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Abstract

Environmental policy is also applied in
innovation management with the aim to create eco-
innovation that meet environmental efficiency
which is presented in a reduction of the product’s
negative environmental impact. Business entities
adopt various environmental product strategies to
achieve success in the market. Existence of eco-
innovation in the market has created new
segmentation models of the ™green" consumer
which description is presented in this paper.
Key words: ecological innovation, ecological
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UvVoD

Mnoho vedcov S$tudovalo hnacie faktory
,zelenych® inovacii a domnievali sa, ze ,zelené*
inovéacie su viac ovplyviiované vladnou regulaciou,
posobenim trhu a technologickym pokrokom.
,Zelené® inovacie si odborne charakterizované ako
ekologické inovacie, ktoré znizuji naroky na
materidly, vyuzivaji uzavreté toky materidlov a
vytvaraju alebo pouzivaji nové materidly. Zaroven
sa zameriavaju na znizovanie energetickej
naro¢nosti a vytvaraju, alebo skor vyuzivaju,
alternativne zdroje energie. Taktiez znizuju celkové
mnozstvo emisii alebo existujiice environmentalne
zatazenie a zdravotné rizikd a zaroven podporuji
celd myslienku zdravého Zzivotného Stylu a
udrzatel'nej spotreby [1, 2, 3].

Blithdorn a kol. [4] sa domnievali, Ze r6zne
formy environmentalneho manazmentu st druhom
ekologického politického riadenia, ktoré vedie k
spolocnosti slobodnej spotreby, ktora je nevyhnutne
potrebnd na uskutoénenie socialno-ekologickej
transformacie. Horbach [5] zhrnul hnacie faktory
zelenych inovacii do Styroch aspektov, vratane
podpory technologii, pritazlivosti trhu, regulacnych
stimulov a vnutornych faktorov. Cleff a kol. [6]
poukazali na to, Ze podnikové Skala vyznamne
pozitivne koreluje s inovaciou integracie vyrobkov

a strategicky ciel’ trhu ma vyznamny vplyv na
inovaciu ekologickych vyrobkov.

Preto cielom tohto prispevku je
charakterizovat’ segmentaciu spotrebitel'ov
»zelenych® inovacii a produktov.

SEGMENTACIE TRHU

Narastajuca  pozornost  verejnosti  k
environmentalnym  problémom sa  prejavuje
predovsetkym v spravani spotrebitel’ov.
Environmentalne uvedomeli spotrebitelia preferuja
vyrobky, ktoré poskytuju zaruku ekologickej
bezchybnosti, a uprednostiujii vyrobcov, ktori
preukazuju svoj pozitivny vztah k zivotnému
prostrediu. Podstatnou podmienkou rozvijania
takychto preferencii je ale pristup k spolahlivym
informéacidm, ktoré vypovedaji o ekologickych
vlastnostiach vyrobku. Aj verejnd sprava moze
podstatne ovplyvnit’ postoje spotrebitel'ov pouzitim
ekonomickych nastrojov, dani a poplatkov, ktori
preferuju ekologicky kvalitné tovary.
Spotrebitel'ské rozhodovanie je podla nasho nazoru
ovplyvnené mnohymi faktormi, ktoré maja vplyv
na vznik novych produktov, ako aj samotné
marketingové stratégie. Su to faktory, s ktorymi je
potrebné sa dopredu oboznamit, ¢o nam nasledne
umozni lepSie pochopit’ proces rozhodovania sa
spotrebitel’a [7].

Aj ked’ nékup ,,zeleny nakup“ nemusi byt
lakavy pre kazdého, existuje znaény pocet
spotrebitelov, ktori st potencidlne vnimavi k
zelenej pritazlivosti. Az 58 % americkych
spotrebitel’'ov sa snazi uSetrit’ elektrinu doma, 46 %
recykluje noviny, 45 % vracia flase alebo
plechovky a23 % kupuje vyrobky vyrobené z
recyklovanych materidlov alebo do nich zabalené.
Je teda zrejmé, Ze niektori spotrebitelia uz prejavuju
sporadické zelené nalady vo svojich navykoch a
nakupnom  spravani.  Pochopenie  cielového
spotrebitel'a pomoze marketingovym pracovnikom
vediet, ¢i je ,,zelen® vhodnym atributom predaja a
ako by sa mala zaclenit’ do marketingového mixu.

Obchodnici mdézu v reakcii na rdzne
stupne zaujmov spotrebitel'ov v oblasti zivotného
prostredia rozdelit’ trh na r6zne segmenty odtieniov
zelenej. Marketéri rozdelili z hl'adiska segmentacie
spotrebitelov do piatich kategérii podl'a odtiefiov
“zelenosti” :

» “True Blue Greens” — Modri — Ich
environmentalne povedomie je vysoké a
svojim nakupnym spravanim sa snaZia o
realne zmeny. Vyrobkom, ktoré nie su
priatel'ské k zivotnému prostrediu sa
vyhybaji.
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»  “Greenback Greens” — Zeleni — Na rozdiel » “Basic Browns” —  zékladni hnedi -
od predoslej skupiny nie su aktivistami, Absolutne sa nezaujimaji o socialnu a
avSak stale nakupuji zelené produkty vo environmentalnu problematiku [8].
vyrazne vy$Sej miere nez priemerny Podl'a stidie Ginsberga a kol. (2004) ich
spotrebitel’. podiel je medzi sebou diametralne odlisny, vid’
»  “Sprouts” — Vyhonky — Veria v ekologické obrazok 1. NajviacSie zastipenie maju “Basic
dosledky, avSak ich presvedcenie ostava Browns” — zdkladni hnedi (aZ 33 %), nasledujt
vagsinou v teoretickej rovine. Zelené spotrebitelia typu “Sprouts” — Vyhonky (31 %).
produkty nakupuju iba v pripade, ak nemaju Potom s podielom 19 % st “Grousers” — Frfl'o8i
vys$siu cenu ako ostatné produkty. a najmenej pocetné zastupenie maju “True Blue
»  “Grousers” — Frflosi — Nevidia realnu $ancu Greens” — Modri (9 %) a Basic Browns” — zakladni

svojim nakupom ovplyvnit’ zmeny a nie su
environmentalne prili§ vzdelani. S nazoru,
ze zelené produkty st prili§ drahé a maja
niz§i vykon ako konkurencia.

hnedi (6 %).

“True Blue Greens”
— Modri

“Greenback
Greens” — Zeleni

“Sprouts” —
Vyhonky

“Basic Browns” —
zakladni hnedi

_41

“Grousers” —FrfloSi

Obr. 1 Podiel ,,zelenych* spotrebitel'ov z pohl'adu piatich odtietiov ,,zelenosti* segmentacie trhu ekologickych

Tento ,,vyberovy®, kvalitativne odlisny
princip segmentacie trhu vlastne oddeluje, resp.
vyclenuje z marketingu ako takého zeleny (green)
marketing. Oblasti a spésoby uplatiiovania zeleného
marketingu su vel'mi Specifické, a to nie len preto,
ze nesleduju ciel' ziskat kazdého zakaznika, co
realne vzhl'adom na obsah ponuky nie je ani mozné.

Zeleny marketing je vyvojovo novsi typ
marketingu, pretoze na rozdiel od klasického
marketingu pamétd aj na Setrnost k Zivotnému
prostrediu. Takéto kritérium klasicky marketing
neobsahuje, lebo neberie do Uvahy obmedzené
prirodné zdroje a jeho zdmerom je maximalizacia
predaja a maximalizacia zisku pri uspokojovani
neobmedzenych 'udskych potrieb.

Pozitivne je, Zze firmy aj spotrebitelia si
obmedzenost’ zdrojov a zranitenost’ prirody

inovacii

>

zaCinaju uvedomovat, o sa viac¢Smi odrdza na
spotrebitel’skom spravani [9] .

Zeleny marketing podla Mansveltovej
(2011) mé za ulohu:

uvadzanie takych vyrobkov na trh, ktoré su
povazované ako Setrné voci  Zivotnému
prostrediu,

vyvoj a uvadzanie vyrobkov na trh s cielom
zlepSit'  Zivotné prostredie, alebo aspon
minimalizovat’ negativne dopady,

snaha organizdcie o vyrabanie, balenie,

inovovanie a uvadzanie vyrobkov ha trh
sposobom, ktory je Setrny vocli zivotnému
prostrediu a reaguje na ekologické problémy, je
vystiznou charakteristikou zdkladnych principov
zeleného marketingu. Obsahuje v sebe vSetky
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dolezit¢ fazy vyvoja, vyroby a uvadzania
zelenych produktov na trh.

Environmentalny, ekologicky ¢i zeleny marketing
tiez mozeme charakterizovat’ ako dosahujici zisk z
identifikovania a uspokojovania Zelani a potrieb
zakaznika, pricom skima a minimalizuje dopad na
zivotné prostredie prostrednictvom ekologickych
inovacii. Zeleny marketing kladie okrem iného
velky doéraz aj na zelené oznaCovanie potravin,
ktoré evokuji u ,zeleného“ konzumenta, VvAcsi
doraz na jeho zdravie a prisun vitaminov. V
kontexte environmentalneho, ekologického ¢i
zeleného marketingu je konkurenéna vyhoda
zalozend na environmentdlne  orientovanych

faktoroch uspechu. K udrzatelnému mysleniu
spotrebitelia prichadzaji pomaly, ¢o je désledkom
malej informovanosti. Zeleny - udrzatelny
marketing ma budicnost’ iba v pripade zmeny
myslenia spotrebitelov orientdciou na zelené
nakupné spravanie aj v beznom Zivote [10, 11].

Po zvazeni vSetkych faktorov, ktoré
ovplyviiuji samotnii vykonnost podniku na
principe trvalo udrzatelného rozvoja vo vztahu k
spolocensky zodpovednému podnikaniu si podla
Ginsberga a Blooma (2004) podnik mé6ze vybrat’ zo
Styroch stratégii (obrazok 2) environmentalne
orientovanej  produktovej  politiky  podniku
orientovanej smerom k spotrebitelom.

_ge i Defenzivna
o zelena
o B
£
¢ 3
8. 2
=] - wr P
% Slaba Tienova
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schopnost odligit” produktovia
movaciu ,,0zelenenim*

Obr. 2 Stratégie environmentalne orientovanej politiky smerom k spotrebitelom
Zdroj: Bloom, P. N., Ginsberg, J. M., 2004.

Slaba zelena stratégia — pri tejto stratégii sa firmy
snazia byt zodpovedné voci zivotnému prostrediu a
spolocnosti, no nie sil zamerané na propagaciu a
marketing tychto environmentalnych iniciativ.
Tieto podniky sa skor zaujimaji inovacie tykajuce
sa znizovanie nakladov a zvySovanie efektivnosti
prostrednictvom environmentalnych iniciativ a
snazia sa takymto  sposobom  dosiahnut
konkurenént vyhodu plynicu z nizkych nakladov.
Segment zelenych spotrebitelov nepokladaji za
segment, ktory by im priniesol vysoké zisky.
Takéto podniky maji obavy, ze keby sa ich

produkty povazovali za zelené, vyzadoval by sa od
nich vys$s§i Standard, ktory by neboli schopné
dodrzat’ a maju taktiez obavy, Ze by sa nedokazali
svojimi produktmi odliSit od konkurencie a preto
svoje environmentalne iniciativy radsej
nezverejnuji.

Defenzivna zelena stratégia — pri tejto stratégii sa
podniky  snazia  environmentdlny  marketing
pouzivat ako preventivne opatrenie, ktoré su
reakciou na krizu alebo ako reakcia na aktivity
konkurencie. Podniky sa snazia budovat’ si imidz.
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Uvedomuju si, ze segment zelenych spotrebitel'ov
je dolezity a ziskovy. Ich environmentalne
iniciativy mézu byt Gprimné a udrzatelné, ale ich
usilie na podporu a propagaciu tychto iniciativ je
sporadické a docasné, pretoze ich hlavnou snahou
nie je odlisit’ sa od konkurencie prostrednictvom
environmentalnych aktivit. AgresivnejSia podpora
takychto aktivit by mohla byt nehospodarna a
mohla by vytvorit’ oakdvania, o ktoré podnik nema
zaujem a ktoré by nemohol splnit. Podnik
podporuje a sponzoruje malé zelené¢ kampane.

Tiefiova zelena stratégia — pri tejto stratégii firmy
dlhodobo a systematicky investuji do procesov
Setrnych k zivotnému prostrediu, ¢o vyzaduje
zna¢né finanéné ale aj nefinanéné prostriedky.
Tieto podniky chdpu environmentalne aktivity ako
moznost k inovacidm produktov a technoldgii,
ktoré vedu k ziskaniu konkurencnej vyhody. Maju
schopnost’ skutocne sa odlisit od konkurencie
prostrednictvom environmentalnych aktivit, ale
nerobia to pre tieto inovacie intenzivne
marketingové aktivity, pretoZze iné atributy im
prinaSaji viac penazi. Podporuji predovSetkym
priame a hmatatelné vyhody poskytované
zakaznikovi ~a  predavaji  ich  produkty
prostrednictvom beznych distribuénych kanalov.
Environmentalne prinosy st propagované ako
sekundarny faktor.

Extrémna zelena stratégia — otazky
zivotného prostredia st plne integrované do
podnikovych procesov a do zivotného cyklu
produktov podniku uplatiujicich tato stratégiu.
Zvycajne je environmentalny pristup hlavnou
hnacou silou podnikov od prvého dna. Tieto
podniky casto obsluhuji tzv. trhové medzery
inovaciami. Svoje produkty predavaju
prostrednictvom  Specializovanych predajni a
distribu¢nych kanalov [8].

Skor  ako si  podniky  vyberie
environmentalnu stratégiu by mali zhodnotit
velkost” segmentu zelenych spotrebitelov pre
inovovany produkt ako aj jeho schopnost’ odlisenia
sa od konkurencie. Mal by sa hlavne zamerat’ na
oblasti vyskumu a vyvoja inovovaného produktu,
na jeho konstrukciu ako aj vyrobu. Samozrejme
podniky nesmu podcenit’ ani jeho likvidaciu ako aj
$pecifické poziadavky sposobené odlisnostami
pocas jednotlivych faz pouzivania spotrebitelom.
Nemali by zabudnut' na distribiciu, ktord je
charakteristicki  pre  odliSenie  inovovaného
produktu, budovanie vztahov s verejnostou a
pravdaze na  vyuzitie vSetkych  nastrojov
marketingového mixu, ako aj na naklady a
predpokladané prijmy. Na ziklade zhodnotenia
tohto stavu by si mal podnik uréit primarne a
sekundarne atributy, ktoré mu pomoézu k spravnemu
vyberu environmentalnej stratégie.

Vyssie uvedené stratégie, ¢i uz v podniku
alebo orientované voéi spotrebitelom, sa v
niekol’kych pripadoch aj moézu prekryvat.
Charakterizuji ich idealne typy environmentalne
orientovanych produktovych stratégii. V praxi sa
vyskytuji v zmieSanej forme, priCom nie kazda z
uvedenych stratégii je relevantnd pre kazdy
produkt, inovaciu alebo produktovi radu [12, 13,
14].

ZAVER

Pod tlakom roznych ekologickych
problémov a Sirenej osvety s nimi spojenej sa na
podniky vytvara tlak, aby do svojich aktivit zahfnali
¢innosti, ktoré by znizovali naroky na materidl,
energetickit  naro¢nost’  (napr.  vyuZivanim
alternativnych zdrojov energie) ahlavne aby
eliminovali negativne dopady na Zivotné prostredie.
Otazka environmentalneho zatazenia je rieSena aj
na strane zadkaznikov, ktori ktejto problematike
pristupuju rézne a s ohl'adom na ich vnimanie maju
rozne naroky na vlastnosti produktov, ktorymi
uspokojuji  svoje  potreby. KedZze podniky
s imyslom uspiet’ na trhu, musia najst’ sposob, ako
¢o mnajviac vyhoviet Specifickym potrebam
a prianiam zékaznikov, realizuji vyskumy trhu
v snahe spoznat’ ich poZiadavky a efektivnejsie tak
svoje cielové trhy oslovovali produktami, Sitymi im
na mieru. V suvislosti s preferovanim ekologicky
nezavadnych produktov sa vyprofilovali viaceré
skupiny zakaznikov, avSak ich postoj k danej
skupine vyrobkov je rdozny a preto je nevyhnutné,
aby mali podniky oich preferenciach ¢o
najrelevantnejsSie informacie, ktoré zakomponuju do
tvorby takého marketingového mixu, ktory prispeje
k uspokojeniu cielov ako na strane predavajiceho,
tak i na strane kupujuceho.
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