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ABSTRAKT

Tak ako si dnesni spotrebitelia zacinaju coraz viac uvedomovat problémy znecistovania zivotného prostredia,
tak aj vyrobcovia a obchodnici zacinaju upravovat svoje myslienky a spravanie na proenvironmentdlne
a pokusaju sa ich adresovat spotrebitelom. Z dovodu zaujmu spotrebitelov o obmedzené prirodné zdroje sa
zeleny marketing stava stale dolezZitejsim pre obchodné spolocnosti. Vyrobcovia ukazujii spotrebitelom, ze maju
tiez rovnaké zaujmy a vyzdvihuju vierohodnost' tvrdeni o environmentalne vhodnych vyrobkoch. Zrealizovanim
zeleného marketingu sa urobili opatrenia pre ochranu prirodnych zdrojov vo vyrobe, baleni a operaciach. Medzi
vyznamné nastroje proenvironmentalne orientovanej podnikovej kultury, ktoré sa v poslednom obdobi vyznamne
presadzuju patri environmentalny (zeleny) marketing. V mnohych pripadoch firmy realizuju propagaciu ich
environmentdalneho konania a pokusaju sa v tejto oblasti superit. Zeleny marketing patri medzi vyznamné
nastroje environmentdalneho manazeérstva. Zeleny marketing zahrna Siroku Skalu aktivit vratane upravy vyrobku,
zmeny vo vyrobnom procese, zmeny balenia, rovnako ako aj upravenie reklamy. Vyznam zeleného marketingu
vystupuje do popredia v kontexte s dalsimi proenvironmentdalne orientovanymi aktivitami, ako napriklad
Corporate Social Responsibility, Responsible Care, Global Compact a ekolabeling.

KLUCOVE SLOVA: environment, marketing

ABSTRACT

As today's consumers are beginning to become increasingly more aware of the problems of environmental
pollution, so do producers and trades are beginning to modify their thinking and behavior towards pro-
environmental direction and this way try to address their consumers. Due to consumer’s interest in natural
resource constraints, the green marketing becomes increasingly important for trading companies.
Manufacturers are showing to consumers that they also have the same interests and underline credibility of
environmentally friendly products claims. By starting green marketing arrangementshave been made for the
protection of natural resources in all areas as production, packaging and operations. Among important tools of
pro-environmentally oriented corporate culture, which have been significantly promoted in recent years, there
belongs environmental (greem) marketing. In many cases, the companies implement the promotion of
environmental management and they attempt to compete in this area. Green marketing belongs among the major
instruments of environmental management. Green marketing involves a wide range of activities including
product modification, changes in the production process, and changes in packaging as well as arrangement of
the advertisement. The importance of green marketing appears to the forefront in the context with other pro-
environmentally oriented activities, such as Corporate Social Responsibility, Responsible Care, Global Compact
and eco-labelling.
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Uvod

V trhovej spolocnosti, kde je sloboda vyberu, vSeobecne plati, Ze jednotlivci a organizacie maju pravo pokusit’ sa
uspokojovat’ poziadavky spotrebitelov. Pretoze firmy sa snazia zosuladit’ svoje aktivity tak, aby boli v sulade s
obmedzenymi prirodnymi zdrojmi, musia vyvijat nové alebo alternativne cesty na uspokojenie
,neobmedzenych* poziadaviek spotrebitel'ov.'
Zeleny marketing, t. j. propagacia a podpora environmentalne vhodnych vyrobkov zacal, ked boli urcité vyrobky
identifikované ako Skodlivé voci Zivotnému prostrediu. Cielom bolo predstavit’ nové, tzv.,zelené vyrobky®,
ktoré  menej Skodia zivotnému prostrediu. Rozbichajiice sa aspekty zeleného marketingu zahfnaju
environmentalne vhodné vyrobky, recyklované a biologicky rozloziteIné obaly, energeticky G¢inné operacie
a lepiu kontrolu zneistovania Zivotného prostredia.”
Tak ako si dnes$ni spotrebitelia zac¢inaju ¢oraz viac uvedomovat problémy znecistovania Zivotného prostredia,
tak aj vyrobcovia aobchodnici zacinaju upravovat svoje myslienky a spravanie na proenvironmentalne
a poktisaju sa ich adresovat’ spotrebitelom. Z dévodu zaujmu spotrebitelov o obmedzené prirodné zdroje sa
zeleny marketing stava stale dolezitejSim pre obchodné spoloc¢nosti. Vyrobcovia ukazuju spotrebitel'om, ze maji
tiez rovnaké zaujmy a vyzdvihuju vierohodnost’ tvrdeni o environmentalne vhodnych vyrobkoch. Zrealizovanim
zeleného marketingu sa urobili opatrenia pre ochranu prirodnych zdrojov vo vyrobe, baleni a operaciach.’ Mnohi
vyrobcovia pocituji pozornost’ a zaujem verejnosti o ich pristup k zivotnému prostrediu. Aj ked’ spotrebitelia
pristupuji k ndkupom vyrobkov dost’ obozretne a ich spravanie je vyrazne ovplyviiované cenami, urcitd ¢ast’
obyvatel'stva (v zahrani¢i je to 20-30 %) da vzdy prednost’ vyrobkom, ktoré nezatazuju zivotné prostredie.
Dokonca 5-10 % obyvatel'stva je ochotnych prijat’ aj vyssie cenové hladiny v prospech Zivotného prostredia. To
vyvolava tlak na vyrobcov, aby vo vzajomnej sut’azi a vo vztahu k spotrebitel'ovi sa spravali environmentalne
zodpovedne. *
Vela firiem si za¢ina uvedomovat’, Ze musia reagovat’ na environmentalne zodpovedny trend. Toto sa presadzuje
vo firmach, ktoré veria, ze musia dosiahnut environmentilne ciele. Je to dosledkom uplathovania
environmentalnej zodpovednosti, ktord sa zaclenuje do spolo¢nej firemnej kultiry. Medzi vyznamné nastroje
proenvironmentalne orientovanej podnikovej kultary, ktoré sa v poslednom obdobi vyznamne presadzuju patri
environmentalny reporting’, environmentélne G&tovnictvo®, nastroje zamerané na vyrobky’, zeleny marketing,
ekolabeling, ekodizajn a d’alSie nastroj et
Podl'a principu spolocensky zodpovedného marketingu sa firma rozhoduje na zéklade potrieb a zdujmov
zékaznikov, poziadaviek firmy a dlhodobych spolo¢enskych zaujmov.’
Spolocnosti v tejto pozicii mézu zaujat’ dve stanoviska:

e moézu vyuzit’ fakt, Ze su environmentalne zodpovedné, ako nastroj marketingu;

e mbzu sa stat’ zodpovednymi bez akejkol'vek propagacie tohto faktu.'

Znacka vypoveda o urovni kvality (mala by byt stabilnd) a spolahlivosti produktu (vyrobku, resp. sluzby), a
takto spotrebitelom ulahcuje rozhodovanie pri nakupe. Okrem iného prispieva tiez k vac¢sej loajalite zakaznikov.
Znacka zefektiviiuje spolupracu a komunikéaciu medzi predajcami, distribitormi a vyrobcami.

Znacka moze patrit’ medzi nastroje udrzateI'ného rozvoja, environmentalnej a bezpecnostnej politiky. V oblasti
environmentu a bezpec¢nosti je snaha, aby znacka bola univerzalna, t.j. aby mala v réznych spolocenskych
kultarach rovnaky vyznam.

! Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing.html<

2 RUSKO, M., 2006: Bezpecnostné a environmentalne manazérstvo. - Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé slovenské vydanie, ISBN
80-969257-9-2, 389 s.

? Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing html<

* HALENAR, S., WAGNER, M., 1998. Environmentalne oznagovanie vyrobkov v EU a v zahrani&i. — In: KONTRISOVA, O., BUBLINEC,
E. [Eds.]: Monitorovanie a hodnotenie stavu zivotného prostredia. Zbornik. Zvolen: TU Zvolen, s.189-192

> CHOVANCOVA, J., MAJERNIK, M., 2006: Environmentalny reporting ako nastroj vonkajiej komunikacie podniku. - In: Trendy v
systémoch riadenia podnikov : 9. medzinarodna vedecka konferencia, Herl'any, 26.-27. oktober 2006 : Zbornik prispevkov. Kosice : TU,
2006. 6 s. ISBN 80-8073-660-X.

*HYRSLOVA, J., VANECEK, V., 2003: ManaZerské Gidetnictvi pro potieby environmentalniho fizeni (Environmentalni manazerské
Gi¢etnictvi). Praha: MZP. 2003. ISBN 80-7212-227-4. 103 s.

"BADIDA, M., VARGOVA, J., HRICOVA, B., 2006: The possibilities of the improvement of environmental performance of
industrial products. - In: 9th International Scientific Conference MMA 2006 Flexible Technologies 15-16 June 2006, Novi Sad, Serbia and
Montenegro.

$ RUSKO, M., 2006: Bezpecnostné a environmentalne manazérstvo. - Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé slovenské vydanie, ISBN
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Symbol ma podobu geometrického prvku. Predstavuje prostriedok prijimania prislusnej informacie za Gcelom

sprostredkovania daného poznania. Symbol signalizuje spotrebitel'ovi vyznam, ktory mu bol priradeny v danom
nazorovom systéme - labelingovej schéme.

Pri su€asnom pohybe tovaru v globalnom meradle, priemyselnych aktivitach a trhmi, méze dobre riadena znacka
byt hlavnym zdrojom strategického smeru a konkurenénou vyhodou. Dnes je branding tak silna sila, ze sa
uplatnniuje v Sirokej skale produktov. Medzi vyznamné tlohy znacky patri

e znacka identifikuje predajcu alebo vyrobcu

e znacka chrani spotrebitel’a aj vyrobcu vyrobku od konkurentov, ktori by sa pokusit, aby vyrobky sa

zdali byt rovnaké
e znacka uprednostiiuje cenové
e znizuje prednost’ cene na toho, kto rozhodnutie o kupe.

Oznacovanie produktov

Oznacovanie je jednym so sposobov znizZenia rizika a pribliZenie sa k istote, ze vyrobok je bezpecny. Zakladom
bezpecného uzivania kazdého vyrobku je ziskanie dostato¢nych informacii o produkte, ktory spotrebitel’ kupuje.
Tieto informacie by mal poskytovat vyrobca, pretoze je zodpovedny za uvedenie vyrobku na trh . Na
zabezpecCenie vysokej ochrany spotrebitel'a musi spoloCenstvo prispievat’ k ochrane zdravia a bezpec¢nosti
spotrebitela. Vyrobky, ktoré st uréené vyluéne na pouZitie a dostali sa na spotrebitel'sky trh, by mali spiiat’
poziadavky smernice 2001/95/ES. ' Kazdy vyrobok, ktory je uvadzany na trh musi byt oznageny.

V zmysle smernice 2001/95/ES "bezpecny vyrobok" znamena akykol'vek vyrobok, ktory na zaklade beznych
alebo racionalne predvidatelnych podmienok na pouZzivanie vratane Zzivotnosti a pripadne uvedenia do
prevadzky, instalacie a poziadaviek na udrzbu nepredstavuje v suvislosti s pouzivanim vyrobku ziadne riziko
alebo len minimalne riziko, ktoré sa povazuje za prijate'né a je v stlade s vysokou turoviiou ochrany zdravia a
bezpecnosti 0sob, zohl'adiiujuc predovsetkym nasledovné body:
e vlastnosti vyrobku vratane zloZenia, balenia, ndvodu na montéz a pripadne inStalaciu a udrzbu;
e vplyv na iné vyrobky, ak sa racionalne predpokladd, Ze sa bude pouzivat’ s inymi vyrobkami;
e prezentacia vyrobku, oznaCenie, vSetky varovania a navody na jeho pouzitie a likvidaciu a vSetky
ostatné oznacenia alebo informacie tykajice sa vyrobku;
e kategorie spotrebitel'ov, ktoré mozu byt vystavené riziku pri pouzivani vyrobku, najmé deti a starSie
osoby.

Zakladnou pravnou pravou je:
e Zakon ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a o zmene zdkona Slovenskej narodnej rady ¢.
372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov (v zneni ¢. 397/2008 Z. z., 318/2009 Z. z.,
575/2009 Z. z., 508/2010 Z. z., 301/2012 Z. z., 132/2013 Z. z., 437/2013 Z. z., 102/2014 Z. z.,
102/2014 Z. z., 106/2014 Z. z., 151/2014 Z. z., 199/2014 Z. z., 373/2014 Z. z., 273/2015 Z. z.,
391/2015 Z. z.)
e Nariadenie vlady Slovenskej republiky ¢. 404/2007 Z. z. o vSeobecnej bezpecnosti vyrobkov
Zakon ¢. 250/2007 Z. z. v zneni neskorSich predpisov upravuje prava spotrebitelov a povinnosti vyrobcov,
predavajucich, dovozcov a dodavatelov, posobnost’ organov verejnej spravy v oblasti ochrany spotrebitel’a,
postavenie pravnickych osob zalozenych alebo zriadenych na ochranu spotrebitela a oznaCovanie vyrobkov
cenami. Tento zakon sa vztahuje na predaj vyrobkov a poskytovanie sluzieb, ak k plneniu dochadza na uzemi
Slovenskej republiky alebo ak plnenie stivisi s podnikanim na uzemi Slovenskej republiky.

Otéazku balenia tovaru pri predaji spotrebitel'ovi riesi vSeobecne zakon ¢. 634/1992 Zb. o ochrane spotrebitel’a v
§ 17. Uvadza sa v iom, Ze ak to povaha vyrobkov vyzaduje, najma s ohl'adom na hygienické podmienky predaja
a charakter pouzitia, je preddvajuci povinny vyrobky predavat’ v hygienicky neskodiacich obaloch, alebo ich do

" Smernica 2001/95/ES Eurépskeho parlamentu a Rady z 3. decembra 2001 o vieobecnej bezpeénosti vyrobkov. pecial edition in Slovak:
Chapter 15 Volume 006 P. 447 — 46. - [on-line] Available on - URL: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SK/TXT/?uri=celex%3A32001L0095
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takych obalov pri predaji zabalit. Pri samoobsluznom predaji je povinny poskytnut spotrebitelovi vhodny

obalovy material. Naklady na obalovy material a zabalenie vyrobkov pritom uhradza predavajuci a nie kupujuci.
Dalsim vel'mi délezitym oznaGenim vyrobkov, ktoré st uvedené na trh su:

e  (Oznacenie CE,

e Slovenska znacka zhody CSK,
e Znacka kvality SK (obr. 1).

Tab. 1 CE oznacenie a znacky zhody

Slovenska znacka zhody T m Znacka zhody so
uréenych vyrobkov slovenskou technickou
normou

Znacka zhody s Oznacenie CE
eurdpskou normou
prevzatou

do sustavy slovenskych

technickych noriem ' =

v zmysle zakona €. zhody

Znacky zhody a oznacenia Znacka CE a ceska znacka c €
264/1999 Z. z.

Vo vseobecnosti mozno pod pojmom znacka rozumiet' viditelny alebo inak vnimatelny poznavaci znak.
Znackou modze byt meno, logo alebo iné znaky, znacka moze byt vizudlna alebo zvukova. Znacka moze
prisluchat’ jednému produktu, skupine produktov alebo celému sortimentu.

Znacky sa pouzivaji na oznacenie produktov, resp. nakladania s nimi, v r6znych vyznamoch a mézu to byt
znacky

e firemné

e informativne (napriklad z oblasti environmentalneho manazérstva - EL typ I, II, III, ale aj niektoré
bezpecnostné znacky)
ucelové
vystrazné (napriklad bezpec¢nostné)
manipulacné,
puncovné,
zarucné,
skuSobné
sektorové, t.j. napriklad sektor

o environmentalny

bezpecnostny
zdravotnicky/farmaceuticky
hygieny
turizmu
kozmetiky
pol'nohospodarstva,
povodu
regionu,
Speciality atd’.

O 0O OO OO OO0 Oo

Takymito znackami sa oznacuji vyrobky bez ohladu na to, kto je vyrobcom alebo obchodnikom, maju
verejnopravny charakter.

12 Pozndmka: Ozna&enie d pozostava z gréckeho pismena [Priloha ¢&. 3 k zakonu ¢. 254/2011 Z. z.]
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Oznacovanie moze byt Standardizované alebo nestandardizované.
Oznacenie produktov mdéze obsahovat’ okrem znacky spolocnosti aj d’alsie informacie, resp. znacky, ktoré¢ mézu
byt umiestnené bud’ priamo na vyrobku alebo na obale. Patria sem napriklad environmentalne znacky typ I,
energetické Stitky, certifikacné znacky, oznacenie kvality, datumu spotreby, krajiny povodu, bezpecnostného,
resp. hygienického nakladania, o méze sluzit’ ako selektivne kritérium zakaznika pri nakupe.
Oznacenia Casto podliehaji pravnej uprave a maji medzinarodni platnost.
Imidz vyrobku zahiiia predstavy spotrebitel'ov k celému spolo¢nému vyrobkovému radu, ktory produkuje firma.
Ide o skupinu produktov, ktora je pribuzna bud’ svojou funkciou, predava sa rovnakym skupinam zékaznikov
alebo prostrednictvom rovnakych typov predajni, alebo patri do tej istej cenovej hladiny. To znamend, ze kazdy
produktovy rad pokryva uréiti kategériu produktov, ktoré maju urciti pribuznost. Proces tvorby imidzu sa
zacina ovela skor, ako sa vyrobok, alebo sluzba objavi na trhu, respektive zacne existovat. Tento proces ma
svoje prisne pravidla, ¢leni sa na niekolko etap, ktoré su prepojené, avSak kazda z nich sa vyznacuje aj
relativnou samostatnostou.

Definovanie pojmu zeleny marketing

Zeleny marketing (green marketing) sa casto chape ako propagicia alebo reklama vyrobkov
s environmentdlnymi charakteristikami. Terminy ako ,bez fosfatov, ,recyklovany“, ,znovu naplnitelny®,
Lprijatelny (priatel'sky) pre ozénova vrstvu® a ,prijatelny (priatel'sky) pre Zivotné prostredie®, si spotrebiteI'mi
Casto spajané so zelenym marketingom. Tieto pojmy st tvrdeniami zeleného marketingu, ale zeleny marketing
ma ovela rozsiahlejSie chapanie tykajice sa spotrebného a priemyselného tovaru atiez sluzieb. Zeleny
marketing zahina Siroku $kalu aktivit vratane upravy vyrobku, zmeny vo vyrobnom procese, zmeny balenia,

rovnako ako aj upravenie reklamy. %, "4, 1°

Ako zeleny marketing oznacujeme tiez druh marketingu zalozeny na principoch tradiéného marketingu, ale je
zamerany na environmentalne vhodné vyrobky. '®

Zeleny marketing zahffia myslienky, metdédy a procesy, ktoré umoziuju napliiovanie proenvironmentalne
orientovanych cielov podniku.

Hnacou silou je dopyt spotrebitelov, tzv. ,,zelend spotreba“. T4 vedie firmu k ochrane zivotného prostredia a
efektivnemu vyuzitiu prirodnych zdrojov. Na toto sa viazu d’al§ie Cinnosti a aktivity, ktoré stvisia s Gpravou
vyrobku, zmenami vo vyrobnom procese, zmenami v baleni, distribu¢nom procese nebo pri predaji a recyklacii
vyrobkov, ale i zmenami celej firemnej komunikaénej stratégie.'’

Zeleny marketing sa zacéal presadzovat’ koncom 80-tych a zaciatkom 90-tych rokov, ale uz v roku 1975 sa konal
prvy seminar na tému ,.ekologicky marketing” usporiadany Americkou marketingovou asociaciou (AMA).
Seminar AMA sa pokusil spojit odbornikov z viacerych oblasti aby preskamali dopad ,.eckologicky*
orientovaného marketingu na zivotné prostredie. Na tomto seminari bol ,,ekologicky marketing™ definovany ako
stadium pozitivnych a negativnych aspektov marketingovych aktivit na znecistenie zivotného prostredia,
spotrebu energie a spotrebu neenergetickych zdrojov.

Tato prvotna definicia obsahuje tri najdélezitejsie zlozky:
e jeto podmnozina celkovej marketingovej aktivity,
e skuma pozitivne a negativne aktivity,
e je skimana obmedzena $kéla environmentalnych otazok. '*

13 RUSKO, M., 2006: Bezpecnostné a environmentalne manazérstvo. - Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé slovenské vydanie,
ISBN 80-969257-9-2, 389 s.

' Peattie, Ken: Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing. - The Marketing Review, Volume 2, Number 2, Summer 2001,
pp- 129-146(18)

' Walsh, Ann T.; Domegan, Christine; Fleming, Declan J..: Marketing's response to environmental decline and the call for sustainability. -
Social Business, Volume 2, Number 2, Summer 2012, pp. 121-143(23)

'® Peattie, Ken — Crane, Andrew, 2005: Green marketing: legend, myth, farce or prophesy? — Qualitative Market Research: An International
Journal, Vol. 8 Iss: 4, pp.357 - 370

' JURASKOVA, O.: Velky slovnik marketingovych komunikaci.. Praha : Grada Publishing a.s., 2012. 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

18 RUSKO, M., 2006: Bezpecnostné a environmentalne manazérstvo. - Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé slovenské vydanie,
ISBN 80-969257-9-2, 389 s.
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Aj ked bola tato definicia uzitoénym Startovacim bodom, na to aby bola tplna, musi byt zeleny marketing
definovany rozsiahlejsie. Zatial’ ani jedna definicia nebola vSeobecne akceptovana.

Medzi komplexnejSie definicie patri: zeleny alebo environmentalny marketing - pozostava zo vSetkych ¢innosti

navrhnutych na vytvorenie a ul'ahCenie zmien planovanych pre uspokojenie I'udskych potrieb alebo poziadaviek

tak, ze exligstuje uspokojenie tychto potrieb a poziadaviek s minimalnym Skodlivym dopadom na Zivotné

prostredie.

Tato definicia zahfna vela typickych ¢asti z marketingu - ,,vSetky Cinnosti boli navrhnuté na vytvorenie
a ulahCenie zmien planovanych na uspokojenie I'udskych potrieb alebo poziadaviek.“ Toto zarucuje, Ze je
zabezpeceny zaujem organizacie a vSetkych jej zdkaznikov, pretoZze dobrovol'na vymena nebude existovat, ked’
sa obaja (nadkupca a predajca) nebudil vzajomne podporovat. Vyssie uvedena definicia obsahuje tiezZ ochranu
zivotného prostredia, pokusajuc sa minimalizovat’ Skodlivy dopad, ktory ma tato vymena na Zivotné prostredie.
Tento druhy bod je dolezity, pretoze prirodzenou vlastnostou l'udskej spotreby je ,,poSkodzovanie Zivotného
prostredia.

Pri informacii o zloZeni vyrobku by malo byt uvedené spravne a presné tvrdenie, t. j. napriklad ,,menej Skodlivy
voc¢i zivotnému prostrediu® ako tvrdenie ,.environmentalne priatel'sky (prijatelny pre Zzivotné prostredie)®.
Takymto sposobom by mal zeleny marketing brat do uvahy minimalizovanie znecistovania Zzivotného

prostredia, nie ho bezpodmieneéne eliminovat’.*’

Tlak konkurencie

Vyznamnou hnacou silou v oblasti zeleného marketingu je snaha firiem udrzat’ si ich konkurenc¢ni poziciu.
V mnohych pripadoch si firmy zachovavaji konkurencieschopnu propagaciu ich environmentalneho konania
a pokusaju sa vtejto oblasti superit. V niektorych pripadoch tento tlak konkurencie zapricinil, ze sa cely
priemysel pozmenil a tak sa zniZilo ich $kodlivé konanie vo&i Zivotnému prostrediu. *'

Vyznamnu ulohu v ramci proenvironmentalne orientovanej podnikovej politiky zohrava v sticasnosti podnikova,
resp. firemna identita (Corporate Identity - CI).

Existuje viacero definicii, ktoré sa liSia v obsahovom vymedzeni pojmu:
e vizualny sposob identifikacie danej firmy, spoloc¢nosti alebo organizacie; firemna identita je strategické
aktivum, ktoré poméaha dosahovat’ dlhodobé ciele organizacie™;
e suhrn aktivit avizualnych prvkov, ktoré pomahaji zviditelnit, odliSit' a zlepSit imidz inStitucie
s ciePom jasného profilovania institucie na trhu.”

Viacsina definicii CI sa zameriava prevazne na vizudlnu prezentaciu a identifikaciu firmy. Ale to je len jedna
zlozka (menovite Corporate Design) ovel'a komplexnej$ieho pojmu, akym je CI. CI predstavuje sposob, akym sa
firma prezentuje navonok, jej spdsob komunikécie, kultiru, filozofiu, predstavy o tom, ako by chcela byt
vnimana verejnostou. To vSetko prispieva ku kone¢nému obrazu jej CI. Tento obraz vSak eSte nemusi byt
totozny s tym, ktory si o banke vytvori cielové publikum, tzv. Corporate Image.

Podnikova identita ako nastroj strategického manazmentu a marketingu by mala byt skutone vyrazom
charakteru podniku. Podnik by sa mal snazit' o vytvorenie typického obrazu, ktory zodpoveda jeho cielom.
Vonkajsia vizualna prezentdcia je presvedciva len vtedy, ked’ je identickd s vnutornou Strukturou prvkov
podnikovej identity.**

Vyznamnu rolu v tejto oblasti zohrava environmentalny reporting a tiez ekolabeling, prostrednictvom ktorého je
prezentovana environmentalne oprientovana vyrobkova politika podniku. Spravnym rieSenim je cielene
vyprofilovana CI, ktord je nositelkou doveryhodnosti produktov, poskytovanej sluzby, vytvara pevné vizby
k organizacii u klientov i vlastnych zamestnancov (obr. 1).

' Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing.html<

% Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing.html<

2! Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing.html<

22 SMITH, P. 2000: Moderni marketing. - Praha: Computer Press, 227 s.

» CAHEL, D., 2004: Corporate Identity: pfedstavte se naplno. - Marketing magazine, 9/2004, 5.53

2 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, J., 2001: Firemny imidz. Kultara. Identita. Dizajn. - Bratislava: Eurorunion, 73 s.
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STYL VEDENIA VYSTUPOVANIE FILOZOFIA ZASADY KREDO
ViZIA POSLANIE
KVALITA CORPORATE CIELE
> IDENTITY <
VYKON STRATEGIA
ENVIRONMENTALNA ZODPOVEDNOST / CITLIVOST HISTORIA A TRADICIE
DOVERYHODNOST POVEST IMIDZ

Obr. I - Prvky obsiahnuté v Corporate Identity - upravené podla >

Spolo¢nosti modzu tiez vyuzivat zeleny marketing v suvislosti s otazkami nakladov a ziskov
jednotlivych spolo¢nosti. Zneskodiovanie environmentalne Skodlivych vedlajsich produktov (medziproduktov)
sa stava Coraz viac nakladnejsie a v niektorych pripadoch aj zlozité. Preto firmy, ktoré mozu znizovat’ produkciu
skodlivych sekundarnych produktov (,,odpadu®), do velkej miery tieZ znizuji naklady. Ked’ze sa firmy snaZia
znizovat’ sekundarne produkty, si nutené znovu preskimat’ svoje vyrobné procesy. V tychto pripadoch ¢asto
vytvoria efektivnejSie vyrobné procesy, ktoré nielenze znizuju mnozstvo sekundarnych produktov, ale znizuju aj
potrebu a spotrebu niektorych surovin (primarnych, resp. sekundarnych). Takze to sluzi ako dvojita ispora
nakladov, pretoze sa redukuje mnozstvo sekundarnych produktov a ¢erpanie surovin. Iné spolo¢nosti sa namiesto
minimalizovania produkcie sekundarnych odpadov snazia hl'adat’ rieSenia ,,end-of-pipe“. V tychto situdciach sa
firmy pokusaju najst’ dopyt alebo vyuzitie pre material, ktory vyprodukuji ako sekundarne produkty. *°
Pripadom, v ktorom aktivity environmentalneho marketingu mozu ovplyvnit’ naklady a zisky firiem, je vyvoj
novych odvetvi v priemysle. M6Zu to vykonat’ tymito dvoma spdsobmi:

e firma vyvinie technologiu (resp. technologicky postup) orientovanu na znizovanie surovinovych
vstupov a sekundarnych produktov (a preda ju inej firme); alebo

e vyvinie technolégiu na recyklaciu alebo environmentalne vhodné odstranenie sekundarnych
produktov.?”’

Problémy spojené so zelenym marketingom

Spolocnosti, ktoré pouzivaju zeleny marketing, musia sa zarucit’ a dohliadnut’ na to, Ze ich informacie nie st pre
spotrebitelov klamlivé alebo zavadzajuce, aneporusuji ziadne smernice alebo zakony tykajuce sa
environmentalneho marketingu.
Vyhlasenia zeleného marketingu by mali spifiat’ nasledovnt skupinu kritérii:

e jasne a zrozumitel'ne uviest’ environmentalne vyhody,

e vysvetlit' environmentalne charakteristiky,

e vysvetlit, ako sa dosiahli konkrétne vyhody,

e zarucit, ze boli vzaté do uvahy negativne faktory,

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

% Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://www.onpoint-marketing.com/green-marketing html<

? RUSKO, M., 2007 : Zeleny marketing v podnikovej praxi. - In: RUSKO, M.- BALOG, K. [Eds.]: ManaZérstvo Zivotného prostredia 2007,
zbornik z konferencie, ISBN 978-80-589281-18-3
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e pouzivat iba zmysluplné terminy a obrazky.*®

Problémom, pred ktorym moézu firmy stat, je, Ze ked’ aj firma upravi alebo pozmeni svoje vyrobky kvoli
zvysSeniu zadujmu spotrebitela, musi aj tak bojovat s faktom, Ze vnimanie spotrebitela nie je vzdy
environmentalne spravne.

Ak sa spolo¢nosti pokusaju stat’ spolo¢ensky vhodnymi, mézu Celit’ riziku, Ze konanie, ktoré je environmentalne
vhodné dnes, moze byt v buducnosti povazované za skodlivé.

Vedecké poznatky zodpovedajuce prislusnému casovému obdobiu zohravaji doleziti ulohu pri spravnom
environmentalnom rozhodnuti. Toto vysvetl'uje, preCo sa niektoré spolocnosti stavaju spolocensky vhodnymi,
bez toho aby to propagovali. Chrania seba pred potencialnymi negativnymi reakciami ak sa zisti, Ze urobili zlé
rozhodnutie v minulosti, ktoré vyplyvalo z vtedaj$ej urovne poznania dan¢ho problému.”

Ked statna sprava navrhne zaviest' legislativny akt s umyslom dat’ spotrebitelom prilezitost’ robit lepSie
rozhodnutia alebo ich motivovat, aby boli viac environmentalne zodpovedni, nastdva problém v zriadeni
postupov adresovanych vsetkym dotknutym environmentalnym otdzkam. Napriklad, smernice vytvorené ku
kontrole environmentalneho marketingu, si adresované iba na vel'mi obmedzenu skupinu otazok, t. j. pravdivost’
a presnost’ environmentalnych vyhlaseni. Ak chce Statna sprava pozmenit’ spravanie spotrebitela, je nutné aby
zriadili iny subor predpisov. Takymto spdsobom sa Statna sprava pokusa ochranovat’ zivotné prostredie, co mdze
mat’ za nasledok prudky narast predpisov a smernic bez zriadenia riadiacich organov. *

Zeleny marketing pokryva viac ako len firemné marketingové vyhlasenia. Spolo¢nosti musia niest velka
zodpovednost’ za zhorSovanie zivotného prostredia, ale su tu aj spotrebitelia, ktori tvoria dopyt po tovare, a preto
tymto sposobom tiez prispievaji k problémom Zivotného prostredia. Spotrebitelia Casto bez mozZnosti
ovplyvnenia vyrobcom environmentalne nevhodnym spdsobom nakladajii s vyrobkom, najmé po skonceni jeho
pouzivania spotrebitelom. Preto aj ked’ firmy mdézu mat’ znacny vplyv na Zivotné prostredie, zodpovednost’ by
nemala zostat’ iba na nich samych.

Délezita ulohu zohrava tiez nakupca, ktory je tiez schopny tlacit’ na dodavatel'ov, aby zmenili svoje vyrobky,
resp. aktivity. Preto environmentalne zaviazand organizacia modZe nielen vyrabat’ tovar, ktory znizuje jeho
Skodlivy dopad na zivotné prostredie, ale mdze byt tiez schopna vyvijat’ tlak na jej dodavatelov, ktori by mali
reagovat’ environmentalne vhodnym spdsobom. Spotrebitelia a nakupcovia st schopni tlacit’ na organizécie
v priemysle a zaclenit’ ich do ich spolo¢nej kultlry, a tak zarucit’ aby vSetky organizacie minimalizovali skodlivé
vplyvy na Zivotné prostredie, pochadzajtce z ich ¢innosti.*'

Zeleny marketing v kontexte CSR, RC a Global Compact

Zo zelenym marketingom tzko suvisi:

e spolocenska zodpovednost spoloc¢nosti (Corporate Social Responsibility — CSR) je definovana
v nariadeni Komisie EU ako koncept, v ktorom spolognosti integrujii socilne a environmentilne
potreby do svojich podnikatel'skych aktivit v spolupraci sich zainteresovanymi stakeholders a na
zéklade dobrovolnosti.”* Je to komplexny, synteticky pristup zahriiujuci cely rad nastrojov, ktorych
vyuzitim mozno na urovni spolo¢nosti dosiahnut’ harmonicky udrzatelny rozvoj vramci TUR.
Uplatnenie tohto pristupu vychédza z rasticeho uvedomenia, ze zodpovedné firemné spravanie vedie aj
k tspechu v podnikani. CSR predstavuje tiez spdsob riadenia zmien na urovni spolo¢nosti socialne
zodpovednym sposobom. Dochadza k tomu vtedy, ak spolo¢nost” hl'add ako vyrovnat kompromisy
medzi potrebami a poziadavkami réznych zainteresovanych stran v§eobecne prijatelnym spdsobom pre
vietky zainteresované strany. Uspesne zvladnuta zmena v tomto zmysle ma vyznamny pozitivny vplyv
na udrzatelnost’ v makroekonomickom meradle.

e zodpovedna starostlivost’ (Responsible Care - RC) ktorej prvotnym cielom bolo iniciovat’ zodpovedné
spravanie pracovnikov v chemickom priemysle vo vztahu k Zivotnému prostrediu.”® Program
Responsible Care, ktorym Kanadska asociacia chemického priemyslu reagovala na odliv zamestnancov
v chemickych tovariach, bol vyvolany havariou v indickom Bhoépalu. V roku 1988 boli vyhlasené
zésady programu. Od roku 1988 st do programu zapojeni ¢lenovia American Chemistry Council (ACC)
s cielom realizovat’ vyznamné zlepSenia v oblasti ochrany zivotného prostredia, zdravotnej ochrany,

% Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://egj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.html<

# RUSKO, M., 2006: Bezpeénostné a environmentalne manaZérstvo. - Bratislava : VeV et Strix, Edicia EV-7 , Prvé slovenské vydanie,
ISBN 80-969257-9-2, 389 s.

%% Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http://egj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.html<

3! Green marketing. [on-line] Available on-URL: >http:/egj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.html<

32 Corporate Social Responsibility: A business contribution to Sustainable Development. Brussels, 2nd July 2002; COM(2002)347 final
*3 Responsible Care. - [on-line] Available on - URL: http://responsiblecare-us.com/about.asp.
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bezpecnosti a ochrany.” Iniciativa chemického priemyslu je zamerand na podporu udrzatelného
rozvoja zvySovanim bezpecnosti prevadzkovych zariadeni, vyrobkov vratane ich prepravy, zlepSovanim
ochrany zdravia I'udi, pracovného a zivotného prostredia. Program predstavuje dlhodobu stratégiu
koordinovani Medzinarodnou radou chemického priemyslu (ICCA) a Europskou radou chemického
priemyslu (CEFIC) v dohode s Eurdpskou federaciou distributorov chemickych latok (FEEC). Tato
globalna iniciativa prispieva vyznamnou mierou k znizovaniu kontaminacie prostredia
a proenvironmentalnej orientacii organizacii v 52 $tatoch.*® Program zachovéava zasadu dobrovolnosti
a otvorenosti, ktora je charakterizovana tym, Ze zabezpecuje dostupnost’ informacii o stave zivotného
prostredia, ochrane a bezpecnosti zdravia, plneniu jednotlivych zdviazkov vSetkym zaujemcom vratane
verejnosti.

Zeleny marketing, obdobne ako CSR a RC, su aktivity v ramci globalneho konceptu etického kodexu
vytvoreného iniciativou Global Compact, ktory presadzuje na celom svete devit zdkladnych principov
podnikania:
e reSpekt ochrany zakladnych l'udskych prav,
snaha zamedzit’ ich porusovanie,
sloboda zdruzovania a pravo na kolektivne vyjednavanie,
eliminacia natenej prace,
zrusenie detskej prace,
nulova diskriminacia v zamestnani,
podpora ochrany zivotného prostredia,
podpora iniciativ propagujucich zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu,

podpora vyvoja a §irenie technolégii ohladuplnych k Zivotnému prostrediu. *°, */

Certifika¢né ekolabelingové schémy

V 70.rokoch minulého storoc¢ia doslo k zvySeniu informovanosti spolo¢nosti o problematike ochrany prirody
a starostlivosti o Zivotné prostredie a o dopadoch vyrobnych procesov na prirodné ekosystémy. Vo vyspelych
Statoch boli spotrebitelia ochotni demonstrovat’ svoju snahu pomoéct’ zivotnému prostrediu preferovanim tych
vyrobkov, ktoré poskodzuji zivotné prostredie menej ako ich substituenti. Premietnutie tychto preferencii do
trhovej politiky malo samozrejme vplyv na stratégiu podnikov aviedlo k intenzivnemu rozvoju zeleného
marketingu a k rozsiahlej propagacii vyrobkov, ktoré by bolo mozné z nejakého dévodu prehlasit’ za ohl'aduplné
voti zivotnému prostrediu. ** Vyrobcovia si tieto vyrobky za¢ali sami napadne oznagovat. *° Stav Zivotného
prostredia je ovplyviiovany charakterom a mnozstvom latok a energii, ktoré su zo zivotné¢ho prostredia najprv
odoberané a nasledne potom vnasané, resp. z neho odoberané. Z tohto zistenia analogicky vyplyva, Ze negativny
dopad na zivotné prostredie akéhokol'vek otvoreného systému, t. j. systému, ktory je zo zivotnym prostredim
spojeny latkovymi a energetickymi tokmi, ¢o je kazdy vyrobok alebo sluzba (vSeobecne vyrobkovy systém),
bude zavisiet od kvality a kvantity latok (energif), ktoré tento vyrobkovy systém zo Zzivotného prostredia
odobera (z hladiska systému ide o vstupy) a nasledne do Zivotného prostredia vnasa (z hl'adiska systému ide o
vystupy). Ak pozname retazce pricin a nasledkov, ktoré v Zivotnom prostredi ich vstup, resp. odber nastartuje, je
mozné uréit aké zmeny v Zivotnom prostredi spdsobi existencia skamaného vyrobkového systému. *°

Pocas svojej existencie vstupil ekolabeling (tab. 2) nielen do povedomia spotrebitelov, ale stal sa
nepostradatelnou sucastou programovej reklamnej cinnosti vyrobcov a dovozcov, ktori na trhu uplatiiuju
prislusnt zna¢ku environmentélne vhodného vyrobku.*!

34 Responsible Care. - [on-line] Available on - URL: http://americanchemistry.com

%% Responsible Care. - [on-line] Available on - URL: http://www.responsiblecare.org/

3% The Ten Principles of the UN Global Compact. - [on-line] Available on - URL: https://www.unglobalcompact.org/what-is-
gc/mission/principles

*7 Global Compact. - [on-line] Available on - URL: https://www.unglobalcompact.org/docs/news_events/8.1/GC_brochure FINAL.pdf

3% MAJERNIK, M. - CHOVANCOVA, J. - MIHOK, J., 2006. Dobrovolné nastroje environmentalneho manazérstva a moznosti ich vyuzitia
na podnikovej urovni. - In: Regiony vidiek zivotné prostredie 2006. Zbornik vedeckych, odbornych prispevkov a posterov z medzinarodnej
vedeckej konferencie, SPU Nitra, p. 273-278. ISBN 80-8069-709-4.

% Ekologické znageni v Ceské republice (ekolabeling). - Praha: MZP CR. 46 s., ISBN 80-7212-226-6, 5.9

“ PAULIKOVA, A. - KRALIKOVA, R., 2008: Simulation of chemical factors in working environment. - In: Chemické listy. Vol. 102 (S),
no.Symposia (2008), p. s402-s403. ISSN 0009-2770

“' DIRNER, V. a kol., 1997. Ochrana Zivotniho prostfedi.- Praha, 333 s. ISBN 80-7078-490-3
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Tab. 2 Typy environmentalneho oznacovania podla noriem radu ISO 14000

Typ Uplatiiované
environmentalneho | Charakteristika Norma v podmienkach SR
oznacovania
Vseobecné zasady | Environmentalne znacky a vyhlasenia STN EN ISO
14020: 2003
Environmentalne oznacovanie, ktoré sa
riadi programom, vo vicsine pripadov na
narodnej urovni, podl'a ktorého sa pravo
pouzivat’ environmentalnu znacku udel'uje STN EN ISO Narodny program
typ I vyrobkom spliajucim vopred stanovené 14024: 2001 environmentalneho
poziadavky. Znacka identifikuje vyrobky, hodnotenia a
ktoré st v ramci urcitej vyrobkovej skupiny oznacovania vyrobkov
urcené ako environmentalne vhodné v Slovenskej republike
(ekolabeling).
Je zalozené na vlastnom vyhlaseni
environmentalneho tvrdenia vyrobcom, STN EN ISO
dovozcom, distributorom, 14021: 2002
typ II maloobchodnikom alebo kymkol'vek inym, Vyuzivaju
kto ma pravdepodobny prospech z tvrdenia, niektoré
bez certifikicie nezavislou tret'ou stranou. podniky
Predstavuje oznacenie v podobe pisomnych Vv ramci svojej
informacii s kvantifikovanymi udajmi o STN ISO environmentalne
vyhlasenie environmentalnej zat'azi vyroby na jednotku 14025: 2008 orientovanej politiky
typu III vyrobku alebo vo forme stitkov s ¢iselnym
a grafickym vyjadrenim tejto zat'aze.

Prvy certifikacny ekolabelingovy systém (program) centralne riadeny tretou [nezavislou] stranou (Federalnym
ministerstvom zivotného prostredia) bol zriadeny v roku 1977 a uvedeny do praxe v Spolkovej republike
Nemecko v roku 1978. Program sa v Nemecku rychlo rozsiril a o udelenie ekoznacky ,,Modry anjel” za zacali
uchadzat aj zahraniéné firmy posobiace na nemeckom trhu. Uspech nemeckého ekolebelingového programu
viedol k zaloZeniu d’alsich ekolabelingovych programov.
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Obr. 2 Environmentdlna znacka SRN ,, Modry anjel

Druhym Statom, ktory zaviedol jednotné oznacovanie vyrobkov ohladuplnych voci Zivotnému prostrediu bola
vroku 1988 Kanada. Kanadsky program (Environmental Choice™ Program — ECP) bol vytvoreny v ramci
zévazku kanadskej vlady podporovat’ trvalo udrzatel'ny rozvoj a zahfiiat’ aspekty ochrany zivotného prostredia
do ekonomického rozhodovania.
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Obr. 3 Environmental Choice — Choix Environnemental, Kanada.
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Diia 6.novembra 1989 bol rozhodnutim Skandinavskej rady ministrov zodpovednych za zéleZitosti spotrebitel'ov
vyhlaseny nordicky ekolabelingovy program ,,Biela labut™, ktory bol prvym nadnarodnym programom. Na
uplatiiovani harmonizovaného, dobrovolného a pozitivistického Nordického environmentalneho programu
oznadovania vyrobkov sa podiel'aju Finsko, Island, Nérsko a Svédsko.

Obr. 4 Nordic Swan - the Swan label

V roku 1989 bol vyhladseny ndrodny ekolabelingovy program v Japonsku. V roku 1989 bol vyhlaseny prvy
privatny program riadeny sukromnou spolo¢nostou Geen Seal v USA.

Obr. 5 Friendly to the Earth — Eco Mark (Japonsko), Green seal (USA)

Rakusky ekolabelingovy program bol zaloZeny ako Statny a narodny v roku 1991. Vyznamné tuspechy dosiahol
napriklad v oblasti marketingu, vzdelavania a tieZ turizmu. **

Obr. 6 Das Osterreichische Umweltzeichen

Uznesenim vlady Ceskej republiky &. 159/93 zo 7. 4. 1993 bol diia 14. 4 .1994 vyhlaseny ,,Narodni program
oznadovéani vyrobki“ ochrannou znamkou ,,Ekologicky Setrny vyrobek* v Ceskej republike. **

Obr.7 Ekologicky Setrny vyrobek, Ceskd republika

Postupne boli zalozené d’alsie narodné ekolabelingové schémy - obr. 8.

VITALITY

“Errmankt
Obr. 8 Znacky narodnych ekolabelingovych schém typ I - Qualidad Ambiental/Brazilia, Kornyezetbarat
termék/Madarsko, Korea eco-label/Korea, Green Label Singapore/Singapur, Green Label Thailand/Thajsko,

Green choice Philippines/Filipiny, Vitality leaf/Rusko

2 Das Osterreichische Umweltzeichen. Lebensministerium, alle Rechte vorbehalten, Wien, Janner 2012. - [on-line] Available on - URL:
http://www.umweltzeichen.at/cms/upload/20%20docs/2012/uz_fibel_jaenner_2012_web.pdf

$ KOTOVICOVA,J. et al., 2003. Cistsi produkce. - Brno, Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita v Brné. 1.vydanie, ISBN 80-7157-
675-1, 134 s.
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Vroku 1994 bola zalozend globélna siet environmentalneho oznacovania — GEN (Global Ecolabelling
Network). GEN je neziskovd mimovladna organizacia. V tejto sieti st zdruzené jednotlivé narodné a nadndrodné
programy z celého sveta. 4

S, GLOBAL
Seal)e ECOLABELLING
Wl NETWORK

Obr. 9 Logo Global Ecolabelling Network

V podmienkach SR sa environmentalne oznacovanie realizuje od roku 1997 prostrednictvom narodnej schémy
na udelovanie ndrodnej environmentalnej znacky ,,Environmentalne vhodny produkt“. Podmienky a postup pri
udel’ovani a pouzivani narodnej environmentéalnej znac¢ky upravuje zékon €. 469/2002 Z. z. o environmentdlnom
oznadovani vyrobkov. * Od roku 2004, tj. vstupu SR do EU, maji Ziadatelia moznost’ ziskat' aj eurdpsku
environmentalnu zna¢ku ,,Environmentalna znatka EU®, predtym ,Eurépsky kvet*. Udelovanie eurdpskej
enyifé)nmentélnej znacky sa vykonava podla nariadenia EP a R (ES) ¢. 66/2010 o environmentalnej znacke
EU.

Obr. 10 Logo Environmentdlne vhodny produkt a Environmentdlna znacka EU

Cielom narodnej a eurdpskej schémy environmentdlneho oznaCovania produktov je zmiernenie negativneho
vplyvu spotreby a vyroby na zivotné prostredie, zdravie, klimu a prirodné zdroje prostrednictvom propagéacie
environmentalne vhodnych produktov (vyrobkov alebo sluzieb). Environmentédlne znacky poskytuju zékaznikom
presné, nezavadzajuce a vedecky podlozené informacie o vplyve produktov na Zivotné prostredie. 4

Na Slovensku prostrednictvom znacky EVP, dostdva spotrebitel'skd verejnost’ garantované informadcie
o vyrobkoch, ktoré su Setrné voci zivotnému prostrediu. Ich zakiipenim spotrebitel’ nadobuda pocit, Ze prispieva
k ochrane Zivotného prostredia.*®

Zeleny marketing a ekolabeling

Priprava trhu na uvedenie nového vyrobku je vel'mi dolezity proces, ktory je potrebné vykonat’ pri kazdom
novom vyrobku. V pripade uplatnenia ekodizajnu je mozné vyuzit skutocnost, ze do vyvoja a konStrukcie
vyrobku bola zapracovanad poziadavka ochrany zivotného prostredia. U spotrebitel’a, ktory je oboznameny
s problematikou zZivotného prostredia, sa mézu tieto informdcie stat’ rozhodujucim prvkom pri vybere tovaru.*’

K dosiahnutiu tspechu v reklamnej kampani prispieva, ked” vedla stru¢ného uvedenia vlastnosti, ktorymi
vyrobok prispieva k zniZeniu negativneho dopadu na zivotné prostredie, je zaroveil i vysvetlené, ako sa tato
skuto¢nost’ odrazi v zivotnom prostredi a v Zivote jedinca alebo spolo¢nosti. Nestaci teda uviest, ze vyrobok

* Global Ecolabelling Network. [on-line] Available on - URL: http://www.gen.gr.jp/whats.htm]

5 Zékon &. 469/2002 Z. z. o environmentilnom oznaGovani vyrobkov v zneni neskorsich predpisov

%6 Nariadenie EP a R (ES) &. 66/2010 z 25. novembra 2009 o environmentalnej znacke EU.

4T RUSKO, M., 2005: Life cycle assessment, ecodesign, ecolabelling and green marketing as a voluntary regulative tools of the
environmental oriented product policy. In: Environmental Management for Education and Edification. - ISSN 1336-5762. - Vol.II, No. 2.
2005, s. 61-71

* BRNAK, R., 1999: Environmentilne oznaovanie vyrobkov je prejavom podnikatel'skej etiky. -Bratislava: TREND 17.3.1999, s.12A
4 RUSKO, M., BLAZEK, M., 2007: Zeleny marketing. - In: RUSKO, M.- BALOG, K. [Eds.]: Manazérstvo zivotného prostredia 2007,
zbornik z konferencie, ISBN 978-80-589281-18-3
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»heobsahuje freony*, ale je zaroven nutné zdoraznit, ze sa tym prispieva k znizeniu rozkladu ozénovej vrstvy,
ktora Clovek potrebuje na znizenie mnozstva ultrafialového ziarenia, ktoré sposobuje rakovinu koze a vedie
k oslepnutiu. Konkrétne vysvetlenie prispevku vyrobku k ochrane zivotného prostredia nielen zvySuje dopad
reklamy, ale prispieva i k zvySeniu vSeobecnej informovanosti spotrebitel'a o problémoch Zivotného prostredia,
ktoré je este stale nedostatona.>
Environmentélne orientovani spotrebitelia, ktori si ochotni pomdct’ Zivotnému prostrediu aj v pripade, ak je
prislusny vyrobok oznaceny environmentalnou znackou cenovo nevyhodnejsi, mézu vytvarat’ na trhu tlak a takto
motivovat’ vyrobcov a dovozcov, zvysit' zisk environmentalne orientovanym vyrobcom a zlepSit® schopnost’
konkurencie takéhoto podniku. Vytvara sa prostredie s moznostou pre vyrobcov, aby vo vzajomnej sutazi a vo
vztahu k spotrebitel'ovi sa spravali environmentalne zodpovedne. Environmentalna znacka sa stava nevyhnutnou
poziadavkou trhu. *'
V poslednych rokoch zohrava imidz podniku vo vztahu k Zivotnému prostrediu stale vacsiu Glohu. Odbornici sa
zamyslaju nad tym, ako navrhnit vyrobok, aby boli minimalizované odpady po dobu jeho vyroby a pouZivania
a ako navrhnut’ vyrobok, aby bol schopny recyklacie. Dolezita je faza demontaze, t. j. uZ v konstrukcnej faze sa
musi mysliet’ na jednoducht demontaz a triedenie komponentov pre ich recyklaciu, vyber vhodnych materialov
s ohl'adom na rizikové splodiny, znecistovanie zivotného prostredia a moznost’ recyklacie, posudenie likvidacie
materialov a komponentov vyrobkov a vyber vyrobnych procesov, ktoré nebudu zatazovat’ Zivotné prostredie.

Hlavné zasady, ktoré je potrebné dodrziavat,, s cielom zabezpecit’ nielen environmentalne vhodnu vyrobu, resp.
vyrobu environmentalne vhodného vyrobku, ale aj perspektivu environmentalne orientovanej marketingovej
podnikovej stratégie:

e usporné pouzivanie materialov a surovin,

e nepouzivanie materidlov Skodlivych pre zivotné prostredie,

e minimalizovanie emisii,

e minimalizovanie spotreby energie,

e opitovné vyuzitie materialov, suciastok a energie,

e redukovanie odpadu a vytvorenie mozZnosti pre jeho jednoduché spracovanie a znehodnotenie. >
Zaver

Oznacovanie produktov predstavuje jeden z dobrovolnych nastrojov hospodarskej politiky. Oznacovanie
produktov existuje normované alebo bez akejkol'vek dobrovolnej ¢i povinnej regulacie. Je prirodzenym
prejavom alebo vytvorom najmenej dvoch vyraznych zaujmovych skupin — na jednej strane ¢astou vyrobcov,
resp. podnikatel'ov, ktori kvalifikovanym oznacenim chcu zvysit' konkurenénti schopnost’ svojho vyrobku, na
strane druhej Castou spotrebitel'ov, angazovanych aktivistov, vyskumnikov a Statnych uradnikov, ktori chct
beznému i priemyselnému spotrebitel'ovi dat’ alebo zarucit moznost’ vybrat si medzi vyrobkami na trhu tie,
ktoré maju déveryhodnejSie vlastnosti. Budovanie znacky predstavuje investiciu a tak sa spolo¢nost’ (program,
schéma) snazi vytvorit’ pravne vlastnictvo titulu ako ochranu proti napodobnitel'om.

Vyznamnu ulohu zohréva znacka pre spotrebitelov. Pomaha zorientovat’ sa na trhu a v pripade kladnych
sktisenosti, resp. ziskania informacii z reklamy a pod., usmernuje ndkup daného produktu na tkor ostatnych
substituentov. Znacka dava predavajicemu moznost' ziskat' lojalny a ziskovy okruhu zdkaznikov. Vernost
znacke poskytuje predajcom ochranu pred konkurenciou a vacsiu kontrolu pri planovani svojich marketingovych
programov.

V poslednych rokoch zohrava imidz podniku vo vztahu k zivotnému prostrediu stale vacsiu ulohu. Z dévodu
zaujmu spotrebitelov o obmedzené prirodné zdroje sa zeleny marketing stava stale dolezitejSim pre obchodné
spolo¢nosti. Vyrobcovia ukazuju spotrebitelom, Ze maji tiez rovnaké zaujmy a vyzdvihuju vierohodnost’ tvrdeni
o environmentalne vhodnych vyrobkoch. Spolocnosti, ktoré pouzivaju zeleny marketing, musia sa zarucit
a dohliadnut’ na to, Ze ich informacie nie st pre spotrebitel'ov klamlivé alebo zavadzajuce, a neporuSuju ziadne
smernice alebo zdkony tykajuce sa environmentalneho marketingu.

Vyznamnu ulohu by zeleny marketing mohol zohrat vramci Narodného programu environmentdlneho
oznacovania vyrobkov na Slovensku. Problémom v rdmci GspesnejSieho presadenia sa environmentalnej znacky
na Slovensku je najmé poskytovanie a dostupnost’ informacii o vyrobkoch a znacke EVV u spotrebitelov.

50 CEBIN. [on-line] Reklama. Available on-URL: >http://www.env.cebin.cz/publikace/EkoDesign/1st_page.html<

S'HAINIK, B., - RUSKO, M., 2004. Environmentélne orientovany personalny manazment v praxi manazéra. - Trnava: SP Synergia. Prvé
slovenské vydanie ISBN 80- 8559932-5, 206 s.

52 Marketingova podnikova stratégie. - [on-line] Available on-URL: >http://people.vslib.cz/tomas_jirasek1/kontakt1.html<
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