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Porfólio stratégie z pohľadu 

environmentálnych produktov 

 výrobkový sortiment zložený z 
environmentálne vyhovujúcich produktov

 rozšírenie výrobkového mixu o 
environmentálne orientované produkty

 prehĺbenie výrobkového mixu o 
environmentálne orientované produkty

 eliminácia výrobkov na základe 
environmentálnych požiadaviek

Analýza produktového portfólia

 je najdôležitejšia pri tvorbe výrobkovej 
stratégie nového produktu. 

 Jedným z rozhodujúcich kritérií je aj 
stupeň novosti výrobku. 

 Rozlišovať môžeme teda dve skupiny 
nových environmentálne zameraných 
produktov podľa kvalitatívneho a 
kvantitatívneho zníženia zaťaženia 
životného prostredia [Wicke et al., 1992, 
s. 438-439]: 
 variácie produktu a  
 inovácie produktu.
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Obrázok 2-6:  Vzťah medzi rizikom inovácií a diferenciačným 
účinkom. Zdroj: Meffert, Heribert- Kirchgeorg, Manfred: 
Marktorientiertes Umweltmanagement. Sttugart : Schäffer-
Poeschel, 1993. 



Variácie produktu
 predstavujú hlavný spôsob prispôsobenia výrobného sortimentu 

požiadavkám ochrany životného prostredia. 
 Predstavujú vedomú zmenu vlastností existujúceho produktu, kde 

sa novosť výsledného produktu   na rozdiel od inovácie  dá posúdiť 
iba subjektívne jednotlivými spotrebiteľmi [Herrmann,1998, 
s.149].  

 Vo vzťahu k životnému prostrediu ide spravidla o menšie zmeny 
produktu tak, aby vyhovovali legislatívnym požiadavkám 
kladeným na tovar, prípadne v niektorej z environmentálne 
dôležitých vlastností výraznejšie prevyšovali požiadavky štátu 
alebo trhu. 

 Podľa Mefferta predstavujú veľmi dobrý spôsob na segmentáciu 
trhu, predovšetkým na oslovenie skupiny environmentálne 
uvedomelých spotrebiteľov. Okrem toho majú význam aj pri 
vývoze tovaru ako súčasť  splnenia odlišných požiadaviek [Meffert-
Kirchgeorg, 1993, s.211]. 

Inovácie produktu
 možno považovať za skutočne nové výrobky, kladú vyššie 

požiadavky na podnikateľský subjekt a sú preto oveľa 
zriedkavejšie. 

 Voči variáciam vyžadujú náročnejšie a nákladnejšie zabezpečenie 
etapy výskumu a vývoja. 

 S uvádzaním inovácií na trh je spojené ekonomické aj technické 
riziko, ktoré musí byť vyvážené možnosťou konkurenčnú výhodu 
diferenciácie [Meffert-Kirchgeorg, 1993, s.212]. 

imitácie

 Podobajú sa variáciám,
 Predstavujú využitie inovácie iného 

podnikateľského subjektu vo vlastnej 
stratégie. 

 Výhodou je pomerne nízke riziko uvedenia 
nového produktu na trh, dosahovaný efekt 
diferenciácie je však takisto iba malý. 

 Využitie poznatkov získaných iným 
subjektom je tiež obsahom transferových 
inovácií, ktoré vznikli na základe využitia 
inovácii v iných oblastiach s iným 
funkčným využitím.

imitácie

 Pri ”valcovacích” inováciách ide o výsledky organizovaných, 
finančne aj vedecky náročných  projektov, ktoré pripravujú 
spravidla veľké podnikateľské subjekty v záujme získať 
dlhodobú konkurenčnú výhodu. Príkladom môžu byť 
výskumné projekty veľkých automobilových a 
petrochemických firiem na využití alternatívnych zdrojov 
energie, ktorých realizácia môže znamenať výrazné zmeny v 
konkurenčnom prostredí. 

 Poslednú skupinu tvoria revolučné, zásadné zmeny v trhovom 
prostredí, ktoré sú spôsobené skutočnými zásadnými 
inováciami. Ide o veľmi zriedkavé nové produkty, najmä z 
pohľadu životného prostredia, kde je environmentálnu 
stránku možné často posúdiť až na základe dlhodobého 
sledovania. Využitie jadra na výrobu elektrickej energie sa 
pôvodne považovalo za významný pokrok pri znižovaní 
spotreby prírodných zdrojov a pri znižovaní emisií, až oveľa 
neskôr bolo možné určiť a vyčísliť všetky riziká spojené s 
touto inováciou.



Nástroje produktovej politiky a ich 

využívanie 

 inovácie produktov, ktoré využíva až 58,4% 
podnikov. 

 zmeny balenia (35,6%), 
 environmentálne variácie produktov (28,7%) a 
 diferenciácie produktov (25,7%) 
 Elimináciu produktov podľa prieskumu iba 17,8% 

podnikov [Tiebler, 1997, s. 110] 

Využívanie nástrojov produktovej 

politiky 

 tri nástroje (22,8%), 
 dve z uvedených možností (21,8%) 
 alebo jediný nástroj (18,8%), 
 celá paleta ponúkaných nástrojov  (4-5 

spôsobov využívalo iba 8% podnikov)
 najväčšiu skupiny tvorili tie, ktoré 

nevyužívajú žiaden z uvedených 
nástrojov (28,7%). [Tiebler, 1997, 

s.111]. 

Environmentálny produktový mix 
 Situácia, kedy všetky výrobky daného výrobcu možno 

označiť ako environmentálne vyhovujúce je pomerne 
zriedkavá. 

 Predpokladá splnenie viacerých predpokladov, najmä: 
 veľký potenciálny dopyt (na základe počtu a kúpyschopnosti 

obyvateľstva],  
 vysoké environmentálne uvedomenie  a ich vysokými 

dôchodkami.,
 nízka cenová elasticita environmentálne orientovaných 

spotrebiteľov, ktorá vyrovná vyššiu cenu v dôsledku vysokej 
miery  technologických poznatkov, ktoré si zväčša takáto 
výroba vyžaduje.

V spotrebných tovarov je iba málo príkladov komerčného 
úspechu podobnej stratégie a to aj v krajinách s vysokým 
environmentálnym uvedomením. Existuje však niekoľko 
spôsobov ako by bolo možné vymedziť environmentálny 
výrobkový mix podniku. 

Environmentálne vhodné substitúty 

 Prvým, aj keď pomerne málo rozšíreným je 
environmentálny výrobkový mix vychádzajúci zo 
spotrebiteľských požiadaviek- dopytom ťahaný. 

 Aj vo vyspelých krajinách je  segment environmentálne sa 
správajúcich spotrebiteľov relatívne malý, v dôsledku čoho 
väčšina týchto podnikov sleduje z hľadiska konkurencie 
stratégiu koncentrácie.  V záujme rozšírenia cieľového 
segmentu sa environmentálne orientovaný štýl často spája 
s podobnými trendami, napríklad zdravým životným štýlom 
(výživa, starostlivosť o telo), tradicionalizmom (použitie 
prírodných materiálov v nábytku, oblečení, výžive). 



Environemntálne vhodné substitúty 
 V druhej skupine podnikov vychádza environmentálne orientovaný 

výrobkový sortiment z výrobných možností, ide o ponukou 
tlačený sortiment. Orientácia vychádza z environmentálneho 
charakteru výrobku, suroviny prípadne materiálov využívaných vo 
výrobe. 

 Príkladom takto orientovanej stratégie by mohol byť podnik 
Harmanecké papierne a.s., v ktorom 90% vstupnej materiálovej 
suroviny tvorí odpadový papier. Environmentálna výhoda, ktorá 
z tejto strategickej orientácie vyplýva, bola zvýraznená 
vybudovaním integrovaného systému, ktorý zahŕňa 
environmentálny systém, systém kvality a perspektívne aj 
systémy bezpečnosti a ochrany zdravia. 

Základné úlohy pri tvorbe ponuky 

 zlepšenie existujúcich produktov
modifikáciou a diferenciáciou, teda zníženie jeho 
negatívnych vplyvov na životné prostredie alebo 
vytvorenie environmentálne vhodnejšieho 
variantu existujúceho produktu, 

 elimináciu existujúcich produktov, ktoré 
poškodzujú životné prostredie a imidž firmy,

 zavedenie nových produktov, ktoré dokážu 
osloviť nové trhy, diverzifikovať ponuku 
environmentálnych produktov a rozšíriť know-
how podniku. 

Opatrenia produktovej politiky podľa 

Rubika a Teicherta

 Vývoj a zvádzanie nových výrobkov, pri 
ktorých je environmentálna problematika 
iniciátorom inovačného procesu a ktoré majú 
kompenzovať obmedzenia trhu vytvorené 
environmentálnymi požiadavkami.

 Opatrenia, ktoré sa dotýkajú už existujúcich 
produktov a majú viesť k ich vyššej komerčnej 
úspešnosti pri zlepšení vplyvu na životné 
prostredie. 

Opatrenia dotýkajúce sa existujúcich 

produktov 

 modifikácia úpravami výrobku, jeho 
vlastností a konštrukcie,

 zmenu procesov so zámerom splniť 
požiadavky environmentálnych noriem a 
predpisov

 zmenu balenia
 eliminácia výrobkov poškodzujúcich 

životné prostredie.  



Opatrenia dotýkajúce sa existujúcich 

produktov 
 Podobne ako pri iných rozhodnutiach  je nutné pri jednotlivých úlohách 

produktovej politiky mať k dispozícií analytické informácie. Aj preto je 
vhodné použiť nástroje, ktoré umožňujú analyzovať produktové portfólio, 
prípadne ich prispôsobiť pre potreby environmentálne orientovanej 
stratégie. 

 Jedným z najbežnejších nástroje pri uvádzaní nových výrobkov je 
Ansoffova maticu produkt/trh, ktorá na základe dvoch kritérií 
(existujúce a nové trhy a existujúce a nové produkty) rozoznáva štyri 
stratégie expanzie: prenikanie na trh, zväčšovanie trhu, vývoj výrobku a 
diverzifikácia, teda nové podnikateľské aktivity [Kotler- Armstrong, 1993, 
s. 26]: 

 Pre environmentálne tovary by sa dali kritériá prispôsobiť. Kritériom pre 
novosť výrobku by mohla byť zmena (zníženie) vplyvu produktu na životné 
prostredie, kritériom novosti trhu by mohla byť schopnosť osloviť nové 
spotrebiteľské segmenty. Výrobcovia bežných produktov môžu považovať 
za nový trh environmentálne orientovaných spotrebiteľov, cieľom výrobcov 
environmentálne orientovaných môže byť osloviť spotrebiteľov, ktorí 
venujú ochrane prostredia iba malú pozornosť. 

Opatrenia dotýkajúce sa existujúcich 

produktov 

 K ďalším bežným nástrojom patrí jednoduchá 
rastovo/podielová matica podľa modelu 
Boston Consulting Group rozšírená o tretí rozmer, 
ktorý by zohľadňoval environmentálne 
požiadavky. 

 Marcus používa  ako príklad  charakteristiky 
dopad toxického úniku meraného v 1000 
jednotkách znečistenia na 1000 USD obratu 
[Marcus, 1996, s.129]. 

 Okrem matice BCG  je možné využiť aj iné 
maticové modely multifaktorového portfolia, 
ktoré vychádzajú zo strategických podmienok ako 
rozhodujúceho faktora výberu stratégie 
[Lesáková, 1994, s.65]. 

 Marcus v tejto súvislosti spomína  
podnikateľskú mriežku pôvodne vytvorenú 
firmou McKinsey, bližšie však nešpecifikuje jej 
prispôsobenie na environmentálne orientovanú 
analýzu [Marcus, 1996, s.121]. 

 Charakteru environmentálne orientovanej analýzy 
by vyhovovala aj portfolio matica životného 
cyklu vypracovaná poradenskou firmou Arthur  
D.Little [Lesáková, 1994, s. 68-72]. 


