obhajcami.
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e Osveta apovedomie. Pomaha zvySovat povedomie o environmentalnych a
socialnych problémoch, ktoré su spojené s udrzateInostou. Ludia sa dozvedaju o
dolezitosti ochrany Zivotného prostredia, spravneho nakladania s prirodnymi zdrojmi
a podobnych témach.

e Podpora dopytu po udrzatel’nych vyrobkoch a sluzbach. Udrzatelné znacky
mozu zvysit dopyt po svojich produktoch a sluzbach prostrednictvom strategického
socialneho marketingu. Presadzovanim udrzatel'ného Zivota a zdoraziiovanim vyhod
svojich ponik mozu tieto znacky prildkat’ socidlne uvedomelych spotrebitel'ov, ktori

aktivne hl'adaju ekologické alternativy (McBride Sustainability, 2023).

UNILEVER, nadnirodna spolocnost’ zaoberajica sa spotrebnym tovarom, je
zndma svojim zaviazkom k socidlnemu marketingu a iniciativam v oblasti udrzatel'nosti.
Spolo¢nost’ prijala komplexny pristup k budovaniu socidlneho ucelu vo svojej znacke a
produktovych radoch. Ich iniciativy v oblasti udrzatelnosti, ako napriklad "urobit’
udrzatelny Zivot samozrejmostou", sa stali neoddelitelnou stcastou ich rozpréavania.
Zavazok spolocnosti Unilever k trvalej udrzatel'nosti rezonuje so spotrebitel'mi a robi z nich

lidrov na trhu.

Obrazok €. 1: Grafické spracovanie kampani Unilever

Dove

We do real care so you can do real beauty

Zdroj: cit. (2024-01-03). Dostupné na: https://www.unilever.sk/

Unilever kladie doéraz na trvalo udrzatené ziskavanie surovin s cielom
minimalizovat vplyv na Zivotné prostredie a podporovat’ socidlnu zodpovednost'.
Spolo¢nost’ uzko spolupracuje s farmarmi a dodavatel'mi, aby zabezpecila etické postupy,
spravodlivé mzdy a vyrobné metody Setrné k zivotnému prostrediu.

Unilever ¢asto spust’a marketingové kampane zamerané na socialne otazky, ako je

rodova rovnost, rozmanitost’ a zaclenenie a ochrana zivotného prostredia. Napriklad ich
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kampan ,,Dove Real Beauty* spochybnuje tradi¢né standardy krasy a podporuje pozitivnost’

tela. V oblasti socialneho marketingu sa Unilever venuje témam ako napriklad:

Redukovanie odpadu. Spolo¢nost’ Unilever sa zaviazala zniZzovat’ plastovy odpad a
zvySovat’ pouzivanie recyklovatelnych materidlov vo svojich obaloch. Spolo¢nost’
si stanovila ambiciozne ciele, aby do roku 2025 boli vsetky jej obaly opdtovne
pouziteI'né, recyklovateI'né alebo kompostovatelné.

Spoluprace. Unilever spolupracuje s rdoznymi organizdciami, mimovladnymi
organizadciami a vladami pri rieSeni socidlnych a environmentalnych vyziev.
Prostrednictvom partnerstiev spolo¢nost’ pracuje na iniciativach tykajucich sa
klimatickych opatreni, zmierfiovania chudoby a trvalo udrzateného rozvoja.
Transparentnost’ a podavanie sprav. Spolo¢nost’ je transparentna, pokial’ ide o
usilie o udrzatel'nost’, a pravidelne podava spravy o svojom pokroku. Spolo¢nost’
zverejniuje vyrocné spravy o udrzatel’nosti, v ktorych podrobne uvéadza jej vykonnost’
v porovnani s ciel'mi a zavdzkami, o umoznuje zainteresovanym stranam sledovat’

jej socialny a environmentalny vplyv (Unilever, 2024).

PUBLIC RELATIONS

Trvalo udrzatelné¢ vztahy s verejnostou (,,PR*) zahffiaji prax budovania a

udrziavania pozitivnych vztahov medzi organizdciami a ich zainteresovanymi stranami pri

integracii principov udrZatel'nosti do komunikaénych stratégii.

Vyhody public relations:

Posilnenie reputaciu zna¢ky. Zavizok voci udrzatel'nosti zlepSuje povest’ podniku.
Integraciou podnikania s hodnotami transparentnosti a zodpovednosti buduju
podniky doveru a doveryhodnost’ na trhu, kde spotrebitelia kladti déraz na firemnua
etiku. Aktivna pritomnost’ na socidlnych médiach a spolupraca s tretimi stranami
podporuje udrzatel'né Usilie a dodava konkuren¢nu vyhodu.

Prilakanie socidlne uvedomelych spotrebitelov. Autentické udrzate'né praktiky
pritahuji pozornost’ spotrebitel'ov so socidlnym povedomim. Tito T'udia aktivne
vyhl'adavaju znacky, ktoré prispievaji k pozitivnym zmendm vo svete.
Angazovanost v globalnych iniciativach ukazuje vedenie spoloc¢nosti a ich

oddanost’, ¢o oslovuje toto narocné publikum.
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Podpora angaZovanosti a lojality zamestnancov. Nie je to iba o externej
komunikacii. Interné prostredie podporuje kultiru, v ktorej sa zamestnanci citia
zapojeni do veci, ktoré maju zmysel. To moze zvysit’ ich angazovanost’ a lojalitu,
pretoze sa aktivne podielaju na iniciativach v oblasti udrzatel'nosti a podporuju
inovacie.

Podpora inovacii a dlhodobého rozmysPanie. Prijatie udrzatelnosti podporuje
prechod k dlhodobému mysleniu. Tento dlhodoby pristup je kliCovy pri vyvoji
udrzatelnych obchodnych modelov a moéze viest k investicidm do Ccistych
technologii a inovativnych rieSeni, ktoré prinesu podniku zaruc¢eny uspech.
Posilnenie vzt’ahov so zainteresovanymi stranami. Nakoniec, udrzateI'né PR tsilie
zlepSuje angazovanost’ zainteresovanych stran prostrednictvom transparentnej a
efektivnej spoluprace. Komunikdcia a partnerstvd podciarkuju zavdzok k
udrzatelnosti a zlepSuji vztahy s obchodnymi partnermi aj zakaznikmi. Této

spolupraca tvori zaklad odolnej a inovativnej obchodnej stratégie (Bidle, 2024).

IKEA, §védsky nadnarodny predajca ndbytku, sa aktivne zapdja do udrzateI'ného

usilia v oblasti vztahov s verejnostou, aby zosuladila svoje obchodné praktiky s

environmentadlnou a socidlnou zodpovednostou. Tymito sposobmi IKEA vykonava

udrzateI'né vztahy s verejnostou:

Trvalo udrzatel’ny dizajn produktov. IKEA integruje udrzate'nost’ do procesu
navrhovania produktov tym, Ze uprednostiiuje obnovite'né materialy, energeticka
ucinnost” a principy kruhového dizajnu. Spolo€nost’ pontika cely rad udrZatelnych
produktov vratane nabytku vyrobeného zo zodpovedne ziskavaného dreva,
energeticky ucinnych spotrebiCov a ekologickych bytovych doplnkov. Propagaciou
tychto produktov prostrednictvom svojich marketingovych kandlov a kanalov pre
styk s verejnostou IKEA vyjadruje svojim zdkaznikom a zainteresovanym stranam
svoj zavédzok k udrzatelnosti.

Iniciativy obehového hospodarstva. Firma sa zaviazala podporovat’ obehové
hospodarstvo podporou opédtovného pouzitia, opravy a recyklacie produktov.
Spolo¢nost’ pontika sluzby, ako su programy spédtného odberu nébytku a recyklacia
matracov, aby prediZila Zivotnost’ svojich vyrobkov a minimalizovala odpad. IKEA
tiez v spolupraci s partnermi a dodavate'mi skima inovativne rieSenia pre recyklaciu

materidlov a znizovanie spotreby zdrojov. Prostrednictvom tychto iniciativ IKEA
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vyjadruje svoj zavizok k efektivnemu vyuzivaniu zdrojov a znizovaniu odpadu, ¢im
sa stavia do pozicie lidra v obehovych obchodnych praktikach.

e Socidlna zodpovednost’. IKEA sa zapaja do rdznych iniciativ socidlnej
zodpovednosti s cielom riesit’ socidlne a etické problémy vo svojom dodavatel'skom
retazci a operaciach. Spolo¢nost’ investuje do spravodlivych miezd, bezpecnych
pracovnych podmienok a programov starostlivosti o zamestnancov, aby podporila
svoju pracovnu silu a dodavatelov. IKEA tiez spolupracuje s humanitarnymi
organizaciami, aby poskytovala pomoc uteCencom a podporovala projekty
komunitného rozvoja po celom svete. Zdoraznenim tohto usilia vo svojich
kampaniach pre styk s verejnostou IKEA demonstruje svoj zavdazok k socialnej
spravodlivosti a 'udskym pravam.

e Transparentnost’ a komunikacia. Zachovanie transparentnosti vo svojich spravach
o udrzateI'nosti a informovanie zainteresovanych stran o svojom pokroku smerom k
environmentalnym a socialnym cielom je jednou z vysad firmy IKEA. Spolo¢nost’
zverejiiuje vyroéné spravy o udrzatelnosti, ktoré podrobne uvadzaji metriky jej
vykonnosti, tspechy a vyzvy. IKEA tieZ spolupracuje so zakaznikmi a verejnost’ou
prostrednictvom réznych komunika¢nych kandlov, vratane socidlnych médii,
tlacovych sprav a komunitnych podujati, s cielom zvysit povedomie o otdzkach
udrZatelnosti a podporit’ dialég. Podporou otvorenej komunikécie a transparentnosti
si IKEA buduje doveru a doveryhodnost u svojich zainteresovanych stran a

podporuje zodpovednost’ za svoje zavizKy v oblasti udrzatel'nosti (IKEA, 2024).

Obrazok €. 2: Ilustracné obrazky udrzateI'nej komunikacie IKEA

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: https://www.ikea.com/
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PRIAMY MARKETING

UdrzateI'ny priamy marketing ponika mnozstvo vyhod pre podniky, ktoré sa snazia

zosuladit’ svoje marketingové tusilie s ciel'mi environmentalnej a socialnej zodpovednosti.

Od znizovania vplyvu na zivotné prostredie po zlepSovanie reputacie znacky a

angazovanosti zdkaznikov moéze udrzateny priamy marketing viest k pozitivhym

vysledkom pre podniky, spotrebitel'ov a planétu.

Vyhody priameho marketingu:

Znizeny vplyv na Zivotné prostredie. UdrzateI'ny priamy marketing sa zameriava
na minimalizaciu poskodenia Zzivotného prostredia pouzivanim ekologickych
materidlov a vyrobnych procesov. To zahfiia pouzivanie recyklovaného papiera
alebo papiera z trvalo udrzate'nych zdrojov pre tlaéené materialy, vol'bu digitalnej
komunikacie na zniZenie spotreby papiera a vyuzivanie energeticky uc¢innych
postupov pri distribicii a dorucovani. Znizovanim odpadu a Setrenim zdrojov
pomaha udrzatel'ny priamy marketing podnikom minimalizovat’ ich uhlikova stopu
a prispievat’ k udrzatelnosti zivotného prostredia.

VylepSena povest’ znacky. Prijatie udrzateI'nych praktik priameho marketingu méze
zlepsit’ povest’ znacky spolocnosti a preukazat’ jej zdvizok voci environmentalnej a
socialnej zodpovednosti. Spotrebitelia si oraz viac uvedomujii environmentalne
problémy a pravdepodobnejSie budi podporovat znacky, ktoré uprednostiiuju
udrzatel'nost’. Zosuladenim usilia v oblasti priameho marketingu s hodnotami
udrzatel'nosti mézu podniky vybudovat’ doveru a lojalitu medzi environmentalne
uvedomelymi spotrebitel'mi, ¢o vedie k pozitivnemu vnimaniu znacky a
konkurenénej vyhode.

Uspora nakladov. Trvalo udrzatelné iniciativy priameho marketingu mézu viest' k
usporam ndkladov pre podniky z dlhodobého hladiska. Zatial’ ¢o na implementéciu
udrzatel'nych postupov, ako je prechod na digitdlnu komunikaciu alebo investicie do
ekologickych materidlov, mozu byt potrebné pociato¢né investicie, tieto investicie
moézu viest k znizeniu ndkladov na tla¢ a distribuciu, ako aj k nizSej spotrebe energie.
Postupom ¢asu mézu podniky dosiahnut’ vyznamné uspory nakladov a zaroven
prospiet’ zivotnému prostrediu.

LepSie zapojenie zakaznikov. UdrzateIné¢ kampane priameho marketingu Casto

rezonuju u spotrebitelov, ktori Coraz viac hladaju znacky, ktoré zdielaji ich
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hodnoty. Komunikdciou o iniciativach v oblasti udrzatel'nosti prostrednictvom
priamych marketingovych kanalov mézu podniky zaujat’ zdkaznikov na hlbsej
urovni a podporit’ pevnejSie prepojenia. Prisposobené, relevantné spravy, ktoré
zdorazituja trvalo udrZateI'né postupy, moézu inSpirovat lojalitu zékaznikov a

presadzovat’ ich, ¢im sa zvySuje angazovanost’ a dlhodobé vztahy (O’Brien, 2023).

Obrazok ¢.3: UkaZzka ponuky e-katalogov spolo¢nosti IKEA

I
HAUGA

- Series gl_aide 2024

Bathroom news and inspiration
New
fresh fe

IKEA Bathroom Brochure IKEA Kitchen Brochure IKEA HAUGA Series Buying Guide

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: https://www.ikea.com/

Obrazok ¢. 4: Online rozhranie e-katalogu IKEA

® Find your dream
BESTA storage system!

) O

PN CO-H

® a6
DN
i
§
]
H

i
i
H
§
8 arehsEwuy

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: https://www.ikea.com
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Obrazok ¢. 5: Ukazka ponuky kataldgov spolocnosti LEGO

ADULTS WELCOME

LEGO® Brand Catalogue Objavte LEGO® stavebnice pre dospelych, nech uz mate
Prasiits SURAHOVAILEGO® Ketalddia objavits vietky sety a/dsideky pre-malych milovalkov vasen pre ¢okolvek! Kataldg

milovnicky tvorivych hier s LEGO stavebnicami.

Dalsie informécie > Dalsie informacie >

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: https://www.lego.com/sk-sk/themes/brand-catalogue

Obrazok ¢. 6: Online rozhranie e-katalogu LEGO

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: https://www.lego.com/sk-sk/themes/brand-catalogue

INFLUENCER MARKETING

Udrzatelny influencer marketing neberie ohl'ad len kratkodobé zisky, ale zameriava
sa na vytvaranie trvalého pozitivneho vplyvu na l'udi a planétu. Tento typ marketingu tak
ponuka mnozstvo vyhod pre znacky, ktoré chct propagovat’ svoje produkty alebo iniciativy
autentickym, etickym a socidlne zodpovednym spoésobom. Vyuzitim vplyvu doveryhodnych
influencerov mozu znacky oslovit’ ciel'ové publikum, podporit’ zmysluplné zapojenie a mat’

pozitivny vplyv na spolo¢nost’ a zivotné prostredie.

Vyhody influencer marketingu:
e Zvysenie reputacie. Spolupraca s udrzatelnymi influencermi zosulad’'uje znacku s

ekologicky uvedomelymi hodnotami, posiliiuje zavdzok voci environmentalnej
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zodpovednosti a zlepsuje reputaciu znacky. Co je viak kI't¢ové, znacka musi mat’ v
skutoc¢nosti udrzate'né vyhody, inak ju tito influenceri nebudu brat’ vazne, Vel'mi
im zalezi na znackach, s ktorymi pracuju, a musia sa riadit’ s ich poslanim.

Lepsia finan¢na vykonnost’. Partnerstvo s trvalo udrzateInymi tvorcami nielen
zosuladi znacku s environmentalnymi hodnotami, ale ponuka aj financné vyhody.
Spotrebitelia su Coraz viac pritahovani k udrzatelnym produktom a spolupraca s
tymito tvorcami moze zlepSit vnimanie znacky a prildkat uvedomelejSich
spotrebitel'ov.

Oslovenie nového publika. S narastom uvedomelého konzumu mézu udrzatelné
znacky otvarat’ dvere na nové trhy a demografické skupiny, ktoré uprednostiiuju
ekologicky Setrné rozhodnutia, ¢im podporuju rast predaja a vynosov.

Propagacia trvalo udrzatel’nych ponik. V moédnom sektore, kde sa udrzatel'nost’
dostava do popredia, spolupraca s udrzateI'nymi znackami stavia influencerov a
spolo¢nosti do popredia zmien, ¢im zabezpecuje dlhodobt relevantnost’ a odolnost’
v rychlo sa rozvijajuicom odvetvi. Aj ked” v mnohych pripadoch nie je pre
priemerného spotrebitela vzdy mozné nakupovat iba od udrzatelnych znaciek,
existuji vy$Sie cenovky v dosledku etického ziskavania zdrojov, prémiovych
materidlov, obmedzenej vyroby a ekologickych postupov.

Predstavenie etickych hodnét znac¢ky. Podpora silnejSich prepojeni medzi
znackami a influencermi s ekologicky uvedomelymi spotrebitelmi ukazuje, Ze
pocuvaju, ¢o ich zakaznici che, a vidia, aky typ l'udi a nakupujucich sa. Vdaka tomu
je znacka osobnejsia a dava jej 'udsky dotyk. Ukazuje tak hodnoty a etiku zdiel'anu
medzi znackou a spotrebitelom. Prostrednictvom tohto marketingu udrzatel'nosti
mozeme pomdoct pozitivne ovplyvnit’ klimatickt a finanént krizu, ¢i uz zvySovanim
povedomia o environmentalnych problémoch, podporou udrzatelného nakupovania
prostrednictvom znaciek, alebo odstranovanim vplyvov vyvolanych potrebou

udrzatelnosti pri nakupovani (Disrupt, 2024).

Zaujimavy priklad firmy, ktora vyuziva influencer marketing je Briiv. Tato firma

vytvorila inovativnu Cisticka vzduchu, ktora vyuziva prirodné a udrzateI'né materialy na

zlepSenie kvality vzduchu v interiéri. Jeho fungovanie spociva v tom, Ze nasava vzduch cez

vrstvy prirodnych filtratnych materialov, ktoré zachytavaji Castice a znecistujuce latky a

uvolnuju Cisty vzduch spat’ do miestnosti. Tento proces nielen odstraiiuje Skodlivé latky zo
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vzduchu, ale zarovenn pomaha aj zvlhcovat' a okyslicovat’ vnltorné priestory. Klucovou
vlastnostou Briivu je jeho udrzatelnost, pretoze pouziva obnovitelné a biologicky
odburate'né materidly na filtraciu, ¢im minimalizuje environmentalny dopad spojeny s
jednorazovymi filtrami a elektronickymi komponentmi. Navrhnuty je aj tak, aby bol

energeticky ucinny a d’alej minimalizoval svoju uhlikovu stopu (Briiv, 2024).

Obrazok €. 7: Influencer marketing firmy BRIV

e ethicalunicorn + Sledovat
1 Swarn « Keep Going

@ ethicalunicorn {ad} Did you know that
! conventional air filters usually need to

it effectively improves air quality in a be replaced every 6-8 months and
36 meter can't be recycled, leading to an
estimated 6 TONNES sent to landfill
annually?!

&y Instead @briiv.natural'’s filter is
plastic-free, with components that are
compostable, biodegradable or
recyclable. Plus it's made in the UK
and you can send your Briiv back to

PM9.0 be dismantled, serviced or turned into
Dirt, Dust and 2

another Briiv to keep the process
Smoke

circular.

| love mine and look forward to using
it for years to come! Link in bio to
learn more or visit @briiv.natural’s
kickstarter to preorder the new and

oQv W

75 Paci sa mi to
4.d er 2023

Prihldste sa, ak

padi, alebo kon

Zdroj: cit. (2024-05-04). Dostupné na: instagram.com/ethicalunicorn

1.2.2 Ulohy udrzatelnej komunikdcie

Podla Tantrama (2024), komunikacné schopnosti su dolezit¢é vo vécSine
pracovnych pozicii, no pre odbornikov v oblasti udrzatelI'nej komunikacie st nevyhnutné z

dévodu rozsiahlosti a zlozitosti ich tloh. Tieto ulohy mézu zahfnat”:

Sirenie pochopenia a osvety: je kIi¢ové pre efektivne zavadzanie udrzatelnych pristupov
v oblasti podnikania a spoloCenského Zivota. UdrZatelnost' nie je len o jednoduchych
pravidlach a postupoch, ale zahfiia komplexné myslienky a principy, ktoré sa prelinaji a
ovplyviiuji navzajom. Preto je pre odbornikov dolezité mat’ hlboké a komplexné pochopenie

udrzatelnosti, aby mohli G¢inne analyzovat’, planovat’ a realizovat" udrzatel'né rieSenia.
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RozSirovanie pochopenia a znalosti méze zahfnat’ Stadium réznych aspektov udrzateI'ného
rozvoja, ako su environmentalne, socialne, ekonomické a etické faktory. Odbornici by sa
mali oboznamit’ s najnovsimi vedeckymi poznatkami, trendmi v oblasti udrzatel'nosti a
aktualnymi normami a Standardmi v tejto oblasti. Okrem toho by mali byt informovani o
globélnych environmentélnych a socidlnych problémoch a ich vplyve na podnikatel'ské
prostredie. Je to preto nevyhnutnym krokom pre uspesné implementovanie udrzatel'nych
pristupov a stratégii v organizaciach a spoloc¢nostiach. Je to investicia do buducnosti, ktora
umozni organizaciam efektivne reagovat’ na sticasné environmentalne a socidlne vyzvy a

zaroven vytvarat’ dlhodobu hodnotu pre seba a pre spolo¢nost’ ako celok.

RozSirovanie vplyvu: je kI'icovym faktorom v praci odbornikov v oblasti udrzatel'nosti,
pretoze uspech ich snahy Casto zavisi od schopnosti ovplyvnit’ a zapojit’ ostatnych ¢lenov
organizacie. Tito odbornici Casto posobia v mensich timoch alebo pracovnych skupinéch,
kde je nevyhnutné, aby efektivne komunikovali svoje myslienky, perspektivy a poziadavky
na zmenu. Ich Gilohou je presvedcit’ a motivovat kolegov, aby podporili udrzatel'né iniciativy
a aktivne sa zapojili do procesu zmien. Ziskanie podpory ostatnych ¢lenov organizacie nie
je vzdy jednoduché, pretoze l'udia maji rdozne priority, zdujmy a pohlady na tému
udrzatel'nosti. Odbornici musia byt schopni efektivne komunikovat’ vyhody a dovody pre
zavedenie udrZatel'nych pristupov a presved¢ivo argumentovat’ pre ich implementéaciu. Na
to moézu vyuzit' r6zne komunikacné néstroje a techniky, ako su prezentacie, workshopy,
diskusie a pripadové Studie, aby oslovovali a angazovali svojich kolegov. Napokon,
odbornici v oblasti udrzatel'nosti by mali byt’ schopni prezentovat’ svoje myslienky a navrhy
tak, aby boli jasné, zrozumitelné a relevantné pre ich posluchaov. Musia byt schopni
vysvetlit’, ako udrZatel'né iniciativy prinest hodnotu a prinosy pre organizaciu ako celok, a

ako sa odliSuju od existujicich postupov a stratégii.

Podnecovanie inovacii: je neoddelitel'nou castou procesu udrzateI'ného rozvoja, ktora
vyzaduje aktivne podporovat a rozvijat nové a origindlne pristupy k udrzatelnosti.
Vytvaranie povedomia a podpora novych, kreativnych rieSeni v oblasti udrzatelnosti je
dodlezité pre dosiahnutie pozitivnych zmien a prechodu k udrzateInému sposobu fungovania.
Podporovanie inovécii si vyZaduje spolupracu a zapojenie réznych zainteresovanych stran,
ako su podniky, vlady, akademické institicie a ob¢ianska spolo¢nost’. Téato spolupraca moze
viest' k synergickym efektom a k rychlejSiemu Sireniu a aplikacii inovacii v praxi. Nakoniec

je dolezité ocenit’ a podporit’ inovatorov a lidrov v oblasti udrzatel'nosti, ktori prichadzaju s
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novymi a originalnymi rieSeniami na rieSenie environmentalnych a socialnych vyziev. To
moéze zahfnat ocenenia, granty, podporné programy a verejné uznanie, ktoré posiliuje ich

motivaciu a odhodlanie pokracovat’ v ich snahach.

Zmena spravania: ktori povazujeme za kriticky faktor, ktory je nevyhnutny pre uspesné
presadenie udrzatel'nosti v organizaciach. UdrzateI'nost’ nepredstavuje len nové technologie
alebo stratégie, ale aj transformaciu myslenia a konania zamestnancov s vedenim firmy. Je
tak potrebné preformulovat’ priority organizéacie tak, aby udrzatel'nost’ bola jednou zo
zakladnych hodnét, ¢o znamena, Zze udrzatelnost by mala byt zahrnuta do stratégic a
posudzovana na rovnakej urovni ako finanéné ciele. Tato zmena v prioritich mdze
vyzadovat’ transforméciu firemnej kultary a vytvorenie novych pracovnych postupov, ktoré
podporuju udrzate'né rozhodovanie. NavySe je potrebné upravit’ procesy organizacie tak,
aby boli v sulade s ciel'mi udrzatelnosti. To zahffia preskimanie existujiicich obchodnych
procesov a identifikaciu oblasti, kde je mozné uskutocnit’ udrzatelné zmeny. Mdze to
zahrnovat’ zmenu dodévatel'skych retazcov, zvySenie efektivnosti vyuzitia zdrojov alebo

zavedenie novych postupov na minimalizaciu odpadu a emisii.

Na zaklade spomenutych tloh vyssie, poziadavky na rézne formy komunikacie st
odlisné pre kazda cielovu skupinu. Kazda skupina mé svoje vlastné preferencie, spdsob
vnimania, hodnotenia a néasledného konania na zaklade informadcii, ktoré prijima alebo
ignoruje. Tieto rozdiely st podmienené mnohymi faktormi, vratane individualnej osobnosti,
pozadia, urovne vzdelania, profesiondlneho S$kolenia a pracovnych zodpovednosti.
Vzhladom na tato diverzitu je malo pravdepodobné, ze jedna univerzalna forma
komunikacie bude u¢inna pre vSetky tucely v celej organizacii. Toto ndm naznacuje, Ze rozne
skupiny poZaduju individudlne prispdsobené spravy. Dokonca aj v ramci jedného
heterogénneho publika mézu byt preferované rézne komunikacné pristupy pre rozne

skupiny alebo jednotlivcov.

1.2.3 Prvky udrzatelnej komunikacie

Udrzatel’'na propagacia. Firma modze vykonavat propagaciu ekologicky
prijatelnych aspektov svojich vyrobkov prostrednictvom kampane, ktord zdoéraziuje ich
priaznivy vztah k zZivotnému prostrediu. Tato kampail nie je vyluéne zamerana na

propagaciu produktov s udrzateInym pristupom, obcas sa vSak opiera o environmentalnu
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udrzatelnost’. Hlavnym cielom udrzatel'nej reklamy je informovat’ spotrebitel'a o hodnote
vyrobku, ktory spiiia environmentalny udrzatelny $tandard. Ocakava sa, e vysledok tejto
kampane mdéze vytvorit’ pozitivny dojem o ekologicky Setrnom produkte u spotrebitel’a a
verejnosti. Pouzivanie vhodnej reklamy moéze spolo¢nosti poskytnit’ dobry imidz, takze
dovera spotrebitel'ov sa zlepSuje. (Jayaram et al., 2015). Tato reklama nielenze predstavuje
produkt, ale funguje aj ako vzdeldvacia platforma pre vladu, ktora $iri informacie o
environmentalnych otdzkach, ako je napriklad globalne oteplovanie. Toto je ddlezité,
pretoze otazky zivotného prostredia sa stali zalezitostou vsSetkych. Efektivne vyuZzivanie
tejto reklamy moze zlepsit’ doveru spotrebitel'ov a prispiet’ k tvorbe hodnoty pre spolo¢nost’

(Hasan et al., 2012).

Udrzateny imidZz. Jednym z cielov marketingove; komunikéicie je posilnit’
hodnotu spolo¢nosti prostrednictvom formovania imidzu znacky, kde sa v kontexte
udrzatel'ného zivotného prostredia tato stratégia ststred’'uje na spolupracu v oblasti vyvoja
ekologicky Setrnych produktov s cielom dosiahnut konkurenént vyhodu. Skusenosti
ukazujl, ze imidz udrzatel'nej znacky ovplyviiuje zdmer spotrebitelov nakupovat, ked’ze
ovplyviuje ich hodnotenie a vnimanie imidzu produktu. Vytvaranie imidzu takejto znacky
zavisi aj od toho, ako spotrebitelia vnimaju spolo¢nost’ prostrednictvom réznych pohl'adov
a skusenosti. Inymi slovami, spotrebitelia interpretuji udrzatelny imidz znacky nielen na
zéklade socialnych aktivit spolo¢nosti, ale aj na zaklade sortimentu jej produktov. Celkovo
tedrie naznacuju, ze vytvaranie imidzu znacky zévisi od viacerych faktorov, vratane
porovnavania so znackami, povestou spolo€nosti ako vyrobcu ekologicky prijatelnych
produktov, jej ispechom pri vytvarani tychto produktov, iroviiou pozornosti venujiicou sa

tymto produktom a doverou spotrebitel'ov voci spolo¢nosti (Yu-shan Chen, 2010).

Udrzate'né povedomie. Zaujem spotrebitelov o zivotné prostredie sa stal
vyznamnou témou V celosvetovej mierke. Tento trend sa vyznacuje presunom od tspory
energie k zameraniu sa na spotrebitel'ské preferencie a ekologické vyrobky. Casto sa
oznacuje ako udrzateI'né¢ povedomie, ktoré vyrazne ovplyviiuje spravanie spotrebitelov.
Tento druh povedomia transformuje postoj spotrebitelov z minimalizacie spotreby
konven¢nych vyrobkov na podporu a preferenciu vyrobkov Setrnych k zivotnému prostrediu.
Toto uzko suvisi s informovanostou spotrebitelov o charakteristikdch ekologickych
vyrobkov. Vo svojom rozhodovani o nakupe je zamer spotrebitela ovplyvneny prave

ekologickym povedomim o ekologicky Setrnom produkte. Preto by spolo¢nosti mali upravit’
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svoje marketingové komunikacné stratégie a stat’ sa proaktivnymi v pochopeni vplyvu
ekologického povedomia na spravanie spotrebitelov. Efektivne rozvijanie udrzateI'ného
povedomia je mozné prostrednictvom implementacie udrzatelného marketingu,
integrovaného  marketingového konceptu, ktory sa zaobera environmentalnou
udrzatel'nost'ou na uspokojenie potrieb spotrebitel'ov. Predchadzajuce studie ukazali, ze
urovent povedomia spotrebitelov o ekologickych aspektoch méze byt zvySend pomocou
vhodnej marketingovej stratégie pri komunikacii, ktora zdoraziuje udrzatené prvky v

reklame (Rahmi et al., 2017).

UdrzatePny nakup. Ciel'om ekologického nakupovania je o¢akavanie a schopnost’
spotrebitel’a zaklpit' si vyrobok Setrny k Zivotnému prostrediu na zdklade predosSlé¢ho
hodnotenia. Motivécia k tomuto nakupovaniu sa vysvetl'uje predpoved’ou spotrebitel’a pri
vybere produktu, ktory je priaznivy k zivotnému prostrediu. Ak je tato motivacia podporena
primeranymi informaciami, moze sa uspesne prejavit’ v pozitivnom nakupnom spravani. V
suvislosti s vyrobkami Setrnymi k Zivotnému prostrediu je mozné preskimat’ zdkladnt
motivaciu spotrebitelov prostrednictvom informacii o tychto vyrobkoch, ktoré maju
spotrebitelia k dispozicii. Tieto informécie pochadzaji z reklamy, imidZu znacky a
marketingovych aktivit vykonanych spolo¢nostou. Zamer nakupovania sa tak stava
konceptom spotrebitel’skej vol'by a preferencii pre produkty s ekologickym pristupom, ¢o
ovplyviluje rozhodovanie o ndkupe. Samotny zidmer nakupovania mozno posudit
prostrednictvom ukazovatel'ov, ako st zvaZenia pri kupe, priorita kiipy, emocionalny zazitok
z nakupu, odporuacanie kipy a tizba po opakovanom nakupe. V pripade Setrnych K vyrobkov
sa zamer udrzatelného nakupovania stava dolezitym faktorom vo forme zvaZovania,
priority, emocionalneho zazitku a r6znych odporucani na nakup tychto vyrobkov (Othman

& Rahman, 2014).

1.2.4 Greenwashing

Rastiice celosvetové povedomie 0 environmentalnych a socidlnych otazkach
povzbudilo firmy k va¢Siemu doérazu na podporu ich udrzatelnosti. Tento trend vyvolal aj
obavy z tzv. ,,greenwashingu®, ked spolo¢nosti poskytuju nepravdivé alebo zavadzajuce
informacie o svojich environmentélnych iniciativach, bud’ neimyselne, alebo ako sucast’ ich

marketingovej stratégie.
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Charakteristika

Greenwashing je oznacenie pre poskytovanie nepravdivych alebo zavadzajicich
informacii o environmentalnych vyhodach produktu alebo procesu. Je to zaroven sposob,
ako niektoré spolocnosti pokracuju vo svojich znelistujucich praktikdch a vyuzivaju
dovercivost’ spotrebitelov s environmentdlnym povedomim. Tento pojem bol prvykrat
pouzity v roku 1986 Jayom Westerveldom, ktory po navsteve hotela na Fidzi zdoraznil
rozpor medzi hotelovou kampanou za udrzatel'nost’ a ich skuto¢nymi ¢inmi, ako napriklad
nebezpecna expanzia v blizkosti citlivych ekosystémov.

V priebehu rokov sa stalo mnoho prikladov greenwashingu verejne znamymi. V 80.
rokoch minulého storocia napriklad spolo¢nost’ Chevron spustila kampai ,,Cudia robia®, v
ktorej zdoraznovala svoje udajné tsilie o ochranu Zivotného prostredia, pricom v skuto¢nosti
pokracovala v ropnom znecist'ovani a podporovala klimatické zmeny.

S nastupom environmentalneho povedomia do hlavného pridu a zvysenou ochotou
spotrebitelov platit’ za udrzateI'né produkty sa greenwashing stal sofistikovanejSim.
Spolocnosti sa stale zlepSuju v tom, ako svoje praktiky prezentuju, aby sa vyhli negativnemu

dojmu, ¢o zvySuje jeho sofistikovanost’ na dnesnom trhu (Lindwall, 2023).

Priciny

Dnesna naliehavost’ prijimania opatreni na boj s klimatickou zmenou je vécsia ako
kedykol'vek predtym. Spotrebitelia st obozretni a informovani pri svojich rozhodnutiach.
Tento tlak prinutil firmy k prijatiu zavdzkov a stanoveniu ambicidoznych cielov, ako
napriklad dosiahnutie stavu "uhlikovo neutralny" alebo dosiahnutie "nulovych emisii".
Avsak realizécia potrebnych zmien na dosiahnutie tychto cielov vyZaduje vela ¢asu, tsilia
a investicii, ¢o viedlo k zapojeniu sa spolo¢nosti do praktik znamych ako greenwashing.

Spotrebitelia maju obmedzené moznosti overenia tvrdeni spolo¢nosti, ¢o ich
vystavuje riziku, ze budi lahko oklamani a presvedceni o ekologickej naklonnosti
jednotlivych vyrobkov. To zase ul'ahcuje spolo¢nostiam Sirit’ nepravdivé informacie a ziskat’
si tak konkuren¢nu vyhodu.

Firmy sa Casto snazia dobehnut’ svojich konkurentov, ktori si v oblasti ekologie
d’aleko pred nimi. Takéto spolo¢nosti potom casto volia skratku v podobe greenwashingu,
kde informuji o environmentalnych aktivitach, ale nevykonavaji ich alebo ich
nevykonavaji v rozsahu, ako tvrdia. Opisuje sa v nich tiez, Ze podniky zodpovedné za
environmentalne klamliva reklamu o¢akévaju prinos vo forme zaujmu od environmentalne

zodpovednych spotrebitelov bez toho, aby museli investovat’ do ekologickych Cinnosti,
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zatial ¢o ocakdvané ndklady su spojené s hrozbou odhalenia falo$nej alebo faloSnej
komunikacie.

Meranie a kvantifikdcia dopadu klimatickych iniciativ je narocna tloha, pretoze
neexistuju Standardizované metriky na ich hodnotenie a porovnavanie. To vytvara priestor
pre manipulaciu. Nedostatok regula¢nych politik a ich zla konzistentnost’ naprie¢ krajinami
prispievaju k absencii Standardov vo vykazovani. VicSina tychto vyhlaseni je dobrovolna,

¢o znamena, ze je na vedeni firmy, ¢o a ako oznamit’ spolo¢nosti (Yadav, 2023).

Dosledky

Greenwashing sa stava vyraznej$im vtedy, ked’ spotrebitelia prejavuju viac obav a
su si viac vedomi environmentélnych rizik. Aj ked’ mnohé organizacie v sii¢asnosti mozu
povazovat’ environmentalne projekty za "prijemné", tieto dosledky ukazuju, Ze rieSenie
environmentalnych problémov je nevyhnutné. Niektoré neziaduce dosledky moézu byt

nasledujuce priklady:

e Poskodenie reputacie znacky: Ak spotrebitelia zistia, Ze spolocnost’ sa zapéja do
greenwashingu, moéZu stratil doveru voci nej a k jej produktom. To mdze viest' k
poklesu predaja a strate podielu na trhu.

e Financné straty: Greenwashing moze viest k finanénym stratdm spolocnosti
mnohymi spdsobmi. Spolo¢nosti méZu napriklad platit’ pokuty alebo vyrovnania za
to, Ze sa zapdjaju do greenwashingu. M6zu tiez prist’ o peniaze v dosledku zniZzeného
predaja alebo poskodenia reputacie znacky.

e Strata dovery spotrebitelov: Ked spotrebitelia zistia, Ze spolo¢nost’ sa zaobera
greenwashingom, moézu stratit’ doveru v spolocnost’ a jej produkty. To mdze
spolo¢nosti stazit' prildkanie novych zékaznikov alebo udrzanie existujicich
zakaznikov. Tymto sposobom podniky zavadzaji spotrebitel'ov a ked spotrebitelia
zistia, Ze to nebola pravda, pravdepodobne pridu o obchod.

e Strata dovery investorov: Ked investori zistia, Ze spolo¢nost’ sa zapdja do praktik
greenwashingu, mozu stratit’ doveru v spolo¢nost’ a jej manazment. To moze viest’ k

znizeniu ceny akcii spolo¢nosti a stazit’ spolo¢nosti ziskavanie kapitalu.

Okrem tychto priamych désledkov moéze mat greenwashing pre podniky aj

mnozstvo nepriamych dosledkov. Napriklad méze firmam st'azit’ konkurenciu s podnikmi,
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ktoré su skutocne oddané udrzatelnosti. Spolo¢nostiam moéze tiez stazit prildkanie a

udrZanie zamestnancov, ktori sa obavaji problémov zivotného prostredia (Beebe, 2023).

Eliminacia greenwashingu

Podla Yonkersa (2023) je najlepSim spdsobom, ako zabréanit’ environmentalne
klamlivej reklame v podnikani, podporovat transparentnost, najméd pokial ide o
environmentalne prinosy vyrobkov alebo sluzieb. To znamena pracovat’ na riadeni emisii,
stanovovat’ realizovatel'né ciele, sledovat’ svoj pokrok a vytvarat overitelné spravy.
Predtym, ako obchodnici spolo¢nosti urobia akékol'vek tvrdenia o udrzatelnosti alebo

Setrnosti k Zivotnému prostrediu, je vhodné prihliadat’ na nasledovné:

e Identifikovat’ ekologické iniciativy a zlepSenia. Ci uz je spolo¢nost’ zaéinajiica v
oblasti udrzatelnej mody alebo monstrum v baleni vyrobkov, treba zacat’ tym, Ze
identifikujeme oblasti na zniZenie odpadu a toho, ¢o by inak skoncilo na skladke, a
ak je to mozné, vymenime cCasti svojho produktu za recyklované materialy. Aj ked’
identifikacia sposobov, ako fungovat’ udrzateI'nejSie vyzaduje usilie, odmeny stoja
za to. UdrzatelnejSie tovary a sluzby zniZzuja rezijné naklady, znizujt riziko, zvySuju
angaZovanost zainteresovanych stran a zamestnancov a otvaraji nové trhové
prileZitosti.

e Zaviazat’ sa k transparentnosti a presnému podavaniu sprav. Ak sa spolo¢nost’
rozhodne pre environmentalne tvrdenie, Ze je jej produkt udrzatelny alebo
ekologicky, je dolezité to podlozit’ ho Cestnymi zverejneniami a dokazmi. Pri
environmentalne klamlivej reklame sa zvycajne pouZiva jazyk, nie Cisla. Poctivé
spolo¢nosti, ktoré uplatiiuji udrzatelné postupy, budi mat’ Gdaje a metriky na
podporu svojich tvrdeni. Zékaznici budu viac doverovat’ ekologickému produktu,
ktory tvrdi, ze "87,9% je pohdnanych obnoviteI'nou energiou", nez marketingu, ktory
hovori "vyrobené s ohl'adom na prirodu".

e Dovolit’ viditeI’nosti a trhu, aby pomohli rozpravat’ pribeh. Ak sa pracovalo na
udrzatelnejSej prevadzke a vieme to dokazat, je vhodné zakomponovat to do svojho
marketingu - zdielanie pohladov do environmentalnych postupov a riadenia
ekologickejsicho dodavatel'ského ret'azca na blogoch, socidlnych médiach alebo vo
vyro¢nej sprave o udrzatel'nosti. Ni¢ nebuduje lojalitu zainteresovanych stran lepsie

ako spolo¢nost’, ktora podporuje svoje tvrdenia tykajuce sa Zivotného prostredia.
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Z pohladu fungovania podnikov mozno povedat’, Ze podniky casto profituju z
greenwashingu. Avsak takéto spravanie moze viest' k stratam dovery medzi zamestnancami
vo¢i spolocnosti kvoli neoverenym tvrdeniam a moéze tiez poskodit doveru medzi
spotrebitelmi, investormi a neziskovymi organizaciami. Dalej brani rozsireniu udrzatelnej
marketingovej stratégie, ¢o ma negativny dopad na obraz znacky, doveru a jej hodnotu.
Pokial’ ide o vplyv greenwashingu na spotrebitelov, je zrejmé, Ze tento jav ma silny
negativny dosah na spotrebitel'ov, ktori st zamerani na ekologické produkty. Spravanie
jednej znacky moze ovplyvnit’ zaujem spotrebitel'ov o ekologické produkty inych znaciek v
odvetvi. Spotrebitelia st stale skepticki voc¢i firmam, ktoré vyuzivaju ekologicky trend, a
maju isté znalosti o zavadzajucich praktikach, o vyrazne ovplyviiuje ich postoj k znacke,
hodnotu znacky a ich zdmery nakupovat’. Existuji obavy, ze ak bude greenwashing aj
nad’alej pokra¢ovat’ nekontrolovane, skutoéné a doveryhodné udrzateI'né podniky stratia
svoj vyznam v obchodnej sfére. Organy by sa mali zamerat’ aj na vytvorenie prisnych
zakonov na kontrolu tejto praxe. Podniky by mali jasne a logicky uvadzat’ svoje ekologické
tvrdenia, pricom by mali zobrazovat nielen pozitivne, ale aj negativne U€inky ich produktov.
Mali by tiez podlozit’ vietky svoje ekologické tvrdenia prisluSnymi idajmi a certifikdciami
udelenymi doveryhodnou tretou stranou. Organom ochrany zivotného prostredia a ochrany
spotrebitel'a by sa mala zverit’ va¢Sia zodpovednost’ za zvySovanie informovanosti vSetkych

zainteresovanych stran (Pattanayak a Padhy, 2020).

1.2.5 ESG a CSRD

ESG

Podl'a Lutkevicha (2023), pojem ESG predstavuje urcité environmentalne, socialne
ariadiace Standardy, ktoré ma spolo¢nost’ nastavené v jej kazdodennom fungovani a riadeni.
Je to kvantifikovatel'né hodnotenie udrzateI'nosti a obchodnych praktik, kde sa stratégia ESG
zameriava na dosahovanie urcitych vykonnostnych metrik , stanovenie meratel'nych ciel'ov
a vykonavanie auditov na spravne overenie metrik a suvisiacich informacii. Existuju jasné
kritéria tykajuce sa ESG. Napriklad ratingové agentiry ako Bloomberg, MSCI, S&P Global
a dcérska spolocnost Morningstar's Sustainalytics davaju  spolo¢nostiam skore
ESG pomocou réznych stiborov vykonnostnych kritérii. Investori pouzivaju tieto skore na

hodnotenie podnikov a v konecnom dosledku na informovanie o svojich investicnych
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rozhodnutiach . Firmy vytvaraju spravy ESG, aby oslovili investorov a iné zainteresované
strany a splnili poziadavky na dodrziavanie predpisov.

ESG povzbudzuje podniky, aby sa spravali eticky a poméha definovat’ financna
hodnotu spolo¢nosti a jej dodrziavanie. Poméha tiez investorom vyhnut sa stratam, ked’
spoloc¢nosti konaju riskantnym spdsobom. Rozne investicné spolocnosti moézu hodnotit’
kritéria ESG odlisne na zaklade svojich vlastnych priorit.

Iniciativy ESG zahfnaju tieto tri aspekty:

1. Environmentalne. Tieto kritéria moézu zahfnat firemné klimatické politiky,
vyuzivanie energie, odpadové hospodarstvo a zaobchddzanie so zvieratami.

2. Socialne. Tieto kritéria pokryvaju vztah spolo¢nosti so zainteresovanymi stranami
inymi ako investori, ako su zamestnanci alebo ¢lenovia komunity. Splnenie
socialnych kritérii ESG mozZe zahfiat’ implementaciu iniciativ v oblasti rozmanitosti,
rovnosti a inkluzie, poskytovanie darov, povzbudzovanie zamestnancov k
dobrovol'nictvu a zapajanie sa do udrzatel'nosti dodavatel'ského retazca a etickych
postupov.

3. Riadenie. Tieto kritéria drzia spolo¢nosti v sulade so Standardmi etického
uctovnictva a finanéného vykaznictva a zahfiiaju aj faktory, ako je diverzita
predstavenstva, odmenovanie veducich pracovnikov a pravidla etickych obchodnych

praktik.

CSRD

Smernica "Corporate Sustainability Reporting Directive™ (,,CSRD®) je relativne
nova legislativa EU, ktora pozaduje, aby vietky vicsie firmy pravidelne zverejiiovali spravy
o svojich aktivitdich v oblasti Zivotného prostredia a socidlnych dopadoch. Tento krok
pomaha investorom, spotrebitelom, tvorcom politik a d’al§im zainteresovanym strandm
vyhodnocovat nefinanéni vykonnost' velkych firiem, a tym podporuje rozvoj
zodpovednejSich podnikatel'skych pristupov. Napriklad, meni sposob, akym firmy reportuji
svoje udaje o udrzatelnosti, ¢o je vyrazné. Eurdpska komisia tymto nariadenim prvykrat
stanovuje jednotny ramec pre zverejniovanie nefinanénych tdajov. Dohoda sa onedlho
uplatni v praxi a spolo¢nosti budii musiet’ do 1. januara 2025 predlozit’ spravu podl'a
smernice CSRD za finan¢ny rok 2024. Pre firmy, ktoré maju povinnost’ reportovat’, to bude

naro¢ny proces, nakol’ko zber udajov a ich audit si vyzaduju Cas a zdroje. (Kreusch, 2023).
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Podl'a Espifia (2024), je pre spravne fungovanie udrzatelnej komunikacie je
nevyhnutné, aby ¢o najvdcSie mnozstvo spolo¢nosti poskytovalo verejnosti dostatok
informacii o udrzatenych procesoch. Na splnenie tohto ciela boli stanovené viaceré

poziadavky CSRD:

1. ZvySenie poctu spolo¢nosti v rozsahu oznamovacej povinnosti ESG. Z
povodnych 11 000 na takmer 50 000 subjektov v ramci EU. Predchadzajtica smernica
o nefinanénom vykaznictve, ktord regulovala vykaznictvo ESG, nariad’ovala len
vel'kym subjektom verejného zaujmu zverejniovat’ spravy o udrzatelnosti. V ramci
CSRD sa zavézky rozsiruji na vel'ké sikromné spoloc¢nosti, kotované malé a stredné
podniky a iné finan¢né spoloénosti. Okrem toho ak spolo¢nosti mimo EU prekroéia
urité poziadavky na prijmy, buda tiez podliehat’ vykazovaniu ESG v sulade
s CRSD. To bude platit’ nielen pre ich eurdpske dcérske spolo¢nosti, ale pre celu
spolocnost’.

2. Nariadenie, aby boli spravy o udrZatel’nosti verejne dostupné. Ako nariad’uje
CSRD, spravy o udrzatel'nosti musia byt sucast'ou spravy o hospodareni zahrnutej
do ro¢nej Uctovnej zavierky, teda musia byt zverejnené sucasne. Okrem toho, bez
ohl'adu na to, ¢i je spolo¢nost’ verejna alebo sukromna, spravy o udrzatelnosti musia
byt spristupnené prostrednictvom webovej stranky spolo¢nosti a neddvno
vytvorené¢ho eurdpskeho jednotného pristupového bodu (,,ESAP*).

3. Zabezpecenie relevancie informacii v sprave o udrzatel’nosti sa uskuto¢iiuje
prostrednictvom perspektivy dvojitej vyznamnosti. CSRD zavadza povinni
aplikaciu tohto dvojitého hodnotenia, ktoré zahriiuje zhodnotenie vyznamnosti z
hl'adiska vplyvu (vnatorného aj externého) a z hl'adiska rizik a prilezitosti (externého
aj vnutorného). Tato dvojita perspektiva je navrhnuta tak, aby zohl'adnila potreby
informacii investorov a dalSich relevantnych zacastnenych stran, ako su
zamestnanci, regulacné organy, obchodni partneri a verejnost. NavySe, perspektiva
dvojitej vyznamnosti rizik a prilezitosti ma za ciel' zlepSit hodnotenie rizik
tykajucich sa ESG faktorov a ich finan¢nych désledkov pre spolocnosti, ¢o v praxi
nie je zatial’ bezné.

4. Zabezpecenie uplnosti a porovnatel’nosti informacii na zaklade povinného
pouzivania European Single Reporting Format (ESRS). Hlavnou obavou
pouzivatel'ov informacii o udrzatel'nosti podnikov bol vysoky stupeni rozdielnosti

medzi spravami o udrzatelnosti, ktory bol sposobeny absenciou Specifického
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standardu v predchadzajucej smernici. Na zlep$enie porovnatelnosti EU nariadila
vytvorenie a zverejnenie jednotného formatu ESRS. Tieto normy EU na spravy o
udrzatel'nosti su povinné pre spolo¢nosti, ktoré podliehajd CSRD, a stanovuju
podrobné pravidla pre vykazovanie informacii a vypocet kIicovych ukazovatel'ov
vykonnosti (KPI), s cielom zabezpecit' ich uplnost’ a porovnatel'nost’.

Zabezpecenie presnosti a sledovatel’nosti zverejnenych informacii pomocou ich
overenia nezavislou tretou stranou. Spravy o udrzatelnosti musia podstupit’
overenie zo strany nezavislej tretej strany s obmedzenou mierou zaruky. Spolo¢nosti
moézu samostatne rozhodnut’, ¢i pouziji rovnakého auditora alebo auditorsku firmu
pre svoje finanéné spravy a spravy o udrzatelnosti alebo nie. Tento proces musi byt

monitorovany reviznou komisiou predstavenstva.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo poskytnit’ odporucania a usmernenia
pre firmy v oblasti komunikacie udrzatel'nosti, aby zlepsili svoje marketingové postupy a
budovali doveryhodny imidZ v o¢iach zakaznikov a verejnosti. Praca d’alej poukazala akym
spésobom firmy vybrané komunika¢né nastroje vyuzivaja v praxi, a aky vyznam jednotlivé
nastroje maju na udrzate'ni komunikaciu. V praci sme si stanovovali parcialne ciele, ktoré

d’alej nadvédzuju na splnenie hlavného ciel’a prace.

Parcialne ciele v teoretickej Casti:
e pociato¢né identifikovanie sicasného stavu,
e objasnenie pojmu udrzate'ny marketing,
e podrobnejSie spracovanie pojmov udrzatelnd komunikacia, udrzatelny
komunika¢ny mix, jeho ulohy a vplyv, prepojenie greenwashingu a nakoniec

vysvetlenie pojmov ESG a CSRD

Parcialne ciele v praktickej ¢asti:

e vytvorenie a aplikovanie dotaznikového prieskumu, ktory pomohol pri
formovani odporacani a usmerneni firmam v oblasti komunika¢nej udrzatelnosti,
aby zlepsili svoje marketingové postupy a budovali doveryhodny imidZzu v o¢iach
zakaznikov a verejnosti,

e pochopenie spotrebitel'ského spravania a ich ndzorov s ohl'adom na spdsoby

udrzateI'nej komunikacie firiem a greenwashing,

Podrla uréenych cielov sme mohli urcit’ vyskumné otazky v tejto praci, na ktoré si
odpovieme v diskusii
1. Aké atributy udrzatel'nej komunikacie firiem najviac ovplyviuju respondentov pri
rozhodovani?
2. Aké postupy mozu firmy vyuZzit' na zabranenie greenwashingu a zabezpecenie
autenticity vo svojej udrzateI'nej komunikacii?

3. Ako spotrebitelia overuju tvrdenia spolo¢nosti z hl'adiska udrzateI'nej komunikacie?
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3 Metodika prace a metody skumania

Pre naSe uspesné splnenie ciela bolo nutné, aby sme postupovali podl'a vopred
stanovenej metodiky prace. Pre spracovanie teoretickej Casti sme potrebovali porozumiet’
danej problematiku pomocou odbornej literatary v kniznej a online forme. Tu sme pouzili
rozne knizné a internetové zdroje od domaécich a zahrani¢nych autorov, ktori sa v nich
zameriavali na tuto oblast’ problematiky.

Pre zaciatok sme sa zamerali na organiziciu a zjednodusenie informécii. Obsah
naSho vyskumu sme zostavili na zdklade relevantnych informécii od domadcich aj
zahrani¢nych autorov, pricom sme tieto informacie usporiadali alebo rozdelili podl'a potrieb.
Tento proces nam poskytol teoreticky zaklad pre nasu pracu a umoznil nam lepsie pochopit’
kontext nagho vyskumu. Dalej sme sa venovali abstrakcii, ¢o zahfialo identifikaciu hlavnych
a konkrétnych pojmov. Nasledne sme prostrednictvom analyzy presnejSie vymedzili
problematiku a jej jednotlivé ¢asti. Pomocou metddy syntézy sme integrovali informacie z
roznych zdrojov do jedného suvislého celku, ¢im sme spojili teoreticku a prakticku cast
prace.

Na zéklade poznatkov V teoretickej Casti sme vypracovali dotaznikovy prieskum,
kde sme zvolili metddu zberu dat o vyskumnom probléme formou elektronického dotaznika,
ktory bol realizovany na danej vzorke respondentov pomocou online platformy Google
Forms. Prieskum sa zameral na délezité informacie a perspektivu, ktoré nam pomohli lepsie
porozumiet’ vztahu medzi spotrebiteI'mi a udrzatel'nou komunikaciou, a tym aj odporucit’
firmam podnikatel'ské postupy Vramci marketingovej komunikacie 0 udrZatelnosti.
Vysledky a zavery sme vyvodili prostrednictvom indukcie. Na§ prieskum sme realizovali
Vv mesiaci marec a april v roku 2024 a celkovo sa ho zcastnilo 132 respondentov. Nasich
respondentov sme oslovili najmi pomocou socialnej siete Facebook a Instagram.

Tieto techniky a sposoby boli zasadné pri dosahovani cielov nasej diplomovej
prace a pri navrhovani odporucani na zlepSenie udrZatelnej komunikacie. Zoskupenim
tychto technik, sme dokézali ziskat komplexny pohl'ad na danu problematiku a podlozit’

naSe zavery dokazmi ziskanymi z viacerych zdrojov.
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4 Vysledky prace

Pre korektné a zaroven uspesné dosiahnutie nami stanovenych cielov, sme sa
rozhodli uskuto¢nit’ dotaznikovy prieskum, ktory bude detailnejsie rozpisany v nasledujicej
kapitole spolu s otazkami a odpoved’ami respondentov. Pomocou tychto vysledkov sme
vedeli navrhnat mozné rieSenia pre nami skiimanu tému. Vyhodnotenie dotazniku sa
vykonavalo prostrednictvom poskytnutych odpovedi respondentov za pomoci prislusnych

programov pre spracovanie dat a vyhotovenie prehl'adnych grafov.

Otazka ¢. 1: Registrujete udrzatel’né marketingové kampane svetovych/domaicich

znaciek?

Prvou otdzkou sme chceli zistit, ¢i respondenti registruju v beZznom Zivote

udrzateI'né marketingové kampane svetovych alebo domacich znaciek.

Graf'¢. 1: Povedomie 0 udrzatelnych kampaniach (132 odpovedi)

17

115

L} All(), registrujem = Nije, nestretol som sa s nimi

Zdroj: Vlastné spracovanie

V rédmci prvého kroku naSej analyzy sme zhromazdili a vyhodnotili udaje z
dotaznikového prieskumu, ktory sme distribuovali medzi eurdpskymi firmami. Zaujimalo
nas, do akej miery respondenti vnimaji a interagujii s udrzatelnymi marketingovymi
kampanami. Z vysledkov vyplyva, ze 115 respondentov, Co predstavuje 87% z celkového
poctu, vyjadrilo, Ze maji sklsenosti s udrzatelnymi marketingovymi kampanami a
prichadzaju s nimi do kontaktu. Tento vysoky podiel naznacuje vysoku uroveil povedomia
a interakcie s udrzateI'nymi iniciativami v ramci eurdpskeho podnikatel’ského prostredia.
Naopak, 17 respondentov, ¢o predstavuje 13% z celkového poctu, uviedlo, Ze takéto
marketingové kampane neregistruji a nestretdvaji sa s nimi. Tento vysledok, hoci

predstavuje mensinu, je dolezity pre nase d’alSie analyzy, ked’ze ndm poskytuje ndhl'ad do
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moznych bariér alebo nedostatkov v komunikacii udrzatel'nych iniciativ zo strany firiem v
EU. Tieto vysledky nam posluzia ako zéklad pre d’alSie skimanie efektivnosti a rozsahu
udrzateI'nej komunikacie firiem v ramci Eurdpskej unie.

Otazka ¢. 2: Ako Casto sa zaujimate o udrzatel’nost’ pri vasej spotrebe?

Tu sme chceli vediet, ako Casto respondenti dbaji ohl'ad na udrzatelnost’ pri ich

kazdodennej spotrebe.

Graf'¢. 2. Zaujem spotrebitelov o udrzatelnost pri ich spotrebe. (132 odpovedi)

8

= Pravidelne = Ojedinele = Nezaujimam sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Analyza vysledkov dotazniku nadm poskytuje zaujimavy pohlad na vzt'ah
respondentov k udrzatelnosti vo svojej spotrebitel'skej praxi. Z celkového poctu
respondentov, az 84, ¢o predstavuje 64%, uviedlo, ze sa pravidelne zaujimaju o udrzatel'nost’
pri svojej spotrebe. Tento vysoky podiel sved¢i o zvySenej osvete a angazovanosti
respondentov v otazkach udrzate'ného rozvoja. Zaroven je dolezité vSimnut si, ze 40
respondentov, ¢o je priblizne 30% z celkového poctu, sa ojedinele venuje udrzatelnosti pri
svojej spotrebe. Tento vysledok ndm naznacuje, Ze aj ked’ niektori respondenti nemusia
pravidelne zohl'adnovat’ udrzatelné hl'adisko vo svojich spotrebitel'skych rozhodnutiach,
stale je pritomné ich ob¢asné zaujem o tto t€ému. Nakoniec, 8 respondentov, Co predstavuje
priblizne 6% z celkového poctu, uviedlo, ze sa vobec nevenuje udrzatel'nosti pri svojej
spotrebe. Tento maly podiel ndm naznacuje existenciu skupiny l'udi, ktori zatial’ nevenuju
dostatoén pozornost’ otdzkam udrzatel'nosti, ¢o mdZe byt potencidlnou vyzvou pre

komunika¢né kampane a stratégie zamerané na osvetu v tejto oblasti.
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Otazka ¢. 3: Aka je vaSa uroven znalosti pojmu "greenwashing'?

Informovali sme sa, do akej miery sa respondenti poznaju tento pojem.

Graf ¢. 3: Znalost pojmu ,, Greenwashing . (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky néasho dotaznikového prieskumu odhaluju zaujimavé postavenie
respondentov v suvislosti s terminom "greenwashing", ktory je uzko spojeny s
udrzatel'nostou a komunikéciou firiem. Z celkového poctu respondentov, az 80, ¢o
predstavuje vyznamnych 60%, uviedlo, Ze su vel'mi dobre informovani o tomto termine a
poznaju ho. Tento vysoky podiel naznacuje, Ze vac¢Sina respondentov ma povedomie o
praktikach, kedy firmy klamua alebo zavadzaji svojich spotrebitelov ohl'adom svojich
udrzatelnych iniciativ. Dal§ich 33 respondentov, &o predstavuje 25% z celkového podtu,
uviedlo, Ze uz o greenwashingu niekedy poculi. Tento vysledok indikuje, Ze aj ked’ tieto
osoby nemusia mat’ hlbSie povedomie o tejto problematike, aspoii st si vedomé existencie
takéhoto pojmu. Naopak, 19 respondentov, Co je priblizne 15% z celkového poctu, oznacilo
termin greenwashing za novy pojem, s ktorym sa zatial’ nestretli. Tento vysledok ukazuje na
ur€itl Uroven neznalosti alebo nedostatku povedomia v stvislosti s problematikou
zavadzajice] komunikacie o udrzatelnosti. Celkovo moZzno povedat, Ze povedomie o
greenwashingu je vo vzorke respondentov relativne vysoké, ¢o naznacuje dolezitost
transparentnej a doveryhodnej komunikacie o udrzatel'nosti zo strany firiem. Tieto vysledky
nam poskytuji zdklad pre dalSie skiimanie sposobov, ako efektivne komunikovat
udrzateI'né iniciativy a vyhnuat sa praktikam "greenwashingu" v eurépskom podnikatel'skom

prostredi.
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Otazka ¢. 4: Ako dcasto si myslite, Ze spoloCnosti sa zapajaju do praktiky

greenwashingu?

Respondentov sme sa pytali, ako vel'mi podl'a ich ndzoru firmy zneuzivaju praktiky

greenwashingu v praxi.

Graf ¢. 4: Zapojenie firiem do greenwashingu podla spotrebitelov. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo 130 respondentov sa 25, ¢o predstavuje 19%, vyjadrilo, Ze podniky vel'mi ¢asto
vyuzivaju praktiky greenwashingu. Tento vysledok poukazuje na to, Ze podl'a znacnej Casti
respondentov su tieto praktiky v biznise bezné a ¢asté. Vacsina respondentov, konkrétne 80,
¢o je 60% z celkového poctu, veri, ze greenwashing je pomerne castou praktikou v
podnikatel'skom svete. Tento vysledok potvrdzuje, ze vicSina respondentov povazuje
greenwashing za rozSireni problémovi oblast’ v komunikécii firiem o ich udrZatelnych
iniciativach. Dalej, 19 respondentov (14%) uviedlo, 7e podla nich su praktiky
greenwashingu len obcasné. Tento vysledok poukazuje na miernejSi pohlad na rozsah
greenwashingu medzi niektorymi respondentmi. Zaujimavé je, Ze len 7 respondentov (5%)
uviedlo, Ze si myslia, Ze podniky greenwashing praktizuju len zriedka. Tento nizky podiel
naznacuje, ze prevazna vicSina respondentov vnima greenwashing ako pomerne beznt
praktiku v podnikatel'skom svete. Napokon, len 1 respondent uviedol, Ze si mysli, ze podniky
nikdy nepouzivaji praktiky greenwashingu. Tieto vysledky nam poskytuju dolezité
informécie o pohlade respondentov na tému greenwashing v kontexte komunikacie o

udrzatelnosti firiem.
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Otazka ¢. 5. Aké Kritéria podlPa vas naznacuju pritomnost’ greenwashingu v

marketingovej ¢innosti firiem?

Pri tejto otdzke sme sa zamerali na nazor respondentov, ako eviduji pritomnost’

greenwashingu pri marketingovych ¢innostiach firiem.

Graf ¢. 5: Kritéria naznacujuce greenwashing. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvacsim problémom, ktory respondentov najviac trapi, su neredlne alebo
prehnané tvrdenia firiem o ich environmentalnych uc¢inkoch. Tito mozZnost’ zvolilo az 103
respondentov (79%), €o jasne naznacuje, Ze nadsadené alebo neoverené vyhlasenia
spolo¢nosti st vel'mi Casto kritizované. Na druhom a trefom mieste si nejasné alebo
zavadzajlice oznacenia firiem (85 respondentov, 65%) a nedostatok dokazov o skutocnej
environmentalnej vyhode sluzieb a produktov (78 respondentov, 60%). Tieto vysledky
ukazuju na dolezitost’ transparentnosti a overitelnosti v komunikdcii firiem o ich
udrzatelnych iniciativach. Respondenti upozornili na potrebu jasného a doveryhodného
oznacovania a prezentovania faktov o environmentalnych t¢inkoch vyrobkov a sluzieb.
Najmenej podstatnym faktorom pre respondentov bol zddraziiovanie malych alebo
nevyznamnych uprav (54 respondentov, 42%). Tento vysledok naznacuje, Ze respondentom
zaleZi na skuto¢nych a vyznamnych opatreniach v oblasti udrzatel'nosti a nie na povrchnych
a malo vyznamnych zmenach. M6zZeme povedat’, ze vysledky pri tejto otazke poskytuju
uZzito¢né informacie o tom, ako respondenti vnimaju klamliva udrZzatel'na reklamu a ktoré

aspekty st pre nich najviac problematické.



Otazka ¢. 6: AKo vas ovplyviiuje greenwashing pri rozhodovani o nakupe produktov

alebo sluzieb?

Dal$ou otdzkou sme skiimali, ako greenwashing vplyva na spotrebitel’ské spravanie

nasich respondentov.

Graf ¢. 6: Ovplyvnenie spotrebitelskeho spravania greenwashingom. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zistenia naSho prieskumu ukazuji, ze 20 respondentov (15%) sa snaZi neustale
vyhybat’" nekalym praktikdm firiem na zéklade zistenych informécii. Tento vysledok
naznacuje, ze ista Cast’ respondentov je aktivne angaZovana v boji proti greenwashingu a
dava si pozor na doveryhodnost’ a transparentnost komunikacie firiem. Dal$ich 62
respondentov (47%) sa pomerne Casto snazi urobit’ vedomé rozhodnutia pri ich spotrebe,
aby predisli podpore nekalych praktik. Tento vysledok ukazuje, Ze vicSina respondentov si
uvedomuje problematiku greenwashingu a aktivne sa snazi minimalizovat’ jeho vplyv na ich
spotrebitel'ské rozhodnutia. Navyse, 26 respondentov (20%) sa obCas zaujima o klamliva
udrzatel'nti komunikaciu, zatial’ ¢o 22 respondentov (17%) uviedlo, Ze ich to neovplyviuje,
ale su otvoreni sa tomu venovat’ viac. Tieto vysledky naznacujt, ze Cast’ respondentov je
menej aktivna v boji proti greenwashingu, ale stale prejavuje zaujem o tato tému a je ochotna
sa viac informovat’. Len 2 respondenti uviedli, Ze nie st ovplyvneni v t€éme greenwashingu
a ani sa o fiu nezaujimaju. Tento maly podiel naznacuje, Ze prevazna vacSina respondentov

povazuje problematiku greenwashingu za relevantnu a délezita.
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Otazka ¢. 7: Aké atribiity udrzatel’'nej kampane firiem vas najviac ovplyviiuju pri

rozhodovani o niakupe jej produktov?

Pri tejto otazke sme sa pytali na najpodstatnejSie atributy udrzatel'nej komunikacie,

ktoré vplyvaji na spotrebitelov.

Graf ¢. T: Najcastejsie atributy ovplyvnenia spotrebitelov pri rozhodovani. (132 odpovedi)

80 77 77
70 67
60 54
50 40
40 30
30
19
20
10 I 1
O —
& X & > L K 2
& & 0"%\ \t—‘\& & & & &
9 O & S S i & S
& & & ?_\‘ﬁ 2° & o v
@ QGQ c,Qro o¥ ‘,b()fb QQQ &
© oV & o & A8 &
o° 2 A © &
<F o~ S

Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejSimi  odpoved’ami respondentov  boli ekologické zameranie a
transparentnost’, pri¢om tito kombinaciu spomenulo 58% respondentov. Tieto vysledky
naznacuju, ze pre vacSinu respondentov su dolezité environmentdlne aspekty a
transparentnost v komunikacii firiem o ich udrzatelnych iniciativach. Dalej, socialna
zodpovednost’ bola vyznamnym faktorom ovplyviiujucim rozhodovanie respondentov, ked’
ju spomenulo 50% respondentov. To dokazuje, Ze pre velkt Cast’ respondentov je dolezita
aj socialna dimenzia udrzatelnosti a zodpovednost’ firiem voci spolo¢nosti. Na tretom
mieste boli inovécie a vyskum, ktoré¢ ovplyviiuji rozhodovanie 41% respondentov. Na
zaklade toho moZeme povedat’, Ze inovacie a technologicky pokrok maja tieZ vyznamny
vplyv na vnimanie udrzatelnosti a tvorbu pozitivheho dojmu o spolo¢nosti. Potom
nasledovala edukacia (30%), zodpovednost’ firiem (23%) a dlhodoba udrzatel'nost’ (14%).
Aj tieto aspekty st dolezit¢ pre respondentov, avSak v menSej miere v porovnani s

predchédzajicimi faktormi.
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Otazka ¢. 8: Akym sposobom overujete pravost’ a doveryhodnost’ udrzatel’'nych

tvrdeni znaciek?

Otazka zamerand na spOsob, akym si respondenti overuji informadcie

0 udrzatelnych tvrdeniach zo strany znaciek.

Graf ¢. 8: Sposoby overenia udrzatelnych tvrdeni. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade zistenych informacii sme identifikovali spdsoby, akymi nasi
respondenti overuju pravdivost’ udrzatelnych tvrdeni firiem, ¢im nam poskytli cenné
poznatky o ich preferenciach a postojoch k transparentnosti a doveryhodnosti. NajcastejSim
spdsobom overovania pravdivosti udrZatelnych tvrdeni bola kontrola réznych certifikécii a
oznaceni produktov, ¢o uviedlo 63% respondentov. To znamend, ze pre VviacSinu
respondentov su dolezité¢ externé certifikaty a oznacenia, ktoré potvrdzuji udrzatel'nost’
produktov a sluzieb. Nasledne, 50% respondentov uviedlo, ze vyhl'adavaju hodnotenia a
recenzie produktov a znaciek. Tento sposob overovania pravdivosti udrzatelnych tvrdeni
poukazuje na to, Zze mnohi respondentov sa spolichaji na sklisenosti a nazory inych
spotrebitelov pri svojich rozhodnutiach. Priblizne 44% respondentov uviedlo, Ze sa
zaujimaju o prieskum vyrobnych procesov a politik znaciek. Tymto spésobom overovania
pravdivosti udrzatelnych tvrdeni je zrejmé, ze pre respondentov je dolezité poznat
konkrétne postupy a politiky firiem v oblasti udrzatel'nosti. Nasledne, 33% respondentov
uviedlo, ze vyhladéavaji transparentné dokazy o udrzatelnych tvrdeniach firiem, co
dokazuje, ze pre Cast’ respondentov je dolezita pritomnost’ konkrétnych dokazov a informacii
o udrzatelnych iniciativach firiem. Menej beznymi spdsobmi overovania pravdivosti

udrzatel'nych tvrdeni boli sledovanie vysledkov a zmien (22%) a podpora komunikacie
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(5%). Tieto dva vysledky prezentujt to, ze pre niektorych respondentov mézu byt tieto

spdsoby overovania menej relevantné alebo menej dostupné.

Otazka ¢. 9: Na zaklade atribiatov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kamparn

podPla Vas naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- uplne naplnila)

Pri tejto otazke sme sa zamerali na spotrebitel'ské myslenie a hodnotenie pri

reklamnej kampani od znacky G-STAR.

Graf ¢. 9: Hodnotenie atributov udrzatelnej kampane G-STAR (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade grafov sa vicsia Cast’ respondentov zhodla, ze udrzatel'né atributy tejto
kampane spiiiaj priemerne aZ nadpriemerne, o je zaujimavym zistenim. Tieto atributy boli
hodnotené na stupnici od 1 do 5, pricom hodnoty 3 a 4 boli povazované za priemerné az
nadpriemerné. Toto zistenie naznacuje, ze kampait G-STAR mala relativne pozitivny dojem
na respondentov vzhl'adom na jej udrzatel'né aspekty. V ramci otazky o udrzatel'nej kampani

boli brat¢ do uvahy rbézne aspekty, vratane ekologického zamerania, socialnej
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zodpovednosti, transparentnosti, inovacii a vyskumu, edukacie a osvety, zodpovednosti a
dlhodobej udrzatelnosti. Tieto aspekty st kI'iC¢ovymi faktormi, ktoré ovplyviiuju uspesnost’
udrzateI'nych kampani a ich schopnost’ oslovovat’ zakaznikov a ziskat’ ich doveru. Celkovo
mozno povedat, ze uspech kampane G-STAR vzbudzuje zaujem o dalSie skimanie a
analyzu udrzatelnych komunikacnych stratégii firiem v kontexte eurdpskeho
podnikatel'ského prostredia. Tymto spdsobom vieme lepSie porozumiet tomu, ako
spotrebitelia reaguju na udrzatelné iniciativy a komunikaciu firiem a ako moZeme zlepsit’

ucinnost’ a uspech udrzate'nych kampani v buducnosti.
Otazka ¢. 10: Ak by ste mali na zaklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?
Otazka sa zamerala na celkovy vyvolany dojem v respondentovi kampanou G-

STAR z hladiska toho, ako by zmenil doveru voci spolo¢nosti.

Graf'¢. 10: Dopad kampane G-STAR na doveru spotrebitela. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov (52%) vyjadrila, Ze by svoj postoj k spolo¢nosti na
zaklade kampane nezmenili a zostali by neutrdlni. Tento vysledok naznacuje, Ze pre tuto
cast’ respondentov nebola kampan dostatocne presvedciva na to, aby ovplyvnila ich postoj k
spolo¢nosti. Naopak, 47% respondentov uviedlo, ze ich kampan presvedcila a na zaklade
toho by zvysili svoju doveru voci spolo¢nosti G-STAR. To iba dokazuje, ze pre vel’ku Cast’
respondentov bola kampan pozitivna v tom, Ze posilnila ich doveru voci spolocnosti a jej
udrzate'nym iniciativam. Len 2 respondenti (1%) uviedli, Ze kampai nebola dostato¢ne
presvedciva a v ich o€iach to vyvolalo stratu dovery voci spolo¢nosti. To je dokaz toho, Ze
pre mali cast’ respondentov kampail neplnila ich ocakévania alebo nebola dostatocne

presvedciva na to, aby si zachovali doveru voci spolo¢nosti.
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Otazka ¢. 11: Na ziklade atribitov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kampai

podl’a Vas naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- Gplne naplnila)

Pri tejto otazke sme sa zamerali na spotrebitel'ské myslenie a hodnotenie pri

reklamnej kampani od spolo¢nosti IKEA.

Graf ¢. 11: Hodnotenie atributov udrzatelnej kampane IKEA (132 odpovedi)

60 R 3 EN4s EES
40
20
0
Ekologické zameranie Socialna zodpovednost Transparentnost’ Inovacie a vyskum
Edukacia a osveta Zodpovednost Dihodoba udrZatelnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vid§ina respondentov vyjadrila, e udrzatelné atributy tejto kampane spifaja
priemerne az nadpriemerne. To naznacuje, ze tato kampail je povazovand za UspeSni v
zohl'adneni rdéznych aspektov udrzatelnosti, ako su ekologické zameranie, socidlna
zodpovednost’, transparentnost’, inovacie a vyskum, edukacia a osveta, zodpovednost’ a
dlhodobéd udrzatelnost’. V ramci otazky o udrzatel'nej kampani boli braté¢ do tvahy rozne
aspekty, ¢o umoznilo komplexnu analyzu uspesSnosti kampane z viacerych hladisk. Tieto
aspekty su kl'aicovymi faktormi, ktoré ovplyviiujii uspeSnost’ udrzatelnych kampani a ich
schopnost’ oslovovat’ zakaznikov a ziskat ich doveru a lojalitu. Celkovo mozno povedat’, ze
uspech kampane IKEA s moznostou vratenia starého nabytku podciarkuje délezitost’ a

efektivitu udrzate'nych iniciativ vo firme. Tieto iniciativy nielenZe prispievaju k ochrane
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zivotného prostredia a podpore udrzateI'ného rozvoja, ale aj posiliiuju pozitivny obraz

znacky a buduju doveru zédkaznikov.

Otazka €. 12: Ak by ste mali na zaklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?

Otazka sa zamerala na celkovy vyvolany dojem v respondentovi kampanou IKEA

Z hl'adiska toho, ako by zmenil doveru voci spolocnosti.

Graf ¢. 12: Dopad kampane IKEA na doveru spotrebitela. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Oproti kampani G-STAR sa pocet respondentov, ktori by zvysili doveru voci
spolo¢nosti IKEA, zniZil na 42%, pricom véacsia Cast’ respondentov (58%) by zachovala
neutralny postoj. Toto zistenie naznacuje, Ze kampane IKEA moéZzu byt vnimané menej
presvedcivo alebo menej Gspesne v ziskavani dovery zdkaznikov v porovnani s kampanami
inych firiem. Je v§ak ddlezité poznamenat’, Ze Ziadny respondent neuviedol, Ze by kampane
IKEA sposobili znizenie ich dovery voci spolo¢nosti. Toto je pozitivny signal, ktory
naznacuje, ze kampane maji minimalny negativny vplyv na doveru spotrebitel'ov, o moze

byt’ klI'i¢ové pre zachovanie pozitivneho vztahu so zdkaznikmi.
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Otazka ¢. 13: Na ziklade atribitov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kampai

podPla Vas naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- uplne naplnila)

Pri tejto otazke sme sa zamerali na spotrebitel'ské myslenie a hodnotenie pri

reklamnej kampani od spolo¢nosti LEGO.

Graf'¢. 13: Dopad kampane LEGO na doveru respondenta (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Kampan od spolo¢nosti LEGO, ktord komunikuje udrzateI'né postupy vo vyrobe
plastovych materidlov pre ich stavebnice a transparentne zdiel'a konkrétne Statistiky,
vyvolala vyrazné zmeny vo vnimani respondentov v porovnani s predchadzajucimi
prikladmi kampani. Respondenti v prevaznej miere hodnotili udrzateI'né aspekty tejto
kampane nadpriemerne az vyborne. Tento vysledok naznacuje, ze kampan spolocnosti
LEGO je vnimana ako vel'mi tspeSnéd v komunikovani udrzatel'nych iniciativ a hodnot. Zda
sa, Ze transparentnd prezentacia konkrétnych Statistik a postupov spolo¢nosti LEGO v oblasti
udrzatel'nosti ziskala doveru a podporu vacSiny respondentov. V ramci otazky o udrzatel'nej
kampani boli braté do tivahy rézne aspekty, co umoznilo komplexnti analyzu uspesnosti

kampane z viacerych hladisk. Tieto aspekty su kli¢ovymi faktormi, ktoré ovplyviiuju



uspesnost’ udrzatelnych kampani a ich schopnost’ oslovovat’ zdkaznikov a ziskat’ ich déveru
a lojalitu. Celkovo mozno povedat, Zze tuspech kampane od spolo¢nosti LEGO v
komunikovani udrzatenych iniciativ je prikladom toho, ako efektivna a transparentna

komunikacia moze viest’ k pozitivnym reakciam zakaznikov.

Otazka ¢. 14: Ak by ste mali na zdklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?

Otéazka sa zamerala na celkovy vyvolany dojem v respondentovi kampaiiou LEGO

z hladiska toho, ako by zmenil doveru voci spolo¢nosti.

Graf ¢. 12: Dopad kampane LEGO na déveru spotrebitela. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Komunikacia zo strany spolo¢nosti LEGO, ktorej predmetom boli udrzatelné
postupy vo vyrobe plastovych materidlov pre ich stavebnice a transparentne zdiel'ala
konkrétne Statistiky, dosiahla vyznamné pozitivne ohlasy od respondentov. Az 86%
respondentov vyjadrilo, ze prave vd’aka tejto kampani by doverovali spolo¢nosti LEGO viac.
Tento vysledok jasne demonstruje silny vplyv udrzatelnych iniciativ a transparentnej
komunikacie na ziskanie dovery a pozitivneho vnimania zakaznikov. Zda sa, Ze kampai
spolo¢nosti LEGO uspesne oslovila a presvedcila vacSinu respondentov o svojej autenticite
a zavazku voci udrzatelnosti. Tento vysledok nam poskytuje ddlezity zaver o sile a t€innosti
udrzateInych kampani v komunikacii s verejnostou. Komunikacia transparentnych Statistik
a postupov v oblasti udrzatel'nosti moze viest' k vysSej dovere a lojalite zo strany zdkaznikov,

¢o moze mat’ pozitivny vplyv na obchodny tspech a reputaciu spolo¢nosti.
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Otazka ¢. 15: Ktora z predoSlych reklamnych kampani je podl’a Vas najviac

doveryhodna z hl’adiska komunikacie?

Na zaklade reklamnych kampani od tychto 3 spoloc¢nosti sme chceli vediet’, ktora,

podrl'a nagich respondentov, je najviac doveryhodna a spina ich kritéria o udrzatelnosti.

Graf ¢. 15: Najdoveryhodnejsia udrzatelnd kampan. (132 odpovedi)

= G-STAR = IKEA = LEGO

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade hodnoteni respondentov je jednoznaéné, ze kampan spolocnosti LEGO
sa vyrazne odliSuje svojou u¢innost'ou a prijatim zo strany respondentov v porovnani s
ostatnymi dvomi kampanami. AZ 67% respondentov oznacilo kampain LEGO za najlepsiu z
troch vybranych. Tento vysledok jasne ukazuje, Ze komunikacné tsilie spolocnosti LEGO v
oblasti udrzatel'nosti bolo najucinnejSie a najpresvedcivejSie zo vsetkych skiimanych
kampani. Respondenti tuto kampan ohodnotili predovsetkym pre jej doveryhodnost’ a
transparentnost’ v komunikécii udrzate'nych aspektov. Tieto vlastnosti boli pre nich
rozhodujtce pri hodnoteni G¢innosti kampane. Tento vysledok ndm poskytuje dolezity zaver
o tom, aké kl'icové su doveryhodnost’ a transparentnost’ vo vytvarani pozitivneho vnimania
udrzatel'nych kampani. Celkovo mozno povedat, ze ispech kampane spolo¢nosti LEGO je
prikladom toho, ako efektivha a doveryhodna komunikécia moéze viest' k pozitivhym

reakciam a podpore zo strany verejnosti.
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Otazka ¢. 16: O aké informacie by ste sa zaujimali, aby ste sa presveddCili o

udrzatelnosti v ramci danej firmy?

Je potrebné pre nas vediet, aké informacie zaujimaja spotrebitel'ov v oblasti
udrzatel'nosti a dovery. Touto otdzkou tak vieme porozumiet’, na €o si respondenti davaju

pozor a akym spdsobom sa informuju.

Graf ¢. 16: Vyhladavané informacie o udrzatelnosti. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf zobrazujuci zaujem respondentov pontika cenné poznatky o preferenciach a
ocakavaniach tykajacich sa udrZatelnosti. Najvicsi zaujem respondentov (69%) bol
venovany konkrétnym c¢islam a Statistikam. Tento trend ukazuje, Ze zdkaznici ocakavaji od
firiem presné a meratel'né udaje o ich Usili v oblasti udrzateI'nosti, o by mohlo viest k vicse;j
transparentnosti a dovere zo strany verejnosti. Vyjadrenia od odbornikov (58%) boli d’alsim
vyznamnym faktorom. Zakaznici déveruji ndzorom autorit v oblasti udrzatel'nosti a bert ich
vazne pri svojich rozhodnutiach. Detailné podrobnosti o udrzatelnej spolupréci subjektov
(52%) boli tiez vysoko ocenené, ¢o svedC¢i o zdujme respondentov o transparentnost’ a
podrobné informacie o procesoch a iniciativach podnikov v oblasti udrzatenosti. Dal§im
zaujimavym zistenim je zdujem respondentov (38%) o diskusie so zamestnancami firiem
tykajliice sa firemnych procesov. Tento aspekt ukazuje na doleZitost' zapojenia internych
aktérov do udrzatel'nych iniciativ a na ddleZitost’ vnutornej komunikéacie v ramei firiem.
Pozoruhodné zistenie z grafu je, ze 34% respondentov prejavilo zaujem o sledovanie vyvoja
a dopadu zmien vo vykazoch udrzatelnosti v priebehu ¢asu. Tento trend ukazuje na
dolezitost’ prezentovania dlhodobych tidajov a vysledkov v oblasti udrzatel'nosti, ¢o by

mohlo posilnit’ doveru zainteresovanych stran v udrzateI'né snahy firiem. Nakoniec, iba 12%
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respondentov prejavilo zaujem o recenzie a reakcie zdkaznikov na udrzatelné praktiky
firiem. Toto zistenie poukazuje na to, ze pre respondentov su dolezitejSie konkrétne tidaje a
analyzy, ako aj dlhodoby dopad udrzateI'nych iniciativ, nez nazory a skusenosti jednotlivych
zakaznikov. Celkovo mozno povedat, ze vysledky grafu ponukaji uzitocné insights o
ocakavaniach a preferenciach respondentov tykajucich sa komunikéacie o udrzatelnosti.
Tieto poznatky mézu sluzit” ako zaklad pre vypracovanie efektivnejSich komunikaénych

stratégii a posilnenie dovery verejnosti v udrzatel'né snahy podnikov.

Otazka €. 17: Aké by mali byt prioritné vlastnosti pre zlepSenie udrZatel’'mych

marketingovych kampani a komunikacie znaciek o ich udrZatenych snahach?

Na zéklade tejto otazky vieme povedat’ a nasledne odporucit’ spolo¢nostiam, ktoré
prvky udrzate'nych kampani je vhodné zohl'adnit’ vo svojej ¢innosti. Respondent nam tak
dava svoj pohl'ad na to, ¢o vyZaduje od tohto typu marketingu v praxi s a¢elom presvedcit

ho, aby podporoval snahy danej firmy.

Graf'¢. 17: Najpodstatnejsie vlastnosti udrzatelnej komunikacie. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov vyplyva, ze pre respondentov su prioritné vlastnosti pre zlepSenie
udrzatelnych marketingovych kampani a komunikacie znaciek transparentnost’ (70%) a
edukdcia spotrebitel'ov (56%). Tieto vysledky zdoraziuji dolezitost’ transparentnosti voci
zakaznikom, ktora umoznuje spotrebitel'om lepSie porozumiet’ udrzateInym iniciativam a
hodnotam firiem. Zarovei st spotrebitelia motivovani k edukacii v oblasti udrzatelnosti, ¢o
naznacuje potrebu podnikov aktivne informovat’ a vzdelavat’ svojich zdkaznikov o svojich

udrzateI'nych snahach. Na druhom mieste je zameranie sa na skuto¢né zlepSenia vyrobkov a
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postupov (42%). Tento vysledok poukazuje na to, ze zédkaznici oakavaji od firiem nielen
komunikaciu o udrzatel'nosti, ale aj konkrétne opatrenia a iniciativy, ktoré vedu k readlnym
zlepSeniam v oblasti udrzatelnosti. Nasledujuce v poradi je ziskavanie dovery
prostrednictvom overitel'nych dokazov (39%). Tento aspekt zdoraziiuje dolezitost’
prezentovania doveryhodnych informacii a tdajov, ktoré moézu byt overitelné a overené
tretimi stranami. Dal$im v poradi sa umiestnila moZnost zlepSenie udrZatelnych
marketingovych kampani a komunikacie znaciek zapojenim sa do komunitnych iniciativ
(35%) a posilnenie spoluprace s odbornikmi na ochranu Zivotného prostredia (28%). Tieto
vysledky zdoraznuju dblezitost’ aktivneho zapdajania sa znaciek do ré6znych komunitnych a
environmentalnych projektov, ¢o moze prispiet’ k budovaniu dévery a podpore zo strany
zdkaznikov. Zavadzanie inovativnych rieSeni na minimalizdciu environmentdlneho a
socialneho dopadu ziskali tiez niekol’ko odpovedi (12%). Dokazuje to, Ze respondentov
zaujima neustale hl'adanie novych a inovativnych spdsobov, ako znizovat’ negativny dopad
¢innosti podnikov na Zivotné prostredie a spolo¢nost’ ako celok. Nasledujuce v poradi je
zabezpecenie konzistentného a autentického komunika¢ného odkazu (11%), ¢o zdoraziuje
potrebu pre znacky prezentovat' svoje udrzatené iniciativy a hodnoty v stlade s ich
firemnou kultirou a hodnotami, o méze prispiet’ k budovaniu dovery a lojality zo strany
zakaznikov. Posledné dve moznosti, aktivne zapojenie sa do diskusii o udrzatel'nosti na
sociadlnych médiach a verejnych forach, spolu s neustdlym hodnotenim a aktualizéciou
udrzatel'nych ciel'ov a snah znacky, ziskali 8% hlasov. Tieto vysledky odzrkadl'uju potrebu

znaciek aktivne komunikovat svoje udrzatel'né snahy a reagovat’ na nazory

59



Otazka ¢. 18: Akym spésobom by ste najradSej ziskavali informacie o udrzatePnych

praktikach firiem?

Poslednou otazkou sa chceme informovat’ na sposob, akym respondenti najradse;

prijimajt informacie o udrzatel'nosti.

Graf ¢. 18: Preferované sposoby informovania sa o udrzatelnosti. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu je jednoznacné, Ze najpreferovanejSim spdsobom, ako sa dostat’ k
informaciam su web stranky a socidlne siete (58%). Tieto platformy predstavuji ideéalne
miesta, kde spolo¢nosti mézu oslovit’ vel’ké skupiny spotrebitel’'ov. Ich vyhoda spociva v ich
dostupnosti a schopnosti cielit’ na konkrétne ciel'ové skupiny zédkaznikov prostrednictvom
roznych foriem obsahu a interakcii. 23% respondentov by uvitalo ziskavat' tento druh
informdcii za pomoci nezdvislych recenzii a hodnoteni pre hodnotenie environmentalnych,
socidlnych a etickych praktik. Vela spotrebitel'ov veri v nezavislé hodnotenia a recenzie,
ktoré im poskytuju objektivny pohl'ad na udrzatelné snahy firiem. Reklamné kampane a
propagacné materialy vybralo 14% opytanych, ¢o predstavuje, ze tradi¢né formy reklamy
stale hraju ista tlohu pri prezentécii udrzateI'nych iniciativ, avSak nie st tak preferované ako
digitalne kandly. Infuencer marketing ziskal len 3% hlasov, ¢o naznacuje, Ze vplyv
infuencerov na vnimanie udrzate'nych iniciativ je pomerne nizky v porovnani s inymi

formami komunikacie.
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Otazka ¢. 19: VaSe pohlavie?

Graf¢. 19: Pohlavie respondentov. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Nésho prieskumu sa zicastnilo 132 respondentov, z ktorych tvorili 57% zeny

a zvysnych 43% tvorili muzi.
Otazka ¢. 20: Do akej vekovej kategorie patrite?

Graf'¢. 20: Vek respondentov. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Najvicsiu podiel respondentov tvorili l'udia vo vekovej kategérii od 15 do 24 rokov,
o predstavovalo 61%. Dalej nasledovala skupina s vekovou kategoriou od 25-39 rokov

(24%) a nakoniec skupina od 40-54 rokov, kde patrilo 15% respondentov.
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Otazka ¢. 21: Aké je VaSe najvysSie ukoncené vzdelanie?

Graf¢. 21: Vzdelanie respondentov. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Tu najviac respondentov uviedlo vysokoskolské vzdelanie (73%), a zvySok
respondentov patri do stredoskolskej skupiny (27%).

Otazka €. 22: V sacéasnosti ste?

Graf ¢. 22: Sucasny stav respondentov. (132 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Najviacsou skupinou respondentov v tejto otdzke boli respondenti, ktori boli
Studenti a to 52%, d’alej nasledovali skupina zamestnany/zamestnavatel’/SZCO (46%), jeden

nezamestnany a jeden respondent na materskej dovolenke.
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5 Diskusia

Na zaklade spracovania praktickej Casti, ktoru tvoril dotaznikovy prieskum, sme sa
dostali k viacerym zaverom, ako tato téma vplyva na spotrebitel'ské spravanie, do akej miery

sa V nej orientuju, a ktoré prvky udrzatel'nej komunikacie su pre nich najpodstatnejSie.

5.1 Navrhy a odporucania

Podstatny bol vysoky podiel respondentov, ktori vyjadrili sktsenosti s
udrzatelnymi marketingovymi kampanami, a to dokazuje pozitivny trend s udrzatel'nymi
iniciativami v eurépskom podnikatel'skom prostredi. Tieto zistenia mozu naznaCovat, ze
udrzatel'na komunikécia sa stava stale dolezitejSou sucast’'ou stratégie marketingu pre firmy
v EU. Na zéklade tohto zistenia by firmy by mali pokradovat v investovani do udrzateI'ného
marketingu a zlepSovat’ svoje schopnosti a zdroje v tejto oblasti. To zahfiia nielen financie,
ale aj personal s odbornymi znalostami v oblasti udrzatel'nosti a komunikacie.

Z prieskumu dalej jasne vyplyva, Ze najoblibenejSim spdsobom ziskavania
informécii 0 udrzatelnosti si web stranky a socidlne siete. Tieto platformy predstavuju
optiméalne miesta, kde firmy mozu efektivne oslovit’ vel’ké mnoZstvo spotrebitel'ov. Ich
vyhoda spociva v ich I'ahkej dostupnosti a schopnosti cielit’ na konkrétne cielové skupiny
zakaznikov prostrednictvom roznorodych foriem obsahu a interakcii. Vdaka tomu
jednoznacne odporu¢ame davat’ doraz na digitdlne kanaly aj firmam, ktoré to doteraz
nepraktikovali. Firmy by tak mali zvysit' svoju pritomnost’ na webovych strankach a
socidlnych siet’ach, kde mézu efektivne oslovit’ svojich zdkaznikov. M6Zu investovat’ do
kvalitného obsahu a interakcie s ciel'ovymi skupinami s cielom zvysit’ svoju relevanciu a
doveryhodnost’.

Na zaklade odpovedi vieme konstatovat, ze povedomie o greenwashingu je vo
vzorke respondentov relativne vysoké, Co podc¢iarkuje dolezitost’ transparentnej a
doveryhodnej komunikacie o udrzatel'nosti zo strany firiem. Vd’aka tymto zisteniam vieme
odporucit’, aby firmy zamedzili tieto nekalé praktiky, nakol’ko informovanost’ spotrebitel'ov
kazdym dilom rastie. Stavaju sa tak zodpovednejSimi spotrebite'mi a kladu vac¢si doraz na
udrzatel'nost’ a overené tvrdenia firiem.

Kampan spolo¢nosti LEGO, ktord prezentuje ich udrzatelné postupy pri vyrobe

plastovych materidlov pre stavebnice a zdiel'a konkrétne Statistiky, spdsobila vyrazné zmeny
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vo vnimani nasich respondentov v porovnani s predchadzajiicimi kampanami. Respondenti
vo vel’kej miere hodnotili udrzatel'né aspekty tejto kampane nadpriemerne az vyborne. Tento
vysledok naznacuje, ze kampail spolo¢nosti LEGO je vnimana ako vel'mi uspeSna v
komunikovani udrzatel'nych iniciativ a hodnét. Zda sa, Ze transparentny pristup spolo¢nosti
LEGO pri prezentacii konkrétnych Statistik a postupov v oblasti udrzatel'nosti ziskal doveru
a podporu vigsiny respondentov. Uspech kampane spolocnosti LEGO v komunikovani
udrzateI'nych iniciativ je prikladom toho, ako efektivna a transparentnad komunikacia moze
viest’ k pozitivnym reakciam zakaznikov. Preto odporuc¢ame firmam transparentny pristup,
kde by mali zvazovat' zdiel'at’ konkrétne udaje a Statistiky, ktoré dokazuji ich usilie a
vysledky v oblasti udrzatelnosti. Dalej by mali oslovovat’ zakaznikov prostrednictvom
doveryhodnych informacii, nakol'’ko doveryhodna komunikacia a zdiel'anie informécii moze
viest' k ziskaniu dovery a podpory zo strany zakaznikov, ¢o je kIiCové pre uspech

udrzatelnych kampani.

5.2 Vyskumné otazky a odpovede

AKké atribiity udrzate’nej komunikacie firiem najviac ovplyviiuju respondentov pri
rozhodovani?

Vysledky prieskumu ukézali, Ze naj€astejSie spominanymi faktormi respondentov
boli ekologické zameranie a transparentnost. Tieto zistenia naznacuji, Ze pre vacSinu
respondentov je ddleZita starostlivost’ o Zivotné prostredie a transparentnost’ vo vyjadrovani
firiem o ich udrzatelnych iniciativach. Dalej to bola socialna zodpovednost’ vyznamnym
faktorom ovplyviiujicim rozhodovanie respondentov. Tento fakt dokazuje, Ze pre velkl
Cast’ respondentov je dolezita aj socidlna dimenzia udrzatel'nosti a zodpovednost’ firiem voci
spolo¢nosti. Potom na trefom mieste sa umiestnili inovacie a vyskum, ktoré ovplyviuju
rozhodovanie. Tento vysledok naznacuje fakt, ze inovacie a technologicky pokrok maju tiez
vyznamny vplyv na vnimanie udrzatelnosti a tvorbu pozitivheho dojmu o spolo¢nosti.
Nasledovala edukacia, zodpovednost’ firiem a dlhodoba udrzatelnost’. Aj tieto aspekty st
dolezité pre respondentov, avSak v mensej miere v porovnani s predchadzajicimi faktormi.
Tieto vysledky odhalili, aké faktory st pre respondentov najddlezitejSie pri hodnoteni
udrzatel'nosti a zodpovednosti firiem. Ich r6znorodost’ a dolezZitost’ odrazaju komplexny
charakter tohto problému a naznacuji, Ze efektivne riadenie udrZatelnosti vyZzaduje

zohl'adnenie mnohych aspektov. Poskytuji tak odporucania a kroky smerujice k lepsiemu
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porozumeniu a uplatiovaniu tychto faktorov mézu viest' k zvySeniu dovery a lojality

zakaznikov a k budovaniu pozitivnejsich vzt'ahov so verejnostou.

Aké postupy moézu firmy vyuzit® na zabranenie greenwashingu a zabezpecenie
autenticity vo svojej udrZate'nej komunikacii?

Podla vysledkov Studie je zjavné, ze pre vicSinu respondentov st prioritné
vlastnosti pre zlepsSenie udrzateInych marketingovych kampani a komunikécie znaciek
transparentnost’ a edukacia spotrebitel’'ov. Tieto idaje zdoraznuju dolezitost’ transparentnosti
voci zakaznikom, ktord umoziuje spotrebitel'om lepSie porozumiet’ udrzatenym iniciativam
a hodnotam firiem. Zaroven su spotrebitelia motivovani k edukécii v oblasti udrzatel'nosti,
¢o naznacuje potrebu podnikov aktivne informovat a vzdeldvat' svojich zdkaznikov o
svojich udrzatelnych snahach. Postupy, ktoré moéZeme odporucit’ firmédm na zabezpecenie
autenticity vo svojej udrzatel'nej komunikéacii, zahfiiaji doraz na transparentnost’, kde by
firmy mali byt otvorené a transparentné voci zakaznikom o svojich udrzatelnych
iniciativach a ich t¢inkoch. Dalej navrhujeme edukéciu spotrebitelov prostrednictvom
aktivneho informovania a vzdelavania spotrebitelov o udrzatelnosti a jej vyzname. TO
pomoze vybudovat u spotrebitelov doveru a lojalitu pre d’alSie marketingové aktivity
z hl'adiska buducnosti. Skutocné zlepSenia vyrobkov a postupov su taktiez nesmierne
podstatné, a preto by firmy mali prijat’ konkrétne opatrenia a iniciativy, ktoré vedu k realnym
zlepSeniam v oblasti udrzatelnosti a nebat’ sa ich prezentovat. Ziskavanie dovery
prostrednictvom overitelnych dokazov je doleZitym faktorom pri udrzatel'nej komunikacii.
Je dolezité dbat’ na overiteI'nost’ udajov, ktoré mézu byt idealne overené aj tretimi stranami.
A na zaver, inovativne rieSenia na minimalizaciu environmentalneho a socialneho dopadu,
kde hladanie novych a inovativnych sposobov, ako zniZovat' negativny dopad ¢innosti
podnikov na Zivotné prostredie a spolo¢nost’ ako celok, méze byt dolezitym faktorom pre

ziskanie dovery a lojality zdkaznikov.

Ako spotrebitelia overuju tvrdenia spolo¢nosti z h’adiska udrzatel’nej komunikacie?
Podl'a prieskumu sme identifikovali spdsoby, akymi nasi respondenti overuju
pravdivost’ tvrdeni o udrzatelnosti firiem, ¢im nam poskytli dolezité poznatky o ich
preferencidch a postojoch k transparentnosti a doveryhodnosti. NajCastejSim sposobom
overovania pravdivosti udrzatel'nych tvrdeni bola kontrola réznych certifikacii a oznaceni
produktov. To naznacuje, Ze pre vacsinu respondentov maju externé certifikaty a oznacenia

délezitt hodnotu pri overovani udrzatelnosti produktov a sluzieb. Nasledne, respondenti
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uviedli, ze sa spoliehaju na hodnotenia a recenzie produktov a znaciek. Tento spdsob
overovania pravdivosti udrzatelnych tvrdeni poukazuje na dbéveru respondentov k
sktisenostiam a ndzorom inych spotrebitel'ov. Nasledne to bol zdujem o prieskum vyrobnych
procesov a politik znaciek. Tento spdsob overovania pravdivosti udrzatenych tvrdeni
ukazuje, Ze pre respondentov je dolezité poznat’ konkrétne postupy a politiky firiem v oblasti
udrzatelnosti. Dalej sa objavil fakt, Ze preferuju transparentné dokazy o udrzatelnych
tvrdeniach firiem, Co naznacuje, ze pre nich ma vyznam pritomnost’ konkrétnych dokazov a
informacii o udrzateInych iniciativach firiem. Menej obvyklymi sposobmi overovania
pravdivosti udrzatelnych tvrdeni boli sledovanie vysledkov a zmien a podpora komunikacie.
Tieto vysledky signalizuju, Ze pre niektorych respondentov mézu byt tieto dva sposoby

overovania menej relevantné oproti predoslym alebo menej dostupné.
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Z.aver

V zéavere nasej diplomovej prace na tému udrzatel'nej komunikécie sme dospeli k
viacerym zisteniam a odportcaniam, ktoré moézu prispiet k lepSiemu porozumeniu a
efektivnemu vyuzitiu principov udrzatelnosti vo svete podnikania. NaSa praca nam
umoznila preskumat’ rézne aspekty udrzatel'nej komunikdacie, vratane stratégii, nastrojov a
technik, ktoré firmy mozu vyuzit’ na komunikaciu svojich udrzatel'nych iniciativ a hodnot.
Zistili sme, ze uspesna udrzatelnd komunikacia si vyzaduje nielen transparentnost a
autenticitu, ale aj aktivnu angazovanost’ a zapojenie sa do komunity. D6lezitym aspektom je
tiez neustdle meranie a vyhodnocovanie uspeSnosti komunikacnych aktivit, aby sa
zabezpecilo, Ze ciele udrzatel'nosti st dosiahnuté a ze zdkaznici st primerane informovani a
zapojeni.

V nasej zaverecnej praci Sme sa zamerali na hlavny ciel’ a to poskytnut’ odporucania
ausmernenia pre firmy v oblasti komunikécie udrzatelnosti, aby zlepsili svoje marketingové
postupy a budovali déveryhodny imidz v o€iach zakaznikov a verejnosti. Na zaklade
vysledkov nasho prieskumu sa ndm podarilo naplnit’ hlavny ciel’ prace spolu s parcidlnymi
ciel'mi, ktoré sme naplnili v teoretickej a praktickej Casti prace.

Prvéa kapitola bola zamerand vymedzeniu pojmov ako udrZateny marketing,
udrzatel'na komunikécia, jej komunikacny mix a nastroje, greenwashing, ESG a CSRD.

V praktickej Casti sme realizovali na$ dotaznikovy prieskum, ktory nam poskytol
dolezité informacie a perspektivu, ktoré nam pomohli lepsie porozumiet’ vztahu medzi
spotrebiteImi a udrzateI'nou komunikaciou, a tym aj odporucit firmdm podnikatel'ské
postupy vV ramci marketingovej komunikécie 0 udrzatelnosti.

V zévere prace sme zhodnotili naSe vysledky a formulovali mozné opatrenia.
Odporacame, aby firmy vytvarali komplexné a cielené kampane a formulovali ich
komunikaciu o udrzatel'nosti tak, ze budu informovat nielen o udrzatel'nych iniciativach, ale
aj motivovat’ a angazovat’ zdkaznikov k podpore udrZzateI'ného podnikania. Nasa praca nam
ukazala, Ze wudrzatelnd komunikacia je klIaCovym nastrojom pre TUspech a

konkurencieschopnost’ firiem v dne$nom globalizovanom a udrzatenom svete podnikania.
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Priloha ¢&. 1: Dotaznik
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KOMUNIKACIA O UDRZATEDINOSTI FIRIEM V EUROPSKEJ UNII

Vazeny/a respondent/ka,

d’akujem, Ze si sa rozhodol/a venovat’ Cas na vyplnenie tohto dotaznika, ktory sa zameriava
na komunikéciu o udrzatelnosti firiem v ramci Europskej unie. Tvoje odpovede pomozu
lepSie porozumiet’ postoju spotrebitel'ov a pristupom k spolo¢nostiam o ich udrzatelnej

komunikacii.

1. Registrujete udrzatel’né marketingové kampane svetovych/domacich znaciek?
o Ano, registrujem

o Nie, nestretol som sa s nimi

2. Ako casto sa zaujimate o udrZatel’nost’ pri vasej spotrebe?
o Pravidelne
o Ojedinele

o Nezaujimam sa

3. Ak4 je vaSa uroven znalosti pojmu "greenwashing"?
o Vel'mi dobre poznam tento pojem
o PribliZzne viem, o ¢o sa jedna

o Nepoznam tento pojem

4. AKko casto si myslite, Ze spolo¢nosti sa zapajaju do praktiky greenwashingu?
o Velmi Casto
o Pomerne Casto
o Obcas
o Zriedka
o Nikdy



5. Aké Kkritéria podla vas naznacuju pritomnost’ greenwashingu v marketingovej

¢innosti firiem? (vyber viacerych moznosti)

O

Nerealnost’ alebo prehnané tvrdenia o environmentalnych uc¢inkoch produktu alebo
sluzby

Nedostatok dokazov o skuto¢nej environmentalnej vyhode produktu alebo sluzby
Nejasné alebo zavadzajice oznacenia o ekologickych vlastnostiach

Zdoraziiovanie malych alebo nevyznamnych environmentdlnych uprav, ktoré sa
skryvaju za zanedbateI'né skuto¢né vyhody

Iné:

6. Ako vas ovplyviiuje greenwashing pri rozhodovani o niakupe produktov alebo

sluzieb?

o

Snazim sa neustale vyhybat’ znackam, ktoré sa dopust’aji greenwashingu na zaklade
zistenych informacii.

Pomerne ¢asto sa snazim robit’ vedomé rozhodnutia a informujem sa o udrzatelnosti
produktov, aby som sa vyhol/a greenwashingu.

Obcas sa snazim pouzit’ nezavislé zdroje a recenzie na zistenie pravdivosti tvrdeni o
udrzatel'nosti.

Neovplyviluje ma to, ale som otvoreny/a ucit’ sa viac o tom, ako rozpoznat’
greenwashing.

Vobec ma to neovplyviiuje, a nezaujimam sa o tento pojem pri nakupovani.

7. Aké atributy udrZatelnej kampane firiem vas najviac ovplyviuju pri rozhodovani

0 nakupe jej produktov? (vyber viacerych moznosti)

O

d

Ekologické zameranie (environmentalne aspekty, vplyv na ZP, pouzitie
obnovitel'nych zdrojov, minimalizacia zdrojov a emisie sklenikovych plynov)
Socialna zodpovednost’ (starostlivost o zamestnancov a dodavatelov v celom
dodéavatel'skom retazci, vratane spravodlivych prac. podmienok, bezpecnosti,
platov)

Transparentnost’ (doverné informécie o svojich udrzatelnych snahach, procesoch,
pouzitych materialoch...)

Inovacie a vyskum (investovanie do inovativnych rieSeni a vyskumu v oblasti

udrzatel'nosti)



Edukacia a osveta (zahrnutie edukacnych prvkov, poskytujiice spotrebitelovi
informécie o udrzatel'nosti)

Zodpovednost’ (schopnost spolocnosti prevziat zodpovednost' za svoje Ciny a
zabezpecCenie aby produkty a procesy boli v sulade s environmentalnymi a soc.
normami.)

Dlhodob4 udrzatel'nost’ (dolezitost’ mat’ dlhodoby zavézok k udrzatel'nosti a neustale
pracovat’ na zlepSovani svojich praktik a procesov.)

Iné:

8. Akym spésobom overujete pravost’ a déveryhodnost’ udrzatenych tvrdeni

znadiek? (vyber viacerych moznosti)

O

Skumanie certifikacii a oznaceni (Napriklad oznacenia ako Fair Trade, Organic,
FSC, LEED a podobne)

Vyhladévanie nezavislych hodnoteni a recenzii (organizacie a webové platformy,
ktoré sa Specializuji na hodnotenie a porovndvanie udrzatelnosti znaCiek a
produktov)

Prieskum vyrobnych postupov a politik znacky (verejne dostupné informécie o
vyrobnych postupoch a politikdch znacky tykajucich sa udrzatelnosti)

Hl'adanie transparentnosti a zodpovednosti (mo6Ze zahffiat' poskytovanie informacii
o vyrobnych postupoch, zdrojoch pouzivanych surovin, environmentalnych
iniciativach a podobne)

Sledovanie vysledkov a zmeny (transparentné¢ komunikovanie vysledkov spolo¢nosti
pre verejnost’)

Podpora komunikécie s znackou (aktivna komunikacia so znackou a kladenie otazok
tykajtcich sa ich udrzatelnych praktik a politik)

Iné:

V tejto sekcii Vam budi zobrazené vybrané marketingové reklamné kampane z rdéznych

oblasti podnikania. Pozorne si prosim vSimajte akym sposobom firmy komunikuji svoje

praktiky v oblasti udrZateI'nosti.



Kampain franctizskej odevnej znacky G-STAR v spolupraci s americkym spevdakom a
producentom Pharrellom Williamsom komunikovala nova kolekciu vyrobent z

recyklovaného oceanskeho plastu.

9. Na ziaklade atributov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kampan podla Vas

naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- tiplne naplnila)

10. Ak by ste mali na zaklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?
o Zvysil/a by som svoju doveru v tato spolo¢nost’
o Zostal/a by som voci nej neutralny/a

o Znizil/a by som doveru v tuto spolo¢nost’

Dalsie video zobrazuje najva¢siu §védsku nabytkarsku firmu na IKEA. V tejto kampani sa
IKEA snazi vratit’ zivot starému nabytku, ktory odkupi od svojich zakaznikov, nasledne ho

zrenovuje a preda d’ale;j.

11. Na zaklade atribiatov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kampan podl'a Vas

naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- Giplne naplnila)

12. Ak by ste mali na zaklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?
o Zvysil/a by som svoju doveru v tato spolo¢nost’
o Zostal/a by som voci nej neutralny/a

o Znizil/a by som déveru v tuto spolo¢nost’

Posledné video sa zameriava na komunikaciu viacerych iniciativ spolo¢nosti LEGO. Touto
kampatiou sa snazia poukédzat na viaceré faktory ich ¢innosti s dorazom na dlhodobu

udrzatel’nost’.

13. Na zaklade atribitov vyberte na stupnici 1-5, do akej miery kampan podla Vas

naplnila uvedené (1- nenaplnila vobec, 5- dplne naplnila)



14. Ak by ste mali na zaklade tohto videa reagovat’, aky krok by ste urobili?

O

©)

©)

Zvysil/a by som svoju doveru v tto spolocnost’
Zostal/a by som voci nej neutralny/a

Znizil/a by som doveru v tato spolocnost’

15. Ktora z predoslych reklamnych kampani je podla Vas najviac doveryhodna z

hPadiska komunikacie? (Ien na zdklade spomenutych kampani)

©)

o

o

G-STAR
IKEA
LEGO

16. O aké informacie by ste sa zaujimali, aby ste sa presved¢ili o udrzatel’nosti v ramci

danej firmy? (vyber viacerych moznosti)

O

O 0o o o0

Konkrétne Cisla a Statistiky o ich environmentalnych vplyvoch kampane
Vyjadrenia od nezavislych odbornikov na udrzatel'nost’ v ramci danej kampane
Podrobnosti o spolupréci so zdujmovymi skupinami pri tvoreni kampane

Diskusie so zamestnancami pri otazkach o spolo¢nosti a jej procesoch

Sledovat vyvoj a dopad na zmeny vo vykazoch o udrzatel'nosti firmy v priebehu ¢asu

Recenzie a reakcie zdkaznikov na udrzatel'né praktiky danej firmy

17. Aké by mali byt’ prioritné vlastnosti pre zlepSenie udrzateI’nych marketingovych

kampani a komunikacie znaciek o ich udrzatelnych snahach? (vyberte 3 najdolezitejsie)

0 e I I R

O

Transparentnost’ voci spotrebitelom

Ziskavanie dovery prostrednictvom overite'nych dokazov

Edukécia spotrebitel'ov o udrzatelnosti

Zameranie sa na skutocné zlepSenia vyrobkov a postupov

Zapojenie do komunitnych iniciativ

Posilnenie spoluprace s odbornikmi na ochranu Zivotného prostredia

Zabezpecenie konzistentného a autentického komunikaéného odkazu

Aktivne zapojenie sa do diskusii o udrzateI'nosti na socialnych médiach a verejnych
forach

Neustale hodnotenie a aktualizacia udrzatel'nych cielov a sndh znacky

Zavadzanie inovativnych rieSeni na minimalizaciu environmentalneho a socialneho

dopadu



18. Akym sposobom by ste najradsej ziskavali informacie o udrzatePnych praktikach

firiem?

©)

Pomocou webovych stranok a socidlnych médii, kde zdiel'ajii informacie a pribehy
o svojich udrzatel'nych iniciativach

Prostrednictvom reklamnych kampani a propagacnych materidlov, ktoré zdoraznuji
ich twsilie v oblasti udrzatelnosti

Prostrednictvom nezavislych recenzii a hodnoteni, ktoré skamaju ich
environmentalne, socidlne a etické praktiky

Prostrednictvom osobnej interakcie a zapojenia sa do verejnych podujati a iniciativ,
kde mézu diskutovat’ o svojich udrzatel'nych tispechoch a vyzvach

Vyuzivanim influencer marketingu a ich odporucani pre pozdvihnutie povedomia o

¢innostiach firmy

19. Vase pohlavie?

o

o

Muz

Zena

20. Do akej vekovej kategodrie patrite?

o

o

O

O

15-24 rokov
25-39 rokov
40-54 rokov
55 a viac rokov

21. Aké je VaSe najvysSie ukoncené vzdelanie?

o

o

O

zakladné
stredoskolské

vysokoskolské

22. V sacéasnosti ste?

Student

zamestnany/ zamestnavatel’/ SZCO
nezamestnany

na materskej dovolenke

dochodca



