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Abstrakt: Vzhladom na rastiici vyznam environmentdlnej udrzatelnosti ,Green Marke-
ting® sa stal vo vyspelych krajindch jednym z krucidlnych vyvojovych trendov v moder-
nom podnikani. Pokial v§ak smeruje k zavddzaniu spotrebitelov v otdzkach enviromen-
tdlnych postupov spolocnosti, oznacenia a vlastnosti produktov, ¢i sluzieb, hovorime o tzv.
»Greenwashing-u‘. Autori v prispevku analyzujii selektivne pravne aspekty tejto praktiky
prizmou siitazného prdva v kontexte influence marketingu.
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Motto: , The price of greatness is responsibility*
or it's coming time to slow down the flow?
inSpirované W. Churchillom

V poslednych desatrociach je in genere velky zaujem o produkty Setrné k zi-
votnému prostrediu, pretoZe znecistenie zivotného prostredia a zmena klimy
sa stali globalnymi spolo¢enskymi problémami. Prirodzenou reakciou na ten-
to zvySeny dopyt je prosperujuci trh s ekologickymi tovarmi, ¢i sluzbami. Kli-
matickd kriza so sebou prinasa aj nové vyzvy pre obchodnikov. K ,,zelenému
trendu” sa hlasia aj obchodné spolo¢nosti, nielen prostrednictvom reklamnych
kampani. Mnoho spotrebitelov v sti¢asnosti uprednostiuje tzv. ,,zelené vy-
robky a sluzby, lebo si uvedomuju hrozby klimatickej krizy. Pretoze ak ,,spot-
rebitelia tazia byt ,,zeleni® “ —aj obchodnici chct byt ,,zeleni, ¢o sa vo vyvoji
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Zelena reklama, ktord sa ¢oraz viac vyuziva na propagaciu ekologickych produktov a jej
pozitivna suvislost so zdmerom spotrebitelov k zelenému nakupu je notoricky dobre znidma.
Pozri: SCHMUCK, D. et.al. Misleading Consumers with Green Advertising? An Affect-Re-
ason-Involvement Account of Greenwashing Effects Environmental Advertising. In: Journal
of Advertising, 2018, 47(2), s.127-145. [online]. https://doi.org/10.1080/00913367.2018.145
2652 (30.12.2024).
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trendov len potvrdzuje.” KedZe sa Coraz Castejsie kladie doraz na ekologicky
priaznivé vyrobky a sluzby, ¢o podnikatelov neraz zvadza k tomu, aby svoje
produkty a sluzby oznacovali ako Setrné k zivotnému prostrediu a prezentovali
ich ako udrzatelné. Uvedené mozno oznacit ako tzv. green marketing. Dopyt
po environmentélne priatelskych produktoch zapricinil, ze mnohé spolo¢nosti
zacali uplatiovat tzv. green marketing, aby vyhoveli preferenciam zakaznikov
a dosiahli dlhodoby obchodny zisk. Greenmarketing sa stal jednym z kluco-
vych vyvojovych trendov v modernom podnikani, ktory sa viac uplatiiuje vo
vyspelych krajinach, pricom vzhladom na rastici vyznam environmentalne;j
udrzatelnosti sa stava coraz populdrnejsim.’ Organizacia Spojenych narodov
stanovila ciele udrzatelného rozvoja medzi ktoré patria ,,chudoba, hlad, zdra-
vie, vzdelavanie, rodova rovnost, voda, hygiena, energia, Zivotné prostredie,
zmena klimy a socidlna spravodlivost“* Zeleny marketing, znamy aj ako eko-
logicky marketing alebo environmentélny marketing, sa vztahuje na akakolvek
formu reklamy, ktora uvadza alebo naznacuje prinos pre Zivotné prostredie.
Pokial vsak ide o konanie, ktoré smeruje k zavadzaniu spotrebitelov v otazke
environmentalnych postupov spolo¢nosti alebo o ekologickych vyhodach pro-
duktu, ¢i sluzieb ide o tzv. greenwashing,® terminus, ¢oraz Castejsie sklonovany
inter alia v kontexte influence marketingu. Pod pojmom greenwashing rozu-
mieme umyselny alebo neumyselny akt zavadzania spotrebitelov, pokial ide
o environmentalne postupy spolo¢nosti alebo environmentalne vyhody pro-
duktu alebo sluzby, resp. zavadzajice tvrdenia o environmentalnom spravani
alebo vplyve svojich ¢innosti.

V prispevku sa autori zaoberaju problematikou greenwashingu a influence
marketingu v eurépskom priestore, ako aj v naSom domacom pravnom pros-
tredi inter alia prizmou stitazného prava. Pri jeho spracovani pouzili Standard-
né metddy v spolocenskych vedach. Jednym z podnetov na spracovanie boli
aj viaceré prieskumy, z ktorych vyplynulo ad exemplum, ze 90 % Eurdpanov

2 ZINKHAN, G., CARLSON, L. Green Advertising and the Reluctant Consumer. In: Journal
of Advertising, 1995, 24(2), 1-6. [online] https://doi.org/10.1080/00913367.1995.10673471
(30.12.2024).

Enviromentédlne problémy 21. storo¢ia v podobe globalneho oteplovania, u¢inkov skleni-

kovych plynov, znedistenie a globdlna zmena klimy, priamo spojené s polnohospodéarskym

a spracovatelskym priemyslom so sebou prindsaji nutnost reakcie zo strany podnikatelov.

*  NEKMAHMUD, M., FEKETE-FARKAS, M. Why Not Green Marketing? Determinates of
Consumers’ Intention to Green Purchase Decision in a New Developing Nation. In: 2020,
12(1), 324. [online] https://doi.org/10.3390/su12010324. (30.12.2024).

> SZABO, S., WEBSTER, J. Perceived Greenwashing: The Effects of Green Marketing on En-
vironmental and Product Perceptions. In: Journal of Business Ethics, Springer, 2021, 171(4),
s. 719-739.
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suhlasilo s tym, aby existovali prisnejsie pravidla na vypocet vplyvu na zivot-
né prostredie a stvisiacich environmentélnych tvrdeni.’ Alarmujuce je tiez, ze
az 50 % zo 75% produktov, ktoré nest environmentalne tvrdenia obchodnika
je zavadzajucich, zatial ¢o takmer polovica z 230 environmentalnych znaciek
dostupnych v EU m4 velmi slabé alebo takmer Ziadne verifikaéné postupy.’
Dalej kontrolné akcie Eurépskej komisie a vntitrostatnych organov na ochranu
spotrebitela v 22 ¢lenskych Statoch, v Norsku a na Islande, tykajuce sa obsahu
prispevkov influencerov na socialnych sietach, tzv. sweeps.® Medzi najzavaz-
nejsie zistenia, ku ktorym Eurdpska komisia vykonanim sweepu zameraného
na influencerov dospela patri, az 97 % z tychto influencerov uverejnilo pri-
spevky, ktoré obsahovali komerc¢ny obsah, ale len 20 %, teda iba jeden z piatich
uvadzal, ze takyto obsah je reklama.” Zaverom kontroly bolo, Ze 62 % skon-
trolovanych influencerov bolo postupenych na dal$ie presetrenie za uc¢elom
presadzovanie prava v stlade s vnutrostatnymi postupmi.'

1 Greenwashing ako skutkova podstata nekalej sutaze?

Aktualna spolocenska situacia povzbudzuje spotrebitelov ako vyznacné
faktory hospodarstiev modernych statov k vac¢siemu aktivizmu a otvorenos-
ti voci ekologickym vyzvam. Obchodnici tak v ¢oraz viacsej miere pouzivaju
reklamné tvrdenia ako ,ekologicky®, ,zeleny“ a ,$etrny k Zemi“ a nabadaja
spotrebitelov k tomu, aby ,,boli ekologicki“ a ,,zachranovali planétu®. Rozho-
dovanie spotrebitelov o nakupe ovplyviuji najma dva aspekty. Jeden je spot-

¢ EUROBAROMETER 2024 [ online ] https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3221
(30.12.2024).

7 EUROPEAN PARLIAMENT [online] https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-

-room/20240212IPR17624/greenwashing-how-eu-firms-can-validate-their-green-claims

(30.12.2024).

Kontroly komisia uskuto¢nila v tychto oblastiach: webové stranky predavajuce letenky

(2007); dodanie a pravo na odstipenie od zmluvy (2019); spotrebitelské podvody stvisiace

s pandémiou COVID-19 (2020); greenwashing (2020); spotrebny tver (2021); online spot-

rebitelské recenzie (2021); vypredaje Black Friday (2022), tmavé vzory (tzv. black patterns)

(2022) a influenceri (2023). Opatrenia subsumuju aj nasledni kooperéciu s vnutrostatnymi

organmi, aby prijali Ziaducu népravu. Utilitou tejto celoplo$nej akcie z roku 2023 bolo ove-

rit, jednak ¢i influenceri zverejiiuju svoje reklamné aktivity v stlade s poziadavkami prav-

nych predpisov EU v oblasti ochrany spotrebitela, pricom na zéklade verejne dostupnych

vysledkov, moZno konstatovat, Ze influenceri pri svojich aktivitach.

Pozri [online] https://www.soi.sk/sk/informacie-pre-verejnost/vysledky-kontrolnej-akcie-

-tykajucej-sa-prispevkov-influencerov-na-socialnych-sietach.soi (30.12.2024).

Pozri [online] https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_24_708 (28.12.2024).
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rebitelovi vlastny, napr. zodpovednost za zivotné prostredie, vlastny zaujem,
ziskanie vedomosti, ochota $etrit zdroje a znizovat vplyv na zivotné prostredie.
Okrem toho dalsi externy faktor suvisi so spolo¢enskym imidzom spotrebite-
lov a vlastnostami vyrobkov (napr. cena vyrobkov, ich kvalitativne parametre,
bezpecnost a propagacia).!’ Greenwashing je de facto dosledkom ekologizacie
trhovych pontk a podla $tadie o environmentalnych tvrdeniach TerraChoi-
ce z roku 2007 diferencujeme ,,7 sins of greenwashing“. Jeho dopady su vsak
dalekosiahle, pretoze nepravdivé tvrdenia obchodnikov evokuju u spotrebite-
lov pochybnosti, ¢o nasledne negativne ovplyviiuje doveru v greenmarketing
a ich povodny zamer nakupovat a ,ecofriendly”. Greenwashing moze vygene-
rovat obchodnikovi kratkodoby zisk, ale v dlhodobom horizonte ,,zeleny” trh
klesa.”” V kontexte rastiiceho vyznamu fenoménu CSR t. j. corporate social
responsibility ako spolocenskej zodpovednosti obchodnych spolo¢nosti a en-
vironmentalneho marketingu vS§ak mnohé spolo¢nosti ¢elia kauzam s obvi-
neniami, ze sa dopustili tzv. greenwashingu.'* Dnes nie je nezvycajné, Ze sa
environmentalne tvrdenia pouzivaju aj pri vyrobkoch, ktoré vo svojej podstate
nie st $etrné k zivotnému prostrediu s cielom zvysit po nich dopyt. Stcas-
ne mnohé zelené reklamné kampane tenden¢ne prezentuju zavadzajuce en-
vironmentalne tvrdenia, v ktorych absentuju podstatné informacie o skutoc-
nych ekologickych vlastnostiach propagovanych produktov.' Niektori autori's

' NEKMAHMUD, M., FEKETE-FARKAS, M. Why Not Green Marketing? Determinates of
Consumers’ Intention to Green Purchase Decision in a New Developing Nation. In: Sustai-
nability, 2020, 12(1), 324, [online] https://doi.org/10.3390/sul12010324 (28.12.2024).

The sin of the hidden trade-off (porusenie spocivajice v skrytom kompromise), the sin of

no proof (porusenie spocivajice v neexistencii dékazu/ov), the sin of vagueness (poruse-

nie spocivajice v nejasnosti), the sin of worshiping false labels (porusenie spocivajice vo
falo$nych oznaceniach), the sin of irrelevance (porusenie spocivajuce v irelevantnosti), the
sin of the lesser of two evils (porusenie ako skutok mensieho zla), the sin of fibbing (poru-
$enie spocivajuce v klamstve) Pozri [online] : https://www.ucc.ie/en/eri/news/here-are-the-

-7-sins-of-greenwashing.html (30.12.2024).

AKTURAN, U. How does greenwashing affect green branding equity and purchase inten-

tion? An empirical research. In: Marketing Intelligence ¢ Planning, 2018, 36(7), s. 808-809.

¥ THORGE, J. Greenwashing — Die dunkle Seite der CSR, 2018. [online] https://reset.org/
corporate-social-responsibility-csr-die-verantwortung-der-unternehmen/ (28.12.2024).

> BAUM, L. M. It’s Not Easy Being Green ... Or Is It? A Content Analysis of Environmental
Claims in Magazine Advertisements from the United States and United Kingdom. In: Envi-
ronmental Communication, 2012, 6(4), s. 423-440. [online] https://doi.org/10.1080/175240
32.2012.724022. (30.12.2024).

6 GASPAR FERREIRA, A., & FERNANDES , M. E. Sustainable advertising or ecolabels:
Which is the best for your brand and for consumers’ environmental consciousness? In: Jour-
nal of Marketing Theory and Practice, 2022, 30(1), s. 20-36. [online] https://www.tandfonli-
ne.com/doi/full/10.1080/10696679.2021.1882864 (30.12.2024).
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poukazuju na problém, Ze obchodnici zneuzivaju tzv. ekoznacky (eco labels),
aby umelo demonstrovali dojem udrzatelnosti, hoci nepresli ziadnou certifi-
kaciou". Certifikdcia a tzv. ekoznacky st dnes silnym a efektivnym marketin-
govym nastrojom. Ide o jednu z praktik ,, greenwashing-u“a tyka sa zavadzania
spotrebitelov o environmentalnych postupoch spolo¢nosti alebo environmen-
talnych vyhodach produktu alebo sluzby. Zarazajtca je najma skuto¢nost, ze
ani spotrebitelia so znalostami problematiky Zivotného prostredia nie st uplne
imunni voci greenwashingu v reklame. '8

Ad exemplum textilny gigant H&M priklada ekologickej udrzatelnosti vo
svojej marketingovej komunikacii velky vyznam, pretoze chce, aby boli za-
kaznici hrdi na vyrobky, ktoré nosia - tak kvoli ich vzhladu, ako aj kvoli ich
udrzatelnej vyrobe a vplyvu na spolo¢nost. Od roku 2013 ponuka spolo¢nost
H&M kolekciu Conscious, ktora ma byt stelesnenim udrzatelného pristupu.’
Pokial sa snazite zniZit svoju ekologicku stopu, tato kolekcia od H&M sa moze
spotrebitelovi javit ako splneny sen — uzivat si lahkost a hojnost rychlej mdédy,
ale udrzateInym spdsobom bez pocitu viny. Zda sa, ze prave to pontka kolek-
cia H&M Conscious. Pozornému oku spotrebitela vsak neunikne, Ze v popise
vyrobkov, nemozno identifikovat ziadne konkrétne informacie o tom, preco st
tieto vyrobky lepsie pre zZivotné prostredie ako cokolvek iné, ¢o by ste si mohli
kuapit v H&M. To vyvolava opravnenu otazku, ¢o vlastne znamena ,,Conscio-
us“? Nie je myslienka spolo¢nosti H&M, ,,Ze staré oblecenie sa jednoducho
premeni na nové, alebo, ze oblecenie neskon¢i na skladke®, len zavadzajiacou
ilaziou? Recykla¢ny program H&M tiez nie je bez nedostatkov. Hoci tento

7" Eurdpska komisia stanovuje kritérida environmentalnej znacky EU pre rozne kategérie vy-

robkov s ciefom minimalizovat ich vplyv na Zivotné prostredie pocas celého Zivotného cyklu
a zéroven zarucit ich vysokua kvalitu. Kedze kazda kategoria vyrobkov je ind, kritérid st
prisposobené ich jedine¢nym vlastnostiam. Vsetky kritéria sa vypracuvaju po konzultcii
s klu¢ovymi zainteresovanymi stranami vratane spotrebitelskych zdruzeni a odbornikov
v prislusnej oblasti. Pravidelne ich reviduje Rada EU pre environmentalne oznacovanie
(EUEB), ktora zohladnuje technické inovécie alebo zmeny na trhu, aby sa zabezpecila ich
aktualnost, spolahlivost a doveryhodnost. Ku kategorizacii ekoznaciek a ekostitkov pozri
[online] https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/eu-ecolabel/product-
-groups-and-criteria_en#criteria (30.12.2024)

PARGUEL, B, et.al. Can evoking nature in advertising mislead consumers? The power of
‘executional greenwashing’ In: International Journal of Advertising, 2015. 34(1), s. 107-134.
[online] https://doi.org/10.1080/02650487.2014.996116 (30.12.2024). SCHMUCK, D. et.al.
Misleading Consumers with Green Advertising? An Affect-Reason-Involvement Account of
Greenwashing Effects in Environmental Advertising. In: Journal of Advertising, 2018, 47(2),
s.127-145 [online] https://doi.org/10.1080/00913367.2018.1452652 (30.12.2024).

¥ ALEXA, L., APETREI], A., PISLARU, M. Fast Fashion — An Industry at the Intersection of Green

Marketing with Greenwashing. 2022. [online] https://doi.org/10.2478/9788366675735-042.
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maddny retazec v penze reklam akcentuje, Ze darované textilie opdtovne po-
uziva na vyrobu nového oblecenia, v skuto¢nosti sa recykluje len 35 % z vy-
zbieranych kusov oblecenia. To je v rozpore s tym, ¢o tvrdi H&M vo svojich
marketingovych kampaniach. Farebné reklamné posolstva ako ,,Natrhajte to
na vlakna a usite z toho nieco nové“ alebo ,,Roztrhame vase dzinsy na kusy
a premenime ich na nové dzinsy“ nazorne ilustruju, ako H&M nakladd s da-
rovanymi materidlmi.*

Zo tatistik relevantnych pre rok 2023, elektronicky obchod v EU v roku
2023 az 92 % opytanych pouzivalo internet a 70% si kiapilo alebo objednalo
tovar alebo sluzby online.”! Priemerne straveny ¢as uzivatela internetu na soci-
alnych sietach v rokoch 2012 - 2022 bol 147 mindt, ¢o je viac ako dve hodiny
denne.” Z uvedeného vyplyva, ze skepticizmus voci tradi¢nej reklame znacne
podporuje rast influencer marketingu. Obchodnici sa tak ¢oraz viac zameria-
vaju na marketingové nastroje, ako je reklama na socialnych sietach, newslet-
ter, marketing vplyvnych osobnosti (influencerov), blogy, ¢i odporucania za-
kaznikov. V tomto kontexte viedla aj nedavna pandémia COVID-19 k penzu
¢asu stravenému online na strane spotrebitelov, pretoze hoci bola predovset-
kym zdravotnou krizou, markantne zasiahla aj modely konzumu a mobility
Tudi. Ad exemplum opatrenia na obmedzenie pohybu este viac zddraznili ulo-
hu digitalnych technolégii v nagom Zivote.” Vyuzivanie reklamy na socidlnych
sietach sa tak na rozdiel od tradi¢nych reklamnych metdd, ako su printové
formy reklamy, ¢i rozhlasové a televizne vysielanie dostava do popredia. Tento
vyvoj mozno pripisat réznym faktorom, pricom klic¢ovym aspektom je klesa-
juci rozsah pozornosti spotrebitelov v dnesnom rychlom digitalnom prostredi.
Tradi¢né formy reklamy st dnes ¢asto ignorované alebo odfiltrované, pretoze
[udia st neustale zaplavovani novymi a novymi informaciami. Spotrebitelia si
dnes prisposobuju zobrazované reklamy, ¢o obchodnikom parcidlne stazuje
efektivne oslovenie cielového publika. De Veirman poukazuje na to, Ze vzhla-

2 CHANGING MARKETS FOUNDATION. Synthetics Anonymous 2.0: Fashion’s persistent

plastic problem. 2022. [online] http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2023/02/

Syntetics- Anonymous-2.0-Feb-2023.pdf

Pozri [online] https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E commer-

ce_statistics_for_individuals (23.12.2024).

2 Pozri [online] https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage- (23.12.2024).

# K najvyznamnej$im zmendm, ktoré priniesol rok pandémie COVID 19 v oblasti prava
informaénych a komunika¢nych technoldgii pozri: ADAMOVA, Z. BEDNARIK, R. Pri-
vo informaénych a komunikaénych technoldgii a dusevného vlastnictva v roku pandémie
Covid - 19 In: ADAMOVA, Z. (ed.) Nové technolégie, internet a dusevné viastnictvo 5. Typi
Universitatis Tyrnaviensis, spolo¢né pracovisko Trnavskej uni- verzity v Trnave a Vedy, vy-
davatelstva SAV v Bratislave, 2021, s. 6-42.
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dom na uvedené je pre znacky v dne$nom prostredi digitalneho marketingu
kltucové neustale vyvijat reklamné stratégie na platformach socidlnych médii,
aby prekonali toto informa¢né fluidum.*

2. Influence(r) marketing

Jednou z ¢oraz vyhladavanejsich foriem marketingovych stratégii je tzv.
influence(r) marketing. V sti¢asnosti sa s touto formou marketingu stretava-
me najma na socialnych sietach, v podobe tzv. product placement v ramci ob-
sahu zverejnovaného prostrednictvom uctov influencerov, ktorych znacky za
ucelom propagacie svojich produktov oslovia. Ide o novodobé marketingové
nastroje, ktoré prinasaju zakaznikov. Spolu s tymito novodobymi marketin-
govymi nastrojmi sa v8ak v prostredi internetu mozu vyskytovat aj Specifické
formy konani, ktoré mozu napliat znaky generédlnej klauzuly nekalej sutaze
a nekalych obchodnych praktik, ¢i iného, pravom reprobovaného konania.
Jedno z takychto foriem konania je aj greenwashing, ktory moze byt nekalou
obchodnou praktikou, nekalosutaznym konanim alebo reklamou, ktord je
v rozpore so Zakonom o reklame, resp. Etickym kédexom Rady pre reklamu.
Uvedené sa dotyka najmad, nielen vylucne ang. ,,Sense influencers®, ,,Sinnfluen-
cers“ a ,,Greenfluencers*, ktori propaguju v internetovom prostredi témy ako
udrzatelnost, ekologické pristupy a poukazuju na politické, ¢i spolocenské
problémy (Zero Waste, Fairtrade, Upcycling, Fast Fashion, etc.) Eurépska komi-
sia pre ucely vymedzenia 5 kluc¢ovych principov marketingu socialnych médii
definuje influencera ako niekoho, kto vytvara obsah s komerénym zamerom
na zaklade spoluprace s obchodnikmi na ucely monetizacie, alebo za uc¢elom
ziskat nepenazné vyhody, uvedené nevylucuje propagaciu vlastnej znacky, ¢i
produktov influencera tzv. merch.”

Medzi krucialne defini¢né znaky influencera IMCO zaradilo ad primum
tvorbu obsahu, resp. konkrétnu sluzbu poskytovanu influencermi, ad secun-
dum komer¢ny zamer, ktory je akcelerovany priamymi prijmami zo znaciek
(penaznymi a nepenaznymi), prijmami zo zapojenia publika alebo odmena-

2 DE VEIRMAN, M. et. al. Marketing through Instagram influencers: The impact of num-
ber of followers and product divergence on brand attitude. In: International Journal of Ad-
vertising, 2022. 36(5), s. 798-828. [online] https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035
(30.12.2024).

Porovnaj [online] https://commission.europa.eu/document/6099530c-b21£-4{69-87b3-
-0681a2a63650_en. (30.12.2024).

25

93



Jana Strémy, Lubomir Zlocha

mi z platformy socidlneho média, ad tertiam monetizaciu, menovite genero-
vanie prijmov prostrednictvom roéznych obchodnych modelov (vratane, ale
nie vylucne, influencer marketingu) a novych trendov, ako je nakupovanie
v priamom prenose, ad quartum doveru a autenticitu, menovite zdroj vply-
vu stvisiaci s parasocidalnym vztahom dovery s publikom, ako aj vnimanou
autentickostou obsahu, ktory mozno pouzit na ovplyvnenie ndkupného spra-
vania spotrebitelov. Vztah influencer - sledovatel (spotrebitel) aj vztah influ-
encer — znacka vyznamne ovplyviuju postoj spotrebitela k znacke ako takej.
Influencer marketing ma vplyv na rozhodovanie spotrebitelov uskutocnit
ekonomicku transakciu. Ako zdéraznuju Ondrejova a Chrenovsky zvysena
potreba ochrany spotrebitela vyplyva zo skuto¢nosti, Ze pravo na spotrebite-
la vzdy nazera ako na slabsiu stranu.® Vzhladom na vyssie uvedené mozeme
dospiet k zaveru, Ze vplyvné osobnosti (influencerov) percipujeme ad minima
v troch oblastiach, primarne ako tvorcov obsahu na socialnych sietach (ang.
content creators), sekundarne ako (ang. advertisers), v nasich podmienkach
ako $iritelov reklamy* podla ust. § 2 ods. 1 pism.c) zakona ¢. 147/2001 Z. z.
o reklame (dalej len ,,ZoR®), ale sti¢asne ako osobu, odlisni od objednavatela
reklamy podla ust. § 2 ods. 1 pism. f) Zakona o reklame a terciarne ako (ang.
sellers), v nasich podmienkach ako obchodnikov podla ust. § 52 ods. 3 zéko-
na ¢. 40/1964 Zb. Ob¢ianskeho zakonnika®. Definiciu reklamy nachadzame
v ust. § 2 ods. 1 pism. a) ZoR a je vymedzena takto: ,,Reklama je predvedenie,
prezentdcia alebo iné ozndmenie v kazdej podobe siivisiace s obchodnou, podni-
katelskou alebo inou zdrobkovou cinnostou s cielom uplatnit produkty na trhu.“
Ustanovenie § 2 ods. 1 pism. c) dalej upravuje, ze Siritelom reklamy je fyzicka
alebo pravnicka osoba, ktora reklamu siri.

Na pode Eurdpskej unie bol v priebehu janudra roku 2024 schvéleny na-
vrh Smernice o tvrdeniach tykajucich sa zivotného prostredia, ktorej cielom
je harmonizacia tzv. greenmarketing-u v eurépskom priestore a ma pomaoct
spotrebitelom robit skuto¢ne ekologickejsie rozhodnutia pri kupe produktu

% ONDREJOVA, E. CHRENOVSKY, B. Prdvni minimum pro influencery — Nejcastéjsi pravni
otdzky prezentace na Instagramu [online] https://www.ondrejova.cz/docs/220601_ig-broz-
-ura.pdf. (31.12.2024).

Podla predmetného ustanovenia je $iritefom reklamy fyzicka osoba alebo pravnicka osoba,
ktord reklamu $iri.

Podla predmetného ustanovenia obchodnikom je osoba, ktord v suvislosti so spotrebitel-
skou zmluvou, z nej vyplyvajicim zdvizkom alebo pri obchodnej praktike kond v ramci
svojej podnikatelskej ¢innosti alebo povolania, a to aj prostrednictvom inej osoby, ktora
kond v jej mene alebo na jej ucet.
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alebo pouzivani sluzby.” Obsiahnuty je v nej inter alia vSeobecny zakaz en-
vironmentalnych tvrdeni a inych zavadzajucich informécii o vyrobkoch (ako
»Setrny k zivotnému prostrediu®, ,,prirodny*, ,,biologicky rozlozitelny*, ,kli-
maticky neutralny® alebo ,ekologicky, ak by boli uvedené bez dokazu. Po jej
transponovani by sme mali striktne diferencovat medzi vyslovnymi tvrde-
niami obchodnikov v pisomnej, ¢i ustnej podobe, dotykajticimi sa zivotného
prostredia a environmentalnymi znackami, zalozenymi na dokazoch. Cielom
je jasne vymedzit povinnosti, ktoré sa na tieto subjekty vztahuju jednotlivo,
vratane toho, aké poziadavky sa uplatiuji na oba. Pre oba subjekty vsak pla-
ti, Ze vSetky tvrdenia tykajuce sa zivotného prostredia musia byt jasné a zro-
zumitelné s osobitnym odkazom na environmentalne vlastnosti, na ktoré
sa vztahuju (ako napriklad trvanlivost, recyklovatelnost alebo biodiverzita).
Eur6psky zakonodarca kladol doraz aj na trvanlivost a zvysenie viditelnosti
informécii o zaruke spolu so zdkazom neopodstatnenych tvrdeni o trvanli-
vosti. Hoci tato ,,Green Claims Regulation“ ma vyznamny potencial obmedzit
greenwashing, Greenpeace percipuje legislativu EU skepticky a podrobuje ju
kritike najma z dovodu, zachovania existencie nezavislych ekologickych zna-
¢iek, bez toho, aby ich verifikovali nezavislé kontrolné organy a za ignorova-
nie socialnych aspektov (e.g. detska a nutend praca). Ad opositum pozitivum
vnima v tom, e green marketing bude musiet pro futuro splirat prisne kritéria
nariadenia. Spolo¢nosti sa musia spoliehat na vedu, pouzZivat presné informa-
cie a zvazit medzinarodné standardy na podporu svojich tvrdeni. Organizacia
na ochranu zivotného prostredia tvrdi, Ze mnohé predpisy uvedené v naria-
deni treba povazovat za nedostatocné, kedze ide o regulaciu aj samoregula-
ciu. Podla Kindermana krucialnou myslienkou je spojit to najlepsie z oboch
svetov: flexibilitu, dynamiku, inovativnost a reflexivnost, ktoré pochadzaju zo
stkromnej sféry a dobrovolnych trhovych rieseni a autoritu, dosah a zavaz-
nost, ktora poskytuju pravne predpisy, ktort oznacuje ako ,,idea of a smart mix
of voluntary and regulatory measures in private governance“* Viaceri autori
i.e. Morgan je toho nazoru, ze v dynanicky sa rozvijajucom svete influencer
marketingu je starostlivy vyber kooperac¢nych partnerov klucovy ukazovatel.
Johnstone a Lindh poukazuji na to, Ze znalost o udrzatelnosti v kombinacii

»  Clenské $taty maju v stcasnosti 24 mesiacov na transpoziciu, spolu v sicinnosti so smer-

nicou o ekologickych tvrdeniach (ang. green claims directive), ktora rozpracuje podmienky
pouzivania environmentalnych tvrdeni.

KINDERMAN, D. Time for a reality check: Is business willing to support a smart mix of
complementary regulation in private governance? In: Policy and Society, 2016, ¢. 35(1),
s. 29-42. [online] https://doi.org/10.1016/j.polsoc.2016.01.001. (31.12.2024).
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s presvedcivou silou ekologickych influencerov ma pozitivny vplyv na nakup-
né rozhodnutia.’> Obdobne niektori autori** tvrdia, Ze blogy o udrzatelnosti
moze ovplyvnit spravanie spotrebitelov tym, ze vytvaraju priestor na reflexiu
a komunikdaciu medzi tvorcami obsahu a ich sledovatelmi. Kedze mladi Iudia
vyrastaju vo svete, kde st socidlne média (Facebook, Instagram, Youtube, Sna-
pchat etc.) vSadepritomné, ich percepcia je formovana interakciami a dianim
na tychto platformach vo vyznamnej miere. Pokial vSak influenceri nemajt
ziadne kritéria na to, s kym spolupracuji, znamena to, ze ich sledovatelia su de
facto ,,na predaj“ Influencer, ktory pracuje s akoukolvek spolo¢nostou s cie-
lTom ziskat peniazné plnenie, propaguje znacky, ktoré st neetické, silni znecisto-
vatelia zivotného prostredia, a producenti fast fashion sa v kone¢nom dosledku
dopustaju greenwashingu.* Je nepochybné, ze otazky dosahu a zodpovednosti
influencerov ako mienkotvornych osob pri propagacii udrzatelného zivotného
$tylu a environmentalneho povedomia spotrebitelov st novou oblastou vysku-
mu v oblasti komunikdcie o udrzatelnosti in genere.’*

Percipovanim greenwashingu prizmou sutazného prava v nasich podmien-
kach, zastdvame nazor, Ze ho mozno subsumovat pod sudcovské t.j. nepo-
menované skutkové podstaty nekalej sutaze, ktoré sa neustale vyvijaju, a to
spolo¢ne s rozvojom novych, ¢oraz invazivnej$ich marketingovych praktik. Je
nepochybné, Ze pri posudzovani konania ako nekalosutazného zalezi najma
na okolnostiach konkrétneho pripadu, ako aj na osobnosti sudcu, ako sa so za-
lobnym navrhom a predlozenymi dokazmi vysporiada. Podla niektorych auto-
rov> zaradujeme nekalé obchodné praktiky k sudcovskym (nepomenovanym)
skutkovym podstatam nekalej sutaze. Sudcovské skutkové podstaty nekalej su-

3 JOHNSTONE, L., LINDH, C. The sustainability-age dilemma: A theory of (un)planned
behaviour via influencers. In: Journal of Consumer Behaviour, 2018, ¢. 17(1), s. 127-139.
[online] https://doi.org/10.1002/cb.1693. (31.12.2024).

32 e.g. JOOSSE, S., BRYDGES, T. Blogging for Sustainability: The Intermediary Role of Per-
sonal Green Blogs in Promoting Sustainability. Environmental Communication, 2018, ¢.
12(5), s. 686-700. [online] https://doi.org/10.1080/17524032.2018.1474783. (30.12.2024).
GARWOL, K. Influencers—Contemporary Authorities of the Young Generation? In: Euro-
pean Journal of Sustainable Development, 2020, ¢. 9(4), ¢l. 4, s. 273 a nasl. [online] https://
doi.org/10.14207/ejsd.2020.v9n4p273 (31.12.2024).

3 MORGAN, E. How Influencers Accelerate the Growth of Fast Fashion and Greenwashing.
Eco-Stylist, 2021. [online] https://www.eco-stylist.com/how-influencers-accelerate-the-
-growth-of-fast-fashion-and-greenwashing/. (28.12.2024).

3 Pozri BOERMAN, S. & MEIJERS, M. & ZWART, W. The Importance of Influencer-Message
Congruence When Employing Greenfluencers to Promote Pro-Environmental Behavior. In:
Environmental Communication. 2022. 16, 1-22, [online] https://www.tandfonline.com/doi/
epdf/10.1080/17524032.2022.21155252need Access=true (28.12.2024).
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taze vznikaju vykladom generalnej klauzuly nekalej stutaze, teda ust. § 44 ods.
1 zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika (dalej ako ,OBZ®): “Nekalou
sutazou je konanie v hospoddrskej sutazi, ktoré je v rozpore s dobrymi mravmi
sutaze a je sposobilé privodit ujmu inym sutazitelom alebo spotrebitelom. Nekald
sutaz sa zakazuje.”), resp. jednou z jej troch podmienok (t. j.” konanie v rozpo-
re s dobrymi mravmi siitaze”). Pojem ,,sudcovské® je odvodeny od ich podstaty,
resp. povodu z rozhodovacej ¢innosti sudov. Pojem ,,nepomenované® vycha-
dza zo skutocnosti, Ze tieto nie si ani demonstrativne, ani taxativne uvedené
v zakone, ktorym je potrebné nepochybne rozumiet ust. § 44 ods. 2 OBZ. On-
drejova v tejto suvislosti upozornuje, ze nie vetky skutkové podstaty, ktoré st
v odbornej literatare uvddzané ako sudcovské, boli sudmi skuto¢ne judikova-
né. Mnohé z nich st doposial len skutkovymi podstatami doktrinalnymi.*® Aj
z uvedeného dévodu uprednostiiuje vo svojom vyklade pojem nepomenované
pred pojmom sudcovské, s ¢im sa stotoziujeme. Ako sme uz naznacili vyssie
v texte pojem nekald obchodna praktika sa povazuje za §irsi okruh konania
ako nekald sutaz.”” Z toho vyplyva, Ze len tie nekalé obchodné praktiky, ktoré
sicasne naplnia podmienky ustanovené generalnou klauzulou nekalej sutaze,
mozno oznacit ako nekalosutazné konanie. Faktom je, Ze v niektorych zahra-
ni¢nych pravnych upravach sa nekalé obchodné praktiky povazuju za sucast
prava proti nekalej sutazi. Tu je namieste zdoraznit, Ze pravna regulacia ne-
kalych obchodnych praktik tak, ako je upravena v zakone o ochrane spotrebi-
tela a v smernici o nekalych obchodnych praktikach, nedopada na obchodné
praktiky véeobecne, t. j. zhodne, ako st tieto nekalé praktiky vnimané v prave
proti nekalej sutazi. Podla Husovca, pokial ide o pripad z ¢iernej listiny, nie je
nevyhnutné, aby bola naplnend generéalna klauzula nekalej obchodnej praktiky
v zmysle zakona ¢. 108/2024 Z. z. o ochrane spotrebitela a 0 zmene a doplne-
ni niektorych zakonov (dalej len ,,Z00S”), ale postihovatelnost prostriedkami
nekalej sutaze podla jeho nazoru nastupuje per se.”® Na to, aby sme hovorili
o greenwashingu ako o skutkovej podstate nekalej sutaze v zmysle ust. OBZ je
potrebné kumulativne splnenie troch podmienok generéalnej klauzuly skutko-
vej podstaty nekalej sutaze zakotvenej v ust. § 44 ods. Obchodného zakonnika.
Obdobne aj podla Vytiska konanie spadajiice pod nekalt obchodnu prakti-
ku podla verejného prava, ktoré zaroven naplni znaky generalnej skutkovej

36

ONDREJOVA, D. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalej soutée po-
hledem nové systematiky. In: Obchodnéprdvni revue ¢. 10/2014, s. 287 a nasl.
¥ VOZAR, J. Prdvo proti nekalej stitaZi. Bratislava: VEDA. 2013. s. 104.
% HUSOVEC, M. Kopanie do otvorenych dveri (diskusny prispevok) [online] http://www.lex-
forum.cz/436 (30.12.2024).
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podstaty nekalej sutaze v ob¢ianskom zéakonniku, moze naplnit tzv. sudcovska
skutkovu podstatu nekalej stitaze.” Simplifikovane ad primum ide o podmien-
ku konania v ramci hospodarskej sutaze. Spolo¢nosti uplatiiujice greenmarke-
ting (a dopustajuce sa pritom greenwashingu) prezentuju svoje vyrobky alebo
sluzby ako ,ecofriendlyza uc¢elom dosiahnutia zisku predajom tychto produk-
tov v hospodarskej sttazi a s cielom dosiahnut sttaznt vyhodu. Vystupuju tak
voci sebe so sutaznym zamerom v ramci svojej podnikatelskej ¢innosti, ¢im
sa nepochybne naplita kritérium konania v hospodarskej stitazi. Ad secundum
ide o podmienku konania v rozpore s dobrymi mravmi sutaze. Spolo¢nosti
praktizujice greenwashing konaju nepochybne v rozpore s dobrymi mravmi
sttaze, pretoze ide castokrat o konanie v rozpore s inym sikromnopravnymi,
¢i verejnopravnymi predpismi (ad exemplum ZoOS alebo v rozpore so ZoR).
Ad tertiam je nutné, aby takéto konanie bolo spdsobilé privodit ujmu suta-
zitelom a spotrebitelom. Ako sme uz vyssie naznacili, greenwashing je kona-
nie spdsobilé privodit ujmu obom subjektom ako ¢estnym sutazitelom, tak aj
spotrebitelom, resp. aj obom stucasne. Cez rozsirenie trhu o dalsich sutazitelov
dochadza k rastu konkurencie ako aj saturacii trhu a ¢estny sutazitel je posko-
deny tym, Ze iny, nekalosttaziaci sutazitel ziskal neopravnene stitaznu vyhodu
a lepsie miesto na trhu. Spotrebitelovi vznika ujma na zaklade zakupenia vy-
robku falo$ne oznaceného ako enviromentalne udrzatelného, ktory vsak touto
vlastnostou nedisponuje.*

Zaver

Zeleny marketing prostrednictvom vplyvnych osdb je sice nenapadny, ale
takmer vSadepritomny. Znacky sa zahaluju do jazyka udrzatelnosti vybraného
influencera a pouzivaji ho ako ochranu pred kritikou. S vs$ak tito influenceri
skutocnymi bojovnikmi za zivotné prostredie alebo $ikovnymi marketérmi,
ktori presadzuji ekologicky ladent fast fashion? Dnes sa vyskum reklamy na
socialnych sietach ¢oraz viac zaobera ulohou a postavenim influencerov, ale
stale existuje znacna medzera v poznatkoch o teoretickych a praktickych do-
sledkoch vyuzivania influencer marketingu na dosiahnutie cielov zelenej re-

3 VYTISK, M. Komentar k ust. § 2976. In: PETROV, J., VYTISK, M., BERAN, V. a kol. Obcan-
sky zdkonik. 2. vydani (1. aktualizace). Praha: C. H. Beck, 2022, marg. ¢. 16.

“ Pozri BAUER, A. Greenwashing ako skutkovd podstata nekalej sttaze. [online] <https://
www.epravo.sk/top/clanky/greenwashing-ako-skutkova-podstata-nekalej-sutaze-5641.
html#_ftn5> (31.12.2024).
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klamy. V ramci nasho vyskumu sme dospeli k nazoru, Ze influenceri by sa
mohli greenwashingu dopustit tym, Ze by prezentovali znacky ako udrzatel-
nejsie, nez v skutocnosti su. Podstatnu ulohu tu vSak zohravaju spotrebitelia
a ich schopnost detekovat takéto spravanie influencera. In genere influenceri
(od celebritnych ambasadorov globalnych znaciek, az po minimalistickych
moddnych guru), hoci sa svojmu publiku prihovéraju ,ekologickym® jazykom
a propaguju ,,recyklované® kolekcie alebo koncepty ,,kapsulového $atnika®, od-
vratenou strankou je, ze sa len podielaju na udrziavani tzv. ,,$arady udrzatel-
nosti. Vzhladom na nac¢rtnuté penzum oblasti, kde mozno detekovat rizika
pravom reprobovaného konania vplyvnych osobnosti, konstatujeme, ze pojem
influencer sa stava skuto¢nou novodobou vyzvou a fenoménom, aj pre zako-
nodarcu. Otvorena vsak aj nadalej zostava otdzka nastavenia zodpovednost-
nych mechanizmov a ich vymozitelnosti vo vztahu k influencerom, a to nielen
vo verejnopravnej, ale najma v sukromnopravnej rovine.

Summary

UNFAIR COMPETITION OR THE FINE LINE BETWEEN GREEN
MARKETING AND GREENWASHING?

In the paper, the authors deal with the issue of greenwashing and influence
marketing on the European platform as well as in our domestic legal environ-
ment, inter alia through the prism of competition law. In its elaboration they
used standard methods in social sciences. Perceiving greenwashing through
the prism of competition law in our conditions, we take the view that it can be
subsumed under the unnamed acts of unfair competition. In order to speak of
greenwashing as an act of unfair competition, it is necessary to cumulatively
fulfil the three conditions of the general clause of the act of unfair competition
enshrined in Section 44(1) of the Commercial Code. They concluded that in-
fluencers could commit greenwashing ad minimum by presenting brands as
more sustainable than they actually are. However, consumers and their ability
to detect such influencer behaviour play as well an essential role here.
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