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Abstract: The aim of this paper is to evaluate the consumer behavior of Generations Y and Z in
the field of sustainable products and to identify the factors that most influence their decision-
making in this area, based on the results of a questionnaire survey. The findings may contribute
to a better and deeper understanding of the consumer behavior of Generations Y and Z in
relation to sustainability. Primary quantitative research was conducted on a sample of 331
respondents. The data were analyzed using descriptive statistics, the Chi-square test of
independence, and graphical data presentation. Representatives of Generation Y exhibit a
higher interest in sustainability issues. Sustainability is most frequently associated with waste
reduction, recycling, minimalism, and environmental protection. Nearly 80% of respondents
recycle waste regularly, with this habit being more pronounced particularly among Generation
Y. Only 37% of respondents place the greatest emphasis on sustainability when selecting food
products. The results of the primary research indicate that while there is an interest in

sustainability, in most cases, it does not play a decisive role in purchasing behavior.
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Uvod

Udrzatel'nost’ sa v poslednych desatrociach stala jednou z kl'icovych tém spolocenske;,
environmentalnej aj ekonomickej diskusie. Zmeny klimy, vycCerpavanie prirodnych zdrojov a
rastice mnozstvo odpadu vedu k potrebe hl'adat’ nové pristupy k vyrobe, spotrebe aj zivotnému
Stylu. V tejto suvislosti zohrava vyznamnu ulohu aj spotrebitel’ské spravanie, ktoré je jednym z
hlavnych faktorov ovplyviiujacich dopyt po udrzatelnych produktoch a sluzbach. Mladé
generacie, najmd generdcia Y a generdcia Z, su c¢asto vnimané ako environmentilne
uvedomelejSie, hodnotovo orientované a otvorenejSie novym navykom. Zaroven vsak Celia
Specifickym vyzvam, ktoré moézu branit ich redlnemu sprdvaniu v stlade s hodnotami
udrzatelnosti. Takisto je potrebné zohladnit’ aj legislativne prostredie ¢i marketingové
stratégie, formujuce spotrebitel'ské spravanie predstavitelov uvedenych generdcii na
Slovensku.

Cielom predlozeného prispevku je na zadklade vysledkov dotaznikového prieskumu
zhodnotit’ spotrebitel'ské spravanie generdcii Y a Z v oblasti udrzatelnych produktov a
identifikovat’ faktory, ktoré najviac ovplyviiuji ich rozhodovanie v danej oblasti. Ziskané
vysledky mozu prispievat’ k lepSiemu a hlbSiemu pochopeniu spotrebitel'ského spravania
predstavitelov generacii Y a Z v suvislosti s udrzate'nostou. Prispevok zaroven poskytuje
praktické navrhy a odporacania podnikom, pontikajicim udrzatelné produkty, na zlepSenie a

nastavenie ich vhodnej marketingove;j stratégie.

1 Teoretické vychodiska

Udrzatel'nost’ je vSeobecny vyraz pre schopnost’ pokracovat’ na urcitej irovni po dlha dobu.
Téato schopnost’ sa mdze tykat podniku ¢i celej ekonomiky, dochodkového systému a v
neposlednom rade aj vizby na Zivotné prostredie. Environmentalna udrZatel'nost’ predstavuje
schopnost’ podniku, celej ekonomiky ¢i svetového spolocenstva fungovat® dlhodobo bez
negativnych vplyvov a §kdd na Zivotnom prostredi. Ide teda o aktivity, ktoré nevedd k
vycerpaniu prirodnych zdrojov, nespdsobia enormné znec€istenie, zaistia ekologickli rovnovahu
a nebudu viest’ ku znizeniu kvality Zivota na Zemi (Veber et al., 2023).

V sucasnosti je pre l'udstvo vel'kou vyzvou zabezpecenie dostojnych Zivotnych podmienok
pre terajSie 1 budice generacie bez ohl'adu na to, kde Ziji. Aby bol dosiahnuty udrzatelny
rozvoj, ktory predstavuje rozvoj uspokojujuci potreby sucasnosti bez ohrozenia uspokojovania
potrieb v buducnosti, je potrebna stdrznost medzi tromi piliermi, a to hospodarsky rast,

socidlne zaClenenie a ochrana zivotného prostredia. Udrzatelnost nie je mozna bez
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transformacie podnikov a samotného podnikania, takisto ani bez zapojenia marketingu a

znadiek (Chomova, 2024). Ako uvadzajt autori Zak et al. (2022) moznym rieSenim tejto vyzvy

je aj udrzatel'na spotreba. Podstatou udrzatel'nej spotreby je vyuzivat’ vyrobky a sluzby tak, aby

¢o najmenej poskodzovali zivotné prostredie a nebolo ohrozené uspokojenie potrieb budicich

generacii (Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft, 2022). Tyka sa zivotného Stylu, nakupnych

navykov spotrebitelov, sposobu vyuZivania a likvidacie produktov. Zak et al. (2022) prezentuju

udrzatel'né spravanie spotrebitel'ov ako subor Styroch principov:

1. vyber ekologickych Setrnych vyrobkov a sluzieb (nakup biopotravin, eko-produktov a
inych produktov, ktoré menej zat'azuju Zivotné prostredie v rdmci jeho Zivotného cyklu),

2. minimalizovanie spotreby (Setrenie potravinami, spotrebnym tovarom a energiami),

3. maximalizdcia funkénosti a prediZenie Zivotnosti vyrobkov (snaha opravovat a
neprimerane neopotrebovavat, nenicit’ produkty),

4. segregacia a zber odpadu pre d’alSiu recykléciu.

Francis & Sarangi (2022) dopiiaju, e udrzatelna spotreba zahffia rézne prejavy napr.
spotrebu ekologickych produktov, vyuzitie vody a recyklovanie, nakupovanie menSieho
mnozstva produktov pre dosiahnutie jednoduchsieho a minimalistického zivota.

V poslednych rokoch st ve'mi popularne zelené, zodpovedné 1 udrzate'né znacky.
UdrzateI'na znacka je t4, ktord uplatiiuje udrzatelné postupy a zaroveil pontka spotrebitel'ovi
pridantl hodnotu v zmysle socialnych a environmentalnych vyhod. AvSak zelen4 alebo socialna
znacka nie je vzdy automaticky aj udrzatel'nou, pretoze sa nemusi vzdy zameriavat na dopady
vSetkych oblasti zaroven. Udrzatel'né znacky so sebou prinaSaji mnozstvo vyhod, napriklad
rastl rychlejSie ako beZzné znacky, pomahaji identifikovat’ ucel a strategicky zamer, zvySuji
lojalitu spotrebitel'ov ku znackam, pritahuju talentovanych zamestnancov, mézu pozadovat
prémiové ceny a okrem iného moézu aj I'ahSie expandovat’ do novych kategérii (Chomova,
2024).

Udrzatelny produkt by mal spiiiat’ normy zaloZené na aspektoch environmentalneho,
ekonomického alebo socidlneho rozvoja, najlepsie zo vSetkych oblasti. Mal by mat’ minimalny
dopad na zivotné prostredie pocas jeho celého zivotného cyklu, neohrozovat’ I'udi, prirodu ani
zvierata, nevytvarat’ zbytoény odpad a minimalizovat’ negativne vplyvy na zivotné prostredie.
Udrzatel'nost’ je dolezitym aspektom v procese rozhodovania o kupe (Jaderna, 2022). Chomova
(2024) uvadza, ze produkty a sluzby udrzateI'nych znaciek by mali byt dlhotrvajice, s ¢o
najnizSou uhlikovou stopou, popripade uhlikovo neutrdlne, z obnovite'nych materidlov (ak je
to mozné), cirkularne, opravitel'né, znovu pouzitel'né, transparentné, s pozitivnym socialnym

dopadom a ak je to vhodné, mali by viest’ a vzdelavat’ I'udi k udrzateI'nejSiemu zivotu. Podl'a
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studie GfK (2022) za udrzatelny produkt l'udia povazuju lokalne vypestované ovocie
a zeleninu, ¢i miso a ryby z lokdlneho chovu, vyrobky vyrobené z recyklovaného plastu,
produkty s prirodnym zlozenim alebo s men$im mnozstvom chemikalii, produkty v znovu
naplnitelnych obaloch, biologicky odburate'né produkty, etick¢é ku zvieratdm, rastlinné
potraviny a napoje, produkty bez mikroplastov/mikrovlakna i produkty so znizenou uhlikovou
stopou.

V predlozenom prispevku sa okrem iného zameriavame aj na udrzateI'né potraviny.
Udrzatel'na potravina ma neutrdlny alebo nizky vplyv na Zzivotné prostredie a zaroven
zabezpecuje potravinovi sebestatnost’ a bezpecnost’ pre buduce genericie. Udrzatelny
potravinovy systém by sa mal prisposobit’ aktudlnym klimatickym podmienkam, zmierfiovat’
ich negativne dopady a zaroven vytvérat’ prostredie, v ktorom je pre spotrebitel’a jednoduché
vyberat’ si zdravé a cenovo dostupné produkty. Dosiahnutie udrzatelnosti potravinovych
retazcov si  vyzaduje koordindciu medzi réznymi aktérmi — od dodéavatelov
a pol'nohospodérov, cez potravinarsky priemysel, distribitorov a obchodné retazce az po
spotrebitelov. Minimalizovanie baliaceho odpadu predstavuje vyznamny problém, pricom
vel’koobchody a obchodné retazce mdézu zavadzat nakupné kritéria, ktoré od dodavatel'ov
vyzaduju splnenie environmentilnych Standardov eSte pred uvedenim produktov na trh.
Autority (Stat/urady) zohravaji kld€ovi Ulohu pri ustanovovani environmentalnej
zodpovednosti v oblasti produkcie potravin a spotrebitel'ského spravania, pretoZze rozvijaja a
stanovuju ramec, ktory vedie vyrobcov aj spotrebitelov spravnym smerom (Sedik, Horska,
Kubicova, 2023).

PredloZeny prispevok sa zameriava na generacie Y a Z. Dané generdcie predstavuju
vyznamn skupinu spotrebitel'ov, ktorych rozhodovacie procesy a preferencie sa v sucasnosti
vel'mi formuju pod vplyvom digitalizacie, ekonomickych zmien a rasticeho dorazu na
udrzatel'nost’. V predlozenom prispevku sa stotoziiujeme s nazorom autorov Smolka et al.
(2021), ktori uvadzaji ohraniCenie generacie Y v rokoch 1977-1995. Niektori autori tto
kohortu oznacuju aj ako Millennials, ¢i Net Generédcia, nakol’ko vedia pouZivat' nové
technoldgie, mobilné zariadenia 1 socidlne siete. Charakteristickym znakom pre tito generaciu
je nizka uroven vernosti znacke. Tiez je Casto popisovana aj ako generacia egocentrickych, no
ekologicky uvedomelych a technologiami fascinovanych spotrebitelov s vydavkami vyznamne
vy$§imi v porovnani so star$imi generaciami (Zak et al., 2022). Generacia Y ma pristup k
velkému mnoZstvu informacii, ktoré si vSak starostlivo selektuje. Je zaroven kritickd voci

reklame a informaciam na internete (Musovd & Poliacikova, 2021). Pozitivnou ¢rtou tejto
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generacie je zvysena tolerancia a multikulturalizmus. Medzi d’alSie charakteristiky generacie Y
patri, Ze:
— vyrastala v optimistickom prostredi a ma kvalitné vzdelanie (aj zo zahranicia),
— uprednostnuje investicie do zazitkov pred materidlnymi vecami, je sebavedoma a ma
zaujem o nové trendy,
— vyrastla v demokratickom prostredi, ¢o podporilo otvorené a priatel'ské rodinné vztahy,
— je dynamickd, rada objavuje nové veci a ma trpezlivost’ voc€i starSim generacidm v oblasti
technologii (Smolka, 2019).

Generdcia Z je podla autorov Smolka et al. (2021) definované ako populécia 'udi narodena
v rozmedzi rokov 1996 — 2012. Generacia Z predstavuje prva skuto¢ne globalnu kohortu, ktorej
informacné technologie sluzia ako zdkladna sucast’ ich kazdodenného zivota a hlboko
ovplyviiujl ich hodnoty, ocakdvania a tizby (Bartkova, 2025; Manson et al., 2022; KriZan et
al., 2020; Dimock, 2019). Nie je pre nich tazké vykonavat’ niekol’ko uloh naraz, ak popri praci
alebo $tudiu maju priestor aj na zdbavu. Su viac nakloneni diverzite a rozmanitosti - nemaja
predsudky voc¢i roznym rasam a etnikdm (Daver & Pishchik, 2025). Pre predstavitelov
generacie Z je charakteristické, ze prepéjaju svoje hodnoty so spotrebitel'skym spravanim,
pri¢om st ochotni upravovat’ svoje nakupné rozhodnutia v prospech udrzatel'nych alternativ.
Vysledky vyskumu autorov Gomes et al. (2023) ukézali, Ze generacia Z je ochotna priplatit’ si
za ekologické produkty. Bartkova (2025) uvadza, ze Clenovia danej generacie dokazu relativne
rychlo menit’ spotrebitel'ské vzorce v reakcii na nové informacie, spolocenské diskusie a

environmentalne vyzvy.

2 Material a metédy skimania

Cielom predloZzeného prispevku je na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
zhodnotit’ spotrebitel'ské spravanie generacii Y a Z v oblasti udrzatelnych produktov a
identifikovat’ faktory, ktoré najviac ovplyviiuji ich rozhodovanie v danej oblasti. V nadvéznosti
na hlavny ciel’ sme sa rozhodli stanovit’ nasledujuce ¢iastkové ciele:
—  zistit' a porovnat’ postoje spotrebitel'ov oboch generacii voci udrzatelnosti, vratane vztahov
ku recyklacii,
— identifikovat’ kI"aiCové faktory najviac ovplyviiujiice rozhodovanie spotrebitel'ov generacii
Y a Z pri nakupe udrzatel'nych produktov, a to konkrétne potravin.

Na naplnenie vysSie stanovenych cielov sme sa rozhodli pouzit’ opytovaciu metddu, a to

konkrétne techniku dotaznika. Cielom dotaznikového prieskumu je ziskat’ informécie o



Ekonomika a spolocnost, roc. 27, 2026, ¢. 1, Clanok 07/ Journal of Economics and Social Research, vol. 27,
2026, no. 1, Article 07

postojoch, preferenciach a nakupnom spravani spotrebitelov generacii Y a Z v oblasti
udrzatel'nych produktov beznej spotreby (s dorazom na potraviny). Podl'a Kotlera et al. (2007)
je najvhodnej$im pristupom k ziskavaniu ¢o najvacsiecho mnozstva popisnych informacii prave
dotaznikovy prieskum. Jeho vyhodou je dostupnost’ a pomerne rychla realizovatelnost’. Pre
vyhodnotenie prieskumu vyuzijeme analyzu Statistickych udajov. Na zéklade vysledkov
dotaznikového prieskumu budeme overovat’ nasledujuce Styri stanovené predpoklady, ktoré
boli formulované v nadvdznosti na hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele.

1. Predpokladame, zZe spotrebitelia generdcie Z sa viac zaujimaju o udrzatelnost oproti

starsej generdcii Y.

Vysledky vyskumu autoriek Jadernej a Volfovej (2022) potvrdzuja, Ze vek je faktorom
ovplyviiujiicim vnimanie udrzatelnosti v maloobchode, ked’Ze sa preukazala koreldcia medzi
mlad$imi generdciami a vicSou tendenciou zaujimat’ sa o udrzatenost. Tento vysledok
pravdepodobne vyplyva zo skuto¢nosti, Ze mladsi I'udia sa viac zaujimaju o environmentalne
aspekty, st ekologicky vzdelanejsi a ovela viac si uvedomuji potrebu ochrany Zivotného
prostredia pre budiicnost’ ako starSie generdcie (Jaderna & Volfova, 2022).

2. Predpokladdme, Ze spotrebitelia generdacie Y recykluju viac ako spotrebitelia generacie Z.

Pri formulovani dan¢ho predpokladu sme vychadzali z vysledkov autorov Smolka et al.
(2021), ktori zistili, Ze v pripade slovenskych spotrebitelov vykazuji najvysSiu mieru
recyklacie prisluSnici generacie Y. Z prieskumu spolocnosti Deloitte vyplyva, Ze obe
analyzované generacie podnikaji kroky na minimalizovanie svojho vplyvu na Zivotné
prostredie, pri¢om v pripade respondentov z generacie Z to bolo 73 % a v pripade respondentov
z generacie Y 77 % (Deloitte Global, 2024).

3. Predpokladdame, Ze zdujem o udrzatelnost pri nakupe potravin bude mat nad 70 % z
opytanych respondentov.

Ako uvadza Jaderna (2022), tendencia byt udrzatelny v kazdodennom nakupovani sa
u spotrebitelov zvySuje. Z vyskumu autorky vyplyva, Ze pre 68,7 % respondentov je
udrzatel'nost’ potravin rozhodujica alebo dolezita pri ndkupe jedla.

4.  Predpokladame, Ze cena bude pre respondentov najviac rozhodujucim faktorom pri nakupe
potravin.

Podrla autorov Pokrivcak et al. (2023), mé cena vyznamny vplyv na konecné rozhodnutie
spotrebitelov pri nakupe potravin. Dané zistenie vyplyva aj z vyskumu Gburova, Bacik,
Obsatnikova (2017), podl'a ktorych pre 77,8 % respondentov je cena pri nakupovani skor alebo
rozhodne dolezita. Cenu ako najdodlezitejsi faktor oznacili slovenski spotrebitelia aj

v prieskumoch d’alich autorov (napr. Sedik, Horska, Kubicova, 2023; Starchoti et al., 2022).
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Dotaznik bol vytvoreny pomocou Microsoft Forms, pricom bol realizovany v priebehu
mesiacov marec — mdj 2025. Dotaznik pozostaval zo 16 otdzok, z toho 6 otazok bolo
identifikacnych. V dotazniku sa nachadzali uzavreté otazky s moznostou viacerych odpovedi,
otvorené otazky a takisto otdzky vyuzivajuce Likertovu Skalu. Ked’ze bol prieskum zamerany
na spotrebitelov z generacii Y a Z, rozhodli sme sa distribuciu dotaznika zabezpecit' online
prostrednictvom socialnych sieti, a to Instagram ¢i Facebook. Celkovo sa nam podarilo ziskat’
341 odpovedi. Zo vsetkych odpovedi sme vyselektovali respondentov, ktori nepatrili ani do
jednej z nami sledovanych generacii. Vyberovy subor pozostaval z 331 respondentov (162 Zien
a 169 muzov; 210 respondentov z generacie Y a 121 respondentov z generacie Z). Ziskané data

z dotaznika sme nasledne spracovali pomocou softvéru Excel a programu IBM SPSS Statistics.

Tabulka 1 Chi-Square Test — overenie reprezentativnosti podl'a generacii a pohlavia

Observed N Expected N Residual
Generacia 210 206,6 34 Chi-Square ,1512
Y
Generacia 121 124,4 -3,4 df 1
Z
Spolu 331 Asymp. Sig. ,608

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell
frequency is 124,4.

Observed N Expected N Residual
Zeny 162 161,1 9 Chi-Square ,010?
Muzi 169 169,9 -9 df 1
Spolu 331 Asymp. Sig. 921

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell
frequency is 161,1.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vo vysSie uvedenej tabul’ke moZeme blizsie vidiet Struktiru vyskumnej vzorky. Z hl'adiska
veku a pohlavia sme overovali reprezentativnost’ suboru, prostrednictvom Chi-kvadrat testu v
programe IMB SPSS Statistics na hladine vyznamnosti a = 0,05. Na zaklade tohto testu
mozeme tvrdit’, ze analyzovana vzorka je reprezentativna podl'a oboch sledovanych znakov,

podl'a veku aj pohlavia.

3  Vysledky a diskusia

Prvou otdzkou v dotazniku sme zist'ovali, ¢i respondenti uz poculi termin udrzatel'nost’. Z
vysledkov na grafe 1 vyplyva, Ze len menej ako 10 % respondentov zatial’ nepoculo dany pojem

a takmer vSetci boli zastupcovia starSej generacie Y. AvSak vel'mi pozitivne vnimame fakt, ze



Ekonomika a spolocnost, roc. 27, 2026, ¢. 1, Clanok 07/ Journal of Economics and Social Research, vol. 27,
2026, no. 1, Article 07

viac ako 90 % respondentov uz pojem udrzatel'nost’ po€ulo a viac ako 70 % respondentov aj

vie, Co znamena.
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41 3290
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0,60%

Generacia Y Generacia Z Generacia Y

Ano, pocula som a viem, o Ano, poc¢ula som, ale neviem, ¢o
presne tento pojem znamena

tento pojem znamena

Graf 1 Vedomost’ o pojme udrzatel'nost’
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Generacia Z Generacia Y

Generacia Z

Nie, nikdy som tento pojem
nepocula

V dalSej otazke sme na zdklade stanovenych vyrokov zistovali nédzory a postoje

respondentov vo vztahu k udrzateI'nosti. Na nasledujiicom grafe su uvedené vysledky pomocou

Likertovej skaly.
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Mam dostatok informacii o udrzatel'nosti. 71
Je pre mna dolezité mysliet’ na udrzatelnost. 79
Zaujimam sa o udrzatel'nost’. 72
Je pre miia dolezité recyklovat’ odpad. 116
Je pre mia dolezité spravat’ sa zodpovedne pri spotrebe. 83
Mam dostatok informacii o udrzatelnych produktoch. 70
uplne suhlasim suhlasim nesthlasim

Graf 2 Postoje respondentov vo vztahu k udrZateI'nosti
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uplne nesuhlasim neutralne

Zdroj: Vlastné spracovanie za zdklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Z vyssie uvedeného grafu mozno vidiet’ zaujimavé zistenie, a to, Ze pre viac ako 68 %

z celkového poctu respondentov je dolezité recyklovat odpad. Takmer jedna tretina

respondentov nemé dostatok informacii o udrzatelnosti a oblasti udrzatelnych produktov,

z ¢oho mozeme dedukovat’, Ze stale existuje priestor na zvySenie informovanosti danych

generacii.
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Jednym z vyrokov sme overovali prvy predpoklad, a to, €i sa spotrebitelia generacie Z viac
zaujimaju o udrzatel'nost’ nez spotrebitelia generacie Y. Na grafe 3 mozeme vidiet’ detailnejSie

rozdelenie odpovedi na tato otdzku aj podla rozdelenia na zaklade generécii.

100,00%

11,54%
o 31,67% 36,11%
80,00% 50,75% 45,00% I Generacia Z (1996
60,00% -2012)
Generacia Y (1977
88,46%
40,00% ’ -
° 68,33% ) 63,89% 1993)
20,00% Tt T
0,00%
1.Gplne  2.nesthlasim 3. neutrdlne 4. stihlasim 5. uplne
nesthlasim suhlasim

Graf 3 Postoje spotrebitelov vo vztahu k vyroku ,.Zaujimam sa o udrZzatelnost’ z pohl'adu
rozdelenia na zaklade generacii*
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Na zdklade vysledkov dotaznikového prieskumu zamietame prvy predpoklad, kedze
mladsi spotrebitelia generdcie Z sa menej zaujimaju o udrzatel'nost’ ako starSia generacia Y.
S tymto vyrokom sthlasilo len 62 respondentov z generacie Z, zatial’ ¢o az 90 respondentov
generdcie Y. Predmetom nami realizovaného vyskumu bol zaujem spotrebitel'ov
o udrzatel'nost’. Bartkova (2025) vo svojej stadii zistovala, ¢i su ¢lenovia generacie Z ochotni
prispdsobit’ svoju spotrebu zasaddm udrZatelnosti. Z jej prieskumu vyplyva, ze 57 %
respondentov generacie Z je ochotnych prisposobit’ svoju spotrebu tymto zasadam, ¢o povazuje
za negativne vzhl'adom na zahrani¢nu literatiru (Mckinsey & Company, 2024; Pradeep &

Pradeep, 2023), ktora udava vyssie hodnoty respondentov.
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Znizovanie odpadu a recyklacia

Minimalizmus a menej konzumné
spravanie

34% Ochrana zivotného prostredia,
prirodnych zdrojov
Znizovanie emisii a boj proti
klimatickej zmene
Vyber udrzatel'nych produktov (eko
kozmetika, oblecenie)

20% @ Spravodlivé pracovné podmienky

8%

E Podpora lokalnych a etickych firiem
Podpora vzdelavania o udrzatel'nosti

24%

Graf 4 Vyjadrenie najddlezitejSicho aspektu udrzatel'nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Za najdolezitejsi aspekt udrzatel'nosti oznacdila viac ako tretina respondentov zniZzovanie
odpadu a recyklaciu, ¢o je znazornené aj na vyssie uvedenom grafe. U mladych slovenskych
spotrebitelov mozeme sledovat’ relativne vysoky zdujem o separovanie odpadu, na co je
v podmienkach Slovenskej republiky vybudovana relativne dobrd infrastruktura (Bartkova,
2025). Dalsie najviac dolezité aspekty su minimalizmus a menej konzumné spravanie
(Vesterinen a Syrjéld (2022) minimalizmus oznacuju aj ako stratégiu abstinencie — kupovanie
menej, resp. menej Casto), zniZzovanie emisii a boj proti klimatickej zmene.

Na zaklade nasledujucej otazky, zameranej na zistenie miery recyklovania, sme overovali
druhy predpoklad. Ten bol zamerany na tvrdenie, Ze spotrebitelia generacie Y recykluji viac
ako spotrebitelia generacie Z. Az 80 % vSetkych respondentov pravidelne recykluje odpad.
Takmer 18 % vSetkych respondentov recykluje obCas alen velmi mala cast (2,4 %)
respondentov odpad nerecykluje vobec, no viaceri z nich chct, ¢o vnimame ako pozitivne
smerovanie do budtcnosti. Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu moézeme potvrdit
druhy predpoklad. Pravidelne odpad recykluje az 174 opytanych z generacie Y a 90 z generacie
Z, obcas recykluje 31 zastupcov generacie Y a 28 respondentov generacie Z, zatial ¢o
nerecykluje a ani nechce prave 1 zastupca z kazdej oslovenej generacie.

Nasledujiicou otazkou sme opit’ overovali treti nami stanoveny predpoklad, a to, Ze zadujem

o udrzatel'nost’ pri ndkupe potravin bude mat’ nad 70 % z opytanych respondentov.
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i Potraviny
1 Obaly a plastové vyrobky

Drogéria, pracie a Cistiace prostriedky
H1né

Kozmetika (dekorativna a starostliva)
E Domace potreby, dekoracie

ENapoje

Kancelarske potreby, papier

Graf 5 Vybrana komodita produktov, pri ktorej respondenti kladii doraz na udrzatel'nost’
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Potraviny ako komoditu, pri ktorej kladu respondenti najvacsi doraz na udrzatel'nost’,
oznacilo iba 37 % (121) respondentov, na zaklade ¢oho nami stanoveny predpoklad mézeme
zamietnut’. Na d’alSich prieckach sa nachadzali kancelarske potreby, papier (29 %) a drogéria,

pracie a Cistiace prostriedky (12 %).

0 100 200 300
Pri nakupe sledujem povod a zlozenie nakupovanych produktov. 49 105 72 - 63
Vedome sa snazim nakupovat’ udrzatel'né produkty. 37 100 83 - 71
1
Myslim si, ze udrzatel'né produkty su prili§ drahé. 210 68 11 | 41
spesovanseh produkon rcd mikupom s sparmarkeoc, 180N 9 e EEES
Preferujem négﬁ ﬁ:ﬁ;ﬁﬁgﬁ%ﬁxﬁﬁ:ﬁ fred ostatnymi 29 71 90 - 93
Som ochotny zaplatit’ viac za udrzatel'né produkty. 23 74 97 - 80
Je pravdepodobné, Ze si l;i};li(r)nr;iilr;itsl’ny produkt, ak ma oslovi 17 67 102 - 87
Pri rozhodovani o néku;)jh%ijﬂalfgilr?j em udrzatel'nost’ pred 27 73 9 - 85
Myslim si, ze udria:;:rl;?:azcl)(\)/l;ilge potraviny st malo 65 137 38 - 67
uplne suhlasim suhlasim nesuhlasim  ®uplne nesthlasim neutralne

Graf 6 Postoje respondentov vo vztahu k nakupu udrzatelnych produktov
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Dalej sme zistovali nazory a postoje respondentov vo vztahu k nakupu udrzatelnych
produktov. Na grafe 7 mozeme pozorovat, ze az 45 % respondentov pri nakupe sleduje povod
a zlozenie nakupovanych produktov, zatial ¢o viac ako 30 % respondentov dany aspekt
nesleduje a viac ako 40 % respondentov sa vedome snazi nakupovat’ udrzatené produkty.
Zaujalo nas aj zistenie, Ze az 84 % respondentov si mysli, Ze udrzateI'nejSie produkty su prili§
drahé. Z viacerych vyskumov (Bartosova et al., 2025; Musova et al., 2018) vyplyva, ze cena
ostava stdle uslovenskych spotrebitelov primarnych kritériom, na zaklade ktorého sa
rozhoduju pri svojom spotrebitel'skom spravani. Na druhej strane Bartkova (2025) uvadza, ze
56 % spotrebitelov generacie Z je ochotnych priplatit’ si viac peniazi za obstaranie produktov,
ktoré pomahaji Setrit’ Zivotné prostredie, na rozdiel od konvenénych, resp. lacnejSich
produktov.

Z dotaznikového prieskumu d’alej vyplyva, ze 50 % respondentov nevyhladdva moznost
nakupu lokdlne vyprodukovanych avypestovanych produktov pred nékupom
v supermarketoch. Tento nézor vyjadrilo 113 muZov a len 51 Zien, ¢o je viac ako dvojnasobok
muzov oproti zenam. Mozeme teda ustudit’, ze zenam viac zalezi na lokdlnom pdvode potravin
amuzom viac vyhovuji ndkupy v supermarketoch anevyhladavaju ich udrzatelnejSie
alternativy. Z grafu tiez vidiet’, Ze takmer 45 % opytanych preferuje pri ndkupe pohodlie pred
udrzatel'nost’ou, ¢o nam potvrdzuje aj zistenie z nasledujucej otazky, kde vécsina respondentov
(85,8 %) uviedla, Ze stale uprednostiiuje supermarkety a hypermarkety, kde je ponuka
udrzatel'nych produktov obmedzend. Moznosti miesta ndkupu potravin bio obchody,
bezobalové obchody, trhy a farmarske trhy a priame nédkupy od farmarov spolu oznacilo az 28
zien, zatial’ ¢o len 3 muzi, takZe opét’ vidime vyznamné rozdiely v spravani sa Zien a muZov,
ako aj ich odlisny pohl'ad na udrZatel'nost’ pri nakupe potravin.

Z dotaznikového prieskumu sme tieZ zistili, ze viac ako 60 % respondentov si mysli, Ze
udrzatel'né produkty su malo propagované a iba pre Stvrtinu opytanych je pravdepodobné, ze si
kapia udrzatel'né produkty, v pripade, ze ich oslovi ich reklama. Pri propagacii udrzatel'nych
produktov stihlasime s Janska et al. (2025), ktori uvadzaju, ze socialne prostredie spotrebitel'ov
(vo forme rodiny, priatel’'ov a inych blizkych/dblezitych osdb) zohrdva pri nakupe ekologickych
produktov dolezitd wlohu. Cim viac ekologickych produktov nakupujii ludia v okoli
spotrebitel'a, tym je pravdepodobnejSie, Ze aj on bude ochotny si tieto produkty zakupit.
Rovnakym sposobom prostredie spotrebitel'a ovplyvituje jeho ochotu platit’ za ekologické

produkty vysSie ceny v porovnani s konvenénymi vyrobkami a ovplyviiuje aj jeho rozhodnutia
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o budtcich ndkupoch. Z nami realizované¢ho vyskumu vyplynulo, ze 47 % opytanych nie je

ochotnych zaplatit’ viac za udrzateI'né produkty.

I Cena
1% 0%
19 1%\ | 0%

@ Kvalita a erstvost’
2%2% Ekologickost’ a udrzatel'nost’ produktov
2% ‘ Znacka (preferujem zndmu a déveryhodnu znacku)
\ Chut’ a osobné preferencie
@ Zelania mojej rodiny
EP6vod a krajina povodu
Recenzie a odportcania

Informacia na obale (zloZenie a vyZivova hodnota)

@ Sezonnost’
3% ® Dopad na Zivotné prostredie
/ B Verlkost balenia
@Praktickost’ a pohodlie
9% 17% B Dostupnost’
D Zdravotné dovody (alergény, bezlepkové, bezlaktozové produkty a iné)

[
12% DReklama

BRecyklovatelny obal
Graf 7 Najviac ovplyviujuce faktory pri nadkupe potravin
Zdroj: Vlastné spracovanie za zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Neochota platit’ viac za udrzate'né produkty sa spdja aj so Stvrtym predpokladom, ktory
uvadza, Ze cena bude pre respondentov najrozhodujicej$im faktorom pri ndkupe potravin. Na
vyssie uvedenom grafe vidime, Ze tento predpoklad sa potvrdil. Prevazna vicSina respondentov
(238 respondentov; 71,90 %) povazuje cenu za najrozhodujucejsi faktor pri ndkupe potravin.
Respondenti mohli v tejto otdzke oznacit’ maximalne 3 faktory. Medzi d’alSie najCastejSie
uvadzané faktory ovplyviiujuce vyber potravin patri predovsetkym kvalita a Cerstvost’ (139) a
aZ nasledne zohrava ulohu ekologickost’ a udrzatel'nost’ produktov (93). Vyznamnym faktorom
prirozhodovani je aj znacka (71), priCom respondenti pri vybere potravin prihliadaju tieZ najma
na chut’ a svoje osobné preferencie (62).

V stcasnosti je Coraz dolezitejsie, aby podniky reflektovali rastiici dopyt po udrzatelnych
produktoch, a zaroven spravne nastavili svoju marketingovu stratégiu, ktora oslovi hodnotovo
orientovanych zakaznikov. Podniky €asto vnimaji vyznam udrzatelnosti, ich marketingové
aktivity su limitované ¢asom, zdrojmi alebo znalostami o efektivnej komunikacii. Efektivny
marketing sa zac¢ina dokladnym poznanim cielovej skupiny a ich motivacii. Podniky
ponukajtice udrzatel'né produkty by sa mali zamerat’ najma na skiimanie generacie Y a Z, ktoré
vo vel'kej miere reaguji na environmentalne a socialne aspekty produktov. Tieto skupiny Casto

nakupuju online, vyhl'addvaju odporucania na socidlnych sietach a su citlivé na hodnotové
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posolstva. Preto podniky potrebuju nielen poznat’ svojich zakaznikov, ale aj ¢o oCakavaja, ¢o
ich motivuje k nakupu, ako hladaju informacie a ¢o ich odradza. Podniky by mali preto
uskuto¢nit’ dokladnt analyzu ciel'ovych zakaznikov, na ktord mézu vyuzivat’ prieskumy trhu,
dotazniky a analyzu dat z online prostredia. Rovnako je dolezité segmentovat’ ponuku podla
potrieb a preferencii zdkaznikov a personalizovat’ komunikaciu a ich oslovenie v online aj
offline priestore.

Jednym z najzésadnejSich prvkov marketingovej stratégie udrzateInych podnikov je
doveryhodna a transparentnd komunikdacia. Spotrebitelia st ¢oraz skeptickej$i voci vagnym
ekologickym tvrdeniam a greenwashing vnimaji ako zdvazné pochybenie podnikov. Preto je
dolezité zverejiiovat’ povod a zlozenie produktov, certifikicie a ekologicky dopad vyroby. Na
druhej strane podniky by mali transparente komunikovat’ aj o bariérach, ktoré st s udrzate'nou
spotrebou spojené (napr. vyssia cena, logistika ¢i obmedzeny sortiment). Jasné pomenovanie
tychto prekdzok umoziiuje obchodom lepSie vysvetlit svoje fungovanie a motivovat
zakaznikov k spoluti¢asti a budovaniu komunity.

Podniky by sa mali zamerat' aj na komunikovanie hodnot, ktoré svojim zakaznikom
prinasaju. Generacie Y a Z kladu doraz na zmysluplnost’ znacky a jej spolocensky prinos. Pre
mensie podniky su digitdlne nastroje idealnou cestou, ako oslovit' cielové skupiny s
minimalnymi nakladmi. VyuZitie platforiem ako Instagram, Facebook, TikTok alebo YouTube
umoziuje komunikovat’ so zdkaznikmi a ziskavat’ spéatna vdzbu. Doélezita je v tomto pripade aj
konzistentnost’ a pravidelnost’. Preto by podniky mali obsah na socidlnych sietach zverejiiovat
pravidelne, aby sledovatelia boli stale konfrontovani s danou témou. Prezentovanie pribehov
svojich zakaznikov a partnerov tzv. storytelling je klIiCovy, nakolko predstavuje formu
komunikacie, ktora prispieva k tomu, Ze sa udrzatel'nost’ stava osobnejSou a menej abstraktnou.
Namiesto vSeobecnych vyziev k ochrane planéty sa pozornost’ zameriava na konkrétne
sktisenosti, zmeny a emocie, ktoré zakaznici pri nakupe udrzate'nych produktov prezivaju.

Zvysenie informovanosti a edukécie spotrebitelov predstavuje d’alsi kIic¢ovy predpoklad
pre Uspesnu transforméaciu spotrebitel'ského spravania. Cudia sa ¢asto nerozhoduji ekologicky
nie preto, Ze by nechceli, ale preto, Ze nemaju dostatok informécii, praktickych skusenosti alebo
nevidia priame vyhody ekologického spravania vo svojom kaZdodennom Zivote. Je preto
nevyhnutné vytvarat podmienky, ktoré im umoznia jednoduchy, zrozumitel'ny a pohodlny
prechod k udrzatelnejSiemu Zivotnému S$tylu. To mdze zahffat' aj workshopy, ukazky
spravneho pouzivania obalov, infografiky v predajniach, ale aj aktivhu komunikaciu na

socidlnych sietach, kde sa najmid mladSie generacie pohybuju najCastejSie. Dolezité je tiez
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zosuladenie komunikacie s hodnotami ciel'ovej skupiny, napriklad zdéraznovanim ochrany
prirody ¢i podpory lokalnej ekonomiky.

Rovnako je uzito¢né reagovat na podnety od zdkaznikov a byt otvoreny zmendm.
Marketingova stratégia sa nemdze sustredit’ len na komunikaciu, ale aj na prakticku dostupnost’
produktov. Zakaznici Casto od udrzateI'nych podnikov ocakavaju jednoduchy nakupny proces,
dostupnost’ aj mimo velkych miest, alternativne spdsoby objednavky (napr. online s vydajnym
miestom, dondSka, zasielkoviia), primerané ceny a vhodné balenie. Prikladom inovativneho
rieSenia je systém vratnych obalov, pricom tento prvok podporuje lojalitu a prakticka
udrzatel'nost’. Predajne by sa mali tieZ snaZit’ o spoluprécu s miestnymi farmarmi, Skolami ¢i
kaviarfiami, ktoré mozu slizit’ ako distribu¢né miesta a udrzate'né produkty by tak mali vacsi

priestor na svoju prezentaciu.

Zaver

Cielom predlozeného prispevku bolo na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
zhodnotit’ spotrebitel'ské spravanie generdcii Y a Z v oblasti udrzatelnych produktov a
identifikovat’ faktory, ktoré najviac ovplyviiuju ich rozhodovanie v danej oblasti. Z vysledkov
dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze vacSina respondentov (viac ako 90 %) uz pocula o pojme
udrzatel'nost’, pricom viac ako 70 % dokéaze dany pojem vysvetlit'. Predstavitelia generacie Y
vykazuju vy$§i zdujem o analyzovanli problematiku, pricom udrZatelnost’ je najCastejSie
spajana so zniZovanim odpadu, recyklaciou, minimalizmom a ochranou Zivotného prostredia.
Takmer 80 % opytanych recykluje odpad pravidelne. Zo ziskanych vysledkov d’alej vyplynulo,
ze len 37 % opytanych kladie pri vybere potravin najvacsi doraz na udrZatel'nost’. Pri nakupe
potravin su dolezitejSimi faktormi cena, Cerstvost’ a kvalita.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze zdujem o udrzatelnost’ sice existuje, no vo vicsine
pripadov nezohrava rozhodujucu ulohu pri ndkupnom spravani. Pévod a zlozZenie produktov
sleduje priblizne 45 % respondentov. Jednym z najdolezitejSich zisteni bolo, ze az 84 %
opytanych povazuje udrzatelné produkty za prili§ drahé. Iba necelé¢ 4 % ucastnikov s tymto
tvrdenim nesuhlasili, Co poukazuje na skuto¢nost’, Ze cena predstavuje vyrazn bariéru v rozvoji
udrzate'ného spotrebitel'ského spravania. V stulade s tymto zistenim sa ukazalo, ze takmer
polovica respondentov nevyhladdava lokalne produkty a priblizne 45 % opytanych dava pri
nakupe prednost’ pohodliu pred ekoldgiou. Tieto postoje sa premietaji aj do preferovanych
miest ndkupu, ¢o potvrdzuje aj nase zistenie, ze 85,8 % respondentov nakupuje najcastejSie v

supermarketoch a hypermarketoch.
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Cena je rozhodujicim faktorom pri ndkupe potravin. Takmer 75 % respondentov (238
respondentov) uviedlo cenu ako najdolezitejsie kritérium pri ndkupe potravin, zatial’ o medzi
menej vyznamné faktory patrili kvalita a Cerstvost. Udrzatel'nost’ zohrdva v rozhodovani
respondentov len okrajova tlohu.

Pri interpretacii zaverov predlozeného prispevku je nevyhnutné zohladnit' jeho urcité
limity, pri¢om ako kazdy dotaznikovy prieskum zachytava trend v Case, ked’ bol prieskum
uskutoéneny (v nasom pripade marec — maj 2025). Daldimi limitom je jeho zameranie na
generaciu Y a Z a chybajtce hibkové $tatistické analyzy. Obmedzenia predloZzeného prispevku
vSak vytvaraju prilezitosti pre budici vyskum. Do budicnosti by bolo zaujimavé realizovat’
reprezentativny prieskum medzi spotrebiteI'mi vo veku od 16 do 75 rokov (naprie¢ viacerymi
generaciami) na Styroch stredoeurdpskych trhoch VySehradskej Stvorky, ktory by bol
inSpirovany vyskumom Gawrjolek et al. (2023) oudrzatelnosti spotrebitelov pri nékupe

oblecenia, obuvi a doplnkov.

Grantova podpora: Vedecky prispevok je sucCastou rieSenia projektu VEGA 1/0120/25
Vyskum paradigiem adeterminantov procesov riadenia aimplementicie ESG v kontexte

pozadovanej finan¢nej vykonnosti podnikov a zmien vyplyvajucich z CSRD smernice.
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