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Vznik postoja marketingu k 
životnému prostrediu 
 Rozmach ochrany spotrebiteľa a ochrany 

životného prostredia v 60-tych rokoch, ktoré 
súčasne predstavujú masový rozmach 
marketingového myslenia. 

 Už v roku 1974 upozorňuje Fisk, že tradičné 
marketingové aktivity zamerané na zvýšenie 
spotreby neberú podľa mnohých žiaden ohľad na 
spotrebu prírodných zdrojov a požiadavky 
životného prostredia.

História environmentálneho vplyvov v 
marketingu 

 Napriek tomu môžeme považovať reakciu 
marketingovej vedy na environmentálne výzvy 
za oneskorenú 

 Environmentálnymi aspektami do roku 1980 sa  
venovalo 10krát menej príspevkov ako v období 
1980-1990. 

 V 80-tych rokoch vzniká a začína sa 
presadzovať spoločenská koncepcia 
marketingu... 
 Tá sa snaží poznať potreby, želania a záujmy cieľových 

trhov a uspokojiť ich účinnou formou, tak, že sa 
zachová alebo zvýši blahobyt zákazníkov aj 
spoločnosti.

História environmentálneho vplyvov v 
marketingu 

 Prvá polovica 90-tych rokoch – intenzívny 
rast záujmu o problémy životného 
prostredia, 

 Hľadanie nových modelov rozvoja – Trvalo 
udržateľný rozvoj, Agenda 21, indikátory 
trvalo udržateľného rozvoja, medzinárodné 
dohody 

 Vznik a vytvorenie koncepcie trvalo 
udržateľnej spotreby a prechod k soft 
nástrojom zasahovania do 
environmentálneho trhu.  



Integrovaná produktová politika.  

 Integrovaný prístup, ktorého cieľom je podporiť 
vznik environmentálnych produktov a odbyt 
environmentálne vhodnejších alternatív 
produktov 

 Ide o programový dokument Európskej Únie, 
ktorý okrem iného vytvára systémovú podporu 
komerčne a marketingovo zameraným 
prístupom  

 Medzi základné body IPP patrí napríklad 
podpora environmentálneho označovania a 
spotreby, environmentálneho manažérstva a 
podobne. 

Kritické vplyvy marketingu na životné 
prostredie 

 Model správania, ktorý nie je trvalo udržateľný 
 Export modelov správania do regiónov s inými 

kultúrnymi a ekologickými podmienkami
 Ponukou vyvolaná nadspotreba 
 Produkcia odpadu pri osobnej spotrebe 
 Nižšia efektívnosť produktov pre osobnú spotrebu 

v porovnaní s výrobnými systémami

Pozitívne vplyvy marketingu na životné 
prostredie 

 Možnosť informovať a presadiť environmentálne 
vhodnejšie alternatívy spotreby 

 Informácie o dostupných riešeniach vedie k 
zvyšovaniu životnej úrovne jednotlivca. 

 Konkurenčné prostredie núti aj ostatných 
výrobcov rešpektovať požiadavky ochrany 
životného prostredia vo väčšej miere 

Chápanie environmentálne 
orientovaného marketingu

 ako použitie marketingových prístupov pre 
produkty, ktoré znižujú negatívne 
pôsobenie na životné prostredie

 ako zmenu v marketingových prístupoch v 
prostredí, kde environmentálne faktory 
hrajú jednu z rozhodujúcich úloh.



 Menej hlbší avšak oveľa významnejší bol zásah 
environmentálnych myšlienok do postojov verejnosti a ich 
požiadaviek. Vlastné skúsenosti, ale aj rastúca informovanosť 
verejnosti o problémoch životného prostredia spôsobili, že vo 
väčšine prieskumov či už na Slovensku alebo vo vyspelých 
krajinách považuje stav životného prostredia významná časť za 
závažný problém, niekedy dokonca za najdôležitejší. Okrem 
toho napríklad nemecké výskumy z druhej polovice 80-tych 
rokov ukazujú, že vyše polovica domácnosti sa deklarovala ako 
environmentálne angažovaná.

 Tieto výskumy však zároveň naznačujú základné problémy 
pri marketingovom pôsobení zameranom na ochranu životného 
prostredia. Napriek vysokému podielu obyvateľov, ktorí sa 
považujú za environmentálne orientovaných sa prejavuje iba 
minimálne na trhu. Povedané marketingovými pojmami, iba 
malá časť postojov a požiadaviek spotrebiteľa sa 
transformuje do kúpyschopného dopytu. Samozrejme, že je 
potom na mieste otázka prečo vzniká tento rozdiel?

Výzvy environmentálneho marketingu 
podľa Ottmanovej 
 Ako definovať environmentálne produkty?
 Ako získať spotrebiteľa pre zmenu životného štýlu ako 

predpokladu pre zmenu správania sa k životnému prostrediu?
 Ako prekonať nesprávne a zaužívané vnímanie environmentálnych 

charakteristík produktov a podnikov?
 Ako komunikovať s masovým trhom bež používania uniformných 

návrhov?
 Ako získať vierohodnosť a dokázať, že záujmy podniku nie sú v 

konflikte so záujmami ochrany životného prostredia?


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

Tri prístupy marketingového pôsobenia k 
environmentálnym otázkam. 

 Pri pasívnom, resp. defenzívnom postoji sa 
ekologické opatrenia zavádzajú pod  tlakom zákonov, 
úradov, prípadne verejnosti. Zdá sa byť veľmi racionálny. 
Odôvodniť sa dá v odvetviach, ktoré nezaťažujú výrazne 
životné prostredie, nie sú natoľko regulované štátnou 
politikou a rešpektovanie požiadaviek ochrany prostredia 
neprináša pre podnik diferenciačný účinok. Ich uplatnenie 
v environmentálne rizikovejších odvetviach sa často 
prejavuje ako neefektívne. Rozhodovanie pod časovým a 
finančným tlakov totiž zriedka vedie k optimálnemu  
technickému alebo ekologickému rozhodnutiu. Prijatým 
rozhodnutiam majú potom spravidla nižšiu ekonomickú 
efektívnosť alebo neodstraňujú, len odďaľujú tlak 
verejnosti a štátu. 

Tri prístupy marketingového pôsobenia k 
environmentálnym otázkam. 

 Ofenzívna stratégia niekedy označovaná aj 
ako aktívny postoj predpokladá zaradenie 
požiadaviek ochrany prostredia už do 
plánovacích a projektových  úvah v dlhšom 
časovom horizonte. Snahou je  zabrániť tlaku 
štátu a verejnosti a získať časový predstih pre 
rozhodovanie o existujúcom znečisťovaní 
životného prostredia a možnostiach jeho 
znižovania. Okrem toho marketingovým cieľom 
je často aj snaha získať meno priateľského 
správania voči životnému prostrediu a s tým 
spojené výhody na trhu.



Tri prístupy marketingového pôsobenia k 
environmentálnym otázkam. 

 Stratégia konfrontácie, pri ktorej sa  podnik snaží 
ekologickým aktivitám zabrániť, alebo ich obísť. 
Najčastejšie sa takáto stratégia používa v podnikoch, kde 
by prijatie environmentálnych požiadaviek výrazne 
ohrozilo alebo dokonca znemožnilo ďalšiu existenciu 
podniku. Možné opatrenia buď znemožnia pokračovať vo 
výrobnom programe (napr. výroba nebezpečných 
chemických látok a pod.) alebo si splnenie požiadaviek 
vyžaduje investície, ktoré podnik nie je schopný 
zabezpečiť.  Krátkodobo môže zabrániť vzniku nákladov 
na adaptáciu k ekologickým požiadavkám, dlhodobo  však 
buduje negatívny obraz podniku vo verejnosti a podnik 
pracuje na hranici legálnosti.


