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Environmentalny trh a
marketing

Vznik postoja marketingu k
zivotnému prostrediu

o Rozmach ochrany spotrebitela a ochrany
zivotného prostredia v 60-tych rokoch, ktoré
sucasne predstavuju masovy rozmach
marketingového myslenia.

o Uz v roku 1974 upozoriiuje Fisk, ze tradi¢né
marketingové aktivity zamerané na zvysSenie
spotreby neberu podla mnohych zZiaden ohlad na
spotrebu prirodnych zdrojov a poziadavky
Zivotného prostredia.

Historia environmentalneho vplyvov v
marketingu

o Napriek tomu moézZzeme povazovat reakciu
marketingovej vedy na environmentalne vyzvy
za oneskorenu

o Environmentalnymi aspektami do roku 1980 sa
venovalo 10krat menej prispevkov ako v obdobi
1980-1990.

o V 80-tych rokoch vznika a zacina sa
presadzovat spolocenska koncepcia
marketlngu
= Ta sa snazi poznat Eotreby, zelania a zaujmy cielovych

trhov a uspokojit ich uginnou formou, tak, ze sa
zachova alebo zvysi blahobyt zékaznikov aj
spolocnosti.

Historia environmentalneho vplyvov v
marketingu

o Prva polovica 90-tych rokoch - intenzivny
rast zaujmu o problémy Zivotného
prostredia,

o Hladanie novych modelov rozvoja - Trvalo
udrzatel'ny rozvoj, Agenda 21, indikatory
trvalo udrzatel'ného rozvoja, medzinarodné
dohody

o Vznik a vytvorenie koncepcie trvalo
udrzatel'nej spotreby a prechod k soft
nastrojom zasahovania do
environmentalneho trhu.




Kritické vplyvy marketingu na zivotné
Integrovana produktova politika. prostredie

o Model spravania, ktory nie je trvalo udrzatelny

m] Integrovany pristup, ktorého cielom je podporit , . ., L
vznik environmentalnych produktov a odbyt o Export modelov spravania do regionov s inymi
environmentdlne vhodnejsich alternativ kulturnymi a ekologickymi podmienkami
produktov o Ponukou vyvoland nadspotreba

o Ide o programovy dokument Eurépskej Unie, . . .
ktory okrem iného vytvara systémovu podporu o Produkcia odpadu pri osobnej spotrebe

komercne a marketingovo zameranym
pristupom
o Medzi zakladné body IPP patri napriklad

podpora environmentalneho oznacovania a
spotreby, environmentalneho manazérstva a

NizSia efektivnost produktov pre osobnu spotrebu
v porovnani s vyrobnymi systémami

a

podobne.
Pozitivne vplyvy marketingu na zivotné Chapanie environmentalne
prostredie orientovaného marketingu
o Moznost informovat a presadit environmentalne o ako pouzitie marketingovych pristupov pre
vhodnejsie alternativy spotreby produkty, ktoré znizujl negativne
o Informacie o dostupnych rieSeniach vedie k pdsobenie na zivotné prostredie

zvySovaniu zivotnej Urovne jednotlivca. 0 ako zmenu v marketinaovvch pristupoch v
o Konkurencéné prostredie nati aj ostatnych govych p P

vyrobcov reSpektovat poziadavky ochrany prO_SFr_ed" kde enV|ron_n'l1e_ntaI[1e faktory
ivotného prostredia vo vadéej miere hraju jednu z rozhodujucich uloh.




o Menej hlbsi avsak ovela vyznamnejsi bol zasah
environmentalnych myslienok do postojov verejnosti a ich
poziadaviek. Vlastné skusenosti, ale aj rastuca informovanost
verejnosti o problémoch ¥ivotného prostredia spdsobili, Ze vo
vacsine prieskumov ¢i uz na Slovensku alebo vo vyspef ch
krajinach povazuje stav zivotného prostredia vyznamna Cast za
zadvazny problém, niekedy dokonca za najdodlezitejsi. Okrem
toho napriklad nemecke vyskumy z druhej polovice 80-tych
rokov ukazuju, Ze vySe polovica domacnosti sa deklarovala ako
environmentalne angazovana

o Tieto vyskumy vSak zarover naznacuju zakladné problémy
pri marketingovom pésobeni zameranom na ochranu Zivotného
prostredja. Napriek vysokému podielu obyvatelov, ktori sa
povazuju za environmentalne orientovanych sa prejavuje_iba
minimalne, na trhu. Povedané marketingovymi poljmaml iba
mala dast postojov a poziadaviek spotrebitel'a sa
transformuje do kUﬁyschopneho dopytu. Samozrejme, Ze je
potom na mieste otazka preco vznika tento rozdiel?

Vyzvy environmentalneho marketingu

podl'a Ottmanovej

u]
u]

u]

Ako definovat environmentalne produkty?

Ako ziskat spotrebitela pre zmenu Zzivotného Stylu ako
predpokladu pre zmenu spravanla sa k Zivotnému prostrediu?
Ako prekonat nespravne a zauzivané vnimanie environmentéinych
charakteristik produktov a podnlkov?

Ako komunikovat s masovym trhom beZ pouzivania uniformnych
navrhov?

Ako ziskat vierohodnost a dokazat, Ze zdujmy podniku nie su v
konflikte so zaujmami ochrany ¥ivotného prostredia?

Ottman,J.A.: Green marketing. NTC Business Books, 1.vyd,
Lincolnwood, 1992

Tri pristupy marketingového pésobenia k

environmentalnym otazkam.

o Pri ﬁ)aswnom, resp. defenzivhom postoji sa
ekologické opatrenia zavadzaju pod tlakom zakonov,
Uradov, pripadne verejnosti. Zda sa byt velmi raC|onaIny
Odévodnit sa da v odvetviach, ktoré nezatazuju vyrazne
zivotné prostredie, nie su natolko regulované statnou
politikou a respektovanle poziadaviek ochrany prostredia
neprinasa pre podnik diferenciacny ucinok. Ich uplatnenie
v environmentalne rizikovejSich odvetviach sa Casto
prejavuje ako neefektivne. Rozhodovanie pod ¢asovym a
financnym tlakov totiz zriedka vedie k optimalnemu
technickému alebo ekologickému rozhodnutiu. Prijatym
rozhodnutiam maju potom spravidla nizSiu ekonomickud
efektivnost alebo neodstranuju, len oddaluju tlak
verejnosti a Statu.

Tri pristupy marketingového poésobenia k

environmentalnym otazkam.

o Ofenzivna stratégia niekedy oznacovana aj
ako aktivny postoj predpoklada zaradenie
poziadaviek ochrany prostredia uz do
planovacich a projektovych uvah v dlhsom
casovom horizonte. Snahou je zabranit tlaku
Statu a verejnosti a ziskat ¢asovy predstih pre
rozhodovanie o existujucom znecistovani
zivotného prostredia a moznostiach jeho
znizovania. Okrem toho marketingovym cielom
je Casto aj snaha ziskat meno priatelského
spravanla voci zivotnému prostrediu a s tym
spojené vyhody na trhu.




Tri pristupy marketingového posobenia k
environmentalnym otazkam.

o Stratégia konfrontacie, pri ktorej sa podnik snazi
ekologickym aktivitdm zabranit, alebo ich obist.
NajCastejsie sa takato stratégia pouziva v podnikoch, kde
by prijatie environmentalnych poziadaviek vyrazne
ohrozilo alebo dokonca znemoznilo dalSiu existenciu
podniku. Mozné opatrenia bud' znemoznia pokracovat vo
vyrobnom programe (napr. vyroba nebezpecnych
chemickych latok a pod.) alebo si splnenie poziadaviek
vyzaduje investicie, ktoré podnik nie je schopny
zabezpedit. Kratkodobo méze zabranit vzniku nakladov
na adaptaciu k ekologickym poziadavkam, dlhodobo vsSak
buduje negativny obraz podniku vo verejnosti a podnik
pracuje na hranici legalnosti.




