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ABSTRAKT

Zéakladné charakteristiky environmentalneho marlgtir{perspektiva a zavazok) je mozné nalfradjmami stanovisko
acdinnog, pretoZe perspektiva je zaujatiecittho stanoviska, z ktorého sa odvijaju marketiggstratégie, a zavazok
charakterizuje, ako sa tato perspektiva prejavupeaxi pri realizacii konkrétnych marketingovychzhmdnuti.

Zakladom environmentalneho marketingu je vyvoj akoky bezpénejSich produktov, recyklovdteich
a biodegradabilnych obalov &lSie s nimi suvisiace marketingové aktivitginaejSia kontrola znéstenia a energeticky
UspornejSie prevadzky.
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ABSTRACT

Basic characteristic of environmental marketingrgpective and obligation) can be replaced by natiopinion and activity
as the perspective to have a certain opinion, framch marketing strategies are developed, charasg¢sran obligation how
the perspective is reflected in practice in theceien of particular marketing decisions.

The base of environmental marketing is the devetopnof ecologically safe products, recyclable anddbgradable
packages and other related marketing activitiesteedficient monitoring of pollution and more engigaving premises.
Keywords:environment, environmental marketing, marketingtstjies, marketing decisions

Uvod

Ekonomicky rozvoj a ochrana Zivotného prostredissianbyt v rovnovahe Co je environmentalne vhodné, méZet mj
ekonomické. Opame to nemusi vzdy platiV pripade prevahy ekonomického rozvoja na Ukdwamy Zivotného prostredia
a udrzaténého rozvoja spolmosti méze doéjs k trvalym nezvratnym zmenam napr. na ekosystémbadiverzite, ku
klimatickym zmenam dt

Environmentalny marketing

Environmentéalne problémy si vé&snosti vémi frekventovanou témou a v poslednych rokoch nadblasttice strategické
proporcie. Nové procesy alebo nové produkty uZjamimoznédalej vyvija’ bez zoliadnenia environmentalnych vplyvov a
nasledkov. [1]

Celospol@ensky a celosvetovy zaujem, ako aj potreba a neitylog’ rieSenia environmentalnych problémovladiska sa
odraza ivlmarketingu, ato postupnym prechodonplétiovaniu environmentalneho marketingu (z angl. emrirental
marketing).

Uplatiovanie environmentalneho marketingu v Europe datejena z&atok 80. rokov, k& sa na trhu objavili tzv.
environmentalne vhodné alebo environmentalne prfijét produkty — nové typy pracich prostriedkov, hgtéistiacich
prostriedkov, detskych plienok ainych produktowzv. enviro-obaloch, s menSim dosahom a nasledksamiivotné
prostredie.

Zakladom environmentadlneho marketingu je vyvoj ekalky bezpénejSich produktov, recyklovdieych
a biodegradabilnych obalovdalSie s nimi slvisiace marketingové aktivityinnejSia kontrola znistenia a energeticky
Uspornejsie prevadzky.

! Niektori autori hovoria o ekologickom, pripadredenom marketingu. Pojem ekolégia sa v literatespnavne zamie s terminom
Zivotné prostredie (environment). Ekologia je veda’'ahoch Zivych organizmov (vratadeveka) k ich okoliu, ale aj o vzadjomnych
vztahoch medzi Zivymi organizmami. Naproti tomu enwimentalistika je interdisciplinarna nauka o zivetmprostredtloveka.

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Principles of Marketirignglewood Cliffs. Prentice-Hall, 2001, s. 637.
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Vychodiskom environmentdlneho marketingu je zakéadmysSlienka spokenskej marketingovej koncepcie, ktora
predpoklada zabezpenie rovnovahy zisku podniku, poziadavky spokojnagkaznika a verejného zaujmu pravani
marketingovej politiky podniku. V dneSnej dobe saejny zaujem stava neoddeliteu séag’ou uskutéinovania firemnych
rozhodnuti.

Ak sa pod verejnym zaujmom (zaujmom spgolosti) rozumie zofadiovanie environmentalnych poZziadaviek v procese
marketingového rozhodovania, tak tym sa hovorilatipvani environmentélnej marketingovej koncepcie.[11

Pod environmentalnym marketingom sa rozumejl takéketingové aktivity, ktoré zdhdiuju environmentalne lladiska
atie sa stavaju sag’ou zodpovedného pristupu firmy k podniKateej ¢innosti a sdasne prilezita®u podnikatéského
rastu. Z tohto dévodu su iniciativy environment@lmenarketingu firmy obyajne sprevadzané, ak nie riadené, postupnou
zmenou firemnej kultiry a sp6sobom uskiitovania podnikatéskych aktivit firmy, posunom od Usttipo orientovaného
environmelptélneho manazmentu k proaktivne oriem@was environmentalnemu manazmentu a marketingovému
planovaniur

Spolénog’ (environmentéalnelladiska)

Spotrebitelia Environmt&lna firma (zisky)
(uspokojenie potrieb) marketingova koncepci

Obr. 1 - Tri h/adiska marketingovej environmentalnej koncepcie

Environmentalny marketing nie je len vysledkom tgclamien, ale je aj novou perspektivou, na zakkidesj podniky
pristupuju ku kazdodennému marketingovému planavaniskutéiiovaniu podnikatéskych rozhodnuti. Pri uskutdovani
marketingovych rozhodnuti si firma musi uveddrdblezitos dlhodobého uspokojovania potrieb a Zelani spduikhi,
ktoré mdze by v rozpore so snahou dosialiiuatkodoby zisk.[3]

V nadvéznosti na vplyv réznych zaujmovych skupinge aajlegislativnych Uprav tykajacich sa Zebnenia
environmentalnych lladisk pri rozhodovani firmy, konaji niektoré podué&ské subjekty sice v sulade s pravnymi
predpismi, ale zo strategickéhdaldiska postupuju regresivne. [8] Uplatanie dlhodobej a strednodobej stratégie rozvoja
firmy musi vie§ manazérov k identifikacii a vyuzivaniu novych piode’skych prilezitosti suvisiacich so zivotnym
prostredim [2] pdnlc prevenciou zrigstovania a vyuzitim efektivnejSich technolégii az ggovironmentalne vzdelavanie
spotrebitéov a podporovanim environmentalne orientovanychlyktov.

Pri uskut@novani svojich rozhodnuti musi odbornik pdsobiacenvironmentadlnom marketingu pritd Standardnému
marketingovému mixu premennych aj environment @igoprostredie), t.j. musi zbBéddnt environmentalne aspekty
v procese tvorby produktu a jeho obalu, v procesesyvoja, oznéovania i pri tvorbe komunikaej stratégie.

Akceptacia a implementacia environmentalnych agpefti tvorbe environmentalnej marketingovej stgitési vyzaduje

uplatnenie novych postupov pri realizacii stratégiesledkomioho je podstatna zmena v spésobe podnikania.[7]

Environmentalny marketing umidje vytvard spojenia, z ktorych méze firma benefitévaielen vo vZahu Kk jej
environmentalnemu imidZu, ale predovsetkym pondkazné prileZzitosti. [10]
Ulohou environmentalneho marketing'je:

Coddington, W.: Environmental Marketing. PositB&ategies for Reaching the Green Consumer. Nak: YXcGraw-Hill, 2003, s. 1.
4 Ottman, J. A.: Green Marketing: Challanges angddinities for New Marketing Age. Chicago: NTC Bhess Books, 2002, s. 1.
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=  Vytvorit a podpori predaj produktov, ktoré su v sulade s potrebast delaniami spotrebita a zarovié maji
minimalny vplyv na Zivotné prostredie.
= Navrhn® a vytvort’ obraz environmentalne zodpovednej firmy.

Environmentalny marketing ma dve zakladné charstiley:
=  environmentalna perspektiva,
= environmentalny zavazok.

Environmentalna perspektiva s v uznani vplyvu firemnych aktivit na Zzivotnéoptredie. Korektna perspektiva
predpoklada, Ze bude pochopena nielen dbleza@ogyznam environmentalnych problémov, ale najneisizmanazment
firmy plne uvedomi najméa dosah nasledkov a icleni@szo strany firmy.

Niektoré environmentélne problémy st globalnehaataru, iné mézu nidokalny alebo narodny dosah.

Environmentalny zavazok

Environmentalny zavazok mozno charakterizovako rozhodnutie firmy sfa sa environmentalne zodpovednou
a prezentouatoto rozhodnutie vo vSetkych svojigimnostiach. Mnohé firmy sa brania environmentalnemanazmentu,
obavaji sa zverejnenia vplyvu firemnych aktivit hi@otné prostredie. Implementacia environmentalneharketingu
vyZzaduje otvoreny pristugp sa tyka posobenia firmy votahu k Zivotnému prostrediu. [9], [12]

Prijatim environmentalneho zavazku firmou salashuje:
* rastlci zaujem spotrebfi@v i zamestnancov firmy o Zivotné prostredie,
= zvySujuci sa tlak akcionarov na firmu, aby sa spl@environmentalne primeranym spdsobom,
= snaha firmy o umiestnenie sa na novych trhoch.

Zakladné charakteristiky environmentalneho markgtiiperspektiva a zavazok) je mozné nalfrguijmami stanovisko
acinnog’, pretoZze perspektiva je zaujatieitého stanoviska, z ktorého sa odvijaju marketidgatratégie, a zavazok
charakterizuje, ako sa tato perspektiva prejavygeaxi pri realizacii konkrétnych marketingovyctzhomdnuti.

Implementéacia environmentalneho marketingu mézdipre: predstavovénasledujlice prinosy:
* Firma sreputaciou environmentélne zodpovednéhaigRat’ského subjektu moéze ziskael’kd konkuregnui
(diferenci&nu) vyhodu.
= Environmentadlna reputacia firmy je zalozend na peddnom pristupe environmentalneho manazmentu
a starostlivo pripravenych environmentalnych marigvych programoch, ktoré mézuéssne zlepsi,goodwill
firmy a celkovéa spokojna'sspotrebit&ov.
*= Uplatnenim environmentalneho marketingu firma zéiiovnapoméha rozviia environmentalne povedomie

spotrebitéskej verejnosti¢im ovplyuiuje meniace sa postoje spotretite
Zaver

Environmentalny marketing nadvazuje na environmeatédadenie (spravanie) firmy alebo teda zavaawokyf k celkovému
kvalitnému environmentalnemu manazmentu musi piatic environmentalnemu marketingovému programu, inatkebu
marketingovy prograntazko akceptovatey a podporovatmy. Kazdy proces a produkt neodradza najvysSiu drove
environmentalnej citlivosti. Ale skor ako firma jone environmentalny marketingovy program, mustaZaproces
z&leiiovania environmentalnychladisk do svojich riadiaciclinnosti, préom je nevyhnutné zosuladinterné aktivity
manazmentu firmy s environmentalnymi marketingovpoiiadavkami spotrebitev.

VyhodnejSie pre firmu je uplabva’ aktivny program environmentalneho manazmentu kditefného environmentélneho
marketingového programu ako naopak, t.j. aktivyirenmentalny marketingovy program bez podpory niamentu. AvSak
program, v ktorom je environmentalny marketing Uzkiesne spojeny s environmentalnym manaZzmentotayjaajlepSou
stratégiou.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV
[1] KORAUS, A. Finagny marketing. Bratislava : Sprint dva, 2011. 538N 978-80-89393-31-2.

[2] BELAS,J. The Impact of the Financial Crisis on Bess Ethics in the Banking Sector? A Case Study from
Slovakia. InNarodohospotkky obzor Cislo 3/2013

5 Problémy suvisiace so sklenikovym efektom a ubirdazonovej vrstvy su zaleZittmi rieSenia ha medzinarodnej Urovni, na zaklade

vzajomnej spoluprace, zafido environmentalne problémy s manazmentom tuhéhadcwnéistenia ovzdusia, kontaminacie vody,
pody a pod., s&asto vZahuju na ufitd lokalitu.

33 ¢ ISBN 978-80-89281-90-9



Manazérstvo Zivotného prostredia

Manazérstvo Zivotného prostredia 2013 + Management of Environment 2013

).‘ a m Zbornik z XIII. medzindrodnej vedeckej konferencie, 18. - 19. april 2013, Bratislava
Proceedings of the 13rd International Conference, Bratislava, April 18-19, 2013

m Zilina: Strix. Edicia ESE-14. 1. vvd.. ISBN 978-80-89281-90-9 m Rusko. M. [Ed.1m

(3]
(4]

(5]

(6]
(7]

(8]
(9]

BELAS, J. a kol. Fina#ni trhy, bankovnictvi, poji®vnictvi. Zilina: Georg, 2013. 596 s. ISBN 978-80681024-0
OTTMAN, J. A.: Green Marketing: Challanges angpOrtunities for New Marketing Age. Chicago: NTC
Business Books, 2002

CODDINGTON, W.: Environmental Marketing. Posgi\Btrategies for Reaching the Green Consumer. New: Yor
McGraw-Hill, 2003

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Principles of Marketingnglewood Cliffs. Prentice-Hall, 2001

RUSKO, M., 2004. Environmentdlne orientovany mament v praxi manazéra. Zilina: STRIX, Edicie EV-2,
ISBN 80-969257-1-7, 190 s.

RUSKO, M. - KRALIKOVA, R.: Implementation of Envinmental Oriented Monitoring in the Manufacturing
Company 2013. In: Advanced Materials Research. 88-817 (2013), p. 1225-1230. - ISSN  1662-8985
[on-line] Available on - URL: www.minzp.sk

[10] [on-line] Available on - URL: www.is.muni.cz

[11] [on-line] Available on - URL: https://mitpressit.edu

[12] [on-line] Available on - URL: www.amazon.com/Bnsss-Environmental-Policy
ADRESA AUTORA:

Anton KORAUS, Ing., PhD., LL.M.,MBA, Ekorda International s.r.®uzinovska 3, Bratislava, Slovenska republika

RECENZENT:

Viktor WITTLINGER, doc. Ing., PhD., SSZP, Radné nam. 7, 902 01 Pezinok, Slovenska republika

34 ¢ ISBN 978-80-89281-90-9



