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Environmentálny marketing 

Marketingová komunikácia a životné 
prostredie 

 Všeobecne vnímaná ako najmenej 
environmentálny prvok marketingu 

 Nástroj tvorby životného štýlu ... 

Nástroje komunikačnej politiky

 Klasické nástroje komunikačnej politiky:

 Propagácia

 Podpora predaja

 Public relations

 Osobný predaj

 Niektoré nové nástroje komunikačnej politiky 

 Event marketing a sponzorstvo 

 Direct marketing 

 Elektronické média  a internet 

 Product placement 

Špecifické nástroje  komunikácie 
environmentálneho marketingu 

 Semináre a vzdelávacie programy pre 
zákazníkov a spotrebiteľov 

 Testovanie produktov 

 Environmentálne označovanie a hodnotenie 
produktov 



Marketingová komunikácia ako súčasť 
marketingu

 Definícia Komunikačnej politiky: Komunikačná 
politika je vedomé utváranie a  odovzdávanie 
informácií podniku trhu.

Ciele komunikačnej politiky :

 všeobecné

 získať a 
zabezpečiť obrat

 udržať podiel na 
trhu

 rozšíriť podiel na 
trhu 

 špeciálne :

 vytvorenie pozitívneho 
postoja k výrobku

 urýchlenie vyhľadania výrobku 
a nákupu

 informovanie iných alebo 
snaha o ich presvedčenie  
zákazníkom

 zosilnenie dobrého vzťahu k 
výrobku

Životné prostredie v marketingovej 
komunikácii
 Nedôvera ku komunikačným aktivitám je vyvolaná v 

mnohých prípadoch negatívnymi skúsenosťami z 
dodržiavania prísľubov a deklarovaných vlastností 
produktov. 

 Na začiatku 90.rokov podľa prieskumov Mefferta a 
Kirchgeorga využívalo environmentálne argumenty 
 v reklame až 54,8% podnikov, 
 48,2% podnikov publikovalo brožúry orientované na 

poradenstvo v oblasti životného prostredia a 
 46,7% upozorňovalo na využívanie environmentálnych 

výrobných procesov v rámci komunikácie [Tiebler, 1997, 
s.113].  

Životné prostredie v marketingovej 
komunikácii
 V skutočnosti bola ponuka skutočne 

environmentálnych produktov oveľa menšia. 
 Environmentálne argumenty sa používali aj pri 

variáciách výrobkov a zlepšeniach vybraných 
vlastností,  ktoré výrazne nevplývali na stavu 
životného prostredia. 

 To si napokon uvedomili aj spotrebitelia a začali 
byť menej dôverčivý voči environmentálnym 
výpovediam- pre takéto zneužitie sa používa 
termín greenwashing 



Greenwashing

 Podľa anglickej definície dezinformácia šírená organizáciou s 
cieľom prezentovať environmentálne zodpovedný verejný obraz 
samého seba. 

 Vzniká vedomým klamaním alebo aj poskytovaním informácií 
bez kontextu 

 Nástrojmi môžu byť 
 reklama (informácie nezodpovedajúce skutočnému stavu), napr. 

výpoveď „naše produkty sú recyklovateľné“ v krajine, v ktorej nie je 
zabezpečený triedenie a separácia odpadu. 

 Vzťahy s verejnosťou, napr. tlač 500 000 ks. Environmentálneho 
letáku o ochrane Bielych Karpát na neekologickom chlórovanom 
papieri. 

 sponzoring (napr. petrokoncenr Shell sponzoroval súťaž British 
Wildlife Photographer of the Year), 

 Firemná spolupráca (Coca-Cola a World Wildlife Fund)
 Je veľkým rizikom pre marketingovú komunikáciu a použitie 

environmentálnych výpovedí v komunikácii

Ciele komunikačnej politiky podľa 
Stegera 
 podporiť aktivity podniku v oblasti 

produktovej politiky a 

 rešpektovať citlivosť odberateľov a širokej 
verejnosti a 

 systematicky podporiť a posilniť citlivosť 
spotrebiteľov nástrojmi marketingovej 
komunikácie [Steger, 1993, s.311].  

Environmentálne orientovaná komunikácia na 
začiatku tisícročia 

 Na prelome tisícročia sa medzi 100 nemeckými vedúcimi 
pracovníkmi marketingu a obchodu stalo využitie ochrany 
životného prostredia 
 v rámci podpory predaja dôležité iba pre 2%, 
 environmentálne orientovaná reklama pre 4% a 
 ekosponzoring prestal hrať úplne významnú úlohu   ako 

marketingový nástroj [Was planen Marketing-…, 1999, s. 36]. 

 Tento posun zasiahol najmä vyspelé krajiny, ale iné 
ekonomické a spoločenské problémy na Slovensku zdá 
znížili aj u nás možnosť využiť marketingovú komunikáciu 
v prospech environmentálnych nástrojov. 

Využívanie nástrojov marektingovej 
komunikácie 
 Z nástrojov marketingovej komunikácie sa podľa 

nemeckých údajov zo začiatku 90. rokov používalo 
 vzťahy s verejnosťou (public relations)  až 48,5% podnikov,
 reklamu 44,6%, 
 podporu predaja 28,7%. 

 Medzi špeciálnymi nástrojmi environmentálne orientovanej 
komunikácie patrí 
 organizácia seminárov pre spotrebiteľov, ktorú podľa 

uvedeného prieskumu využívalo až 27,7% podnikov, 
 ďalšie vzdelávania 24,8% a 
 využívanie testovacích zariadení v rámci komunikácie (20,8% 

podnikov) [Tiebler, 1997, s.112].



Komunikačné stratégie 
 Defenzívnu, pasívnu stratégiu vhodná najmä 

pre podniky a odvetvia s vysokými ekologickými 
rizikami, kde cieľom pôsobenia podniku je 
zabrániť strate imidžu alebo vytvoreniu kritického 
postoja k podniku. 

 Ofenzívnu, resp. aktívnu stratégiu, ktorá 
využíva ochranu životného prostredia ako 
príležitosť a výzvu, snaží sa budovať a upevniť 
environmentálne uvedomenie a ovplyvniť 
spotrebiteľské správanie. 

Defenzívna komunikačná stratégia 

 Podnik je pri tvorbe a realizácii komunikačného 
mixu pasívny, 

 jeho ciele sú viazané na celkové potreby podniku, 
najmä na zachovanie trhového podielu firmy. 

 Hlavným cieľom je primeraným informovaním 
verejnosti a zákazníkov zabrániť zhoršovaniu, resp. 
strate imidžu podniku v dôsledku negatívneho 
emocionálneho prípadne racionálneho hodnotenia 
aktivít podniku v oblasti životného prostredia 
[Meffert—Kirchgeorg, 1993, s.227].  

 Defenzívna stratégia je využívaná 
v environmentálne rizikových odvetviach, v 
podnikoch s vysokými environmentálnymi dlhmi, 
nepriaznivou verejnou mienkou.

Nástroje defenzívneho 
komunikačného prístupu 

 pri defenzívnej stratégii dominujú aktivity vzťahy s verejnosťou, 
ktoré majú vytvoriť pochopenie verejnosti voči správaniu podniku.  

 V komunikácii sa preferujú výpovede 
 s vysokou mierou objektivity, 
 zapájaním  nestranných subjektov, 
 spoluprácou s výskumnými inštitúciami, 
 sponzoringom.

 V obsahu výpovede by mali dominovať kognitívne informácie, 
napríklad o znížení množstva emisií, o environmentálnych 
investíciách a podobne. 

 odporúča sa a často sa objavuje aj priznanie chýb a ”hriechov” 
minulosti. 

 Priznanie nedostatkov vo vzťahu k životnému prostrediu 
potvrdzuje názor verejnosti a tým má psychologický význam pri 
prijímaní nového imidžu podniku. 

 väčšia pozornosť sa venuje výrobným procesom, pretože ich 
negatívny vplyv na prostredie je pre občana zjavnejší. 

Aktívna komunikačná stratégia 

 Cieľom je
 zlepšiť meno podniku ako aj 
 Podporiť odbyt environmentálne vhodných produktov. 
 vytvoriť identitu, ktorá by bola v súlade s ekologickým a 

environmentálnymi princípmi  
 Pri aktívnej  stratégii sa ťažkosti komunikácie s trhom 

prejavujú najvýraznejšie. 
 Okrem výchovného cieľa a dosiahnutia zmeny správania 

spotrebiteľa musí kampaň zabezpečiť aj trhové ciele, teda  
efektívny odbyt  vlastných produktov. 

 Pritom v komunikácii nesmie prísť k zjavnému ani 
skrytému rozporu medzi týmito cieľmi a zavádzaniu 
spotrebiteľa.



 Základným princípom využívania komunikačných aktivít s 
environmentálne orientovanými výpoveďami je hodnovernosť [Meffert-
Kirchgeorg, 1993,s.230]. 

 Existujú rôzne spôsoby ako zvýšiť hodnovernosť v marketingovej 
komunikácii. Nízka hodnovernosť podnikateľských subjektov a ich 
zainteresovanosť na vnímaní správania voči životnému prostrediu k 
častému využívaniu posudzovania na základe objektívneho dôkazu, 
pomocou . informácie, ktorej pravdivosť možno preukázať na základe 
faktov zistených pozorovaním, meraním, skúšaním alebo inými 
prostriedkami - objektívnych dôkazov kvality [STN EN ISO 8402, 1996, 
čl.2.19]. 

 Preto sa súčasťou marketingovej komunikácie stávajú pomerne často aj 
výsledky hodnotenia a testovania výrobkov nezávislými inštitúciami, 
certifikácia a posudzovanie zhody, realizované investície, podpora 
environmentálnych aktivít a iné     racionálne a objektívne fakty. 

 Pravidlá hodnovernosti  a  objektívnosti by mal podnik dodržiavať pri 
všetkých nástrojoch marketingovej komunikácie.  

Reklama ako súčasť komunikácie 
 najspornejší a súčasne najdôležitejší nástroj marketingovej 

komunikácie 
 podnik môže dosiahnuť dobré meno pre svoj postoj k životnému 

prostrediu iba ak dokáže spojiť celkovú environmentálne 
orientovanú podnikateľskú stratégiu s dobrým návrhom 
produktov a tieto produkty dokáže dobre podporiť reklamou 
[Wasik, 1996, s.115]. 

 Podľa extrémnych názorov reklama existuje len kvôli tomu, aby 
sprostredkovala ľudom to, čo nepotrebujú, pričom jej cieľom je 
vytvárať nespokojnosť s práve kúpenou vecou, pretože pokiaľ sa 
už kúpa uskutočnila, nemá trhový systém z nákupu žiadny ďalší 
zisk [Mander, 1993, s.4]. 

 Podľa Kellera je úlohou reklamy urobiť ľudí umelo 
neuspokojených a vsugerovať ich, že kúpa nových výrobkov, ich 
častejšie používania a rýchlejšia obmena sú najvlastnenjším 
záujmom bežného spotrebiteľa [Keller, 1993,s.32].

Reklama ako súčasť komunikácie
 Pre reklamu platí dvojnásobne, aby aj pôsobenie bola úplne 

čestné a neklamlivé  [Stead-Stead, 1998,s.235], 
 neosobná forma komunikácie, 
 široký okruh anonymných prijímateľov, 
 jednoduché a ľahko identifikovateľné výpovede 

 vytvárajú riziko porušenia environmentálnych princípov v 
reklame. 

 Dôsledkom toho, že sa tento princíp neuplatňoval je, že 
vďaka rozsiahlym a jednoznačne podvodným kampaniam v 
minulosti nemá väčšina ľudí jasno v základných pojmoch o 
vplyve produktu na životné prostredie [Stead-Stead, 1998, 
s.174] (Greenwashing)    

Obsah reklamnej výpovede

 Je spravidla racionálne orientovaný. 
 Okrem objektívneho dôkazu vhodnosti produktu 
 je možné zdôrazniť rozdiel oproti  bežnému produktu.
 malo  byť  jasné či  ide o zmenu v základnom úžitku, 
 zmenu v environmentálnej kvalite produktu, 
 zmenu v environmentálnej kvalite výrobného procesu 

alebo o 
 zmenu v  podmienkach  nakladania s odpadom z tovaru 

[Schreiner, 1993,s.243]. Inak sa môže stať, že 
očakávania zákazníka sa budú líšiť od skutočnosti, čo 
môže vyvolať negatívny postoj k produktu a nespokojnosť 
zákazníka.



Medzinárodný kodex 
enviornmentálna reklamy 

 Zneužívania environmentálnych prístupov v reklamnom 
pôsobení sa stalo vďaka spomenutým problémom pri 
posudzovaní environmentálnosti produktov a správania 
podnikov pomerne častým javov. 

 V snahe vymedziť pravidlá pre používanie environmentálnych 
výpovedí vypracovala ICC - International Chamber of Commerce 
(Medzinárodná obchodná komora) už v roku 1991 International 
Code of Environmental Advertising (Medzinárodný kódex 
environmentálnej reklamy). 

 Ten v 10 bodoch stanovuje základné princípy pre všetky 
environmentálne orientované reklamné postupy, podľa ktorých 
reklamá má byť pravdivá, primeraná, v súlade s právom, s 
environmentálnymi požiadavkami a programami a poctivosťou 
hospodárskej súťaže. (International Code of Environmental 
Advertising, 1996).

ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Basic principles
 Article 1
 All environmental advertising should be legal, decent, honest and 

truthful. It should be consistent with environmental regulations 
and mandatory programmes and should conform to the principles 
of fair competition, as generally accepted in business. No 
advertisements or claims should be such as to impair public 
confidence in the efforts made by the business community to 
improve its environmental performance.

 Honesty
 Article 2
 Advertisements should be so framed as not to abuse consumers' 

concern for the environment, or exploit their possible lack of 
environmental knowledge.

ICC International Code of 

Environmental Advertising

 Environmental behaviour

 Article 3

 Advertisements should not appear to 
approve or encourage actions, which 
contravene the law, self-regulatory codes 
or generally accepted standards of 
environmentally responsible behaviour.

ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Truthful presentation
 Article 4
 Advertisements should not contain any statement or visual presentation likely to 

mislead consumers in any way about the environmental aspects or advantages of 
products, or about the actions being taken by the advertiser in favour of the 
environment. Corporate advertisements can refer to specific products or actions, but 
not imply without justification that they extend to the whole performance of a 
company, group or industry.

 An environmental claim should be relevant to the particular product and relate only to 
aspects that exist or are likely to be realised during the product's life. It should be 
clear what it relates to, e.g. the product or its packaging. A pre-existing but 
previously not disclosed aspect should not be advertised as new. Environmental 
claims should be up to date, and where appropriate be reassessed with regard to 
relevant developments.

 Vague or non-specific claims of environmental benefit that may convey a range of 
meanings to consumers should only be made if they are valid in all reasonable 
foreseeable circumstances without qualifications. If this is not the case, general 
environmental claims should either be qualified or avoided. In particular, claims such 
as "environmentally friendly„ or "ecologically safe" implying that a product or an 
activity has no impact - or only a positive impact - on the environment should not be 
used unless a very high standard of proof is available. As long as there are no 
definitive, generally accepted methods for measuring sustainability or confirming its 
accomplishment, no claim of achieving it should be made. Qualifications should be 
clear, prominent and readily understandable; proximity to the claim being qualified is 
recommended to make sure they are read together.



ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Scientific research
 Article 5
 Advertisements should only use technical demonstrations or 

scientific findings about environmental impact, when backed by 
serious scientific work.

 Environmental jargon or scientific terminology is acceptable 
provided it is relevant and used in a way that can be readily 
understood by those to whom the message is directed.

 Testimonials
 Article 6
 In view of the rapid developments in environmental science and 

technology, particular care should be taken to ensure that, when 
testimonials or endorsements are used to support an 
environmental claim, changes in product formulation or market 
circumstances have not made the testimonial out of date.

ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Superiority and comparative claims
 Article 7
 Any comparative assertion should be specific and make clear the 

basis for the comparison. Environmental superiority over 
competitors can only be claimed when a significant advantage can 
be demonstrated. Products being compared should perform 
equivalent functions. Claims in relation to competitive products, 
when based on the absence of a harmful component or a 
damaging effect are only acceptable when other products in the 
category do include the component or cause the effect. 

 Comparative claims, whether relating to the advertiser's own prior 
process or product or to those of a competitor, should be so 
worded as to avoid confusion of absolute and relative values.

 Improvements related to a product and its packaging should be 
stated separately, and should not be aggregated.

ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Product life-cycle, components and elements
 Article 8
 Environmental claims should not imply that they relate to more stages of a 

product life-cycle, or to more properties of a product, than justified and 
should where necessary clearly indicate to which stage or which property 
they refer. When advertisements refer to the reduction of components or 
elements having an environmental impact it should be clear what has 
been reduced. Alternative processes, components or elements, if any, 
should bring a significant environmental improvement, taking all relevant 
aspects of the product life cycle into consideration.

 Environmental claims should not be based on the absence of components, 
features or impacts that have never been associated with the product 
category. A claim of "…free", or of the same effect, should only be made 
when the level of the specified substance does not exceed that of an 
acknowledged trace contaminant* or background level.

ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Signs and symbols
 Article 9
 Environmental signs or symbols should only be used in 

advertisement when the source of these signs or symbols is 
clearly indicated, and there is no confusion over the meaning. 
Such signs and symbols should not falsely suggest official 
approval or third-party certification.

 Waste handling
 Article 10
 Environmental claims referring to waste handling are acceptable 

provided that the recommended method of separation, collection, 
processing or disposal is generally accepted or conveniently 
available to a reasonable proportion of consumers concerned. If 
not, the extent of availability should be accurately described.



ICC International Code of 

Environmental Advertising
 Substantiation
 Article 11
 Claims, descriptions or illustrations relating to verifiable facts 

should be capable ofsubstantiation. Advertisers should have such 
substantiation available so that they can produce evidence 
without delay to the self-regulatory bodies responsible for the 
operation of the ICC International Code of Advertising Practice.

 Implementation
 Article 12
 This Code is to be applied nationally and internationally, and 

should be the basis for the decisions by bodies set up for the 
purpose of self-regulation. Any request for interpretation of the 
principles contained in this Code should be submitted to

 the ICC Code Interpretation Panel.

Princípy vzťahov s verejnosťou ako súčasti enviro 
marketingu [Hopfenbeck, 1990, s. 334]: 

 Výpovede o environmentálnom správaní a konaní 
poskytovať iba ak sú výsledky dokázateľné a trvalé.

 Nehovoriť všeobecne o environmentálnosti podniku, ale o 
konkrétnych aktivitách, nie o plánoch, ale o činoch.

 Sledovať nakoľko činy podniku zodpovedajú tematike 
médií a využiť ich záujem o inovatívne správanie

 Zapojiť verejnosť do environmentálnych aktivít a opatrení.
 Dokazovať vývoj a pokrok dosiahnutý v oblasti životného 

prostredia
 Oslovovať rozdielne skupiny, zamestnancov, laickú 

verejnosť, záujmové skupiny. 


