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GREEN MARKETING IN THE CORPORATE PRACTICE

ABSTRAKT

Medzi vyznamné ndstroje proenvironmentdlne orientovanej podnikovej kultiiry, ktoré sa v poslednom
obdobi vyznamne presadzujii patri zeleny marketing. V mnohych pripadoch si firmy zachovdvaji
konkurencieschopnii propagdciu ich environmentdlneho konania a pokiisajii sa v tejto oblasti stiperit.
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ABSTRACT

To the important tools of proenvironmentally-oriented corporate culture that has recently significantly
promoted green marketing should be included. In many cases, companies retain their competitive
promotion of environmental procedures and trying to compete in this area.

Key words: environment, marketing

UvVOoD

Vela firiem si za¢ina uvedomovat’, Ze musia reagovat’ na environmentdlne zodpovedny trend.
Toto sa presadzuje vo firmach, ktoré veria, Ze musia dosiahnut’ environmentdlne ciele. Je to
dosledkom uplatiiovania environmentalnej zodpovednosti, ktord sa zaclefiuje do spolocnej firemnej
kultiry. Medzi vyznamné ndstroje proenvironmentdlne orientovanej podnikovej kultiry, ktoré sa
v poslednom obdobi vyznamne presadzuju patri environmentdlny reporting [9], environmentdlne
uctovnictvo [8], nastroje zamerané na vyrobky [1], zeleny marketing, ekolabeling, ekodizajn a d’alSie
néstroje [13].
Podl’a principu spolocensky zodpovedného marketingu sa firma rozhoduje na zdklade potrieb
a zdujmov zékaznikov, poZiadaviek firmy a dlhodobych spolo¢enskych zdujmov [11].
Spolocnosti v tejto pozicii moZu zaujat’ dve stanoviska:
* moZu vyuzit fakt, Ze si environmentédlne zodpovedné, ako ndstroj marketingu;
e md7u sa stat’ zodpovednymi bez akejkol'vek propagacie tohto faktu [7].

TLAK KONKURENCIE
Vyznamnou hnacou silou v oblasti zeleného marketingu je snaha firiem udrzat si ich

konkurencnu poziciu. V mnohych pripadoch si firmy zachovédvaji konkurencieschopnu propagéciu ich
environmentdlneho konania a pokiiSaju sa v tejto oblasti stuperit. V niektorych pripadoch tento tlak
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konkurencie zapricinil, Ze sa cely priemysel pozmenil atak sa zniZilo ich Skodlivé konanie voci
Zivotnému prostrediu [7].
Vyznamnd dlohu v rdmci proenvironmentdlne orientovanej podnikovej politiky zohrdva
v sticasnosti podnikova, resp. firemn4 identita (Corporate Identity - CI).
Existuje viacero definicii, ktoré sa liSia v obsahovom vymedzeni pojmu:
® vizudlny spdsob identifikdcie danej firmy, spolo€nosti alebo organizécie; firemnd identita je
strategické aktivum, ktoré pomaha dosahovat’ dlhodobé ciele organizacie [12];
e gsuhrn aktivit avizudlnych prvkov, ktoré pomdhaji zviditelnit, odliSit a zlepSit' imidz
inStitdcie s ciel'om jasného profilovania institicie na trhu [3].

Vicsina definicii CI sa zameriava prevazne na vizudlnu prezentdciu a identifikdciu firmy. Ale
to je len jedna zlozka (menovite Corporate Design) ovela komplexnejSieho pojmu, akym je CIL. CI
predstavuje sposob, akym sa firma prezentuje navonok, jej spdsob komunikdcie, kultiru, filozofiu,
predstavy o tom, ako by chcela byt vnimana verejnost'ou. To vSetko prispieva ku kone¢nému obrazu
jej CIL Tento obraz vSak eSte nemusi byt totozny s tym, ktory si o banke vytvori cielové publikum,
tzv. Corporate Image [10] .

Podnikov4 identita ako néstroj strategického manaZmentu a marketingu by mala byt skuto¢ne
vyrazom charakteru podniku. Podnik by sa mal snaZit o vytvorenie typického obrazu, ktory
zodpoveda jeho cielom. vonkajSia vizudlna prezenticia je presvedCivd len vtedy, ked je identickd
s vnutornou Struktirou prvkov podnikovej identity [4].

Vyznamnd rolu v tejto oblasti zohrdva environmentdlny reporting a tieZ ekolabeling, prostrednictvom
ktorého je prezentovand environmentilne oprientovand vyrobkova politika podniku. Spravnym
rieSenim je cielene vyprofilovana CI, ktora je nositel’kou doveryhodnosti produktov, poskytovanej
sluzby, vytvara pevné vizby k organiz4cii u klientov i vlastnych zamestnancov (obr. 1).

STYL VEDENIA VYSTUPOVANIE FILOZOFIA ZASADY KREDO
viziA \A\ l / o
KVALITA \ CORPORATE / CIELE
> IDENTITY <
VYKON / / v\‘\ STRATEGIA
ENVIRONMENTALNA ZODPOVEDNOST / CITLIVOST HISTORIA A TRADICIE
DOVERYHODNOST POVEST IMIDZ

Obr. 1 - Prvky obsiahnuté v Corporate Identity (upravené podla [10])
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OTAZKY NAKLADU A ZISKU

Spolo¢nosti mozu tieZ vyuzivat zeleny marketing v stvislosti s otdzkami nakladov a ziskov
jednotlivych spolo¢nosti. ZnesSkodiiovanie environmentdlne Skodlivych vedlajSich produktov
(medziproduktov) sa stdva Coraz viac ndkladnejSie a v niektorych pripadoch aj zlozité. Preto firmy,
ktoré mézu zniZovat’ produkciu $kodlivych sekundarnych produktov (,,odpadu*), do velkej miery tieZ
zniZuju naklady. Ked’Ze sa firmy snazia znizZovat' sekundarne produkty, si nitené znovu preskimat’
svoje vyrobné procesy. V tychto pripadoch Casto vytvoria efektivnejSie vyrobné procesy, ktoré
nielenZe zniZuji mnozstvo sekunddrnych produktov, ale zniZuji aj potrebu a spotrebu niektorych
surovin (primdrnych, resp. sekundarnych). TakZe to sliZi ako dvojitd tspora ndkladov, pretoZe sa
redukuje mnoZstvo sekundarnych produktov a Cerpanie surovin. Iné spolo¢nosti sa namiesto
minimalizovania produkcie sekunddrnych odpadov snazia hl'adat’ rieSenia ,,end-of-pipe“. V tychto
situdciach sa firmy pokisaji ndjst dopyt alebo vyuzitie pre materidl, ktory vyprodukuji ako
sekundarne produkty [7].

Pripadom, v ktorom aktivity environmentdlneho marketingu mdézu ovplyvnit’ ndklady a zisky
firiem, je vyvoj novych odvetvi v priemysle. M6Zu to vykonat’ tymito dvoma spdsobmi:

e firma vyvinie technoldgiu (resp. technologicky postup) orientovand na zniZovanie
surovinovych vstupov a sekundarnych produktov (a pred4 ju inej firme); alebo

e vyvinie technoldgiu na recykldciu alebo environmentdlne vhodné odstranenie sekunddrnych
produktov.

PROBLEMY SPOJENE SO ZELENYM MARKETINGOM

Spolocnosti, ktoré pouZzivaji zeleny marketing, musia sa zarucit' a dohliadnut’ na to, Ze ich
informéacie nie su pre spotrebitelov klamlivé alebo zavadzajice, a neporusuji Ziadne smernice alebo
zakony tykajice sa environmentdlneho marketingu.

Vyhlésenia zeleného marketingu by mali spifiat’ nasledovni skupinu kritérif:
jasne a zrozumitel'ne uviest’ environmentalne vyhody,

vysvetlit environmentalne charakteristiky,

vysvetlit, ako sa dosiahli konkrétne vyhody,

zarucit, Ze boli vzaté do tvahy negativne faktory,

pouzivat’ iba zmysluplné terminy a obrazky [7].

Problémom, pred ktorym mdézu firmy stat, je, Ze ked’ aj firma upravi alebo pozmeni svoje
vyrobky kvoli zvySeniu zdujmu spotrebitel’a, musi aj tak bojovat’ s faktom, Ze vnimanie spotrebitel'a
nie je vZdy environmentalne spravne.

Ak sa spolocnosti pokusaji stat’ spolocensky vhodnymi, mdzu Celit’ riziku, Ze konanie, ktoré
je environmentalne vhodné dnes, mdzZe byt v budicnosti povazované za skodlivé.

Vedecké poznatky zodpovedajice prisluSnému ¢asovému obdobiu zohravaji dolezitd dlohu
pri spradvnom environmentdlnom rozhodnuti. Toto vysvetluje, preco sa niektoré spoloCnosti stavaji
spoloc¢ensky vhodnymi, bez toho aby to propagovali. Chrania seba pred potencidlnymi negativnymi
reakciami ak sa zisti, Ze urobili zIé rozhodnutie v minulosti, ktoré vyplyvalo z vtedajSej drovne
poznania daného problému [13].

Ked’ Statna sprava navrhne zaviest' legislativny akt s imyslom dat’ spotrebitelom prileZitost
robit’ lepSie rozhodnutia alebo ich motivovat’, aby boli viac environmentilne zodpovedni, nastiva
problém v zriadeni postupov adresovanych vSetkym dotknutym environmentdlnym otdzkam.
Napriklad, smernice vytvorené ku kontrole environmentilneho marketingu, si adresované iba na
vel'mi obmedzenu skupinu otdzok, t. j. pravdivost’ a presnost’ environmentdlnych vyhlaseni. Ak chce
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Statna sprava pozmenit sprdvanie spotrebitel’a, je nutné aby zriadili iny stbor predpisov. Takymto
spOsobom sa Statna sprdva pokusa ochranovat’ Zivotné prostredie, ¢o moéze mat’ za nasledok prudky
ndrast predpisov a smernic bez zriadenia riadiacich orgdnov [7].

Zeleny marketing pokryva viac ako len firemné marketingové vyhldsenia. Spolo¢nosti musia
niest’ vel’kd zodpovednost’ za zhorSovanie Zivotného prostredia, ale su tu aj spotrebitelia, ktori tvoria
dopyt po tovare, apreto tymto spOsobom tieZ prispievaju k problémom Zivotného prostredia.
Spotrebitelia ¢asto bez moZnosti ovplyvnenia vyrobcom environmentdlne nevhodnym spdsobom
nakladaju s vyrobkom, najmi po skonceni jeho pouZivania spotrebitelom. Preto aj ked’ firmy mo6zu
mat znacny vplyv na Zivotné prostredie, zodpovednost’ by nemala zostat’ iba na nich samych.

Déleziti dlohu zohrdva tieZ ndkupca, ktory je tieZ schopny tlacit’ na doddvatel'ov, aby zmenili
svoje vyrobky, resp. aktivity. Preto environmentélne zaviazana organizdcia mdZe nielen vyrdbat’ tovar,
ktory zniZuje jeho Skodlivy dopad na Zivotné prostredie, ale mdZe byt’ tieZ schopnd vyvijat’ tlak na jej
dodavatel'ov, ktori by mali reagovat’ environmentdlne vhodnym spdsobom. Spotrebitelia a ndkupcovia
su schopni tlacit’ na organizicie v priemysle a zaclenit’ ich do ich spolo¢nej kultiry, a tak zarucit’ aby
vSetky organizicie minimalizovali Skodlivé vplyvy na Zivotné prostredie, pochiddzajice z ich ¢innosti

[7].

ZELENY MARKETING A EKOLABELING

Pocas svojej existencie vstipil ekolabeling nielen do povedomia spotrebitelov, ale stal sa
nepostradatelnou stcastou programovej reklamnej cinnosti vyrobcov a dovozcov, ktori na trhu
uplatiiuju prisluSnd znacku environmentdlne vhodného vyrobku [5].

V zahranici bolo vykonanych niekol'ko prieskumov zameranych na informovanost’ a reakcie
spotrebitel'ov na vyrobky s environmentdlnou znackou [6]. Aj na Slovensku boli vykonané prieskumy
zamerané na informovanost’ a reakcie spotrebitel'ov na vyrobky so znackou ,,Environmentdlne vhodny
vyrobok® (EVV). Z prieskumu vykonaného vroku 2002 napriklad vyplyva, Ze napriek 64 %
informovanosti respondentov o environmentdlne vhodnych vyrobkoch, len 54 % respondentov pri
kipe vyrobku z vyrobkovej skupiny vodou riediteI'né naterové hmoty, v rdmci ktorej boli pridelené
znamky EVV, si v§ima, ¢i je vyrobok z hl'adiska ochrany Zivotného prostredia vhodny [14].

Na Slovensku prostrednictvom znacky EVV schvalovanej vramci NPEHOV, dostiva
spotrebitel'skd verejnost  garantované informdicie o vyrobkoch, ktoré su Setrné voci Zivotnému
prostrediu. Ich zakdpenim spotrebitel’ nadobtida pocit, Ze prispieva k ochrane Zivotného prostredia

[2].

ZAVER

Spolo¢nosti, ktoré pouZivaji zeleny marketing, musia sa zarucit' a dohliadnut’ na to, Ze ich
informéacie nie st pre spotrebitelov klamlivé alebo zavadzajice, a neporuSuji Ziadne smernice alebo
zakony tykajuce sa environmentalneho marketingu.

Vyznamni ulohu by =zeleny marketing mohol zohrat vrdmci Narodného programu
environmentalneho oznaCovania vyrobkov na Slovensku. Problémom vramci udspesSnejSieho
presadenia sa environmentélnej znacky na Slovensku je najmd poskytovanie a dostupnost’ informdcif
o vyrobkoch a znacke EVV u spotrebitel'ov.
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