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ZELENY MARKETING V KONTEXTE S DALSiIMI PROENVIRONMENTALNE
ORIENTOVANYMI AKTIVITAMI

Miroslav RUSKO

GREEN MARKETING IN THE CONTEXT
OF OTHER PRO-ENVIRONMENTALLY ORIENTED ACTIVITIES

Abstrakt

Medzi vyznamné nastroje proenvironmentalne oriemtey podnikovej kultlry, ktoré sa v poslednom olbdglznamne
presadzuju patri environmentalny (zeleny) marketing mnohych pripadoch firmy realizuji propagacigh i
environmentalneho konania a pokuSaju sa v tejtoasiblsuperi. Zeleny marketing patri medzi vyznamné nastroje
environmentalneho manazérstva. Zeleny marketingiaadirok( Skalu aktivit vratane Upravy vyrobku, zynea vyrobnom
procese, zmeny balenia, rovnako ako aj upraverkiamey. Vyznam zeleného marketingu vystupuje doepapr kontexte s
dalsimi proenvironmentalne orientovanymi aktivitamko napriklad Corporate Social Responsibility, pressible Care,
Global Compact a ekolabeling.
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Abstract

Among important tools of pro-environmentally orehicorporate culture, which have been significaptigmoted in recent
years, there belongs environmental (green) margetim many cases, the companies implement the piamaof
environmental management and they attempt to canmipehis area. Green marketing belongs among thpmninstruments
of environmental management. Green marketing imgodvwide range of activities including product nfiediion, changes
in the production process, and changes in packagmgvell as arrangement of the advertisement. Tip@iitance of green
marketing appears to the forefront in the contexhwther pro-environmentally oriented activitiesch as Corporate Social
Responsibility, Responsible Care, Global Compadteco-labelling.
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Uvod

V trhovej spolénosti, kde je sloboda vyberu, vSeobecne plati, ednqgtlivci a organizacie maju pravo poklUsia
uspokojovd poziadavky spotrebitev. Pretoze firmy sa snazia zosutasioje aktivity tak, aby boli v stlade s obmedzenym
prirodnymi zdrojmi, musia vyvija nové alebo alternativne cesty na uspokojenie ,memlzenych” poZiadaviek
spotrebitéov.!

Zeleny marketing, t. j. propagacia a podpora emvirentalne vhodnych vyrobkov &, kel boli urité vyrobky
identifikované ako Skodlivé b Zivotnému prostrediu. Cfem bolo predstavinové, tzv.,zelené vyrobky"“, ktoré menej
Skodia zivotnému prostrediu. Rozbiehajuce sa agpeéteného marketingu zataju environmentalne vhodné vyrobky,
recyklovaagé a biologicky rozloziteé obaly, energeticky ¢inné operacie alepSiu kontrolu zisovania zivotného
prostredié.

Tak ako si dneSni spotrebiteliacazaju ¢oraz viac uvedomovaproblémy zné&stovania zivotného prostredia, tak aj
vyrobcovia a obchodnici Zenaju upravové svoje myslienky a spravanie na proenvironmentalpekiSaju sa ich adresdva
spotrebitéom. Z dévodu zaujmu spotrelitesr o obmedzené prirodné zdroje sa zeleny marketing stéle dolezitejSim pre
obchodné spolmosti. Vyrobcovia ukazuji spotrebitam, Ze maju tiez rovnaké zaujmy a vyzdvihuji viemos tvrdeni

o environmentalne vhodnych vyrobkoch. Zrealizovazigleného marketingu sa urobili opatrenia pre auhnarirodnych
zdrojov vo vyrobe, baleni a operéaciddinohi vyrobcovia pociuji pozornog a zaujem verejnosti o ich pristup k Zivotnému
prostrediu. Aj k&’ spotrebitelia pristupuju k nakupom vyrobkov tlabozretne a ich spravanie je vyrazne ovjpbmané
cenami, wita ¢cag’ obyvatd'stva (v zahrari je to 20-30 %) da vzdy prednbyyrobkom, ktoré nezazuju zZivotné
prostredie. Dokonca 5-10 % obyvigtva je ochotnych prifaaj vySSie cenové hladiny v prospech zZivotnéhotpedg&. To
vyvolava tlak na vyrobcov, aby vo vzajomnejafi a vo vFahu k spotrebit®vi sa spravali environmentalne zodpovedne.
Verla firiem si z&ina uvedomowv Ze musia reagovana environmentalne zodpovedny trend. Toto sa geega vo firmach,
ktoré veria, Ze musia dosiahthenvironmentalne ciele. Je to dosledkom umeaania environmentalnej zodpovednosti, ktora
sa zalenuje do spolonej firemnej kultiry. Medzi vyznamné nastroje praeonmentalne orientovanej podnikovej kultary,
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ktoré sa v poslednom obdobi vyznamne presadzujfi pavironmentalny reporting, environmentalne dovnictvo ©,
nastroje zamerané na vyrobkyeleny marketing, ekolabeling, ekodizajdaSie nastrojé.
Poda principu spoléensky zodpovedného marketingu sa firma rozhodujezdidade potrieb a zaujmov zakaznikov,
poZiadaviek firmy a dlhodobych spénskych zaujmov.
Spolanosti v tejto pozicii mézu zaujalve stanoviska:

mbzu vyuzi fakt, Ze su environmentalne zodpovedné, ako rjastrketingu;

«  mbdzu sa stazodpovednymi bez akejkeek propagécie tohto fakd.

Definovanie pojmu zeleny marketing

Zeleny marketing (green marketing) sasto chape ako propagacia alebo reklama vyrobkemvisonmentalnymi
charakteristikami. Terminy ako ,bez fosfatov*, jy&bovany“, ,znovu naplnitény”, ,prijatelny (priatd’sky) pre ozénovu
vrstvu“ a ,prijatény (priatd’sky) pre zivotné prostredie”, su spotrehiibé ¢asto spajané so zelenym marketingom. Tieto
pojmy su tvrdeniami zeleného marketingu, ale zeleayketing ma ov@ rozsiahlejSie chapanie tykajlce sa spotrebného a
priemyselného tovaru atiez sluzieb. Zeleny mankptzatinia Sirok( Skalu aktivit vratane Gpravy vyrobku, zmero
vyrobnom procese, zmeny balenia, rovnako ako ajugmie reklamy*!
Ako zeleny marketing ozdajeme tiez druh marketingu zaloZzeny na principeablitného marketingu, ale je zamerany na
environmentalne vhodné vyrobky.
Zeleny marketing zdha mysSlienky, metddy a procesy, ktoré ummgi napliovanie proenvironmentalne orientovanych
cielov podniku.
Hnacou silou je dopyt spotrelite, tzv. ,zelena spotreba“. Ta vedie firmu k ocleaivotného prostredia a efektivnemu
vyuzitiu prirodnych zdrojov. Na toto sa viazialSie ¢innosti a aktivity, ktoré slvisia s Upravou vyrobkimenami vo
vyrobnom procese, zmenami v baleni, distfilmm procese nebo pri predaji a recyklacii vyrobkale i zmenami celej
firemnej komunikanej stratégie?
Zeleny marketing sa #al presadzowakoncom 80-tych a Z@tkom 90-tych rokov, ale uz v roku 1975 sa konayseminar
na tému ,ekologicky marketing” usporiadany Amerigkmarketingovou asociaciou (AMA). Seminar AMA s&psil spojt’
odbornikov z viacerych oblasti aby preskimali dopekblogicky” orientovaného marketingu na Zivotneogiredie. Na
tomto seminari bol ,ekologicky marketing” definoyamako Studium pozitivnych a negativnych aspektovketingovych
aktivit na zneistenie zivotného prostredia, spotrebu energieofraipu neenergetickych zdrojov.
Tato prvotna definicia obsahuje tri najdélezite@mzky:

e jeto podmnoZina celkovej marketingovej aktivity,

» skdma pozitivne a negativne aktivity,

« je skimana obmedzena $kéla environmentélnych at&zok

Aj ked’ bola tato definicia uzitmym Startovacim bodom, na to aby bola Uplna, mysiZgleny marketing definovany
rozsiahlejSie. Zatiaani jedna definicia nebola vSeobecne akceptovana.

Medzi komplexnejSie definicie patri: zeleny alelnwionmentalny marketing - pozostava zo vSetk§icimosti navrhnutych
na vytvorenie aliahienie zmien planovanych pre uspokojerigdskych potrieb alebo poziadaviek tak, ze existuje
uspokojenie tychto potrieb a poZiadaviek s minirpaiskodlivym dopadom na Zivotné prostretfie.

Tato definicia zatha veda typickychcasti z marketingu - ,vSetk§innosti boli navrhnuté na vytvorenie Babenie zmien
planovanych na uspokojenfeidskych potrieb alebo poZiadaviek.” Toto zafe, Ze je zabezpeny zaujem organizacie

a vSetkych jej zékaznikov, pretoze dobrind vymena nebude existayaked sa obaja (ndkupca a predajca) nebudu
vzajomne podporova VySSie uvedend definicia obsahuje tieZz ochramotiZého prostredia, pokiSajic sa minimalizbva
Skodlivy dopad, ktory ma tato vymena na zivotnéspmalie. Tento druhy bod je ddlezity, pretoZze quzenou vlastnosu
ludskej spotreby je ,poSkodzovanie” zivotného pexditt. Pri informacii o zlozeni vyrobku by malothyvedené spravne

a presné tvrdenie, t. j. napriklad ,menej Skodlixgéi Zivotnému prostrediu“ ako tvrdenie ,environmenglpriatésky
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(prijate’ny pre zivotné prostredie)”. Takymto spdsobom byl meleny marketing bra do Gvahy minimalizovanie
zneistovania Zivotného prostredia, nie ho bezpodmiraesliminova.'®

Tlak konkurencie

Vyznamnou hnacou silou v oblasti zeleného marketijggsnaha firiem udrfasi ich konkuretind poziciu. V mnohych
pripadoch si firmy zachovavaju konkurencieschopmjp@géaciu ich environmentalneho konania a pok(Saju tejto oblasti
supert’. V niektorych pripadoch tento tlak konkurencierzépil, ze sa cely priemysel pozmenil a tak sa #aiith Skodlivé
konanie v@i Zivotnému prostreditf
VyznamnU Ulohu v ramci proenvironmentalne orientmjapodnikovej politiky zohrava v sasnosti podnikova, resp.
firemnd identita (Corporate Identity - Cl).
Existuje viacero definicii, ktoré sa liSia v obsatnm vymedzeni pojmu:
e vizualny spdsob identifikacie danej firmy, sp&osti alebo organizacie; firemna identita je sgated aktivum,
ktoré poméaha dosahavdlhodobé ciele organizacté
e suhrn aktivit a vizualnych prvkov, ktoré pomahayidielnit’, odliSi’ a zlep& imidz institlcie s cibom jasného
profilovania in&titGcie na trhtf

Vagsina definicii Cl sa zameriava prevazne na vizugnezentaciu a identifikaciu firmy. Ale to je lendjga zlozka
(menovite Corporate Design) dieekomplexnejSieho pojmu, akym je Cl. Cl predstavpiéssb, akym sa firma prezentuje
navonok, jej spdsob komunikacie, kultdru, filozofpredstavy o tom, ako by chcelatbynimana verejn@'su. To vSetko
prispieva ku kongnému obrazu jej Cl. Tento obraz vSak eSte nemusitdipzny s tym, ktory si o banke vytvori bowé
publikum, tzv. Corporate Imadé.

Podnikova identita ako nastroj strategického mamsitna marketingu by mala tbgkutane vyrazom charakteru podniku.
Podnik by sa mal snazio vytvorenie typického obrazu, ktory zodpovedéaojatid’om. vonkajSia vizualna prezentacia je
presvediva len vtedy, ke je identicka s vnitornou Struktirou prvkov podnigpidentity?°

VyznamnU rolu vtejto oblasti zohrava environmemyalreporting atieZz ekolabeling, prostrednictvonor&ho je
prezentovana environmentalne oprientovana vyrobkmlidika podniku. Spravnym rieSenim je cielene nfipovana ClI,
ktoréa je nositBkou déveryhodnosti produktov, poskytovanej sluahjyara pevné vazby k organizacii u klientov i wigg&h
zamestnancov (obr. 1).

STYL VEDENIA VYSTUPOVANIE FILOZOFIA ZASADY KREDO
ViZIA \ / POSLANIE
KVALITA \ CORPORATE / CIELE
> IDENTITY <
VYKON / STRATEGIA
ENVIRONMENTALNA ZODPOVEDNOS T/ CITLIVOS T HISTORIA A TRADICIE
DOVERYHODNOST OVEST IMIDZ

Obr. 1 - Prvky obsiahnuté v Corporate Identityraaené poéa ')

'® Green marketing. [on-line] Available on-URL: >htfpgj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.htmi<

16 Green marketingjon-line] Available on-URL: >http://egj.lib.uidahedu/egj02/polon01.htmi<

T SMITH, P. 2000: Moderni marketing. - Praha: Coreplress, 227 s.

8 CAHEL, D., 2004Corporate Identity: pedstavte se naplneMarketing magazine, 9/2004, s.53

9 KORAUS, A. 2005Pojem Corporate Identity: Euro Zpravodaj, 3/2005, Pize EuroNova&Partner’s. ISSN 1213-6913, s. 16-17

2 CIHOVSKA, V. — HANULAKOVA, E. — LIPIANSKA, J., 2001Firemny imidZ. Kultdra. Identita. Dizajn.Bratislava: Eurorunion, 73 s.

21



ManazZérstvo Zivotného prostredia 2015 + Management of Environment 2015

pv_ ﬂ& Zbornik z XV. medzinarodnej vedeckej konferencie, 17. - 18. april 2015, Bratislava
Proceedings of the 15th International Conference, Bratislava, April 17-18, 2015

BN Bvotheho ostreds Zilina: Strix. Edicia ESE-23, ISBN 978-80-89753-02-4 m Rusko, M.-Harangoz3, J. [Eds.] m

Spol@nosti mbézu tiez vyuZita zeleny marketing v suvislosti s otazkami nakladawziskov jednotlivych
spolanosti. Zneskobvanie environmentélne Skodlivych VagSich produktov (medziproduktov) sa st&@raz viac
nakladnejSie a v niektorych pripadoch aj zlozitéet® firmy, ktoré mozu zniZovaprodukciu Skodlivych sekundarnych
produktov (,odpadu®), do J&ej miery tiez znizuju néklady. K&e sa firmy snazia znizo¥@aekundarne produkty, st natené
znovu preskuntasvoje vyrobné procesy. V tychto pripada@sto vytvoria efektivnejSie vyrobné procesy, ktniélenze
znizuji mnozstvo sekundarnych produktov, ale zdiZzaj potrebu a spotrebu niektorych surovin (priméhn resp.
sekundarnych). Takze to slizi ako dvojita Usporalattov, pretoze sa redukuje mnozstvo sekundarnycidyiktov
acerpanie surovin. Iné spd@loosti sa namiesto minimalizovania produkcie sekumgdn odpadov snazial&ada' rieSenia
.end-of-pipe“. V tychto situaciach sa firmy poku$apajs’ dopyt alebo vyuzitie pre material, ktory vyprodikuako
sekundarne produk®?.

Pripadom, v ktorom aktivity environmentalneho mérgu mézu ovplyvni naklady a zisky firiem, je vyvoj novych odvetvi
v priemysle. M6Zu to vykonaymito dvoma sposobmi:
« firma vyvinie technolégiu (resp. technologicky pgst orientovand na znizovanie surovinovych vstupov

a sekundéarnych produktov (a preda ju inej firmibha

«  vyvinie technoldgiu na recyklaciu alebo environnéme vhodné odstranenie sekundarnych produtov.

Problémy spojené so zelenym marketingom

Spolanosti, ktoré pouzivaju zeleny marketing, musia saxit a dohliadnd na to, Ze ich informacie nie si pre
spotrebitéov klamlivé alebo zavadzajuce, a neporusuju ziadmernice alebo zakony tykajuce sa environmentalneho
marketingu.
Vyhlasenia zeleného marketingu by maliisp nasledovnu skupinu kritérii:

e jasne a zrozumitee uvies environmentalne vyhody,

« vysvetli’ environmentalne charakteristiky,

« vysvetlit, ako sa dosiahli konkrétne vyhody,

e zarwit, Ze boli vzaté do Gvahy negativne faktory,

«  pouZiva iba zmysluplné terminy a obrazi.

Problémom, pred ktorym moézu firmy 8fe, ze ke’ aj firma upravi alebo pozmeni svoje vyrobky kvlySeniu zaujmu
spotrebitéa, musi aj tak bojovas faktom, Ze vnimanie spotrelitienie je vZzdy environmentalne spravne.

Ak sa spolénosti pokuSaju staspolaensky vhodnymi, mozudelit’ riziku, Ze konanie, ktoré je environmentalne vhédn
dnes, méze byv budlcnosti povazované za Skodlivé.

Vedecké poznatky zodpovedajlce prislusnéasovému obdobiu zohravaji dblezitu ulohu pri sppavenvironmentalnom
rozhodnuti. Toto vysvétje, pr&o sa niektoré spotmosti stavaju spolensky vhodnymi, bez toho aby to propagovali.
Chrania seba pred potencialnymi negativnymi reakicakrsa zisti, ze urobili zlé rozhodnutie v mindipktoré vyplyvalo

z vtedaj$ej Grovne poznania daného problému.

Ked Statna sprava navrhne zavidsgislativny akt s Gmyslom dapotrebitéom prilezito$ robit’ lepSie rozhodnutia alebo
ich motivova’, aby boli viac environmentalne zodpovedni, nastar@blém v zriadeni postupov adresovanych vSetkym
dotknutym environmentalnym otazkam. Napriklad, stiwer vytvorené ku kontrole environmentalneho maniget, si
adresované iba nakmi obmedzenu skupinu otazok, t. j. pravdizaspresnasenvironmentalnych vyhlaseni. Ak chce Statna
sprava pozmeiiispravanie spotrebita, je nutné aby zriadili iny subor predpisov. Takynspdsobom sa Statna sprava
pokuéav?echn’a)va’ Zivotné prostrediezo mdZze mé za nasledok prudky narast predpisov a smerniziti@denia riadiacich
organov.

Zeleny marketing pokryva viac ako len firemné mérgové vyhlasenia. Spainosti musia niasverkl zodpovednasza
zhorSovanie zivotného prostredia, ale su tu ajrepdelia, ktori tvoria dopyt po tovare, a pretantp spdsobom tiez
prispievaji k problémom Zivotného prostredia. Sglotelia ¢asto bez moZznosti ovplyvnenia vyrobcom environmaeta
nevhodnym spdsobom nakladaju s vyrobkom, najmdkpoceni jeho pouZzivania spotreliten. Preto aj k& firmy mozu
ma’ zna&ny vplyv na Zivotné prostredie, zodpovedinbg nemala zostaba na nich samych.

Délezita Ulohu zohrava tiez nakupca, ktory je ehopny tldit na dodavat®v, aby zmenili svoje vyrobky, resp. aktivity.
Preto environmentalne zaviazana organizacia méekemivyraba tovar, ktory znizuje jeho Skodlivy dopad na Zivétn
prostredie, ale mbze Bytiez schopnéa vyvijatlak na jej dodavatev, ktori by mali reagowaenvironmentalne vhodnym
spbsobom. Spotrebitelia a nakupcovia su schoptif’ ttea organizacie v priemysle ackenit’ ich do ich spoldnej kultdry,

a tak zardit aby vSetky organizacie minimalizovali $kodlivé ypt na Zivotné prostredie, pochadzajlice zdicimosti’

2L KORAUS, A. 2005Pojem Corporate Identity Euro Zpravodaj, 3/2005, Pize EuroNova&Partner’s. ISSN 1213-6913, s. 16-17

22 Green marketingfon-line] Available on-URL: >http://egj.lib.uidahedu/egj02/polon01.htmi<

2 Miroslav RUSKO:Zeleny marketing v podnikovej praxin: RUSKO, M.- BALOG, K. [Eds.]: ManaZérstvovbitného prostredia 2007,
zbornik z konferencie, ISBN 978-80-589281-18-3

24 Green marketingfon-line] Available on-URL: >http://egj.lib.uidahedu/egj02/polon01.htmi<

% RUSKO, M., 2006Bezpeénostné a environmentalne manaZérstvBratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prdéwenské vydanie,
ISBN 80-969257-9-2, 389 s.
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Zeleny marketing v kontexte CSR, RC a Global Compat

Zo zelenym marketingom Gzko svisi:

« spolatenska zodpovedntspolanosti (Corporate Social Responsibility — CSR) je defama v nariadeni Komisie
EU ako koncept, v ktorom spaioosti integruji socidlne a environmentélne potrdbysvojich podnikatiskych
aktivit v spolupraci sich zainteresovanymi staldbs a na zaklade dobrdimsti 28. Je to komplexny,
synteticky pristup zahojuci cely rad nastrojov, ktorych vyuZitim moZzno daovni spolénosti dosiahnti
harmonicky udrzat®y rozvoj v rdmci TUR. Uplatnenie tohto pristupu k&dza z rasticeho uvedomenia, Ze
zodpovedné firemné spravanie vedie aj k Uspechadwnigani. CSR predstavuje tiez spésob riadenia zmén
urovni spol@nosti socidlne zodpovednym spdsobom. Dochadza U tdgedy, ak spoknog’ h'ada ako vyrovna
kompromisy medzi potrebami a poziadavkami réznyaimteresovanych stran vSeobecne piijaien spésobom
pre vietky zainteresované strany. Uspesne zvladmmtna v tomto zmysle ma vyznamny pozitivny vpha n
udrzaténog’ v makroekonomickom meradle.

e zodpovedna starostlivogResponsible Care - RC) ktorej prvotnymrloi@ bolo iniciové zodpovedné spravanie
pracovnikov v chemickom priemysle votehu k Zivotnému prostredit’. Program Responsible Care, ktorym
Kanadské asociacia chemického priemyslu reagovalaodiiv zamestnancov v chemickych taweéeh, bol
vyvolany havariou v indickom Bhépalu. V roku 1988libeyhlasené zasady programu. Od roku 1988 su do
programu zapojerilenovia American Chemistry Council (ACC) sloen realizové vyznamné zlepSenia v oblasti
ochrany Zivotného prostredia, zdravotnej ochramgpknosti a ochrany*. Iniciativa chemického priemyslu je
zamerana na podporu udrdatého rozvoja zvySovanim bezpesti prevadzkovych zariadeni, vyrobkov vratane
ich prepravy, zlepSovanim ochrany zdratudi, pracovného a zivotného prostredia. Programistaeuje dlhodobu
stratégiu koordinovanui Medzinarodnou radou chenhiok@riemyslu (ICCA) a Eurépskou radou chemického
priemyslu (CEFIC) v dohode s Eurépskou federaciouridigorov chemickych latok (FEEC). Tato globalna
iniciativa prispieva vyznamnou mierou k znizovarkantaminécie prostredia a proenvironmentélnej ¢#iein
organizacii v 52 Statoctt. Program zachovava zasadu dobimesti a otvorenosti, ktoré je charakterizovana tym,
Ze zabezpaije dostupnds informacii o stave Zzivotného prostredia, ochrankeezpénosti zdravia, plneniu
jednotlivych zavazkov vSetkym zaujemcom vratanejversti.

Zeleny marketing, obdobne ako CSR a RC, su aktivigmei globalneho konceptu etického kddexu vytvorenéltiativou
Global Compact, ktery prosazuje na celém svetetdedédadnych principov podnikania:

»  reSpekt ochrany zakladnyéhdskych prav,

. snaha zamedzich poruSovanie,

« sloboda zdruzovania a pravo na kolektivne vyjedni&ya

e eliminacia nutenej prace,

e zruSenie detskej prace,

e nulova diskriminécia v zamestnani,

e podpora ochrany Zivotného prostredia,

e podpora iniciativ propagujucich zodpovedny prigkuvotnému prostrediu,

«  podpora vyvoja a $irenie technoldgii’atiuplnych k Zivotnému prostredii, 3

Zeleny marketing a ekolabeling

Priprava trhu na uvedenie nového vyrobku jemieddlezity proces, ktory je potrebné vykdrai kazdom novom vyrobku.
V pripade uplatnenia ekodizajnu je mozné vyugkutanog’, Zze do vyvoja a konstrukcie vyrobku bola zapracdva
poziadavka ochrany Zivotného prostredia. U spaikdi ktory je oboznameny s problematikou Zivotnéhospedia, sa
moZu tieto informacie starozhodujicim prvkom pri vybere tovarf.

K dosiahnutiu Gspechu v reklamnej kampani prispiéed’ ved’a striéného uvedenia vlastnosti, ktorymi vyrobok prispieva
k zniZzeniu negativneho dopadu na Zivotné prostrgdiearové i vysvetlené, ako sa tato skutmg’ odrazi v Zivotnom
prostredi a v Zivote jedinca alebo spwlosti. Nest&i teda uvie§, Ze vyrobok ,neobsahuje fredny*, ale je zanpveitné
zdbraznf, Ze sa tym prispieva k znizeniu rozkladu ozénowejtvy, ktorl ¢lovek potrebuje na znizenie mnoZstva
ultrafialového Ziarenia, ktoré spésobuje rakovimee a vedie k oslepnutiu. Konkrétne vysvetleniesgevku vyrobku

k ochrane zivotného prostredia nielen zvySuje dopzidamy, ale prispieva i k zvySeniu vSeobecndprimovanosti
spotrebitéa o problémoch Zivotného prostredia, ktoré je stétke nedostatma®

28 Corporate Social Responsibility: A business cbutibn to Sustainable Development. Brussels, 2hd2002; COM(2002)347 final

? Responsible Care . Dostupné na internete: hetppitmsiblecare-us.com/about.asp.

30 Responsible Care .Dostupné na internete: httpettaanchemistry.com [

31 Responsible Care . Dostupné na internete: httgwesponsiblecare.org/

%2 The Ten Principles of the UN Global Compact. —[ioe] Available on - URL: https://www.unglobalcoragt.org/what-is-
gc/mission/principles

33 Global Compact. - [on-line] Available on - URLtps://www.unglobalcompact.org/docs/news_eventsBClhbrochure_FINAL.pdf

34 Miroslav RUSKO - Michal BLAZEK: Zeleny marketingIn: RUSKO, M.- BALOG, K. [Eds.]: ManaZérstvo Ziwaho prostredia 2007,
zbornik z konferencie, ISBN 978-80-589281-18-3

% CEBIN. [on-line] Reklama[cit. 2004-10-25] Available on-URL: >http://www.ercebin.cz/publikace/EkoDesign/1st_page.htmi<
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Environmentalne orientovani spotrebitelia, ktori @thotni pomé&¢ Zivotnému prostrediu aj v pripade, ak je prislusny
vyrobok ozndeny environmentalnou zileou cenovo nevyhodnejsi, mézu vytvare trhu tlak a takto motivovaryrobcov

a dovozcov, zvy$i zisk environmentalne orientovanym vyrobcom a glemEhopnog konkurencie takéhoto podniku.
Vytvara sa prostredie s mozmios pre vyrobcov, aby vo vzajomnejtsdi avo vfahu k spotrebitovi sa spravali
environmentéalne zodpovedne. Environmentélnakaaa stava nevyhnutnou poZiadavkou tfhu.

V poslednych rokoch zohrava imidZ podniku va’alzu k Zivotnému prostrediu stale¢giu Glohu. Odbornici sa zanigu
nad tym, ako navrhntivyrobok, aby boli minimalizované odpady po dobhdgevyroby a pouzivania a ako navriinu
vyrobok, aby bol schopny recyklacie. Délezita jed@lemontaze, t. j. uz v konSttmlej faze sa musi mystima jednoduchu
demontaZz atriedenie komponentov pre ich recyklaeiber vhodnych materidlov skddom na rizikové splodiny,
zngistovanie Zivotného prostredia a moznioscyklacie, posudenie likvidacie materidlov a kemgntov vyrobkov a vyber
vyrobnych procesov, ktoré nebudaaova Zivotné prostredie.
Hlavné zéasady, ktoré je potrebné dodrziawaci¢om zabezp#@t' nielen environmentalne vhodnu vyrobu, resp. vyrobu
environmentalne vhodného vyrobku, ale aj perspele¢fwironmentalne orientovanej marketingovej poowé stratégie:

Usporné pouzivanie materialov a surovin,
nepouzivanie materialov Skodlivych pre zivotné pemtie,
minimalizovanie emisif,

minimalizovanie spotreby energie,

opatovné vyuzitie materiélov, &astok a energie,
redukovanie odpadu a vytvorenie moZnosti pre jetlngduché spracovanie a znehodnotéhie.

Patas svojej existencie vstupil ekolabeling (tab. higlen do povedomia spotrelite, ale stal sa nepostradateu
sikag’ou programovej reklamnejnnosti vyrobcov a dovozcov, ktori na trhu uplgti prislusnd zngku environmentélne

vhodného vyrobkd

8

Tab. 1 Typy environmentalneho ozZoaania podla noriem radu ISO 14000

Typ_ i
environmentalneh
oznaovania

pCharakteristika

Norma

Uplatiované
v podmienkach SR

VSeobecné zasad

y Environmentalneckga vyhlasenia

STN EN ISO 14020
Environmentéalne zriky
a vyhlasenia. VSeobecné
zasady (1ISO 14020:2000

Environmentalne oziavanie, ktoré sa
riadi programom, vo &ine pripadov
na narodnej drovni, pdd ktorého sa
pravo pouzivéenvironmentalnu

STN EN ISO

14024
Environmentélne zréky
a vyhlasenia.

Narodny program

typ | znaku udéuje vyrobkom sfiajicim | Environmentélne environmentalneho
vopred stanovené poziadavky. £ka | oznaovanie typu I. hodnotenia a ozdavania
identifikuje vyrobky, ktoré su v ramci | Zasady a postupy (ISO | vyrobkov v Slovenskej
urcitej vyrobkovej skupiny utené ako | 14024:1999) republike
environmentalne vhodné (ekolabeling).
Je zaloZené na vlastnom vyhlaseni | STN EN ISO 14021
environmentalneho tvrdenia vyrobcom,Environmentélne zréky
dovozcom, distribatorom, a vyhlasenia. Vlastné
typ Il maloobchodnikom alebo kymkeek vyhlasenie tvrdeni o Vyuzivaji
inym, kto ma pravdepodobny prospeglenvironmentalnych niektoré
z tvrdenia, bez certifikacie nezavislou vlastnostiach podniky
tretou stranou. (Environmentalne vV ramci svojej
oznaovanie typu Il) environmentalne
(ISO 14021:1999) orientovanej politiky
Predstavuje ozianie v podobe STN ISO/Z1 14025
pisomnych informacii s Environmentéalne zriky
vyhlasenie kvantifikovanymi udajmi o a vyhlasenia.
typu 1l environmentalnej 2&@zi vyroby na Environmentéalne

jednotku vyrobku alebo vo forme
Stitkov s¢iselnym a grafickym

vyhlasenia typu lIl.
Zéasady a postupy (ISO

vyjadrenim tejto zéaze.

14025 : 2006)

% HAJNIK, B., - RUSKO, M., 2004Environmentélne orientovany personalny manazmenaxi manazéra- Trnava: SP Synergia. Prvé
slovenské vydanie ISBN 80- 8559932-5, 206 s.
37 Marketingova podnikova stratégie[on-line] Available on-URL: >http://peoplelimcz/tomas_jirasek1/kontakt1.html<
% DIRNER, V. a kol., 19970chrana Zivotniho progtdi.-Praha, 333 s. ISBN 80-7078-490-3

24



ManazZérstvo Zivotného prostredia 2015 + Management of Environment 2015

pv_ ﬂ& Zbornik z XV. medzinarodnej vedeckej konferencie, 17. - 18. april 2015, Bratislava
Proceedings of the 15th International Conference, Bratislava, April 17-18, 2015

BN Bvotheho ostreds Zilina: Strix. Edicia ESE-23, ISBN 978-80-89753-02-4 m Rusko, M.-Harangoz3, J. [Eds.] m

V zahranéi bolo vykonanych niekiko prieskumov zameranych na informovahasreakcie spotrebitev na vyrobky s
environmentalnou zi&ou>® Aj na Slovensku boli vykonané prieskumy zameraménformovanos a reakcie spotrebitev

na vyrobky so zn#kou ,Environmentélne vhodny produkt* (EVP), predtyfnvironmentéalne vhodny vyrobok® (EVV).
Z prieskumu vykonaného v roku 2002 napriklad vyplyZe napriek 64 % informovanosti respondentovwirenmentalne
vhodnych vyrobkoch, len 54 % respondentov pri kirgebku z vyrobkovej skupiny vodou riediteé naterové hmoty,
v ramci ktorej boli pridelené znamky EVV, si v&iniaje vyrobok z fiadiska ochrany Zivotného prostredia vhotfhy.

Na Slovensku prostrednictvom zkg EVP, dostava spotrebitka verejnas garantované informacie o vyrobkoch, ktoré su
Setrné voi Zivotnému prostrediu. Ich zakdpenim spotrdbitadoblda pocit, Ze prispieva k ochrane Zivotnébstpedia’

Zaver

V poslednych rokoch zohrava imidz podniku vaalzu k Zivotnému prostrediu stéle¢giu Glohu. Z dévodu
zaujmu spotrebitev o obmedzené prirodné zdroje sa zeleny markstiiep stale dblezitejSim pre obchodné sfraisti.
Vyrobcovia ukazuju spotrebitem, Ze maju tiez rovnaké zaujmy a vyzdvihuju viemos tvrdeni o environmentélne
vhodnych vyrobkoch.
Spolanosti, ktoré pouzivaju zeleny marketing, musia sauit a dohliadnd na to, ze ich informéacie nie su pre
spotrebitéov klamlivé alebo zavadzajuce, a neporusuju ziadmernice alebo zakony tykajuce sa environmentalneho
marketingu.
VyznamnU Ulohu by zeleny marketing mohol zahmaramci Narodného programu environmentalneho @aemia
vyrobkov na Slovensku. Problémom v ramci UspeSelejSipresadenia sa environmentalnejckpana Slovensku je najma
poskytovanie a dostupnbmformacii o vyrobkoch a zike EVV u spotrebitéov.

Pod’akovanie
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