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Abstract: A significant problem that is emerging in the discursive practices of green marketing
is the rise of greenwashing; companies providing irrelevant, overstated or false information
about a product's sustainable attributes. This raises a number of issues that have not yet been
rigorously investigated. This study uses focus group discussions to provide one of the first
assessments of the impact of greenwashing on consumers. Three semi-structured focus group
interviews 14 participants aged 20-45 using reflective thematic analysis. The aim of the study
is to gain first insights into how consumers perceive different green marketing strategies.
Findings from the focus group discussions suggest that message source, green brands, brand
perception and brand familiarity have a strong influence on perceived message credibility. The
impact of disclosure of greenwashing strategies on purchase behaviour is influenced by several
factors, but even in cases where it does not directly lead to a change in purchase behaviour,
consumers believed that greenwashing information was important to their overall decision-
making process. The observed deterioration in consumer trust in product brands in response
to greenwashing undermines the potential of green marketing and contributes to reputational
damage for manufacturers. More importantly from a practical perspective, this study shows
evidence of the impact of greenwashing on credibility and opens ways for further research.
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Uvod

Environmentalna udrzatel'nost je v sti¢asnosti celosvetovo palc¢ivym problémom. Stala sa
hlavnou pric¢inou obav vlad, spolo¢nosti a jednotlivcov. Rychla globalizacia spolu s rasticou
industrializaciou v poslednych desatroCiach vyznamne prispeli k degradéacii zivotného
prostredia vo forme znecistenia, emisii sklenikovych plynov, poskodzovania ozonovej vrstvy,
globalneho oteplovania apod. Prave preto sa v sucasnosti oraz viac I'udi snazi zit’ udrzatel'ne
a zodpovedne. Zeleny marketing sa stdva nielen trendom, ale aj ndstrojom na ziskanie lojality
a dovery zékaznikov. Niektoré podniky sa vSak snazia vyuzit’ zeleny marketing neuprimnym
sposobom a v takom pripade mézeme hovorit’ o greenwashingu. Greenwashing je propagacia
falosného alebo zavadzajuceho obrazu o ekologickosti alebo udrzatelnosti vyrobku.

Uz v roku 1986 environmentalny aktivista J. Westerveld zdvihol v hotelovej izbe kartu, na
ktorej bolo napisané: ,,Zachrarte naSu planétu, miliony galénov vody sa denne pouZzijii na pranie
iba raz pouzitych uterakov. Dakujeme, Ze nam pomahate chranit’ zivotne dolezité zdroje Zeme.*
Kartu zdobili tri zelené Sipky, ktoré tvoria symbol recykléacie. Vtedy po prvy krat bol pouzity
pojem greenwashing. Ten pochadzal z pojmu whitewashing, ¢o mozno definovat’ ako zamerné
zakrytie alebo zakamuflovanie nespravneho konania tak, aby to vyzeralo lepSie nez to redlne je
(Akturan, 2018). Vyvoj greenwashingu bol v 80. a 90. rokoch minulého storocia spdsobeny
najmi zvySujucimi sa negativnymi vplyvmi na Zivotné prostredie, spojenymi s nizkou
informovanostou spotrebitelov a verejnosti (Bowen a Aragon-Correa, 2014). To vSak
nezostalo bez povS§imnutia prili§ dlho a neziskové organizécie a iné skupiny si tento fenomén
zacali v§imat’. V roku 1991 §tudia publikovana v Journal of Public Policy and Marketing zistila,
7e 58% environmentalnych rekldm malo aspon jedno klamlivé tvrdenie. V roku 1998 Federalna
obchodna komisia vytvorila ,,Zelené usmernenia“, ktoré definovali pojmy pouzivané v
environmentalnom marketingu. V roku 1999 bolo do Oxfordského anglického slovnika pridané
slovo ,,greenwashing®™ (Tinne, 2013). Vd’aka tymto aktivitdm sa téma greenwashingu stala
coraz diskutovanejSou aj u verejnosti.

Vsetky definicie sa zhoduju v tom, ze greenwashing je situdcia, ked’ spolocnost’ faloSne
prezentuje seba alebo svoje vyrobky v lepSom svetle v suvislosti s udrzatelnostou a
environmentalnym spravanim, s cielom zaposobit na zdkaznika (Ramus 2005). Lyon a
Montgomery (2015, 227) uvadzajl, ze popularne pouzivanie pojmu "greenwashing" zahfiia
cely rad komunikécii, ktoré zavadzaju spotrebitel'ov, aby nadobudli pozitivne presvedcenie o
environmentalnej vykonnosti podnikov, ich postupoch alebo produktoch. Autori d’alej

dodévaju, Ze The Concise Oxford English Dictionary definuje greenwashing ako:
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"...dezinformécie Sirené organizaciami s cielom prezentovat environmentalne zodpovedny
verejny obraz, ktory je vnimany ako nepodlozeny alebo zdmerne zavadzajuci" (Chandler,
2016). Vsetky tieto pojmy greenwashingu odrazaji zdujem o komunikéciu, ktora zavadza l'udi
k prili§ pozitivnemu presvedc¢eniu o environmentalnom spravani, postupoch alebo produktoch
organizéacie vo viacerych krajinach, ako napriklad v Cine, USA a Indii (de Freitas, Netto a kol.
2020). Greenwashing bol beznou praxou v 90. rokoch 20. storocia, v sti¢asnosti vSak existuju
rozne certifikity a normy, ktoré musia spolognosti spiiiat, aby ho zakaznici mohli odhalit.
Napriek tymto opatreniam zostava otazkou, ¢i su spotrebitelia skutocne schopni rozpoznat
greenwashing.

Od roku 2005 bol zaznamenany narast clankov s touto problematikou v beznej tlaci.
Odvtedy pocet clankov v poprednych svetovych novinach rastol az do roku 2009, ked’ bolo
zaznamenanych viac ako 200 ¢lankov ro¢ne. Od toho roku vSak zaujem o dant problematiku
zacal klesat’, co mohlo byt spdsobené inymi aktudlnymi problémami (Bowen a Aragon-
Correa,2014). Co sa tyka odbornych ¢lankov, §tadia Greenwashing 40 od de Freitas Netto a
kol. (2020), ktora skumala pocet ¢lankov na tuto tému, za predchadzajucich desat’ rokov
ukézala, ze sa pocet odbornych ¢lankov v priemere zvySoval. Je zrejmé, ze v sucasnosti
spotrebitelia disponuji viac¢Sou informovanostou ako v minulosti. Na druhej strane je v
stCasnosti uz len malo velkych podnikov, ktoré by nezahfiiali do svojho portfélia zelené
produkty. To vedie k obrovskému mnozstvu zelenych produktov, ktoré je stale tazké rozlisit
od tych, ktorym mozno verit’ a tym, ktoré sa ako zelené iba tvéria.

Spotrebitelia, investori a d’alSie zainteresované strany zacinaji ¢oraz viac vnimat’ vztah
zivotného prostredia a spolo¢nosti. Pri rozhodovani o kiipe a investicidich maji zainteresovani
na zreteli environmentalne a socidlne hl'adiska. Spoloc¢nosti st teda pod neustalym tlakom, aby
z tychto dovodov dosahovali v sledovanych kritéridch dobré vysledky a nemysleli len na zisky.
ESG principy z anglického spojenia slov ,,Environmental, Social, Governance” predstavuju
urcité environmentalne, socidlne a riadiace Standardy, ktoré by mala mat’ spolo¢nost’ nastavené
v jej kazdodennom fungovani a riadeni. Podl'a eurdpske;j legislativy budu spolo¢nosti musiet’
zaviest tzv. nefinancny reporting vo svojich vyro¢nych spravach. Pre velké spolo¢nosti nad
500 zamestnancov je nutné dant povinnost’ dodrziavat’ od 1. januara 2024, nasledne d’alsi rok
je to povinné pre spolo¢nosti nad 250 zamestnancov, aZ postupne proces prejde na malé a
stredné podniky (Smernica EP a R).

Hlavnym problémom sucasného zelen¢ho marketingu je nedostatok dovery spotrebitel'ov
v environmentalnu informa¢nt komunikaciu podnikov, ¢o nie je prekvapujice vzhl'adom na

roz§ireny trend greenwashingu (Lewandowska, Witczak a Kurczewski 2017). Spotrebitelia st
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jednou z najdoélezitejSich zainteresovanych stran na trhu. Vzdy, ked’ sa zdkaznik rozhodne
uskuto¢nit’ nakup, ma potencial prispiet’ k udrzateI'nejSiemu modelu spotreby; vyzva vSak
spodiva v povahe a znalostiach spotrebitelov. Casto spotrebitelia nie s racionalni a ich
rozhodnutia si v skutoc¢nosti niekedy protichodné (Richardson, 2020). Vnimanie otazok
udrzatelnosti stvisi s tym, do akej miery sa spotrebitelia zaujimaju o environmentalne
problémy a st ochotni prijat’ opatrenia na ich rieSenie. Na zdklade viacerych stadii, ktoré zhrnul
Sharma (2021), mozno tvrdit’, Ze postoje spotrebitelov k ekologickym vyrobkom pozitivne
koreluju s nakupom tychto vyrobkov, takze jednotlivec, ktory ma pozitivny vztah k zivotnému
prostrediu, bude s va¢Sou pravdepodobnost'ou nakupovat’ ekologické vyrobky. Sharma d’alej
dodava, ze v dosledku zvySujiceho sa zaujmu a vedomosti o Zivotnom prostredi sa v Eurdpe,
ako aj v inych krajinach zvysilo ekologické povedomie; napriek tomu vSak stale existuje rozdiel
medzi postojom a skuto¢nym nédkupnym spravanim. Zelené povedomie spotrebitel'ov avSak
nesta¢i na zvySenie predaja ekologickych vyrobkov. V postojoch spotrebitelov taktiez
zohravaju ulohu Specifické hodnoty, presvedcenia a normy, ktoré podnecuju vSeobecnu
predispoziciu konat’ s proenvironmentalnym zdmerom. Postoje spotrebitel'ov spdjaju osobné
stabilné hodnoty so skutocnymi postojmi a sprdvanim na Urovni spotreby. Jednotlivei s
egoistickou hodnotovou orientaciou budu brat’ do tivahy najmé ndklady a prinosy ekologického
vyrobku a jeho vplyv na nich osobne, zatial’ ¢o jednotlivci so socialno-altruistickou hodnotovou
orientaciou budl svoje rozhodnutia o ekologickej spotrebe zakladat’ na vnimanych nakladoch
a prinosoch pre ostatnych l'udi (Jansson et al., 2010).

Cielom tejto Studie je preskimat’ vnimanie a skusenosti spotrebitelov s taktikami
greenwashingu, ktoré pouzivaju slovenské podniky. Hlavnd vyskumnad otdzka, na ktoru
zameriavame svoju pozornost’ "Aké su skusenosti a vnimanie slovenskych spotrebitelov v

stvislosti s greenwashingovymi taktikami, ktoré pouZzivaju slovenské podniky?".

1 Teoretické vychodiska

Zeleny spotrebitel’ je vo vSeobecnosti definovany ako ten, kto si osvojuje ekologické
spravanie a/alebo kupuje ekologické vyrobky namiesto Standardnych alternativ. Zeleni
spotrebitelia st viac vnltorne riadeni, pretoZe veria, Ze spotrebitel’ sam modze byt uzito¢ny pri
ochrane Zivotného prostredia. Preto sa domnievajl, Ze uloha ochrany Zivotného prostredia by
nemala byt ponechana na vladu, podniky, a vedcom, ale aj oni ako spotrebitelia moézu zohrat’
svoju ulohu. Su tiez menej dogmaticki a viac otvoreni alebo tolerantni vo¢i novym vyrobkom

a mysSlienkam.
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Osvojenie si ekologického spravania je ustrednym aspektom dosiahnutia udrzatelnosti.
Ekologické spravanie sa vo vSeobecnosti spaja s ekologickou spotrebou, spotrebou tovarov,
ktoré nespdsobuju znecistenie ani neposSkodzuju prirodné prostredie, ako aj so socidlnym
uvedomenim a socidlnou zodpovednostou. Zahfna to aj obavy o udrzatel'nost’ zdrojov pre
buduce generacie; vyhybanie sa nadmernej spotrebe vyberom recyklovatelnych vyrobkov s
vysokou trvanlivostou, vysokou kvalitou a ekologickymi znackami, pricom sa d’alej znizuje
spotreba zdrojov a energie (Tripathi a Singh, 2016).

Ked’Ze si spotrebitelia uvedomu;ju, ako ich spotreba ovplyviiuje zivotné prostredie, existuju
urcité dokazy o tom, Ze sa snazia zmenit' svoje postoje a spravanie v prospech buducich
generacii. Hoci sa zd4, Ze uspokojovanie osobnych potrieb zostava kl'i¢ovym faktorom, v
poslednom case sa do popredia dostava ochrana zivotného prostredia a socidlne povedomie
(Paul et al., 2016). V suvislosti so socidlnym povedomim si zasliZzi pozornost koncept
"prosocialneho postoja", pokial’ ide o celkovi ekologick spotrebu.

Prosocialne spravanie je kooperativne spravanie, ktoré zahfia ¢innosti, ktoré chrania alebo
zvySuju blaho inych (Weinstein a Ryan, 2013) a zahfiia zasahy s velkou uzito¢nostou, ako
napriklad v pripade aktivit zameranych na ochranu zivotného prostredia. Autori naznacujl, ze
prosocidlny status slizi ako moderujlica premennd, priCom skuto¢na spotreba Setrnd k
zivotnému prostrediu sa pravdepodobne zvysi, ked’ sa zvysi vnimanie prosocidlneho statusu.
Welte a Anastasio (2010) dodavaju, Ze socidlne kontexty, v ktorych sa jednotlivci nachadzaju,
modzu obmedzovat, podporovat’ alebo dokonca narusat’ individudlne spravanie zamerané na
dosahovanie ciel'ov tym, Ze zavadzaji urcité pravidla a hodnoty, ktoré sa potom viaZu na urcité
rozhodnutia. Celkovy efekt nakoniec presved¢i jednotlivcov, aby sa spravali urcitym
spdsobom. Socidlne kontexty a presvedcenia o tom, ako ostatni I'udia vnimajt urcité spravanie,
tak predstavujii doleZité hnacie sily environmentdlne uvedomelého spravania. Vnimanie
prosocialneho statusu environmentdlne priaznivého spotrebitel'ského spravania prispieva k
zmenSeniu rozdielu medzi predispoziciou konat' environmentdlne priaznivo a skutoénym
environmentalne priaznivym spravanim (Zabkar a Hosta's, 2013). V podstate vzdy, ked’
jednotlivci tvoria sti€ast’ socidlnych skupin a ¢lenovia tejto skupiny prijimaji environmentéalne

opatrenia, potom je pravdepodobnejsie, Ze sa jednotlivci budl spravat’ podobnym sposobom.

2  Material a metody skiimania

Pre zber tidajov sme v §tadii pouzili rozhovory vo fokusovych skupindch s vyuZitim
ucelového vyberu vzorku a induktivny kvalitativny vyskumny dizajn (Azungah 2018).

Kitzinger (1994) definuje pristup fokusovych skupin ako "skupinové diskusie organizované s
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cielom preskimat’ Specificky subor otdzok". Podl'a McDaniela a Bacha (1996) sa takato
diskusia uskutociiuje v socidlnom prostredi, moderovand vediicim skupiny, s cielom ziskat
opisné alebo vysvetl'ujuce informacie.

V nasej studii boli pouzité udaje z troch rozhovorov s fokusovymi skupinami. Rozhovory
s fokusovymi skupinami umoznuju jednotlivcom vlastnymi slovami vysvetlit, ako chapu a
interpretuju svet okolo seba, varidcie a rozne aspekty sktisenosti s vybranou témou (Knott a kol.
2022, 1-14).

Hoci velkost je kI'icovou otazkou vo faze planovania a formulovania fokusovych skupin,
podla Parahoo (1997) "nie je vychodiskovym bodom" kvalitativneho vyskumu. Parahoo
navrhuje, ze prave ucel, na ktory sa vzorka ziskava, by mal urcit’ pocet potencidlnych
ucastnikov, ktori sa maju vybrat. Okrem toho v USA Sandelowski (1991) tvrdil, Ze zist'ovacia
a flexibilnd povaha kvalitativnych metdd je takd, Ze vyskumnik robi informovany tsudok v
otazke velkosti vzorky, pri¢om berie do wivahy ziskanie bohatého hibkového porozumenia
skusenosti ucastnikov. V tejto stadii bola tato filozofia obzvlast’ vhodna v kontexte skiimania
sirokej $kaly skusenosti spotrebitelov a dosiahnutia hibkového pochopenia javov, ktoré su
predmetom zaujmu. Do troch fokusovych skupin bolo zaradenych celkovo 14 ucastnikov,
pricom kazdé skupina mala od troch do 6smich ¢lenov. Podl'a Kruegara (1994) a Thena (1996)
skupiny pozostavajliice zo Siestich az 6smich ¢lenov umoziuju vyskumnikovi zapojit’ sa do
hibkového skiimania $pecifického spravania a vnimania.

Ako sme uviedli vysSie, tohto prieskumu sa zlc€astnilo 14 Gcastnikov a zber tidajov sa
uskutocnil v obdobi november a december 2022 — marec 2023. Vyskumnu vzorku tvorilo devat’
zien a pat’ muzov, ¢o po zaokruhleni predstavovalo vzorku pozostavajucu zo 64 % zien a 36 %
muzov vo veku od 20 do 45 rokov. Pri nabore bol pouZity kriteridlny vyber na zaklade veku
(20 - 50 rokov), minimalne stredoskolského vzdelania a bydliska na Slovensku. Na ucely
naboru bol vygenerovany QR kdd, ktory bol zdielany prostrednictvom socidlnych sieti
(Facebook), webovej stranky univerzity a informa¢ného bulletinu distribuovaného e-mailom.
Po naskenovani sa potencidlnym ucastnikom rozhovoru zobrazili podrobnejSie informacie o
cieloch vyskumnej Stadie a informécie o tom, ako kontaktovat’ vyskumnika za ucelom zberu
udajov. Nabor bol zaloZzeny na ndhodnom vybere Gcastnikov a neskor prostrednictvom metody
snehovej gule (Parker, Scott, Geddes 2019). Od ucastnikov sa vyZzadovalo, aby mali minimalne
18 rokov a poskytli pisomny informovany sthlas s i€astou na skupinovom rozhovore.

Rozhovory boli uskutoénené so §trnastimi Gi¢astnikmi; priemerna dizka rozhovoru bola 37
minat, pri¢om rozhovory trvali od 26 do 93 minit. Ugastnici mali od 20 do 45 rokov (tabul’ka

1). Rozhovory s fokusovymi skupinami doslovne prepisali obidvaja autori. Nasledne boli
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analyzované autormi pomocou kvalitativnej tematickej analyzy. Pristup reflexivnej tematickej
analyzy ponuka teoreticky flexibilni metédu a bol pouzity na generovanie tém z rozpravani
ucastnikov, ktor¢ st konkrétnymi vzorcami zdielaného vyznamu (Braun a Clarke, 2019). Prva
autorka (AS) facilitovala rozhovory, ktoré vyvolali prvotné tivahy o ziskanych tudajoch s
fokusovymi skupinami. Po prepise rozhovorov si autorky precitali prepisy v plnom rozsahu.
Analyza idajov bola vykonana rucne. AS viedla tematicka analyzu, kédovala vyznamné slova
a segmenty textu relevantné pre vyskumni otdzku a potom tieto kody syntetizovala tak, aby
vytvorila ivodnu myslienkova mapu opisujicu predbezné opisné témy. Do tohto procesu bola
zapojena aj druhd autorka (KI).Vypisy udajov obsahujuce jednotky udajov a kdédovanie po
riadkoch so Sirokou pociatocnou témou si znazornené v tabulke 1. Tento priklad analyzy
udajov je dolezity z hladiska preukazania transparentnosti, validity a spol'ahlivosti ziskanych

udajov.

Tabulka 1 Charakteristika uc¢astnikov

Fokusov4 skupina Participant Pohlavie/vek Vzdelanie
P1 muz, 25 rokov SS vzdelanie
Fokusova skupinal | P2 muz, 31 rokov VS vzdelanie
P3 zena, 20 rokov VS vzdelanie
P4 muz, 38 rokov VS vzdelanie
P5 zena, 26 rokov SS vzdelanie
P6 zena, 22 rokov VS vzdelanie
Fokusova skupina2 | P7 zena, 24 rokov SS vzdelanie
P8 zena, 23 rokov VS vzdelanie
P9 zena, 25 rokov VS vzdelanie
P10 muz, 45 rokov SS vzdelanie
P11 zena, 32 rokov SS vzdelanie
Fokusova skupina3 | P12 zena, 39 rokov VS vzdelanie
P13 zena, 43 rokov VS vzdelanie
P14 muz, 30 rokov SS vzdelanie

Zdroj: vlastny prieskum

11
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3 Vysledky a diskusia

Pre naSe ucely boli identifikované tri témy: (1) Identifikacia greenwashingu spotrebitel'mi
— zelené povedomie; (2) Rola socidlnych médii; (3) Environmentéalna udrzatel'nost’ a ochrana

zivotného prostredia.

AD 1) Identifikacia greenwashingu spotrebite’mi — zelené povedomie

Sharma (2021) povazuje zelené povedomie ako dodlezitého predchodcu zeleného
spotrebitel'ského spravania. Povedomie nemusi nevyhnutne znamenat’ pochopenie. Moze ist
len o schopnost’ byt si vedomy, citit’ alebo vnimat’.

Na zéklade odpovedi a diskusii, ktoré sa uskutocnili na tato tému, mozno zhodnotit’, ze
vsetci ucastnici diskusii si uvedomuji problém klamania alebo zavadzania podnikov v prostredi
zeleného marketingu (vedomé konanie spotrebitel'ov). Véc¢Sina ucastnikov dokazala hned’
vymenovat’ niekol’ko odvetvi alebo konkrétnych znaciek, v ktorych sa s tymto problémom
stretli. Ako uviedol jeden z ucastnikov (P4): "Casto sa s tym stretivam pri nadnarodnych
korporaciach. Zda sa mi, ze kazda spolo¢nost’ chce byt zrazu ekologicka".

Vicsina ucastnikov sa stotoznila s tym, ze si identifikuju zelené produkty. Ako uvadza P13
,» Samozrejme, Ze si v§imam ekologické produkty na trhu. Podl'a méjho nézoru sa to teraz nosi:
,byt’ eko®. Proste to nejde si tieto produkty nevs§imnut, ¢i z v obchode, v reklame, na interne
ponukaji a pod.*

Trend zeleného marketingu si ucastnici najviac uvedomuju v kozmetike, obleceni, drogérii,
potravinach, ¢o spomenuli 8 ucastnici R7: ,Najviac si to v§imam pri jedle. Snazim sa
nekupovat’ potraviny v plastovom obale, ale snaZim sa preferovat’ recyklovatel'ny obal, aj ked’
na druhu stranu su tieto potraviny drahSie, cenovo naro¢nejsie.

V rozhovore Ucastnici uviedli niekol’ko foriem greenwashingu, s ktorymi sa stretli.
NajcastejSie sa spominal odevny priemysel, bud’ vSeobecne retazce rychlej mody, alebo
konkrétne priklady danych maloobchodnikov. Ugastnici tiez poukazali na skuto¢nost, Ze
vyrobky sa €asto vyrabaju na viacerych miestach, o im nepriddva na Setrnosti k Zivotnému
prostrediu. Uéastnici tiez poznamenali, Ze aj ked” maloobchodnici mozu vytvarat’ $pecifické
ekologickejsie kolekcie, retazec mdze byt stale vel'mi neekologicky a oni by danej udrzatel'nej
kolekcii nemuseli nevyhnutne doverovat’. Na ilustraciu tejto skisenosti jedna z Gcastni¢ok (PS5,
7ena) uviedla: "Ano, viem, a stretla som sa s tym v oblegeni, prave v rychlej mode. Niektoré
znalky maju sekciu bio, eko. Ano, da sa to urobit’ trochu ekologickejsie, ale tie peniaze, ktoré

tam date, idu jednoducho do celého priemyslu."
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Utastnici sa vyjadrili k dvom pripadom, ked’ boli kozmetické vyrobky prezentované ako
prirodné, alebo netestované na zvieratach, hoci v skuto¢nosti to tak nebolo. "Vel'akrat som bola
ochotnd priplatit’ si za kozmetiku, pretoze na obale bolo uvedené, Ze nie je testovand na
zvieratach, a potom som si precitala, Ze to nie je pravda" (P3). Ina ucastnicka (P13) zdoraznila,
ze si priplati za ekologické potraviny "priamo z farmy, pretoze verim, Ze vyrobky s naozaj
ekologické. Ale viacsina mojich priatelov mi povedala, Ze som naivna a nemam tomu verit™.
Podrla interpersonalnej tedrie je pocit zrady psychologicka reakcia, ktora sa objavuje, ked’ je
jednotlivec konfrontovany s nevhodnym spravanim inych, s ktorymi je v interakcii. V oblasti
marketingu sa vnimana zrada pouziva na meranie miery, do akej sa spotrebitelia domnievaju,
ze normy interakcie medzi nimi a firmou boli firmou umyselne porusené. Predpoklada sa, ze
postoje spotrebitel'ov k firmam st do znac¢nej miery ovplyvnené postojmi firiem k spolocensky
zodpovednému sprévaniu (Sun, Shi 2022).

Ucastnici tiez zdéraznili vyznam recenzii od inych spotrebitelov. Podl'a mnohych
ucastnikov (12 zo 14) by mali byt’ recenzie pozitivne a v pripade verejnych recenzii by ich malo
byt vel'a a pravidelne by sa mali zverejiiovat’ nové. Ak je pocet recenzii nizky, s vynimkou
novo uvedené¢ho vyrobku, ucastnici maji opa¢ny dojem. Recenzie vyrobkov st doleZitou
oblast'ou pre spotrebitel'ov a predajcov a zdielanie prijemnych skusenosti moze zvysit doveru
vo vyrobok a vyrobcov vratane ekologickych vyrobkov. Dalsim znakom, ktory Gdastnikom
poméha identifikovat, &i je vyrobok "zeleny", je zloZenie samotnych vyrobkov. Ugastnici
uviedli, Ze tento faktor je dolezity najma v pripade kozmetiky a potravin. Faktor zloZenia
vyrobku zahffia pouZzitie alebo vylucenie konkrétnej zloZky, transparentné oznacenie pévodu
zloziek a celkovy vplyv zloZenia vyrobku na Zivotné prostredie. Respondentka (P6) uviedla:

"... vyrobok vzbudzuje doveru, ak je jeho cena vyssia."

AD 2) Rola socialnych médii

Vzhl'adom na narast vyuZivania socidlnych médii korporacie vo velkej miere vyuzivaju
socidlne médid na zverejiiovanie svojich environmentalnych praktik spotrebitel'om. Pokial ide
o reklamné platformy, zelena reklama sa skiimala predovsetkym v tlaenych médiach (napr.
Casopisy, spravy o obchodnej etike).V rozhovore castnici uviedli, Ze socidlne média ich do
velkej miery ovplyviuji. ,,Ano, &i cheete alebo nechcete na Vas vyskakuji zelené reklamy.
Urcite to vedome nevyhl'addvam, ale na Instagrame, tik toku st kratke reklamy na ekologické
produkty. UrcCite ma to inSpiruje ku ktipe takychto ekologickych produktov, pretoze chcem dat’

najavo, Ze mi nasa priroda nie je I'ahostajnd.” (P3). Podla autorov Yaacob a Zakaria (2011)

hrajii média vyznamnu tlohu pri vytvarani povedomia a vzdelavania 'udi o vyhodach ochrany
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zivotného prostredia pre spolocnost. Rozvijat povedomie o ekologickych problémoch a
zelenych produktoch sa snazia predovSetkym podniky, pretoze tak podnecujii nakupné
spravanie spotrebitel'ov. Informovanost’ spotrebitel'ov je dolezita pri prekonavani neistoty pri
novych, zelensich variantoch produktov. V diskusii sa viaceri respondenti zhodli, Ze influenceri
vytvaraju presvedcenie nakupovat’ zelené produkty. Ako uviedla ucastnicka (P6) ,,Ja sledujem
influencerku, ktord ma kratke dokumenty, kde prezentuje ako sa da pomoéct zivotnému
prostrediu napr. ekologické farmarcenie, alebo I'udia, ktori sa dobrovol'ne prest’ahuju na dedinu
a vSetko si dopestuju doma a maju svoju hydinu, a to ma utvrdzuje v tom, Ze je to dobra cesta.*

Reklama na nové vyhody a benefity takychto produktov pomaha spotrebitel'om lepSie si
uvedomit’ Skody na zivotnom prostredi, aby mali tendenciu menit’ svoje ndkupné navyky.
Ucastnik P1 uviedol ,,Socialne média sa super v tom, ze je dobré, Ze to ma kazdy na ociach.*
Pokial’ si spotrebitelia neuvedomia vyhody ekologickych produktov, usilie vyrobcov uviest’
tento produkt na trh bude zbytocné. Zistilo sa tiez, Ze spotrebitelia s vysokym ekologickym
povedomim su s va¢Sou pravdepodobnost'ou lojalni k ekologickym vyrobkom (Sharma, 2021).
Napriklad Kwon a Lee (2021) vykonal analyzu obsahu S$iestich svetovych moédnych znaciek
preskimanim ich oficidlnych G¢tov na Instagrame a zistil, ze priblizne 80 % prispevkov sa
tykalo tsilia spoloCnosti o ochranu zivotného prostredia. V novSej stadii vyskumnici
analyzovali prispevky socialnych médii nahrané 22 spolo¢nost’ami so sidlom v Eurdpskej unii
a odhalili, Ze spolo¢nosti aktivne vyuZzivaju platformu na sprostredkovanie sprav Specifickych
pre klimu (Supran, 2022) . Vzhl'adom na to, Ze korporacie vo velkej miere vyuZzivaju socialne
médid na propagaciu svojich pro-environmentalnych snah na verejnosti, socialne média si

zaslizia vac¢siu pozornost’ v oblasti zelenej reklamy.

AD 3) Environmentalna udrzatel'nost’ a ochrana Zivotného prostredia

Z vysledkov rozhovorov s ucastnikmi mozno povedat’, Ze vSetci nasi Ui€astnici tejto Studie
si uvedomuju, Ze zelené produkty existuju. Prevazna vécsina si tieto produkty v§ima a povazuje
ich za trend, ktory nemozno prehliadnut’ a najcastejSie si ich v§imneme v potravinarskom,
odevnom a kozmetickom priemysle; Gi€astnici uviedli aj priklady zo sektora sluZieb. Za zelené
produkty st ochotni aj priplatit. Ugastnik P2 (muZ) hovori: ,,... najradej nakupujem vyrobky,
ktoré su vyrobené z recyklovateIného materidlu. Snazim sa obmedzit' ndkup produktov v
plastovych obaloch. Co sa tyka drogérie, ddvam si pozor aj na produkty s ekozna¢kou.* Okrem
toho sa ucastnicka P8 (zena) vyjadrila: ,,V§imam si vyrobky v zelenych farbach a snazim sa
kupovat’ viac veci, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu. Napriklad zeleninu nedavam do

igelitovych vrecusok. Oblecenie nakupujem aj v second handoch, aby som nepodporoval rast
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mody...« Dalsia G¢astni¢ka (P9, Zena) si uvedomila: ,,Ani ja nie som presvedéena, Ze nie¢o s
eko-konotaciou je skuto¢ne ekologické. Typickym prikladom je ekobavina. Mam pocit, Ze vel'a
spolo¢nosti robi PR len pod oznacenim ,.eko*. Ale ano, registrujem vizual ekologického
oznacenia...*

Utastnici najéastej$ie spominali rozne zelené etikety na produktoch, vizualne etikety
produktov, obalovy materidl a vizualy obalov produktov. Toto zistenie podporuje aj vyskum
Schmuck, Matthes a Naderer (2018,130-133), ktory zistil, ze reklamné stratégie, ktoré hraji na
emocie, ako napriklad pouzivanie prijemnych obrazkov prirody, st schopné ovplyvnit kriticky
pohlad spotrebitel'ov, aj vysoko informovanych. Treba dodat’, ze niektori ucastnici uviedli, ze
si uvedomuju, Ze tieto vizualne zobrazenia nemusia byt’ Uplne vierohodné, ale je pravda, ze si
ich v§imaju castejSie. Greenwashing tiez brani spotrebitelom pochopit’ vplyv ich nakupnych
rozhodnuti, pretoze sa snazia rozli$it' medzi platnymi a neplatnymi narokmi. Viaceré $tadie
potvrdili (Sheehy a Farneti, 2021; Siltaloppi, Rajala a Hietala, 2021), Zze ked su ohrozené
hodnoty cestnosti, transparentnosti, otvorenosti a socialnej zodpovednosti firiem voci
zivotnému prostrediu, t.j. ked firma prezentuje nieCo, Co vytvara nesulad s realitou
environmentalneho konania, méZeme konStatovat’, Ze takéto konanie sa stava neetickym a
dlhodobo poskodzuje etické zaklady podnikania. Nekalé praktiky Greenwashingu maji dopad
na globalnu udrzatel'nost’ zivotného prostredia a ekologicku ochranu na d’alSie obdobie.

Na dosiahnutie integracie socidlnych a environmentdlnych zadujmov do obchodnych
operacii musia byt spolo¢nosti udrzatel'né a socialne zodpovedné nielen ekonomicky. Musia sa
zamerat’ na tri spodné linie: hospodarsku, environmentalnu a socidlnu vykonnost’, alebo l'udi,
planétu a zisk. Rastici dopyt ,,pohana firmy k rozvoju zelenych marketingovych stratégii s
cielom ukézat’ spotrebitel'om ich dobry firemny imidz a socidlnu zodpovednost™ (Zhang et al.
2018, s. 740). Spotrebitelia, kapitdlové trhy, produkty, sluzby a firmy expanduju. Majlath
(2017) konstatuje, ked’Ze dochédza k narastu zelenych trhov, nasleduje fenomén greenwashingu

a tym spojeny zeleny skepticizmus.

Zaver

Potencial kvality Zivotného prostredia si coraz viac uvedomuji spotrebitelia, investori,
spolo¢nosti a d’alSie zainteresované strany, ktoré pri rozhodovani o kupe a investiciach maji na
zreteli environmentélne a socidlne hl'adiskd. Spolo¢nosti st teda pod neustalym tlakom, aby z
tychto dovodov dosahovali dobré vysledky a nemysleli len na zisky. Vyznamnym problémom,
ktory sa objavuje v diskurzivnych praktikach zeleného marketingu, je néarast greenwashingu;

spolocnosti poskytuju nerelevantné, prehnané alebo nepravdivé informacie o udrzatenych
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vlastnostiach vyrobku. To vyvolava mnoZzstvo problémov, ktoré vSak doteraz neboli dosledne
preskiimané.

Ciel'om sledovanej studie bolo preskimat’ vnimanie a sklisenosti spotrebitel'ov s taktikami
greenwashingu, ktoré pouzivaji slovenské podniky. Prostrednictvom ucelového vyberu
fokusovych skupin, boli uskuto¢nené skupinové diskusie organizované s cielom preskumat’
Specificky subor otazok, ktoré boli nasledne analyzované pomocou kvalitativnej tematicke;j
analyzy. Pristup reflexivnej tematickej analyzy bol pouzity na generovanie tém z rozpravani
ucastnikov, ktoré boli konkrétnymi vzorcami zdiel'aného vyznamu.

Existuju obavy, Ze ak bude greenwashing aj nad’alej pokracovat’ nekontrolovane, skuto¢né
a doveryhodné zelené 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 UCinky ich produktov. Mali by tiezZ podlozit’ vSetky svoje ekologické tvrdenia
prislusnymi udajmi a certifikdciami udelenymi doveryhodnou tretou stranou. Orgdnom
ochrany zivotného prostredia a ochrany spotrebitel’a by sa mala zverit’ vic¢Sia zodpovednost’ za
zvySovanie informovanosti vSetkych zainteresovanych stran (Pattanayak a Padhy, 2020).

Zistenia z diskusii fokusovych skupin naznacujt, Ze zdroj posolstva, ekologické znacky,
vnimanie znacky a znalost' znacky maju vel’ky vplyv na vnimanie déveryhodnosti posolstva.
Vplyv zverejiiovania stratégii greenwashingu na nakupné spravanie je ovplyvneny viacerymi
faktormi, ale aj v pripadoch, ked’ priamo nevedie k zmene nakupného spravania, spotrebitelia
sa domnievali, Ze informovanie o greenwashingu je ddlezité pre ich celkovy rozhodovaci
proces. Pozorované zhorSenie dovery spotrebitelov v znacky vyrobkov ako reakcia na
greenwashing, ohrozuje potencil zeleného marketingu a prispieva k poSkodeniu dobrého mena
vyrobcov. Z praktického hl'adiska je doleZitejSie, Ze tato Studia ukazuje dokazy o vplyve

greenwashingu na doveryhodnost’ a otvara moznosti pre d’alsi vyskum.
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