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ABSTRAKT

DZURKOVA, Monika: Zeleny marketing v praxi — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v Kosiciach; Katedra obchodného podnikania. —
Veduci zavereCnej prace: Ing. Katarina Petrov¢ikova, PhD. — Kosice: PHF EU, 2022, pocet
stran 84.

Cielom zaverecnej inZinierskej prace je na zéklade Stadia relevantnej literatary a analyzy
vybraného subjektu zhodnotit' dopady a odozvu na doteraz realizované marketingové
activity, podporujuce vytvaranie pozitivneho image v oblasti pristupu k zivotnému
prostrediu aplikovanim principov zeleného marketingu a navrh opatreni na jeho
zefektivnenie. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 11 obrazkov, 5 grafov, 8 tabuliek
a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana vymedzeniu teoretickych pojmov ako st marketing,
zeleny marketing a udrzatelny rozvoj. Tato kapitola sa zaobera rovnako spolocenskou
zodpovednostou  podnikov,  environmentilnemu  oznaCovaniu,  greenwashingu
a charakteristike zeleného spotrebitel'a. V d’al$ej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ prace
spolu s ciastkovymi ciel'mi a zaroven metodike prace, ktora ndim pomohla k naplneniu
stanovenych ciel'ov. Zaverecna kapitola sa zaobera ziskanymi a spracovanymi informaciami
0 objekte skimania, ktoré sa nam podarilo spracovat pomocou stanovenych metod.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je zhodnotenie doteraz realizovanych
marketingovych aktivit zameranych na problematiku zeleného marketingu a vypracovanie

navrhov spolu s odporti¢aniami pre vylepSenie image a zelenych aktivit v spolo¢nosti.
KPicové slova:

marketing, zeleny marketing, udrzatel'ny rozvoj



ABSTRACT

DZURKOVA, Monika: Green marketing in practice — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Economy with the seat in KoSice; Department of Business
Administration. — Thesis supervisor: Ing. Katarina Petrov¢ikova, PhD. — Kosice: PHF EU,

2022, number of pages 84.

The aim of the final engineering work is based on the study of relevant literature and analysis
of the selected entity to evaluate the impact and response to marketing activities supporting
the creation of a positive image of the environment by applying the principles of green
marketing and proposing measures to make it more effective. The work is divided into
5 chapters. It contains 11 pictures, 5 graphs, 8 tables and 1 attachment. The first chapter is
devoted to the definition of theoretical concepts such as marketing, green marketing and
sustainable development. This chapter also deals with corporate social responsibility,
environmental labeling, greenwashing and the characteristics of the green consumer. The
next part characterizes the main goal of the work together with the partial goals and at the
same time the work methodology, which helped us to meet the set goals. The final chapter
deals with the obtained and processed information about the object of research, which we
managed to process using established methods. The result of solving this issue is an
evaluation of the marketing activities focused so far on the issue of green marketing and the
elaboration of proposals together with recommendations to improve the image and green

activities in the company.
Keywords:

marketing, green marketing, sustainable development
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Uvod

Ludia si omnoho viac uvedomuji, Ze nie je spravne akceptovat’” bezohladné
spravanie sa k naSej planéte a plytvat’ prirodnymi zdrojmi, ktoré st vycerpatelné.
Vycerpatelnost’ tychto zdrojov by mala predstavovat’ pre 'udi urcita vzacnost’ a vyuzivat

by sme ich mali takym sposobom, aby sme im zaistili ¢o najdlhSiu existenciu.

Problematika zeleného marketingu sa dostava do povedomia l'udi a mali by sme si
uvedomit’, Ze kazdy z nas predstavuje rolu zakaznika. Coraz viac, sa u zdkaznikov vyskytuji
potreby zakupit’ si produkt alebo sluzbu s ohl'adom na nejaky ekonomicky aspekt, co
predstavuje pre firmy dovod zamysliet’ sa nad zavedenim zeleného marketingu vo svojich
marketingovych aktivitdch. Niektori l'udia, nezaujimajuci sa o problematiku ochrany
zivotného prostredia, si pomocou zeleného marketingu uvedomia doélezitost’ venovat’ sa tejto
problematike. Zeleny marketing sa teda stdva délezitym fenoménom sti¢asnosti, ktory rozne
spolocnosti vo svete sleduju a zavadzaju do svojich marketingovych stratégii a komunikacii.

Pri vyuzivani tychto aktivit, sa zeleny marketing stava sucastou firemnej identity.

Témou zaverecnej inZinierskej prace je Zeleny marketing v praxi. Cielom zaverecnej
prace je na zaklade Stadia relevantnej literatiry a analyzy vybraného subjektu zhodnotit’
dopady a odozvu na doteraz realizované marketingové aktivity, podporujice vytvaranie
pozitivneho image v oblasti pristupu k zivotnému prostrediu aplikovanim principov

zeleného marketingu a navrh opatreni na jeho zefektivnenie.

Prinosom prace je na zaklade vyhodnotenia doteraz realizovanych marketingovych
aktivit, sivisiacich so zelenym marketingom vo vybranom objekte skiimania, vypracovany

navrh pre ich zefektivnenie.

Praca obsahuje 5 kapitol. Prva kapitola obsahuje teoretickii Cast’ zaverecnej prace,
ktord je zamerand na problematiku zeleného marketingu a udrzatelného rozvoja.
Vymedzime zakladné pojmy ako je zeleny marketing, udrzatel'ny rozvoj, greenwashing ¢i
zeleny spotrebitel. Obsahom prace je aj vyvoj zeleného marketingu, zeleny marketingovy
mix, zelené marketingové stratégie, spolo¢enské zodpovednost’ podnikov a environmentélne

oznacovanie vyrobkov.

V druhej kapitole zadefinujeme hlavny ciel’ prace spolu s vymedzenymi Ciastkovymi

cie'mi. Ciastkové ciele ndm pomohli k naplneniu hlavného ciel'a zaverecnej prace.
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Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metddy skiimania. V praci sme vyuzili
zakladné metoédy ako su analyza, komparacia, syntéza, indukcia a Specifické metddy —
analyzu prispevkov na socialnych siet'ach zameranu na udrzatel'nost’, analyzu vyhl'addvania
klI'aiCovych slov na internete, analyzu nakupného spravania a preferencii sucasnych

spotrebitel'ov. Pomocou tychto metdd sme prispeli k naplneniu hlavného ciel’a prace.

Kapitola vysledky priace je zamerana na problematiku zeleného marketingu
Vv spolo¢nosti Dedoles. Spociatku bliz§ie priblizime zeleny marketingovy mix a jeho
jednotlivé zlozky 4P. Nasledne uvedieme ekologicku certifikaciu spolo¢nosti a rovnako
doteraz realizované zelené marketingové aktivity, pricom spomenieme aj vzniknuty problém
s uhradzanim zavazkov. Analyzou prispevkov na socidlnych sietach spolo¢nosti, zameranou
na udrzatelnost’, priblizime sucasnu aktivitu spolo¢nosti na socialnych siet’ach, uvedieme
aké prispevky pridavaju a €o je z naSho pohladu nedostatkom. Neskor nam analyza
vyhl'addvania kl'icovych slov na internete vytvori prehl'ad 0 poctoch vyhladavani nami
vybranych kli¢ovych slov — ,,dedoles* a ,,zivotné prostredie. Touto analyzou sme chceli
docielit’ zistenie, ¢i Sa sucasni spotrebitelia zaujimaji o spolocnost Dedoles
a 0 problematiku ochrany Zivotného prostredia. Poslednou analyzou ndkupného spravania
a preferencii sucasnych spotrebitelov sme zist'ovali, ako sa si€asni spotrebitelia spravaji pri
nakupoch a aké su ich preferencie. To nam sluzilo ako podklad pre vytvorenie navrhov

a odporucani pre spolo¢nost’ Dedoles.

Na zéaver zhodnotime dopady a odozvu na doteraz realizované marketingové aktivity
podporujuce vytvaranie pozitivnheho image v oblasti pristupu k Zivotnému prostrediu

aplikovanim zeleného marketingu a navrhneme opatrenia na jeho zefektivnenie.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

V stcasnosti sa zvySuje pozornost’ I'udi smerom k ekologii a udrzatelnosti, s ¢im
suvisi aj pojem zeleny marketing. Zeleny marketing je coraz viac sklonovany
v spolo¢nostiach, ktoré chcu byt spesnejsie. Vyuzitie marketingovych aktivit spojenych
s ekoldgiou a udrzatel'nostou moze pomdct’ firmédm v rdmci budovania pozitivneho imidzu.
Spolocnosti, ktoré sa ocitli v konkurenénom boji, si uvedomuji, ze musia napredovat,
neustale sledovat’ sucasné trendy a prisposobovat sa im. Len takto moézu byt

v buducnosti uspesné a nebudi zaostavat'.

Pre pochopenie pojmu zeleny marketing je potrebné si najskor vysvetlit', o je
marketing. Nasledne si objasnime samotny pojem zeleny marketing, jeho vyvoj a obsah.
S pojmom zeleny marketing suvisia pojmy ako udrzatelny rozvoj, spoloCenska
zodpovednost’, greenwashing, environmentalne oznacovanie a zeleny spotrebitel’, ktoré si

objasnime a budeme sa im venovat’ v rdmci prvej kapitoly.

1.1 Teoretické vychodiska zeleného marketingu

Pojem zeleny marketing nema v literatire jednotnu definiciu. Pozname ho aj pod
pojmami ako ekologicky ¢i udrzate'ny marketing. V tomto pripade je sti¢astou marketingu

propagacia prirodnych produktov.

Autori Lieskovska a kol. (2010) tvrdia, Ze za cestu uZ nie je mozné pokladat
odmietanie ekonomickych aktivit. Podla nich je ddlezité n4jst’ taku cestu, v ktorej dojde

k spojeniu zaujmov spolo¢nosti a podnikatel'skej oblasti s dlhodobo udrzate'nym rastom.

Pre lepSie pochopenie pojmu zeleny marketing si najprv vysvetlime, ¢o je to
marketing. Z pohl'adu Americkej marketingovej asocidcie (2017) je marketing ,.Cinnost,
stibor inStitlicii a procesov na vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu pontk, ktoré

maji hodnotu pre zédkaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost” ako celok.*

Zo vSetkych obchodnych funkcii sa marketing naviac zameriava na vztah
so zakaznikmi. (Armstrong et al., 2015) Autori Vysekalova a Mike$s (2018) povazuju
zvySenie predaja tovarov a sluzieb za hlavny ciel’ marketingu. To, ako sa tovar dostane ku
kone¢nym spotrebitel'om je predmetom marketingu. Mozno teda uzavriet’, Ze k marketingu
patria vSetky podnikatel'ské aktivity, smerované k ziskavaniu tovarov a sluzieb od vyrobcov

ku kone¢nym spotrebitel'om. (Kanthian alias Deepak, Jeyakumar, 2019)
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Podla Ptikrylovej (2019) je zeleny marketing ,zamerany na vyrobky
a sluzby, ktorych produkcia ¢i spotreba méa mensi negativny dopad na zivotné prostredie ako
vyroba a spotreba konven¢nych statkov, resp. je to marketing, zamerany na trvale udrzatel'nt

spotrebu.

Lieskovska a kol. (2010) st toho nazoru, ze ak nejako vnimaji bezni l'udia zeleny
marketing, tak si ho predstavuju ako marketing, zaoberajici sa vylucne propagaciou ¢i

reklamou produktov, ktoré maju urcité environmentalne charakteristiky.

Zeleny marketing akceptuje a obohacuje hlavné postoje spolocenskej zodpovednosti
a subjektov podnikania. Mnoho I'udi vnima zeleny marketing ako urcitu formu propagacie,
resp. reklamy takych produktov, ktoré boli vyrobené environmentilne prijatelnym
sposobom. (Supekovd, 2014) Podl'a Mukonza a Swartsa (2019) sa mozno na zeleny
marketing pozerat’ ako na zaviazok podniku ¢i organizacie rozvijat’ tovary a sluzby, ktoré st
bezpecné a udrzatel'né. To predovsetkym zabezpecenim obalov, ktoré su recyklovatel'né ¢i
lahko rozloziteIné, vyuzitim efektivnejSich metdd na znizenie znecistenia prostredia

a lepsim zaobchadzanim so zdrojmi.

Podniky majii moZnost’ stat’ sa ,,zelenymi‘ vyuzitim aspoii jedného z troch spdsobov:
procesom pridavania hodnoty, syst¢émom riadenia alebo svojimi produktmi. (Kirgiz, 2016)
Ak chct spolo¢nosti vyuzivat’ zeleny marketing, dolezitym krokom je porozumiet’ hodnote

zeleného vyrobku pre spotrebitel'ov. (Bowen, 2014)

Z nasho pohladu je vyuzitie zeleného marketingu v podnikoch ddlezité a v§imaju si
to aj konec¢ni spotrebitelia. Ako sme pisali vysSie, neexistuju jednoznaéné definicie zeleného
marketingu. My sa vSak stotozitujeme sa s autorkou Ptikrylovou (2019) a jej pohl'adom na
zeleny marketing. Sthlasime tiez s nazorom autora Kirgiza (2016), ktory piSe o vyuziti troch

aspektov. Tie st vel'mi dolezité pre podniky, ktoré sa chct stat’ ,,zelenymi®.

1.2 Vyvoj zeleného marketingu

P6vod zeleného marketingu siaha do 80. rokov 20. storocia. V tom obdobi sa zacali
popularizovat’ informacie tykajice sa spoloc¢enskej zodpovednosti firiem. Zacinali sa
objavovat’ pojmy ako trvalo udrzatelny rozvoj ¢i zeleny konzumerizmus, ktoré boli
zakladom pre vznik nového konceptu s nazvom zeleny marketing. Najvicsia vyzva zeleného
marketingu spocivala v rieSeni environmentalnych otazok a sticasne schopnosti uspokojit’

zakladné potreby spotrebitelov. Spolo¢nosti potrebovali dokazat’® zikaznikom, ze
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environmentalne produkty st rovnako kvalitné a nedisponuju nizSou vykonnostou.

(Mansveltova, 2011)

Podl'a autoriek Bartdkovej a Gubiniovej (2012) sa vznik zeleného marketingu
pokladd za reakciu na novy trhovy segment — tzv. zelenych spotrebitelov. Ti sa
v spotrebitel'skom spravani povazuju za environmentdlne uvedomelych, zodpovednych
a aktivnych. Zeleny marketing a aktivity s nim spdjané pomahali organizaciam vytvorit
konkurenént vyhodu, kde sa pomocou zodpovednych marketingovych stratégii darilo

obsluhovat’ uz spominanych zelenych spotrebitel'ov.

V 80. a 90. rokoch doslo k zvySenému zdujmu o zeleny marketing, ktory sa stal Coraz
viac skloflovanou a diskutovanou témou. Zeleny marketing patri k formdm moderného
marketingu. Prvy krat bol spominany Americkou marketingovou asocidciou (AMA) v roku
1975, kedy sa konal seminar (Ottman, 2011), kde AMA definovala zeleny marketing ako
»studium pozitivnych a negativnych aspektov marketingovych aktivit na znecistenie,
spotrebu energii a neenergetickych zdrojov.” (Nervi, 2008) Zamerom semindra bolo

poukazat’ na to, aké dopady maji marketingové aktivity na Zivotné prostredie. (Ottman,

2011)

V polovici 90-tych rokov sa spotrebitelia zacali menit. Stavali sa omnoho viac
socidlne a environmentalne zodpovednymi. Vznikali ,kriticki* spotrebitelia, ktori boli
povazovani za novu silu zeleného konzumerizmu. Jednou z hlavnych ¢tt bola aj poZiadavka
smerom k firmam, aby boli spolo¢ensky zodpovedné. Coraz viésie povedomie o zelenom
konzumerizme spdsobilo rozSirenie spotrebitel'ského konceptu, resp. etického
konzumerizmu. Ten ma pdvod v spotrebitel'skom spravani, zaoberajucom sa neetickym
podnikanim, ktoré sa prejavuje napr. diskriminaciou tretieho sveta ¢i detskou pracou. Oba
tieto typy konzumerizmu, ¢i uz zeleny alebo eticky, poukazuji na spotrebitel'ské spravanie,
v ktorom spotrebitelia zvazuji okrem individualnych potrieb aj socialne hodnoty, r6zne idey

¢1 ideoldgie. (Lieskovska a kol., 2010)

Ottman (2011) tvrdi, ze v sucasnosti existuje rozdiel medzi marketingovymi
aktivitami a spOsobmi, na =zaklade ktorych si spolo¢nosti vytvaraji kontakt
so spotrebitelmi a okolim. Buducnost’ ale nebude vykazovat’ rozdiely v ramci zeleného

marketingu a zelenej spoloc¢nosti.
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1.3 Zeleny marketingovy mix

Zeleny marketingovy mix nachadza zaklad v klasickom marketingovom mixe. Preto
si najprv zadefinujeme klasicky marketingovy mix a nasledne prejdeme k zelenému

marketingovému mixu.

Marketingovy mix mézeme oznacovat aj ako koncept 4P. Koncept 4P sa sklada
z pocCiatocnych pismen slov, prebratych z anglictiny — Product (produkt), Place (miesto),
Price (cena) a Promotion (propagacia). Marketingovy mix, resp. koncepcia 4P ma zaroven
alternativne dopliiujice koncepcie ako 4C, 3V ¢&i 4S. (Ochrana a kol., 2018) Jednou
z hlavnych uloh marketingovych profesionidlov dneSnej doby je prepracovat’ optimalny
marketingovy mix. Cielom je uspokojit’ poziadavky zédkaznikov a splnit’ organizacné plany
spolo¢nosti. Marketingovy manazér by mal na zaklade analyzy marketingového mixu
stanovit’ optimalnu stratégiu a ciele pre spolo¢nost’. Tak ziska okrem iného aj konkuren¢nti

vyhodu pre spolo¢nost’. (Slouka, 2017)
V klasickom marketingovom mixe 4P rozoznavame:
e Produkt — vyrobok, produkt, resp. sluzba, vratane svojej kvality, designu,
image, vyrobcu, obalu, zaruky a pod.

e Place — miesto, kde sa bude vyrobok, produkt, resp. sluzba ponukat. Patria

sem distribu¢né kandly, zasobovanie, doprava a dostupnost’.

e Price — cena za ktort sa vyrobok, produkt resp. sluzba predava. Cena je
spojena so ziskom, odraza sa od financ¢nej situacii spolo¢nosti a zahfiia vol'bu

zliav, Giverov ¢i platobnych terminalov.

e Promotion — propagacia, ktorej cielom je nadviazat’ vztah so zédkaznikom.
(Slouka, 2017)

Kazdy podnik si vytvara svoj preferovany marketingovy mix. Niektoré podniky
preferuju koncept 4P a iné zas 7P. Marketingovy mix 4P obsahuje zadkladné zlozky
klasického marketingového mixu. Vyzvou pre marketingovych manazérov je vyuzitie 4P

inovativnym spdsobom. (Singh, Pandey, 2012)

1.3.1 Zeleny produkt

Za produkt mdzeme povazovat' tovar alebo sluzbu. (Slouka, 2017) Pri zelenom

marketingovom mixe, v ramci planovania produktu, sa stanovuju ekologické ciele.
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Zakladom tychto cielov je znizit' spotrebu zdrojov a znecistenia, pricom sa zvyS$i ochrana
prirodnych zdrojov. (Singh, Pandey, 2012) Zeleny produkt m6zeme definovat’ ako produkt,
vyrobeny bez pomoci toxickych latok s ekologickymi opatreniami, a ktorému patri certifikat
od uznavanej organizacie. (Kumar, Ghodeswar, 2015) Vyvoj ekologickych produktov by
mal obsahovat’ testovanie, zamerané na zistenie suladu so Zivotnym prostredim. Informacie
o ekologickych produktoch ako aj ich vyuzitie by mali byt smerované k zdkaznikom.
Vysoka pozornost’ by mala byt zamerand na balenie produktov, pri ktorom dochadza

k zbytocnej spotrebe prirodnych zdrojov. (Kirgiz, 2016)

1.3.2 Zelené miesto — distribucia

Ochrana a kol. (2020) tvrdia, Ze miesto m6zeme chapat’ ako dostupnost’ sluzby alebo
produktu. Miesto predstavuje rozhodnutie o vybere, kde a kedy bude spristupneny produkt.
Toto rozhodnutie vyrazne ovplyviiuje zakaznika, (Singh, Pandey, 2012) pretoze len malo
zakaznikov si zakupi zeleny produkt. (Groening, Sarkis, Zhu, 2018) Zelené miesto tzko
suvisi s distribuciou. Mnoho podnikovych manazérov, zodpovednych za distribuciu, zist'uje,
ze vznik konkuren¢nej vyhody sa spdja s aktivitami, ktoré vykazuju spojitost’ so zivotnym
prostredim. Aby podniky neprisli o konkuren¢né vyhody na trhoch, uprednostiiuji svoje
environmentédlne aktivity nad inymi aktivitami, a tak vytvaraji kvalitnu stratégiu zelenej

distribucie. (Kirgiz, 2016)

1.3.3 Zelena cena

Zakriticky a dolezity faktor zeleného marketingu sa zvicSa povazuje cena. Zakaznici
budu ochotni si priplatit’ za produkt len v pripade, Ze budi vnimat’ pridant hodnotu. Teda
ak bude zakaznik vnimat pridani hodnotu, nebude mat’ problém za produkt zaplatit’ vyssiu
predajnui cenu. Pridand hodnota by mala byt’ vo forme vylepSeného vykonu, funkcie, dizajnu,
vizudlnej pritazlivosti ¢i vkusu. Zeleny marketing by mal tieto formy zohl'adnit’ pri uréovani
ceny. (Singh, Pandey, 2012) Ocenovanie zelenych produktov patri k najddlezitejSim
problémom obchodnikov, ktori investuju environmentalne prijatelnym sposobom. Na
produkty, pri ktorych sa berie ohl'ad na Zivotné prostredie, sa vynaklad4 intenzivna snaha
o zniZenie spotreby energie pri vyrobe. Preto pri vyrobe zelenych produktov vznikaju

dodato¢né naklady. (Kirgiz, 2016)

19



1.3.4 Zelena propagacia

Ak si v dnesnej dobe uvedomujeme nevyhnutnost ochrany zivotného prostredia,
nazyvame to zelené hnutie. To ma néasledne dorazny vplyv na oblast’ propagécie. Zacali to
vnimat’ reklamné agentury, ktoré zahrnuli zelené odkazy pre spotrebitel'ov do reklam na

zaklade poziadaviek obchodnikov. Medzi hlavné zelené odkazy v reklamach zarad’'ujeme:
e vyrobu produktov, pri ktorych dochddza k uspore vody a energie,
e vyuzivanie recyklovatel'nych a v prirode rozloziteI'nych vyrobkov,
e vyrobu produktov bez realizacie pokusov na zvieratach. (Kirgiz, 2016)

Reklamy, ktoré obsahuju vysSie spominané zelené¢ odkazy, nazyvame zelené
reklamy. V rdmci nich ide o §irenie zelenych odkazov, snahu zlepSovat’ Zivotné prostredie,
minimalizovat’ znecistovanie zivotného prostredia a sicasne nijako neohrozuju zivotné
prostredie, zdravie l'udi ani zvieratd. (Kirgiz, 2016) Podla autora Podzimku (2014)
predstavuju socialne siete idedlnu prileZitost na komunikdciu smerom k spotrebitel'om,

pomocou ¢oho sa zlepSuju aj spolocenské vzt'ahy.
Z pohl'adu Singh a Pandeya (2012) rozliSujeme 3 formy zelenej propagacie, a to:
1. reklamy zaoberajlce sa vztahom produkt/sluzba — biofyzikéalne prostredie,
2. reklamy zvyraziujiuce produkt/sluzbu pre podporu zeleného Zivotného stylu,

3. reklamy predstavujuce podnikovy obraz spolo¢enskej zodpovednosti.

1.4 Zelené marketingové aktivity

Podl'a autora Kirgizu (2016) podniky v dneSnej dobe hl'adajd moZnosti ako byt
udrzatelné a sucasne ziskové. Preto vynakladaji snahu na skvalitnenie svojho podnikového

imidzu a vykonnosti pomocou implementacie zelenych marketingovych stratégii.

(Mukonza, Swarts, 2019)

Ginsberg a Bloom (2004) tvrdia, ze ak chce byt podnik spoloc¢ensky zodpovedny,
mal by si vybrat’ zo Styroch zelenych stratégii: defenzivna, extrémna, slaba ¢i tielova. Podl'a
Eneizana et al. (2019) sa za najbeznejSie koncepty v ramci zelenych marketingovych
stratégii povazuju ekologické balenia, environmentalne oznacovanie produktov a planované

ekologické znacky.
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Z pohl'adu Hoang Mai (2021) zelené marketingové stratégie zahfiiaju Styri zlozky,
a to si segmenticia, zacielenie, umiestnenie a diferenciacia. Pri strategickom
marketingovom planovani povazujeme za hlavnll podstatu segmentaciu, zacielenie
a umiestiovanie. Tieto zlozky sa taktiez sa povazuju za vstup do marketingovej
diferenciacie. (Yudelson, 2020) Vzajomnu suvislost’ tychto Styroch ¢innosti zndzorfiuje

obrazok 1.

DEFINE APPROACHABLE

MARKET SEGMENTS

}

FOUR STEPS TO
COMPETITIVE
SUCCESS IN
GREEN
BUILDING
MARKETING

CLIENTS' MINDS

DIFFERENTIATE THE FIRM TO
ESTABLISH POSITIONING IN
SONIATING N334D HO4
SINIWD3IS J14103dS 1394VL

POSITION FIRM WITH
RESPECT TO COMPETITORS

Obr. 1 Segmentdcia, zacielenie, umiestnenie, diferencidcia

Zdroj: Yudelson, 2020

1.4.1 Segmentdacia a zacielenie

V marketingu napomahaji segmentacia a zacielenie zjednoduSovat’ proces
segmentacie trhu. Segmentacia trhu je urcity proces, kde sa rozdel'uju kupujici na urcité
skupiny. Podnik teda identifikuje skupiny spotrebitel'ov, na ktorych sa ma zamerat’ pomocou
segmentacie a zacielenia. V rdmci zeleného marketingu rozozndvame dva zakladné delenia
segmentacie spotrebitelov. Prvym je delenie podl'a charakteristiky a druhé podl'a vlastnosti
nakupu. Proces zacielenia nasleduje za procesom segmentdcie. Zacielenie je proces, kde
dochadza k urceniu vybranych segmentov a ndslednému pldnovaniu reklamnych médii,

ktoré su pre vybrany segment atraktivne. Zacielenie mozno nazvat’ aj ako neustale meniace
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sa prostredie. (Dangelico, Vocalelli, 2017) Tento proces zahffia vypracovanie opatreni,

zameranych na atraktivitu trhu a naslednu identifikéciu cielovych trhov. (Lantos, 2015)

1.4.2 Umiestnenie a diferencidacia

Umiestnenie je proces, zamerany viac na obchodnu fazu. Podnik sa zameriava na to,
aky pohl'ad mé zékaznik na vas produkt ¢i sluzbu v porovnani s konkurenénymi vyrobkami.
Proces umiestnenia je dolezity pri ziskavani konkurenéného zvyhodnenia na trhu.
(Yudelson, 2020) Aby sme sa dostali k diferenciacii, je potrebné dosiahnut’ funkcné
a emocionalne umiestnenie. (Dangelico, Vocalelli, 2017) O funk¢éné umiestnenie ide vtedy,
ak organizacia dba na ekologické vyhody pri vyuziti ¢i spotrebe produktu. Emocionalne
umiestnenie zas kladie doraz na emdcie spotrebitelov z vyuzitia produktu. Sem patri
napriklad pocit pohody, prijemny pocit z kontaktu so Zivotnym prostredim ¢i zobrazenie
zelenej marketingovej znacky ako krok vpred. Najefektivnejsia situdcia pri tvorbe zelenych
marketingovych stratégii nastane pri kombinacii funkéného a emocionalneho umiestnenia.
(Hinson, 2021) Nasledne nasleduje proces diferencidcie. Ide o proces, kde sa pristupuje
k marketingovej stratégii tak, Ze sa vezmu premenné, ziskané z predoslych troch procesov.
Pomocou nich sa zameriava na konkrétne trhy. Proces diferenciacie pontka tri zédkladné
kl'aiCoveé oblasti — intimita zdkaznika (resp. jeho pozornost’), produktové vedenie (resp.
inovécia produktov) a prevadzkova dokonalost’ (resp. super prevadzka a prevedenie). Kazdy

podnik potrebuje vyniknut aspon v jednej z nich. (Yudelson, 2020)

Na obrazku 2 je zndzorneny vSeobecny marketingovy ramec, ktory navrhli Kotler

a Armstrong (2014).
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GREEN MARKETING GREENWASHING

DEFINITION DEFINITION
Environmental sustainability as the third aim beyond Positive communication about environmental
consumers’ satisfaction and company profitability performance despite poor environmental performance

GREEN MARKETING PRODUCT
MIX * Products bring benefits to and the natural
+  Need to evaluate and remove the perceived gap in performance compared to

traditional products
+ Green packaging as a key componant of the product

L GREEN MARKETING

STRATEGY POSITIONING
' rand. positioning very relevant SEGMENTATION
+  Functional or emotional
PRICE positioning + Two main dimensions: PLACE
+ Willingness to pay a = consumer greenness + Closedloop
premium price for a - purchase perception consumption ycle
gn‘zen product does D LCFER EN Tj‘ AT]ON reduces costs and
exist improves service

+ Greenasalevertoachieve differentiation  TARGETING
and competitive advantage

+ Green products for green consumers
+ Broadening the targeted consumers
by including green features in
conventional products

PROMOTION

Clearly communication of green products and brands characteristics to reduce
information asymmetry

+ Erolabels and packaging as key identifiers of green products
* Generic and misleading messages could generate greenwashing

Obr. 2 Zelené marketingové stratégie a zeleny marketingovy mix
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2014

Samotny stred obrazku 2 tvoria Styri zlozky uz spominanej zelenej marketingovej
stratégie. A to segmentacia, zacielenie, umiestnenie a diferenciacia. Vonkaj$i kruh
znazoriiuje zeleny marketingovy mix, ktory tvoria zakladné prvky. Tymito prvkami st
produkt, cena, miesto a distribucia. K jednotlivym prvkom st uvedené ich charakteristické
¢rty. Obrazok 2 taktiez zndzornuje dve velmi dolezité pojmy, potrebné k tomu, aby bola
dobre definovand zelend marketingova stratégia a prediSlo sa rizikdm zavadzajliceho
spravania — Green marketing a Greenwashing. Green marketing — resp. koncept zeleného
marketingu sa neustdle vyvija. Tento marketing sa odklana od nastrojov klasického
marketingu a smeruje k stratégiam, ktoré sa netykaja len podnikov, ale i celej spolo¢nosti.
Riesi otazky od environmentalnych a globalnych problémov a problematiky udrzatel'nosti

az po uvedenie konkrétnych vyrobkov na trh. (Dangelico, Vocalelli, 2017)
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1.4.3 Tri kroky K zelenej stratégii

Spolo¢nosti, ktoré sa rozhodnt zaclenit' do predaja vyrobky, sluzby ¢i aktivity

zamerané na ekologiu a za¢nu sa oznacovat’ ako zelené, by mali tito ¢innost transformovat’

do svojich dlhodobych podnikovych stratégii. (Galton, 2021)

Galton vydal v roku 2021 ,Report udrzatelnosti, v ktorom uvadza tri kroky

k zelenej stratégii. V ramci tychto krokov radi spolo¢nostiam, ako zahrnut’ svoje aktivity do

firemnych stratégii. Vo svojich krokoch odporuca:

1.

3.

Byt transparentny a budovat’ si doveryhodnost’ vlastnej znacky.
V zelenom marketingu je doleZitou sucast'ou doveryhodnost’ znacky. Preto je
potrebné slova podlozit’ ¢inmi. Produkty oznacované ako ,,zelené* by mali
byt preukazateI'né¢ hodnovernymi certifikatmi. Tie garantuju, ze informacie
smerované k spotrebitelom st pravdivé. Najdite preto certifikdtu miesto na
svojich produktoch, webovej stranke, socidlnych sietach a tiez v PR
aktivitach. Pontknite spotrebitelom dostatok informécii o vasich Setrnych
postupoch a aktivitach, vd’aka comu zvySujete ochranu prirodnych zdrojov.
Cim viac doveryhodnejsich informacii poskytnete spotrebitelom,

o to viac bude vasa spoloc¢nost’ posobit’ doveryhodne;jsie.

Zaclenit’ udriatel’nost’ do svojej podnikovej politiky. Zaviest v spolo¢nosti
ekologicke aktivity a komunikovat’ ich smerom k spotrebitelom nestaci. Ak
to s ochranou Zivotného prostredia beriete vazne, mali by ste ekologické
aktivity zahrnut’ aj do internej komunikacie a podnikovej politiky. Je potrebné
oboznamit’ s touto skuto¢nost'ou cely vas pracovny tim, ktori by mal nasledne
podl'a toho aj konat. Délezité je implementovat ekologické pristupy do
aktivit, vykonavanych vo vnutri podniku. Vybavte zamestnancom alebo
ambasddorom pracovné priestory, pomdcky ¢i darcekové predmety,

vyrobené s ohl'adom na Zivotné prostredie.

Podporit’ ekologické aktivity a podnety. Vyhladajte charitativne projekty
a ngjdite rieSenie ako im pomoct. Podporte neziskové organizécie. Tieto
aktivity by mali niest’ environmentalny odkaz, ¢o pre vasu spolo¢nost’ naberie
novy rozmer. Podpora nemusi byt smerovana len na charitativne aktivity.
Spolo¢nost” moze vytvarat rozne podnety a hladat’ inovativne rieSenia,

v ramci ktorych sa minimalizuje environmentalna zat'az.
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1.5 Spolocenska zodpovednost’ podnikov

Podniky zacali vnimat’ svoje miesto vo vi¢sej komunite, vd’aka ¢omu si uvedomuja
dolezitost’ zodpovedného spravania sa k Zzivotnému prostrediu. (Kirgiz, 2016) Ak sa
v podnikani aplikuju pozitivne postoje a praktiky, podl'a Coskuna Kisacika a Arslana (2017),
hovorime o spolocenskej zodpovednosti v podnikani. Pri tejto problematike vznikol tzv.
triple bottom line, reprezentujuci hlavné aspekty merania vplyvu spolo¢nosti na
stakeholdery. Triple bottom line charakterizuje tri aspekty — ekonomicky, environmentalny
a socialny. Oznacujeme ho aj ako 3P —z anglictiny people, profit, planet, (Vysekalova, 2020)

ktory je znazorneny na nasledujucom obrazku 3.

Sustainability

Obr. 3 Triple bottom line, resp. 3P

Zdroj: Coskun Kisacik, Arslan, 2017

Zakladom implementécie konceptu triple bottom line, resp. 3P v podnikani, nie je
zameranie sa len na zisk, ale obsahuje zahrnutie tieZ socidlnych a environmentalnych
vplyvov. Vysledkom je meranie vSeobecnej vykonnosti, kde by sa za zdklad mali vziat

3 zlozky, a to:
¢ ekonomicky aspekt (profit) — vztah k hospodarskemu blahobytu, resp. zisku,

¢ environmentalny aspekt (planet) — vztah ku kvalite Zivotného prostredia,
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e socialny aspekt (people) — vzt'ah voci socialnemu kapitalu. (Coskun Kisacik,

Arslan, 2017)
Nasledne si jednotlivé zlozky rozoberieme dokladnejsie nizsie.

Ekonomicky aspekt — rast podniku je spdjany s rastom ekonomiky a prispievanim k jej
podpore. Ide o zacielenie sa na ekonomicku hodnotu, takym sposobom, ktorym podnik
prispieva k svojmu okoliu. Tento sposob vylepSuje a propaguje schopnost podniku

napomahat’ k podpore buducich generacii. (Amos, Uniamikogbo, 2016)

Environmentalny aspekt — ma napredovat’ takym smerom, aby d’al§ie generacie, ktoré
budt vyuzivat’ tento aspekt neohrozovali prirodné zdroje a zniZovali environmentalnu zat'az.
Ak podniky budu vyuzivat prirodné zdroje, resp. zdroje energii efektivne, ddjde
k znizovaniu emisii a sklenikovych plynov. Tiez to zabezpeci ekologicku rovnovahu.
(Arowoshegbe, Emmanuel, 2016) Podnik by v ramci environmentdlneho aspektu mal
sledovat’ pri svojich vyrobkoch ich Zivotny cyklus od zaciatku po koniec a nasledne sa snazit’
urcit’ ich vyrobné naklady s ohl'adom na Zivotné prostredie. Environmentédlne udrzatel'ny
podnik sa ma snazit o vyuzitie udrzatelnych postupov a aplikaciu recyklovatelnych
materialov. Mal by sa snazit minimalizovat  spotrebu energie a environmentalne prijatel'nym

spdsobom likvidovat’ toxicky odpad. (Schroeder, Denoble, 2014)

Socidlny aspekt — ide o spravodlivé a priaznivé obchodné praktiky od vyrobcov ¢i
obchodnikov smerom k zamestnancom, komunite ¢i regionu. V tychto praktikach, podniky
vykonavaju svoju Cinnost. Podniky moézu realizovat’ spolocenskil zodpovednost’ voci
zamestnancom roznymi sposobmi. Napriklad spravanim sa k nim podl'a zasad korektnosti
a cCestnosti, vytvarat’ im idealne pracovné podmienky s ohladom na bezpecnost’,
zabezpeCovat’ im uspokojujuce pracovné podmienky ¢i podporovat’ ich proces rozvoja.
Podniky nezamestnévaji deti, ¢ize nepodporuju detski pracovnu silu a sledujt, ¢i tieto
zasady dodrZiavaji aj ich subdodavatelia. Vo vécSine pripadov sa podniky snazia
podporovat’ posilnenie a rozvoj miestnej komunity. Zvycajne ide o oblast’ zdravotnej

starostlivosti &i vzdelavania. (Zak, 2015)

Ak podniky chct, aby spolocenskd zodpovednost’ nejakym spdsobom ovplyvnila
image podniku, je dolezité taktto skutocnost’ prezentovat’. Spolocensky zodpovedné aktivity
je potrebné zdiel'at’ s verejnostou a zainteresovanymi internymi a externymi vztahovymi
a cielovymi skupinami. K najpreferovanejSim nastrojom pre komunikaciu spolocenskej

zodpovednosti podnikov patria: etiketa produktu, obal, spolupraca s médiami,
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spravodajstvo, internetové stranky, propagacia, organizacia podujati tykajuca sa

problematiky a pod. (Vysekalova, 2020)

Podl'a Hammera a Piva (2016), ide pri koncepte Triple bottom line a trvalo
udrzateI'ného rozvoja — ekonomického, o zlepSenie blahobytu a kvality zivota spdsobmi ako
su napriklad vytvaranie novych pracovnych miest a bohatstva. To zahfiia tvorbu,
roz§irovanie a zachovanie pracovnych miest, pomocou kombinacie rdznych technik.
Stcastou technik je napriklad pomoc pri podnikani, podpora rozvoja podnikania, rozvoj
infrastruktury a pod. Na zdklade toho, mézeme konStatovat, ze ekonomicky aspekt je
neoddelite'ne spéty so socidlnym a environmentadlnym aspektom. Preto je potrebné, aby

podniky, ktoré sa chcu rozvijat’ a chcu byt’ uspesné, riesili vSetky tri aspekty.

1.6 Udrzatel’'ny rozvoj

Spolo¢nost’ sa meni, a preto sa ¢oraz viac naskytuju otazky, tykajuce sa udrzateného
rozvoja, na ktoré¢ by podnikatelia mali reagovat. Mali by ukazat’, Ze udrzatel'ny rozvoj by sa

nemal povazovat’ len ako nastroj konzumnej spolo¢nosti. (Frey, 2008)

Najskor je preto potrebné, si udrZatel'ny rozvoj definovat’. Presnu definiciu mozno
najst’ aj v Zakone o Zivotnom prostredi ¢. 17/1992 Zb., ktory udrzateI'ny rozvoj definuje ako
»taky rozvoj, ktory sucasnym 1 budiicim generaciam zachovava moznost’ uspokojovat ich
zakladné zivotné potreby a pritom nezniZuje rozmanitost’ prirody a zachovava prirodzené

funkcie ekosystémov.*

Udrzatel'nost’ sa v podnikani neustdle vyvija. Od svojho vzniku presla réznymi
zmenami. V 70. rokoch 20. storoCia vzniklo moderné udrzatel'né hnutie. Pocas tohto hnutia
sa stanovili predpisy v ekologickej oblasti. Uz v tomto obdobi sa zacala udrzatel'nost’
transformovat’ na strategické zdujmy, pohanané trhovou silou. V sucasnosti, osoby na
vrcholovych poziciach v podnikoch, uznavaji udrzatelnost’ ako kl'icovy faktor ispechu.

(Sharma, Kaur, Syan, 2021)

Autori Sharma, Kaur a Syan, (2021) kladt doraz na integraciu udrzatel'nosti do
podnikovych stratégii. Ddlezité je vykonat' tieto zmeny na vsetkych trovniach riadenia
podniku. To hlavne z dovodu, Ze kazdy jeden zamestnanec moze prispiet’ k efektivnemu
dosiahnutiu udrzatel'nosti v podniku. DneSnéd doba dokazuje mnohé pokroky v oblasti
udrzatel'nosti, ¢o je dokazom toho, Ze udrZatel'nost’ je naozaj trend. Trend, ktory tu s nami

bude uz navzdy. (Sharma, Kaur, Syan, 2021)
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Z pohladu Prcika, Kotrlu a Hauptvoglu (2019) mozno dosiahnut na svete

udrzatel'nost’” pomocou najvyznamnejSich biofyzikalnych a socioekonomickych faktorov

nasledovne:

uplnou recyklaciou materidlov,

prechodom na udrzatel'ny celosvetovy systém,

stabilizaciou roviny 'udskej populacie,

znizovanim rozdielov, ktoré maju rozvinuté a rozvojové krajiny,
vytvaranim systému rozhodovania, zalozenym na lokalnej Grovni,

osobitnou zmenou vztahu medzi syst¢émom ekonomickym a ekologickym.

Po zisteni ako je mozné dosiahnut’ udrzatelnost’ vo svete, si uvedieme aj mozné

nastroje udrzateI'ného rozvoja.

Bosak a kol. (2018) vo svojej knihe ,,Udrzatelny rozvoj* uvadzaju Styri vybrané

nastroje udrzate'ného rozvoja — environmentdlne technoldgie, ekoinovacie, ekodizajn

a oznacovanie produktov. Tieto nastroje si ndsledne podrobnejsie priblizime:

environmentalne technologie — vSetky technoldgie, ktoré maju pri pouziti

nizsiu environmentalnu zat'az nez relevantné ¢i alternativne technoldgie.

ekoinovacie — sem zaradujeme produkty a procesy s inovativnym
charakterom a organizaéné inovacie. Ich cielom je minimalizicia

environmentalnych nakladov a maximalizacia spokojnosti spolo¢nosti.

ekodizajn — pri navrhu vyrobku sa vopred uréia jeho vlastnosti, spolu
s uzitkovou hodnotou. V ramci ekodizajnu dochddza k identifikécii
environmentalnych aspektov, vplyvajucich pocas Zivotného cyklu vyrobku

na zivotné prostredie.

oznacovanie produktov — ide o dobrovol'ni metddu certifikacie (fungujiacu
na celom svete), spolu s oznacovanim vlastnosti, ktoré si environmentalne.
Environmentdlnemu oznaCovaniu vyrobkov sa budeme blizSie venovat

v kapitole 1.8.
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1.6.1 Udrzatelny rozvoj v automobilovom priemysle

Pre vyrobcov automobilov je zdkladnym cielom zeleného marketingu znizovanie
emisii. Prikrylovd a Jadernd vykonavali v roku 2016 vyskum, tykajici sa aplikacie
ekologickych aspektov vyrobcami automobilov v praxi. V ramci vyskumu boli vypracované
pripadové Stadie o stimulacii trhu pre ochranu zivotného prostredia. NajdolezitejSim
zistenym kritériom bolo zdanovanie. Praktickou castou vyskumu je zdafovanie
v Holandsku, vysvetlenie pojmu Bijtelling a vplyv tohto zdanenia na predaj automobilov
v Holandsku. Praktické priklady boli ilustrované na vyrobcoch automobilov ako su

Volkswagen, Huyndai, Fiat, SKODA a pod.

Vysledkom vyskumu su zistené poznatky v oblasti udrzatelnosti a spolocenske;j
zodpovednosti podnikov, k ¢omu pomohla analyza sekundarnych zdrojov. Zaroven st
predstavené osvedcené postupy udrzatel'nosti v celej krajine. Vyuzitie zeleného marketingu
v podnikani sa da realizovat réznymi spdsobmi. Hlavnym problémom je realizacia
environmentalneho aspektu, ktory sa od spolo¢nosti najviac ocakava. Vyuzitie tohto
aspektu, rovnako ako ziskavanie produktov spojenych s udrzatelnost’ou, podporuju aj vlady
roznych §tatov. Viaceré krajiny poZaduji emisné normy (Euro 6), zdafiovanie, a pri predaji

elektrickych automobilov pontkaji podporu od Statu. (Ptikrylova, Jadernd, 2016)

V Holandsku funguje regularne zdanovanie nazyvane Road Tax a Specificka dail
Bijtelling, ktora sa tyka pouZivania vozovych parkov na osobné vyuZitie. Sadzba dane sa
meni a jej vplyv je l'ahko pozorovatel'ny. Koncom roka je predaj automobilov na vrchole
krivky. To predovSetkym z dovodu ocakavani zakaznikov, ktori predpokladaji narast
poziadaviek v oblasti zniZenia emisii. Zafiatkom roka dochadza k oznameniu novych
limitov, tykajucich sa emisii, ktoré¢ si kazdym rokom prisnejSie. Napriklad spolo¢nost’
SKODA AUTO, a. s. pontika v Holandsku na predaj hlavne vozové parky, ktorych predaj
v roku 2015 predstavoval ¢islo 9 661. Na zaklade toho, spolocnost’ sleduje vplyv Bijtellingu.
(Ptikrylova, Jaderna, 2016)

Vyrobcovia aut dérazne pocituju stazené emisné normy. Spolu s tym, je na nich
vyvijany tlak na zniZovanie emisii. Na zéklade toho, sa kladie déraz na podporu vyvoja
novych technologii a zavadzanie zelenych spdsobov do vyroby. Spolo¢nosti mdzu tieto
zelené spdsoby aplikovat vo svojich marketingovych aktivitaich. Maji mozZnost’
predstavovat’ svoje spolo¢nosti ako udrzatel'né a socialne zodpovedné. (Ptikrylova, Jaderna,

2016)
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1.7 Greenwashing

Spolo¢nosti sa mnohokrat snazia za kazdi cenu ponukat Coraz vyhodnejSie
a ,,zelensie* vyrobky. Vo vicsine takychto pripadov ide o greenwashing. (Pfikrylova, 2019)
Podl'a Haladu (2015) predstavuje greenwashing klamlivé informacie od spolo¢nosti smerom
k zédkaznikovi. Ide o zneuzivanie aktivit, tykajticich sa ekologie a udrzatel'nosti za ucelom
vytvorenia dojmu, ze spolo¢nost’ sa zaoberd ekoldgiou viac, ako to v skuto¢nosti naozaj je.

Pri greenwashingu nie vzdy je zrejmé, kto zan zodpoveda. (Bowen, 2014)

Spolo¢nosti, vyuzivajuce zeleny marketing, by mali zabezpecit' pravdivost ich
informécii a dohliadnut’ na to, aby informacie neboli pre spotrebitelov klamlivé ¢i
zavadzajice. Spotrebitelia by nemali mat’ pocit, ze spolo¢nost nedodrziava zakony

a smernice, ktoré sa tykaju environmentalneho marketingu. (Rusko, 2015)

Spolo¢nosti, vyuZivajlce slabé, nepresné ¢i zavadzajuce tvrdenia 0 ekologii, zvySuju
rastuci skeptizmus spotrebitelov voci znackam, ktoré vyuzivaju udrzate'nost’ v rdmci ich
marketingu pravdivo. Tvrdenia klamlivych spolo¢nosti si nedokdzu preverit samotni
spotrebitelia, a preto sa spoliechaju na impulzy ako su oznacovanie, dekddovanie a pod.

(Eagle a kol., 2020)

V oblasti greenwashingu sa stdva marketingova komunikéacia hlavnym ter¢om

kritiky. Naj€astejSie vyhrady su tieto:
e komunikacia nedisponuje pridanou hodnotou pre spolo¢nost’,
e mnoho reklam pdsobi ako titok na inteligenciu,
e presytenost’ reklam zo vSetkych stran,

e komunikac¢né nastroje ,,n0tia* zdkaznika ku kipe niecoho, ¢o vlastne ani

nechce, nemoze si dovolit’, resp. to nepotrebuje,
e osobny predaj spolu s reklamou predstavuju mrhanie peniazmi,
e spravanie predajcov a inzerentov nie je etické. (Ptrikrylova, 2019)

Zakaznici, predajcovia, ako 1 oficidlni Cinitelia sa s vysSie spomenutymi vyhradami
stotoznuju a oznacuju ich ako pravdivé. (Ptikrylova, 2019) Pre spolocnosti je v praxi vel'mi
dolezité sa vyhnit’ greenwashingu, pretoZe jeho vyskyt méze v marketingovej komunikacii
naru$it’ doveru a doveryhodnost’. Tieto prvky moZeme povazovat v ramci marketingovej

komunikacie za vel'mi dolezité. (Eagle a kol., 2020)
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1.7.1 Kontrola Europskej komisie zamerand na greenwashing

Europska komisia a vnutrostatne spotrebitel'ské organy kazdoro¢ne vykonavaju tzv.
sweepy. Sweep je subor kontrol, ktoré sa vykonavaji v rovnakom c¢ase na rozlicnych
internetovych strankach. PoCas sweepu je dolezité zistit, ¢i nedoSlo k poruseniu
spotrebitel'skych prav Eurdpskej unie v ur¢enom odvetvi. V roku 2021 sa tento sweep
orientoval na podniky, ktoré tvrdia, Ze maji v predaji vyrobky, zamerané na ochranu
zivotného prostredia. V ramci sweepu doslo k analyze environmentalnych online tvrdeni
z roznych odvetvi ako napr. kozmetika, vybavenie domdacnosti ¢i odevy. Vnutrostatne
spotrebitel'ské orgdny sa domnievali, Ze az v 42 percentdch pripadov dochddza ku
greenwashingu. Podl'a nich mali byt tieto environmentalne tvrdenia prehnané, klamlivé ¢i
nevykazovat’ skuto¢nost. Takéto tvrdenia by sme mohli nazvat na zéklade pravidiel

Europskej Gnie aj ako nekalé obchodné praktiky. (Eurdpska komisia, 2021)

Spociatku bolo vykonané SirSie preverenie internetovych stranok. Nasledne sa
Europska komisia spolu s vnutrostatnymi spotrebitel'skymi orgdnmi dokladnejSie zamerali
na 344 tvrdeni. Tieto tvrdenia sa prejavovali ako pochybné. Na zéklade vykonanej kontroly

prisli k hlavnym zisteniam, uvedenym nizsie:

¢ viac ako polovica pripadov — spolo¢nost’ nedala svojim zakaznikom mozZnost’

sa informovat’, ¢i su uvedené informacie naozaj pravdiveé,

e 37 % pripadov — tvrdenia spolo¢nosti boli nepresné a zahfnali tvrdenia ako
,udrzatelné* ¢i ,,ekologické®, ktorych zdmerom bolo vzbudit’ u zdkaznikov
nepodlozené zdanie, Ze vyrobky nepreukazuji nepriaznivy vplyv na Zivotné

prostredie,

e 59 9% pripadov — spolo¢nosti nedodali pre oporu svojich tvrdeni ani jeden

jednoducho dostupny materidl. (Europska komisia, 2021)

Poverené vnutrostatne organy budu kontaktovat’ jednotlivé spolo¢nosti a poukézu na
zistené skutocnosti, na zaklade C¢oho ich vyzva k naprave. Eurdpska komisia,
v suvislosti so zisteniami v ramci tohto sweepu, planuje pripravit’ novy legislativny navrh.
Ten by mal posilnit’ poziciu spotrebitelov, tykajiicu sa zelenej transformacie. Komisia
planuje zaviest’ povinnost’ uvadzat' vyzivova hodnotu vyrobku. Uvadzat by sa mala na
predntl stranu balenia vyrobku. Zamerom komisie je napomahat’ k tomu, aby mali
spotrebitelia moznost’ sa dostat’ k informovanym, zdravym a udrzatelnym rozhodnutiam

o vyrobkoch. (Eurépska komisia, 2021)
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1.8 Environmentilne oznacovanie vyrobkov — Ecolabeling

Povod environmentidlneho oznacovania vyrobkov siaha do 70. rokov minulého
storocia. Teda do obdobia, kedy rozvoj marketingu suvisel s environmentalnou ochranou
zivotného prostredia. Politiky krajin a spolocenstva riesili problematiku ochrany Zivotného
prostredia, tykajicu sa vyroby, a st¢asne problematiku environmentalneho oznac¢ovania.

(Lieskovska a kol. 2010)

Krajiny, ktoré uz maju rozvinuté trhové hospodarstvo zacali uplatiiovat’ dobrovol'né
systémy, podporujice Statnu environmentalnu politiku. Medzi ne zarad’'ujeme hodnotenie
a oznaCovanie environmentidlne vhodnych produktov — tzv. ecolabeling a oznafovanie
obalov. Vyrobok sa posudzuje pocas celého zivotného cyklu. Zékladna surovina pdjde do
vyroby, prechadza fazou pouzivania, a nasledne po doziti nasleduje znesSkodnenie, resp.
recyklacia. Tento systém sa uplatiluje na zdklade poziadaviek uvedenych v legislative

Europskej tnie, a tiez zo zdujmov vyrobcov a spotrebitel'ov. (Bosak a kol., 2018)

Environmentalne oznaCovanie vyrobkov, resp. Ecolabeling, sa povazuje za
dobrovol'ni metddu certifikécie spolu s oznacovanim vlastnosti, ktoré si environmentalne.
Tato metoda sa vyuziva na celom svete. Ak vyrobok splni stanovené environmentalne

kritéria, dostane oznacenie, ktoré certifikuje nestranna tretia strana. (globalecolabelling.net)

Autori Bosédk a kol. (2018) povazujii environmentdlne oznacovanie vyrobkov za
dobrovolny nastroj, ktory napomaha k ochrane Zivotného prostredia. Produkty, spiiiajice
prisne stanovené environmentalne poziadavky, Setria Zivotné prostredia, ale aj zdravie
spotrebitel’a. Tieto produkty predstavuju menSiu environmentdlnu zataz na Zivotné

prostredie.

Na stcasnom trhu sa mézeme stretnit’ s viacerymi systémami a schémami, pomocou
ktorych vznika environmentalne oznaCovanie. Ak ide o normy radu ISO 14020, rozliSujeme

tieto:
» normalizované typy, tykajuce sa noriem radu ISO 14020,
e typ |- vramci ISO 14024, vydané v roku 1999,
e typ Il —vramci ISO 14021, vydané v roku 2016,

o typ Il — v ramci ISO 14025, vydané v roku 2006,
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» normalizované typy, ktoré sa netykaju noriem radu ISO 14020. (Bosak
a kol. 2018)

Pre blizsiu Specifikaciu si jednotlivé normalizované typy, tykajuce sa noriem radu

ISO 14020 rozoberieme nizsie:

1. Environmentalne oznacovanie typu I (ISO 14024: 1999) — riadi sa na
zéklade programu, zvic§a na narodnej urovni. Vyrobky, spiiiajice vopred stanovené normy,
ziskaju pravo vyuzivat’ environmentalnu znacku. Znacka pomaha identifikovat’ produkty,
nachadzajuce sa v urcitej produktovej skupine. Tieto produkty sa oznacuji ako
environmentalne vhodné. (Rusko, Kollar, 2010) Systém environmentalneho oznac¢ovania sa
v Slovenskej republike uskuto¢niuje od roku 1997 a realizuje sa na zaklade narodnej schémy.
Pomocou nej, sa udel'uje narodna environmentalna znacka, nazyvana ,,Environmentalne
vhodny produkt“. V roku 2004 Slovenska republika vstapila do EU. Na zaklade toho, mozu
ziadatelia ziskat’ tiez eurdpsku environmentalnu znac¢ku. V minulosti sa nazyvala ,,Eurépsky
kvet“, no v sucasnosti nesie nazov ,,Environmentalna znacka EU*. (Dugas a kol., 2020)
Nérodna environmentalna znacka ,Environmentdlne vhodny produkt® a eurdpska

environmentalne znacka ,,Environmentalna znacka EU®, st znazornené niZ$ie na obrazku 4.

Obr. 4 Environmentdlne oznacenia "Environmentdlne vhodny produkt'

a "Environmentdlna znacka EU"

Zdroj: Internetova stranka ecoholding.sk

2. Environmentalne oznacovanie typu II (ISO 14021: 2016) — v ramci tohto
oznacovania, mézu vyrobcovia, dovozcovia, distributori, maloobchodnici ¢i ktokol'vek iny,
kto ma predpokladany osoh z tvrdenia, vydavat’ vlastné environmentalne vyhlésenia. Pri

tychto vyhlaseniach nie je nutna certifikacia tretou stranou. (Dugas a kol., 2020)
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V suvislosti s vyhlaseniami st stanovené hlavné zasady. Vlastné vyhlasenie musi

byt
e presné a nezavadzajuce,
e dodané a overitel'né,
e Specifické vo vzt'ahu k environmentadlnemu aspektu,
e tykajlce sa urcitého vyrobku,

e spracované tak, aby poukazovalo na dolezitost aspektov zivotného cyklu

produktu. (Rusko, Kollar, 2010)

3. Environmentalne oznacovanie typu 11 (ISO 14025: 2006) — toto oznacenie
predstavuje kvantifikované udaje o produkte, kde si presne stanovené parametre. Pri
environmentdlnom vyhldseni je potrebné uverejnit’ meratel'né informécie, zaoberajlice sa
vplyvom vyrobku na zivotné prostredie. A to pocas celého zivotného cyklu vyrobku (napr.
pri spotrebe energie a vody, vplyve na zmenu klimy a pod.). (Rusko, Balog, 2007)
V suvislosti s tym, vznikla ,,Globalna siet’ environmentadlneho oznacovania vyrobkov
a sluzieb®. Vznik tejto neziskovej asociacie, v anglic¢tine Global Ecolabelling Network sa
datuje do roku 1994. Jej cielom je ziskavanie informdcii o sucasnych programoch,
vzniknutych na podporu environmentélneho oznaovania. Na zéklade ziskanych informaécii,
zjednoti prislusné environmentalne kritéria a postupy. Logo tejto spolo¢nosti sme uviedli na

sledujlicom obrazku 5.

Obr. 5 Logo spoloénosti Global Ecolabelling Network

Zdroj: Internetova stranka globalecolabelling.net

Produkty, spliajuce stanovené environmentalne kritéria, teda znizuja
environmentalnu zat'aZ na Zivotné prostredie, a zaroven chrania zdravie spotrebitel'ov. Tieto

rodukty nesu environmentalne oznacenie, a to prind$a spotrebitelom ist zaruku, Ze
y s s
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produkty maja pocas celého zivotného cyklu nizs§i negativny vplyv na zivotné prostredie nez
produkty s rovnakymi funkénymi ¢i 0zitkovymi vlastnostami bez environmentalneho
oznacenia. Za vel’ka vyhodu pre vyrobcov ¢i obchodnikov sa povazuje pridana hodnota. T4
v konecnom doésledku docieli konkurenénu vyhodu na trhu, kde spotrebitelia nakupujt

zelené vyrobky ¢i sluzby. (Dugas a kol., 2020)

Z nasho pohladu je environmentidlne oznaCovanie jednoznacnou vyhodou
a stihlasime nazorom autorov Dugasa a kol. (2020). V stcasnosti sa stava, ze vyrobcovia ¢i
predajcovia vydavaju klamlivé informacie k vyrobkom, kde dochadza ku greenwashingu,
ktory sme si podrobnejSie rozobrali v kapitole 1.8. Environmentdlne oznacovanie
povazujeme za sposob, ako predist klamlivym informaciam zo strany vyrobcov, resp.

predajcov a krok k naslednej spokojnosti ¢i doveryhodnosti zo strany spotrebitelov.

1.9 Zeleny spotrebitel’

Pojem zeleny spotrebitel sa prvykrat objavil koncom 80. rokov. Jeho vznik je spajany
s reflexivnym procesom, kde posobia rozni aktéri a sprostredkovatelia. (Naidoo, Verma,
2019) Spotrebitelia, ktorych zaujima ochrana Zzivotného prostredia a environmentalne
problémy, pri procese ndkupu zmyslaju ekologickejSie v porovnani so spotrebitel'mi,
ktorych zivotné prostredie az tak nezaujima. (Nair, 2015) Autori Naidoo a Verma (2019)
povazuju segment ,,zeleni spotrebitelia® za neustale rastuci. Obchodnici musia na tento

segment reagovat’.

Zeleni spotrebitelia su teda taki l'udia, ktori sa snazia vyuZivat’ vyrobky s oh'adom
na ochranu Zivotného prostredia. Takyto spotrebitelia maju iné vnimanie ako tradicni
zakaznici, ¢o ovplyviuje aj ich ndkupné spravanie. Zeleni spotrebitelia mozu byt na zaklade

ich vnimania rozdeleni do roznych skupin. (Naidoo, Verma, 2019)

Ginsberg a Bloom (2004) vo svojej praci ,,Vyber spravnej stratégie zeleného
marketingu® uvadzaji rozdelenie zelenych spotrebitelov na zdklade prieskumu Roper

nasledovne:

e ,True Blue Greens“ — tito skupina zelenych spotrebitel'ov disponuje
vysokymi environmentdlnymi hodnotami. PokuSaju sa dosiahnut’ pozitivne
zmeny. Vyhybaju sa vyrobkom, ktoré st vyrobené spolo¢nostami, kde

nebert ohl'ad na zivotné prostredie.
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e ,Greenback Greens*“ — v porovnani s ,,True Blue Greens* nie s natol’ko
aktivni, nepoktsaju sa dosiahnut’ zmeny a nepremyslaju nad tym. Tento typ
spotrebitel'ov vynaklada va¢siu ochotu nakupit’ zelené vyrobky ako priemerni

spotrebitelia.

e ,.Sprouts“ — spotrebitelia, zaradeni do tejto skupiny sice veria nepriaznivym
vplyvom na zivotné prostredie, ale len v teoretickej rovine (nie praktickej).
Len zriedkavo si nakipia environmentalne prijatelné vyrobky, pretoze su
drahsie. AvSak ak ich niekto presved¢i a poda vhodné argumenty, st ochotni

si takéto produkty zakupit'.

e ,,Grousers“ — sa nezaoberaju problematikou ochrany Zivotného prostredia
a nevynakladaju ndmahu na vykonévanie zmien. Su toho nazoru, ze zelené

produkty su drah¢ a nie st tak dobre vykonné ako konkurenéné vyrobky.

e ,Basic Browns* — spotrebitelia tohto typu riesia svoje kazdodenné starosti.
Nezaujimaju ich a nezaoberaji sa environmentalnymi a socidlnymi

problémami.

Na zéklade vysSie uveden¢ho delenia, mo6Zeme konStatovat,, Ze na spotrebitel'skom
trhu st stale l'udia, ktorych ochrana Zivotného prostredia nezaujima. To by sa v§ak mohlo
zmenit,, ak sa za¢nu vyrabat pritazlivejSie zelené produkty. Existuje mnoho faktorov, ktoré
by mohli prispievat’ k zvySenému povedomiu o ddlezitosti ochrany nasej planéty. Moze ist’
o socialne, kultirne ¢i ekonomickeé trendy. Prikladom st obyvatelia starSich ro¢nikov, ktori
chca zitt dlhy a zdrav§i zZivot. To je dovodom ich vysokého zaujmu

o ochranu Zivotného prostredia. (Ginsberg, Bloom, 2004)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom zavere¢nej inZinierskej prace, Zeleny marketing v praxi, je na
zaklade Studia relevantnej literatury a analyzy vybraného subjektu zhodnotit dopady
a odozvu na doteraz realizované marketingové aktivity, podporujlice vytvaranie pozitivneho
image v oblasti pristupu k Zivotnému prostrediu aplikovanim principov zeleného marketingu

a navrh opatreni na jeho zefektivnenie.

Ako c¢iastkové ciele, suvisiace s hlavym cielom zdvere¢nej inzinierskej prace, ktoré

sa pokusime v praci objasnit’, sme vymedzili:

e ziskanie teoretickych poznatkov, suvisiacich s problematikou zelené¢ho

marketingu v praxi,
e analyza vybraného subjektu,
e zhodnotenie vyuzitia zeleného marketingu v danom subjekte,
e navrh opatreni na zefektivnenie vyuzitia zeleného marketingu v praxi.

V zavere inzinierskej prace zhodnotime dopady a odozvu na doteraz realizované
marketingové aktivity podporujice vytvaranie pozitivneho image v oblasti pristupu
k Zivotnému prostrediu aplikovanim principov zeleného marketingu a navrhneme opatrenia

na jeho zefektivnenie.
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3 Metodika prace a metody skumania

Navrhom opatreni, smerujicich na zlepSenie pozitivneho image v oblasti pristupu
k Zivotnému prostrediu aplikovanim principov zelené¢ho marketingu, predchddza dokladné
ziskanie relevantnych teoretickych poznatkov o danej problematike, a zaroven dat
o vybranom objekte skimania. Pre splnenie stanoveného hlavného ciel’a spolu s ¢iastkovymi
cielmi zaverecnej prace, boli pouzité metdédy skumania, uvedené nizSie v ramci tejto

kapitoly.

3.1 Metody skumania

V zéaverecnej inZinierskej praci sme vyuzili zékladné metody skimania, a to analyzu,
komparaciu, syntézu a indukciu. Dalgie $pecifické metody, ktoré sme v praci vyuzili su:
analyza prispevkov na socidlnych sietach, zamerana na udrzatel'nost, analyza vyhl'adavania
klicovych slov na internete a analyza nakupného spravania a preferencii sucasnych
spotrebitel'ov. VyuZitie jednotlivych metdd v poradi, v akom sme ich vyuZili su uvedené
nizsie.

Metoda analyza predstavovala najdolezitejSiu Cast’, pomocou ktorej sa nam podarilo
vybrat a spracovat’ najdolezitejSie informécie, potrebné pre celkové vypracovanie
zavereCne] prace. Metodu komparacie sme vyuzili pre porovnanie cien ekologickych
produktov spolo¢nosti Dedoles a konkurencnej spolo¢nosti Fusakle. Analyza prispevkov na
socialnych siet’ach, zamerana na udrzatel'nost’, ndm poskytla pohl'ad na pridavané prispevky
spolocnosti na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Analyzou vyhl'addvania kI'i¢ovych
slov na internete sme zistovali, ¢i si sucasni spotrebitelia vyhladdvaju na internete
informacie o objekte skiimania a 0 problematike ochrany Zivotného prostredia. Nasledne
analyza nakupného spravania a preferencii sucasnych spotrebitelov, ndm pomohla zistit’
pohl'ady a preferencie sucasnych slovenskych spotrebitelov smerom k udrzatel'nosti. Na
zaklade metddy syntézy, sme ziskané informacie spracovali do jedného celku. Nakoniec bola
kI"aic¢ovou metddou indukcia, ktora nam pomohla stanovit navrhy a odporucania, a tak

naplnit’ ako hlavny, tak i ¢iastkové ciele zdverecnej prace.
Tieto metddy boli vyuZité za G€elom splnenia ako hlavného, tak 1 ¢iastkovych cielov.
3.2 Charakteristika objektu skimania

Pre ucely vypracovania tejto prace sme si zvolili spolocnost’ Dedoles, s. 1. 0.
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Nazov: Dedoles, s. r. 0.

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Sidlo spolo¢nosti: Za konickom 14, 902 01 Pezinok
Datum vzniku: 8. jina 2012

Pocet zamestnancov (2022) : 500 — 999

Predmety podnikania:

e kupa tovaru na Gcely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod),
e sprostredkovatel’'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,
e sprostredkovatel'skd ¢innost’ v oblasti obchodu,
e pocitacové sluzby,
¢ vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej ¢innosti,
e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,
e sluzby, suvisiace s po¢itaCovym spracovanim udajov,
e vedenie uctovnictva,
e prendjom hnutelnych veci,

e administrativne sluzby.

dedoles

Obr. 6 Logo spoloénosti

Zdroj: Internetova stranka spolo¢nosti dedoles.sk
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3.2.1 Trzby a zisk spolocnosti Dedoles od roku 2015 do roku 2020

Graf 1 Vyvoj triieb spoloc¢nosti Dedoles za roky 2015 az 2020

60 000 000

49 437 135
50 000 000
40 000 000

30 000 000

Trzby v €

201000000 14 587 774

10 000 000 5834333
4116 398
1061 855 3102414

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Rok

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Finstat.sk

Na zaklade grafu 1 mozeme vidiet’ stupajuci charakter trzieb od roku 2015. Najvyssi
narast sme zaznamenali z roku 2019 na 2020, kedy spolo¢nost’ Dedoles spustila svoju

najvacsiu televiznu kampai so Skreckami.

Graf 2 Vyvoj zisku spolocénosti Dedoles za roky 2015 aZ 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Finstat.sk
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Rovnako ako sme videli na grafe 1 stapajtci trend trzieb, mozeme konstatovat’ na
zaklade grafu 2, stupajuci trend zisku spolo¢nosti za poslednych 5 rokov. Spolo¢nost’ svoje
trzby navysila z roku 2019 na 2020 o 34,85 mil. €, ¢o sa odrazilo aj na zisku spolo¢nosti
Dedoles, ktory za rok 2020 predstavoval 3,42 mil. €.

3.3 Sposob ziskavania informacii a ich zdroje

V prvej kapitole zaverecnej prace sme poukazali na teoretické poznatky, tykajice sa
problematiky zeleného marketingu v praxi. Hlavnymi zdrojmi, ktoré ndm pomohli definovat’
zakladné teoretické poznatky, su spol'ahlivé publikécie autorov a odbornikov, zaoberajticich

sa touto problematikou, elektronické zdroje ¢i vedecké Casopisy.

Data, tykajuce sa objektu skimania, ktoré sme vyuzili v kapitole 4, sme ziskali
pomocou e-mailovej komunikécie so spolo¢nost’ou Dedoles a vd’aka ich internetovej stranke
Dedoles.sk. Komunikdcia so spolo¢nost’ou prebiehala s manazérkou udrzatel'nosti. Aby sme
spracovali analyzu socidlnych sieti spolo¢nosti, vyhl'adali sme si profily na socialnej sieti

Facebook a Instagram.

Pre spracovanie analyzy vyhladavania kI'acovych slov na internete, sme vyuzili

internetovu stranku Collabim.cz/sk.

Nakoniec, pre vypracovanie poslednej analyzy nakupného spravania a preferencii
sucasnych spotrebitelov, sme v praci uviedli dve prieskumy, realizované na Slovensku. Prvy
prieskum ,,Postoj spotrebitel’a k vybranym aspektom ekologickych inovacii‘ bol realizovany
v roku 2020 autorkou Ing. Miriam Olsiakovou, PhD. a druhy ,,Statisticka analyza pro-
environmentalneho spravania sa mladej generacie®, bol realizovany rovnako v roku 2020,

avSak s rozdielnymi autorkami RNDr. Evou Kotlebovou, PhD. a Ing. Brandysovou.
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4 Vysledky prace

Tato kapitola obsahuje vysledkovu Cast’ prace, zamerant na problematiku zeleného
marketingu v nami vybranom objekte skimania, a to v spolo¢nosti Dedoles, V tejto kapitole
sa budeme venovat zelenému marketingovému mixu, ekologickej certifikacii, zelenym
marketingovym aktivitam spolo¢nosti, analyze prispevkov na socidlnych siet’ach, analyze
vyhladavania klicovych slov, analyze nakupného sprévania a preferencii sucasnych
spotrebitel'ov. Na zaklade ziskanych udajov a vykonanych analyz, sme ako posledné, uviedli

navrhy a odporucania pre zefektivnenie zelenych marketingovych aktivit.

4.1 Zeleny marketingovy mix

V ramci tejto podkapitoly sa budeme analyzovat' jednotlivé prvky zeleného
marketingového mixu, kde sa zameriame na zelené produkty ¢i zelené aktivity spolo¢nosti

Dedoles.

4.1.1 Zeleny produkt

Spolo¢nost’ Dedoles, je jednou z najznamejSich znaciek ponoziek, avSak
VO svojom sortimente ma taktiez rozne iné druhy odevov ¢i doplnkov. Medzi odevy
spoloCnosti patria tieZ silonky, nohavi¢ky a trenky, podprsenky, pyzamad, Saty, plavky,
leginy, Slapky a Zapky, papuce. Doplnky, ktoré spolo¢nost’ ponuka st nakréniky, ruska,

masky na spanie, ddmske taSky, dar¢ekové krabicky ¢i dar¢ekové poukazy.

Ako sme uZ poukazali v teoretickej Casti, mnohé podniky sa snazia vyvijat’ procesy
na tvorbu ekologickejSich vyrobkov. Takéto procesy zahfnaju SetrnejSie vyuzitie energie,
odstranenie toxickych materidlov z vyroby ¢i zlepSenie balenia jednotlivych vyrobkov.
Spolo¢nost’ Dedoles, ako mnohé iné spoloc¢nosti na Slovensku, patri medzi spolo¢nosti,

ktorym zalezi na Zivotnom prostredi.

Spolo¢nost’ Dedoles pontka svojim zakaznikom ¢oraz viac udrzateI'nych produktov,
ktoré su SetrnejSie k Zivotnému prostrediu. Produkty s urcené pre damy, panov ale i deti.
Ako nam uviedla manazérka udrzatelnosti v spolo¢nosti Dedoles, spolo¢nost’ v roku 2020
zacala zist'ovat’ svoju uhlikovt stopu. Vysledky za rok 2020 ukézali, Ze emisnym uhlikovym
plynom dominovali nakupované suroviny a produkty, predovSetkym bavina a polyamid
(85,20 %). Na zdklade toho, sa spolocnost snaZi zavadzat cCoraz viac vyrobkov

z udrzatel'nych materidlov, akymi st organickéd bavlna, recyklovana bavlna, recyklovany
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polyester ¢i bambus. Napriklad vo svojej jarnej kolekcii spolo¢nost’ ponuka nohavicky pre
deti — dievcata, vyrobené zo 100 % organickej baviny, ktora ma az o 46 % mensi dopad na
klimatické zmeny oproti beznej bavlne, ¢i panske plavkové Sortky, ktoré su vyrabané zo 100
% recyklovaného polyestera. Pre ukaZku sme ich znazornili na nasledujlicom obrazku 7

a obrazku 8.

Obr. 7 Veselé dievéenské nohavi¢ky zo 100 % organickej baviny

Zdroj: Internetova stranka spolo¢nosti dedoles.sk

Obr. 8 Veselé panske plavkové Sortky Plavcik zo 100 % recyklovaného polyesteru

Zdroj: Internetova stranka spolo¢nosti dedoles.sk

V spolocnosti Dedoles sa snazia minimalizovat’ plastové balenia, ktoré si zbytocné,
a tak balia svoje produkty do papierovych obalov. Z toho dovodu, st balenia ponoziek uplne

plastic free.

Pri objedndvke su faktiry a reklamacné listy tlacené na recyklovany papier
obojstranne, aby doSlo k Setreniu papiera. K tomu spolo¢nost disponuje vlastnymi

papierovymi obdlkami, a do budicna planuje nahradit’ vsetky plastové obalky, ktoré su
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v sucasnosti vyuzivané pri objemnejSich objednavkach. Krehké produkty su balené
v karténovych krabiciach. Tie st nasledne vypliané recyklovanym a recyklovatelnym
materidlom. Rovnako v predajniach si moézu zadkaznici zakupit tasku k nakupu
z recyklovateIného papiera alebo Eko tasku Dedoles, ktora je vSsak momentalne dlhodobo

vypredana.

4.1.2 Zelenée miesto

Spolo¢nost’” Dedoles, V stcasnosti posobi nielen na Slovensku, ale aj v 19-tich
dalSich krajinach Eurdpy. Na Slovensku spolo¢nost’ disponuje 27 predajiiami a kioskami
v ramci celého uzemia nasho Statu. Svoje sluzby vsak pontka predovsetkym pomocou

internetovej stranky Dedoles.sk.

V ramci priebehu distribucie dodavatelia/vyrobcovia dodajii spolo€nosti material,
z ktorého spolo¢nost’ vyraba svoje produkty. Uz pri vybere dodavatel'ov si spolo¢nost’ potrpi
na udrzatel'nost’ a snazi sa znizovat’ negativne dopady na zivotné prostredie. Z toho dévodu,
musia jednotlivi dodéavatelia disponovat’ certifikatmi ako st Amfori BSCI alebo Sedex
(tymto certifikdcidm sa budeme venovat podrobnejSie v podkapitole 4.2 s ndzvom
,Ekologicka certifikacia®). Po vyrobe, produkty nasledne putuju do skladov a do kamennych

predajni.

Produkty si neskor spotrebitelia kupuja bud’ v jednotlivych predajniach alebo si
produkty zaktpia cez internetovl stranku Dedoles.sk a tovar im bude doruceny priamo na
adresu. S distribuciou veselych vyrobkov, vsak ako uviedol majitel’ spolo¢nosti Dedoles pre
portal techpedia.ta3.com, pomahaji technologické inovacie. Thned’ po vytvoreni objednavky
zdkaznikom na ich internetovej stranke, putuje objednédvka do ekonomického softvéru,
v ktorom sa zhodnoti nasledovné: ¢i je produkt na sklade a kde v sklade sa prave nachadza.
Tieto data st neskor odosielané do ich warehouse management systému. Systém urcuje
zamestnancom ulohy, a to: kto ma vziat’, aky produkt mé vziat’ a kam ma produkt odniest’.
Systém si vytvori trojdimenziondlnu mapu a snazi sa pomocou algoritmov zoskupit
objednavky do logickych celkov. Pomocou tohto systému, vie spoloCnost co

najefektivnejSie vybavit’ potrebné objednavky.

Priebeh distribticie sme znazornili na obrazku 9.
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N Dodavatelia N
s certifikatmi Amfori Vyroba Dedoles Sklad spolo¢nosti ‘
BSCI alebo SEDEX /| (viroba danjch Dedoles Spotrebitel’
(potrebného materialu pre vyrobkov) (jednotlivé predajne)
vyrobu produktov)
\ J Y, J

Obr. 9 Priebeh distribucie spolo¢nosti Dedoles

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.3 Zelena cena

Spolocnost” vytvara ceny pre svoje produkty na zéklade pouzitého materialu na
vyrobu, ale tiez sa snazi vytvarat’ také ceny, ktoré budu pre zdkaznikov ¢o najprijatel’nejsie.
Manazérka udrzatel'nosti ndm uviedla informacie o tom, Ze ako spolo¢nost’ sice citia zvySeny
zaujem spotrebitelov o udrzatelnost’, avSak stdle je pri zakaznickom spravani podstatna

cena.

Ako spolocnost’, udrzatel'nost’ komunikuju plosne, necielia na Specifickil cielovu
skupinu. Rovnako vytvéaraji cenové vyhody, ktoré st rovnako pristupné vsetkym

zakaznikom. Cenové vyhody od spolo¢nosti Dedoles:

e tematické zlavy (velkono¢né, viano¢né, valentinske, vyroCie vzniku

spolocnosti a pod.),

e tajny vypredaj — zl'avy az do vysky 75 %,

e 1+1 zdarma — so zl'avovym kodom, posielanym prostrednictvom newslettera
alebo uvedenym v hornej Casti na internetovej stranke,

e rdzne iné zlavy.

V ramci zelenej ceny, spolo¢nost” vytvorila zelent aktivitu — Dedoles drobné.
Pomocou nej, pri poslednom kroku v ramci kazdej objednavky, maju zakaznici moznost’
zakliknut' zaokrahlenie hodnoty objednavky na najblizSie euro hore. VsSetky takto
vyzbierané peniaze spolocnost’ postva do projektov, tykajicich sa ochrany Zzivotného
prostredia a boja s klimatickou krizou. Taktiez tymto podporuje l'udi, ktori st socidlne ¢i

zdravotne znevyhodneni, deti, ale 1 vzdeldvanie.
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Najvacsim konkurentom spolocnosti Dedoles je spolocnost’ Fusakle. T4 ponuka
porovnatel'ny sortiment ako nami vybrana spolo¢nost. Ako spolo¢nost’, sa snazia rovnako
znizovat’ negativne dopady na zivotné prostredie vyuzivanim environmentalne prijateI'nych
materidlov. V nasledujticej tabul’ke 1 si pre porovnanie uvedieme ceny jednotlivych

produktov v spolo¢nosti Dedoles a spolo¢nosti Fusakle.

Tab. 1 Porovnanie cien produktov spoloc¢nosti Dedoles a ich konkurencie

] Ceny spolo¢nosti

Nazov produktu spolo¢nosti Nazov produktu ysp

Fusakle
Dedoles, s. r. 0.

Déamske ponozky Déamske ponozky

,.Sakura a volavka* S ,,Laska v oblakoch* e

Bledomodré panske 5.99 € Bpxerk)V/ Fqsakle 19,90 €

trenky panske Sedé

l?etske ppnozky 1,99 € Detskve Clenkové 4,90 €

¢lenkové ponozky Maco

Veseld f’)leter'l'a Ciapka 5,25 € Ciapka Veterno 19,90 €

Snehova krajina

Veselé antibakierialne 549 € Rusko Fusakle Laska 7,90 €

rasko Srdiecka - vicsie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ceny v tabul’ke 1 sme uviedli na zaklade aktualnych platnych cennikov uvedenych
na internetovych strankach spoloc¢nosti. Na zaklade cien, uvedenych v tabulke 1, m6Zeme
vidiet' nizSie ceny pri vSetkych produktoch, pontkanych spolo€nost'ou Dedoles. Fusakle
ponukaju svoje produkty s o nieo vySSou cenou. Najviacsi cenovy rozdiel medzi produktmi
sme zistili pri ¢iapkach, kde rozdiel predstavoval sumu 14,65 €. Dovodom tohto rozdielu je
predovsetkym zlozenie tychto ¢iapok. PriCom spolocnost’ Dedoles vyraba svoje ¢iapky zo
100 % akrylu a podSivku zo 100 % polyesteru, ich konkurencia Fusakle na vyrobu ¢iapok
rozdiel medzi cenami sme vypocitali pri raskach. Tento rozdiel bol v hodnote 2,41 €.
Napriek avizovanému nizkemu rozdielu v cenach, je vacsi rozdiel v materidloch vyuZitych
pri vyrobe tychto rasok. Spolo¢nost’ Dedoles, na vyrobu rasok, vyuziva 93 % polyester, 7 %
elasten, na antibakterialnu vnutornu vrstvu 100 % polyester a na $narky — 50 % nylon

a 50 % elastan. Pre porovnanie, spolo¢nost Fusakle, vyuziva na vyrobu rusok 100 %
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bavlneny antibakteridlny uplet, 100 % polyesterové vldkna a certifikovani technologiu
SANITIZED proti mnozeniu baktérii, ktord ziskala SWISS TECHNOLOGY AWARD.
Rozdielom je samozrejme tiez miesto vyroby. Spolo¢nost’ Dedoles si pre svoje ruska
vytvaraju dizajn sami, avSak vyrobené su v Cine, pricom raska spoloénosti Fusakle su

vyrabané na Slovensku. To stoji za hlavnym cenovym rozdielom pri ruskach.

4.1.4 Zelend propagacia

Spoloc¢nost’ Dedoles vyuziva rézne nastroje marketingovej komunikacie. Nie vSetky
vSak vyuziva na propagaciu zelenych aktivit. Na zdklade ziskanych déat od spolo¢nosti
vieme, zZe zelené aktivity spolo¢nosti nemaju vyraznejsi vplyv na ich hospodarske vysledky.
Napriek tomu, sa spolo¢nost’ snazi ich realizaciou posilnit’ vnimanie znacky a podporit

lojalitu zo strany svojich zdkaznikov.
Reklama

Spolo¢nost’ vyuziva na reklamu televizne média a socidlne siete ako su Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter, Smarthead, Pinterest ¢i Tiktok. Ako uviedla manazérka
udrZatelnosti, pdsobiaca v spolocnosti Dedoles, spolocnost” hodnoti v rdmci socialnych sieti
predovsetkym dosah a interakciu na jednotlivych prispevkoch. Ako spolo¢nost, si
nezakladaji na ¢o najvy$Som pocte followerov, i ked’ samozrejme ¢im viac tym lepSie.
Stustredia sa na ukazovatele ako st napr. pri Facebooku poc¢et komentarov, zdiel'ania a pocty
preklikov na ich internetovi stranku. Pri Instagrame sleduji pocty oznaceni na
instagramovych pribehoch, interakcie, dosahy, a ak ide o Tiktok, tak sledujii pocet videni na

videach, ale tiez aj pocty prezdiel'ani videa.
Public Relations

Spolo¢nost’ Dedoles ziskala v roku 2021 ocenenie Slovak Superbrands Award. Je to
cena pre najlepSie znacky, nachadzajice sa v segmente B2C. V rovnakom roku spolo¢nost’
ziskala, uz druhy rok po sebe, ocenenie Trend Shop v kategédrii Moda a doplnky. Toto
ocenenie sa zaoberalo internetovymi obchodmi, ktoré v poslednych dvoch rokoch

zaznamenali mimoriadny narast.

Na druhej strane, spolo¢nost’ v ramci vzt'ahov s verejnostou, na svojej internetovej
stranke uvadza mnoh¢é zelené aktivity, ktorym sa venuje, ¢o je z naSho pohl'adu velké plus.

Zékaznici si tak vedia pozriet, akymi sumami prispeli na aka aktivitu. Ako spominala
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manazérka udrzatel'nosti, spolo¢nost sa zelenymi aktivitami snazi posilnit’ vnimanie znacky

a podporit’ lojalitu od zakaznikov.

K vztahom s verejnostou mozeme zaradit’ aj spolupracu so zndmym navrharom
Ferom Mikloskom. Dedoles sa v spolupraci s nim mdze pochvalit' exkluzivnou letnou
kolekciou s ndzvom Miklosko X Dedoles. Kolekcia obsahuje damske plavky, panske

plavkové Sortky, Slapky, klobuk, plazovu tasku, osusku a kosel'ové Saty.
Osobny predaj

Osobny predaj spolo¢nost’ realizuje prostrednictvom svojich predajni, ale tiez
pomocou svojej internetovej stranky v sekcii zdkaznicky servis. Takyto predaj sa
uskutoCiiuje medzi zdkaznikom a vySkolenymi zamestnancami. Ti su vySkoleni
v poradenstve pre klientov. Ich napliiou prace je poskytovat’ poradenské sluzby klientom
v pripade potreby. Z toho dovodu, takito zamestnanci poznaji dokonale ponukany sortiment
a su dokladne oboznameni s oblastou psychologie, aby vedeli rozoznat potreby
a poziadavky zakaznikov — €o si Zelaju a preco. Tito zamestnanci tieto informdacie posuvaju
manazmentu, kde sa danou problematikou zaoberaju. Ich napliiou prace je tiez odpovedat’
na kladené otazky od svojich zakaznikov, ako aj vysvetlovanie ¢i rieSenie vzniknutych
problémov. Takymto spdsobom sa spolo¢nost’ snazi vytvarat pozitivny dlhodoby vztah
so svojimi zédkaznikmi. Po ndkupe produktu vSak osobny kontakt nekonc¢i a spolo¢nost
posiela svojim zakaznikom na ich e-mailové adresy dotaznik spokojnosti, kde mézu
zakaznici vyjadrit’ svoje pocity a dojmy z uZz realizovaného nakupu. Po uskuto¢neni ndkupu
spolocnost’ odosiela na e-mail zakaznikom rozne ponuky svojich produktov, aby ich

naviedla na opakovany nakup.
Podpora predaja

Pomocou podpory predaja sa spolocnost snazi motivovat’ svojich zdkaznikov
k nakupu svojich produktov. Tento marketingovy nastroj spolo¢nosti poméha vyvolat
u zakaznikov pocit spokojnosti, ze k nakupenému produktu dostali nejaku pridantt hodnotu
navyse.

Pre podporu predaja spolocnost organizuje spotrebitel'ské sutaze na svojich
socialnych siet'ach Facebook a Instagram, kde sa mézu zapojit’ akykol'vek I'udia, za splnenia

stanovenych podmienok. Pre svojich zakaznikov spolo¢nost’ pontuka rozne cenové zlavy

a prilezitostne moznost’ kupy jedného produktu, kde druhy dostanti zakaznici zdarma ako
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dar¢ek. Spolo¢nost’ vytvorila ako podporu predaja veselé pexeso, nalepky so svojim logom

a nalepkovu knihu, kde si deti m6zu nalepky nalepit’.

Spolocnost’ pre svojich zamestnancov poskytuje benefity ako je napriklad moznost’
sa vzdelavat’ sa pomocou kurzov, eventov ¢i inych Skoleni. Organizuju sa teambuildingy
niekolkokrat v roku — v suvislosti s pandémiou boli organizované v online prostredi.
Spolo¢nost’ investovala nemalé peniaze do inovacii a automatizacii, na zaklade ¢oho, sa im
dari zefektiviiovat’ kazdodennti pracu ich zamestnancov. Toto investovanie im ziskalo

ocenenie LOG-IN. Ocenenie ziskali v kategorii projektovej inovacie roka.
Priamy marketing

Pre tento nastroj si spolocnost’ zvolila odosielanie newsletterov. Pomocou
newsletterov, resp. e-mailov, su oslovovani zakaznici, ktori sa prihlasili na odber na ich
internetovej stranke. Obsahom tychto e-mailov su aktualne ponuky produktov, aktivity
spolocnosti, ale tiez aj vytvarané akcie. Prostrednictvom newsletterov su zakaznikom
dorucované Specialne kupoény alebo informacie o zelenych aktivitach, ktoré spoloc¢nost’
vykonava. Tiez sa v nich zakaznici dozvedaji o si€asnych sutaziach, ¢i zelenych vyzvach
ako je napriklad Ponozkova vyzva. Pomocou e-mailu sa zékaznici dozvedaji predovsetkym
o zelenych produktoch, ktoré spolo¢nost’ pontika. Po prekliknuti z newsletteri sa zakaznici
vedia dostat’ na internetovl stranku Dedoles.sk. Na nej si nasledne vedia pozriet’ ponukané
produkty, ich zlozenie, odporicanu starostlivost, ale tiez zelené aktivity, ktorym sa
spolo¢nost’ venuje. V oddiele ,,0 nas* st umiestnené vSetky aktivity spolu s vyhodnotenim

a vysledkami, aké ako spolo¢nost’ dosiahli.

4.2 Ekologicka certifikacia

Spoloc¢nost” Dedoles vynaklad4d tusilie na ochranu Zivotného prostredia, a tak
vykonéva rézne ¢innosti, vd’aka ktorym ziskala viacero certifikéacii. Tiez pri spolupracach
vyzaduje rdzne certifikacie od vyrobcov. Jednotlivé certifikicie si uvedené v tejto

podkapitole.

4.2.1 Certifikovani vyrobcovia a produkty

Ako sme uZ poznamenali, spolo¢nost’ predava udrzatelné produkty. Snazi sa
zistovat’ podrobné informacie o potencialnych vyrobcoch. V pripade spoluprace, spolocnost’

pozaduje od vyrobcov, aby dolozili platné ekologické i etické certifikaty. Tiez je pozadovana
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kontrola samotnej vyrobne. Ako uviedol majitel' spolo¢nosti pre internetovy portal
dociela.sk, ako spolo¢nost’, maji 2 hlavné kritéria pri vybere dodavatel'ov, a to originalny
dizajn a pridanu hodnotu produktu. Ta moze byt spoloc¢enska, funkéna ¢i environmentalna.
V suvislosti s tym, sa snazia ukazat’ zdkaznikom, ze udrzatel'né produkty nemusia byt nudné

a fadne. Z toho dovodu, si spolo¢nost’ potrpi na dizajne, ktory je plny farieb.

Po tom, ako je vyrobca zaradeny do zoznamu dodévatel'ov spolocnosti, spolo¢nost’
poveri svojich kontrolorov, ktori na zaklade nariadenia sleduju Cistotu vyrobne.
Zamestnanec posobiaci ako kvalitar, sa zameriava na sledovanie skutoCnosti, ¢i vyrobca
disponuje vyhovujucim poctom pristrojov pri kapacite, ktoru si spolo¢nost’ objedna.
To predovsetkym preto, aby zistil, ¢i vyrobca nepostiva objednavky inym spolo¢nostiam.
V pripade, Ze vyrobca nespliiia prisne stanovené poziadavky, alebo ich prestane spifiat’ po

Case, bude vyradeny zo zoznamu dodavatel'ov spolo¢nosti Dedoles.

Dodavatelia tak musia spinat’ Kédex spravania, ktory spoloénost’ vyzaduje, a musia
sa preukazat’ certifikaciou. Certifikaty, ktoré su od dodavatel'ov vyzadované, su certifikat

Amfori BSCI alebo SEDEX. Tieto certifikaty zarucuju, ze doslo k:
e zabezpeceniu dobrych pracovnych podmienok,
e dodrziavaniu l'udskych prav,
e ochrane zivotného prostredia,
e dodrzaniu vSetkych legislativnych noriem ¢i predpisov.

Tento kédex spravania a vyzadovanie certifikacii plati len pre vyrobu realizovanu

spolo¢nost'ou na Slovenku.

Ak ide o samotné produkty, vSetky disponujt certifikaciou OEKO-TEX Standard
100. Detska spodna bielizen je vyrabana zo 100 % organickej baviny, a tak ziskala navyse
certifikaciu GOTS. Spolocnost’ sa snazi vyvijat’ procesy na to, aby takuto prisnu certifikaciu
malo omnoho viac produktov. Produkty, vyrabané z recyklovaného polyesteru ako su

napriklad plavkové Sortky, ziskali certifikaciu Global recycle standard.

4.2.2 Proces kontroly

Priebeh kontroly nastava po vybere a overeni vyrobcu, resp. dodavatel’a. Spociatku
si spolo¢nost’ urci jasné technické Specifikacie produktu. Nasledne st spolo¢nosti dodané od

vyrobcu vzorky. Jednotlivé vzorky su testované zamestnancami z produktového oddelenia
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spoloc¢nosti Dedoles. Testovanie prebiecha formou nosenia a prania vzoriek. Produkt sa
presunie do vyrobnej etapy v momente, ked’ dojde k ukonceniu predvyrobnej kontroly

vzoriek a spolo¢nost’ je so vzorkami na 100 % spokojna.

Vyrobnou fazou sa proces kontroly nekon¢i. V nej sa nad’alej vykonavaji nahodné
kontroly. Pocas jedného roka sa uskutoc¢ni priblizne 130 kontrol vyrobcov. To vSak zavisi aj

od poctu vyrobenych kusov.

Posledna kontrola tohto typu nastdva pri samotnom prijati produktov na sklad
spolo¢nosti. Povereni kontrolori, takymto spdsobom, ro¢ne skontroluji priemerne

16 milidonov kusov obledenia.

4.2.3 Rozdiely v materidloch

Pocas procesu kontroly sa neberti do uvahy len oc¢ividné body, ale tiez materialy,
z ktorych sa dané produkty vyrabaju. Jednotlivé produktové rady spoloc¢nosti st materidlne
diferentné. Rozlisuju taktiez sposob vyroby ako su tkanina / tplet. Ako priklad moézeme
uviest’ vyssi zakrut, nachadzajtci sa v tkaninach na bavlnenych priadzach. To sposobuje ich
zvySenu pevnost’, spolu s pevnost'ou samotného vyrobku. To aj napriek tomu, Ze na dotyk

pdsobia tvrdsie.

Produkty, vyrabané z upletu, disponujt nielen prirodzenou pruznost'ou, spésobenou
pletenim, ale vd’aka elastanu maju zvySent pruznost’. To znamena pruZznejsSie posobenie. Tie
produkty, ktoré st vyrabané zo 100 % bavlny, nepredstavuji Uplet ale tkaninu. Z toho
doévodu, nie st natol’ko pruzné a pri dotyku posobia tvrdsie. Spolo¢nost’ to povazuje za urcitu

dan, pretoZe vynakladaji snahu na zvySenie Zivotnosti vyrobku.

4.2.4 Spravna starostlivost je zaklad dlhej Zivotnosti produktu

O udrzatel'né produkty je potrebné sa adekvatne starat’. Spoloc¢nost’ preto vytvorila
osobitnu ¢ast’ na svojej internetovej stranke, ktora sa venuje vSetkym typom produktov a ich
starostlivosti o ne. Kazdy produkt ma uvedené oSetrovacie symboly na svojej etikete.
Spolo¢nost” dba na dodrziavanie predpisanych pokynov k spravnej starostlivosti. Vyrobky
st teda rozdelené podl'a druhu a kazdému je venovanéd osobitnd pozornost. Ako priklad
uvedieme ponozky, ktoré sa moZu prat na maximalnej teplote 40 °C. Pre porovnanie
uvedieme silonkové ponozky, ktorych odporii¢ana maximalna teplota pri prani je 30 °C.

Spolo¢nost’ vSak ponuka aj produkty, ktoré je mozné prat’ len rucne, a to pletené Celenky,
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pletené rukavice ¢i Ciapky. Ako d’alSie odporucanie spolo¢nost’ uvadza, aby sa produkty
nevystavovali zehleniu, suSeniu v bubnovej suSicke a chemickému cisteniu. Nasledne
spolo¢nost’ odportca svojim zakaznikom, aby sa vyhli pouzitiu bielidla, ¢o by mohlo
poskodit’ farby produktov. Takéto odporucania su uvedené pri vSetkych typoch produktov
bez rozdielu. Jednotlivé odporti¢ania spolo¢nost vydala hlavne z dévodu zrazania

polyamidovych niti, pouzitych na produktoch, nasledkom ¢oho vznikaja hrcky.

4.3 Zelené marketingové aktivity

V tejto podkapitole budeme skiimat doteraz realizované zelené marketingové
aktivity spolo¢nosti Dedoles. Uvedieme, aké aktivity boli Gspesné, a ¢o bolo ich podstatou.
Zaroven, Vv tejto podkapitole, poukazeme na stcasné vzniknuté problémy spolo¢nosti

Dedoles s uhradzanim zavizkov.

4.3.1 Realizované zelené marketingove aktivity

Ponozkova vyzva

Den 21. marec je spajany so Svetovym dilom Downovho syndromu. Dedoles
vynakladd kaZdoro¢ne snahu o rozSirovanie povedomia o tomto syndréme. V suvislosti
s tym, spolo€nost’ venovala urcity finanény prispevok za kazdy zakupeny par ponoziek
v mesiaci marec. Spolo¢nost’ zaradila aktivitu ,,Ponozkova vyzva®“ do svojich zelenych
¢innosti, ktorymi sa snazi poméhat’. Hlavnym cielom tejto vyzvy je kazdoro¢nd podpora

'udi s Downovym syndromom a zvysenie povedomia, tykajuceho sa tohto postihnutia.

V roku 2020 si stanovili ciel’, kde chceli vyzbierat sumu 8 000 €. Vd’aka l'ud’om,
ktori si v mesiaci marec zakupili ponozky, sa spolocnosti podarilo vyzbierat’ az 10 533 €.
Spolo¢nost’ na Instagrame vytvorila vyzvu, v ktorej mali ludia zdiel'at hashtag
#PonozkovaVyzva. Do tejto vyzvy sa zapojilo 14 000+ l'udi. O Downovom syndréme sa
vd’aka tejto aktivite dozvedelo 80 000+ I'udi a vyzva sa konala v 10+ krajinach Eurdpske;j
unie.

Rok 2021 bol omnoho tspesnejsi. Spolo¢nost’ vd’aka svojim zakaznikom podporila
organizacie s Downovym syndrémom v hodnote 20 552,90 €. Ako spolo¢nost’, poskytli 300
parov ponoziek pre organizacie, podporujuce l'udi s tymto postihnutim a podporili vydanie
knihy, ktorti napisala Zena o zivote so synom, trpiacim Downovym syndromom. V ramci

médii sa publikovalo viac ako 70 vystupov o realizovanej PonoZzkovej vyzve. Tieto
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publikacie zasiahli 11 233 000 I'udi. Spolo¢nost’ vytvorila 14 udalosti a 95 postov na
socialnej sieti Facebook, ktoré sa realizovali v 14 krajinach Eurdpskej unie. Podarilo sa im
zrealizovat’ 4 siitaze na Facebooku, uskutoénené v Slovenskej a Ceskej republike. Do stitaze
sa zapojilo 2 690 l'udi. Na Instagrame sa publikovalo 118 postov — v 7 krajinach, na Tiktoku
spoloc¢nost’ zdiel'ala 6 videi a na Twitteri uverejnili 3 posty. Na socialnych siet’ach sa celkovo

uverejnilo 7 500 fotiek, pri ktorych bol uvedeny hashtag #PonozkovaVyzva.
Dedoles les

Spolocnost’ si vytvorila iniciativu, pomocou ktorej sa snazia vytvorit’ na svete lepsie
miesta pre zivot. Rozhodli sa vysadit’ les. Za rok 2018, sa im podarilo za 2 dni vysadit’ viac
ako 1 000 stromov. Do tejto ¢innosti bolo zapojenych 236 dobrovol'nikov a spolu sa im tak
podarilo zalesnit’ priblizne 3 000 m?. Rok 2019 bol vyrazné tispesnejsim. Za jeden vikend
bolo vysadenych 7 996 stromov. K tejto ¢innosti prispeli aj zdkaznici sumou 23 679,18 €
pomocou d’al$ej aktivity vytvaranej spolo¢nost'ou, nazyvanou Dedoles drobné. V tom roku
sa zapojilo 720 dobrovol'nikov, ¢o je o 484 viac ako v predchadzajicom roku. Zalesnit’ sa
im podarilo 40 hektarov, ¢o predstavuje 40 000 m?. V porovnani s rokom 2018, je to
0 37 000 m? viac. V roku 2020 vytvorili spolupracu s ob&ianskymi zdruzeniami BROZ
a Pisztrang Kor. Sticastou spoluprace bola vysadba povodnych druhov drevin. Tato ¢innost’
sa realizovala v Dunajskych luznych lesoch. V tomto projekte bolo vysadenych 28 000

povodnych druhov stromov.
Dedoles drobné

Tuato Cinnost’ sme uz Specifikovali v ramci popisu zeleného marketingového mixu
v oblasti zelenej ceny. Pomocou tejto aktivity, pri poslednom kroku v ramci kazdej
objednavky, maji zékaznici mozZnost' zakliknut’ zaokrihlenie hodnoty objednavky na
najblizSie euro hore. Vyzbierané peniaze v roku 2020, iSli na rézne projekty, ktoré
spolo¢nost’ podporuje. Cast’ putovala na vysadbu stromov (23 679,18 €), ¢ast’ na podporu
organizacie UNICEF (64 403,27 €), a pretoZze vznikla pandémia s koronavirusom,

spolo¢nost’ sa rozhodla podporit’ tiez Svetovl zdravotnicku organizaciu WHO (55 830 €).

Ako sme uz vyssie analyzovali, spolo¢nost’ sa podiel’a na viacerych aktivitach, ¢im
prispieva k lepSej spolocnosti a zivotnému prostrediu. Okrem spominanych aktivit sa
spolo¢nost’ tiez venuje darcovstvu, pomoci rodindm s jednym rodicom a zapaja sa do
projektu ,,Klima nas spdja“. Z nasho pohladu su takéto Cinnosti ve'mi napomocné pre

zvySovania povedomia o znacke.
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4.3.2 Vzniknuty problém v spolocnosti s uhradzanim zavizkov

Informéacie o problémoch s uhradzanim zavizkov Vv spolo¢nosti Dedoles sa zacali
objavovat’ na internete v marci 2022. Neskor, v rovnakom roku v mesiaci april, poskytol
majitel’ Dedolesa rozhovor pre Dennik N, v ktorom objasnil, ¢o sa vlastne stalo a preco

vznikli tieto problémy.

Spolocnosti sa aj po minulé roky, kedy vznikla nepriazniva situacia s pandémiou
Covid-19, naramne darilo. To bol aj jeden z dovodov, na zaklade ktorého majitel’ spolo¢nosti
naplanoval Dedolesu trzby 150 az 180 miliénov eur. Ked'Ze pldnované trzby boli stanovené,
chceli tomu prisposobit’ aj situaciu v spolo¢nosti — doslo k naboru I'udi a investiciam do
informacénych technolédgii a roznych inych systémov. Tento rast vSak neprisiel, nasledkom

¢oho doslo k prepustaniu zamestnancov.

Spolo¢nost’ od zadiatku roka 2022, do mesiaca marec 2022, ziskala trzby vo vyske
25 milidonov € s DPH, ¢o z pohl'adu majitel'a Dedolesu nasvedcuje tomu, Ze spolo¢nost’
neuskutoc¢nila dostato¢ny predaj. Désledkom toho, st ich skladové zasoby obrovské. Z toho
doévodu, spolo¢nost’ pristupila k rokovaniam s dodavatel'mi, kde dochadza k dohodam
0 splatkovych kalendaroch. Majitel’ spolo¢nosti vynaklada snahu na ubezpecéenie verejnosti,
ze ako spolocnost’ nekrachuju, iba potrebuju dopredat’ skladové zasoby a zvysit predaj.

Skladové zasoby su obrovské pre oneskorené dodania produktov od dodavatel'ov.

V stcasnosti vSak k zvysSeniu predaja nepomahaju titulky publikované réznymi
médiami S neoverenymi informéciami. Nepriaznive] situdcii v spolocnosti napomohlo
viacero faktorov, a to: znizenie facebookovej efektivity, realizacia internych vyziev
spojenych s rastom, zaslepenie raketovym rastom v case Covidu-19 a znizenie nélady
nakupovania u spotrebitel'ov. Po tychto udalostiach nasledovalo vypuknutie vojnového

konfliktu na Ukrajine, ¢o sposobilo zvySenu neistotu u spotrebitel’ov.

Majitel' Dedolesa sucasnu situaciu smeruje rovnako k svojim zakaznikom na
socialnych sietach, kde uvadza, Zze ako spolo¢nost’ neodchadzaju. Za najefektivnejSie
rieSenie pokladaju prijatie partnera do podnikania. Preto oslovili viacero investorov, avSak

momentalne je to v $tadiu rokovania.

54



4.4 Analyza prispevkov na socialnych siefach, zamerana na

udrzatelnost’

Spolo¢nost” Dedoles ma vytvorené Ucty na socidlnych sietach ako st Facebook,
Instagram, Youtube, TikTok, Twitter, Smarthead a Pinterest. My sa zameriame na dve,
spolo¢nostou najvyuzivanejsie siete, a to Facebook a Instagram. Ako nam uz spolo¢nost’
avizovala, pri socialnych sietach sa nesustredia na ¢o najvyssi pocet followerov. V pripade
Facebooku, venuju pozornost’ komentarom, a ak ide o Instagram, sleduju pocet sledovani na

Instagramovych stories.

Spolo¢nost’ ma zalozenu stranku na socianej sieti Facebook s 918 456 sledovatelmi
a Instagram s 50 500 sledovatel'mi. V naSej praci sme sa zamerali na publikované prispevky

a komentare od sledovatelov.

Prispevky publikované na socialnej sieti Facebook, by sme rozdelili na dva typy.
Prvy typ prispevkov je venovany zelenym marketingovym aktivitim spolo¢nosti a druhy
ponukanym sortimentom spolo¢nosti. Pocet ,,paci sa mi to* na prispevkoch za poslednych
6 mesiacov sa pohybuje od 8 do 648, pricom prispevky s propagaciou produktov maji nizky
pocet ,,paci sa mi to* a najvysSie Cisla maji prispevky, kde ide o propagaciu zelenych
marketingovych aktivit spolo¢nosti ako st napriklad najaktualnejSie Ponozkova vyzva ¢i
materialna pomoc Ukrajine. Ak sa zameriame na ¢ast’ komentarov, tie sa pri propagacii
produktov nenachadzaju. Pri propagacii produktov, pomocou prispevkov, spolo¢nost
nekladie doraz na informovanie spotrebitelov o ich udrzatel'nosti, resp. do akej miery st
ekologické. Preto si myslime, Ze ekologické produkty spolo¢nosti nie st dostatocne
propagované ako ekologické, Co povazujeme za velku skodu, ked’Ze spolo¢nost’ vynaklada
vysoké usilie na ich vyrobu. Ak ide o komentare, tak tie sa vyskytuju najma pri prispevkoch,
propagujucich zelené marketingové aktivity. V ramci nich, sa vel'a krat objavili komentare,
kde l'udia nevedia o vSetkych aktivitdch spolocnosti, a tak spolo¢nosti vyc¢itaji nedostatocnti
zainteresovanost v udrzatelnosti. Spolo¢nost’ sa stdle snazi reagovat na vzniknuté
komentare vysvetlenim a prilozenim odkazu na aktivity spolocnosti, uvedené na ich
internetovej stranke. Napriklad, v rdmci Ponozkovej vyzvy, spolo¢nost’ dala moznost’ 'udom
s Downovym syndromom, vyskusat’ si poziciu predajcu vo svojich kamennych predajniach.
Na tuto aktivitu reagovalo 197 T'udi sposobom ,,pac¢i sa mi to*“ a v komentaroch sme
zaznamenali 55 pozitivnych reakcii. Na zéklade toho mdzeme konStatovat’, ze stcasni

sledovatelia Facebookovej stranky spolo¢nosti Dedoles vykazuju zna¢ny zaujem o zelené
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aktivity spolo¢nosti. To z ndSho pohladu predstavuje prilezitost’ pre spolo¢nost’ viac

propagovat’ prispevky zamerané na zelené marketingové aktivity.

Ak ide o socialnu siet’ Instagram, v ramci nej, spolocnost’ vo vel'mi znacnej miere
propaguje len svoje ponukané produkty. Pocty ,,paci sa mi to* na prispevkoch sa pohybuju
v hodnotéach od 130 do 693, ak neberieme do uvahy organizované sutaze, kde sa pocty ,,paci
sa mi to“ $plhaju nad hodnotu 1 000. Za poslednych 6 mesiacov, spolo¢nost’ uverejnila len
dva prispevky, suvisiace s uz spominanou Ponozkovou vyzvou, kde pocty ,,paci sa mi to*
vykazuji hodnoty 544 a 294. V porovnani so socialnou sietou Facebook, je takychto
prispevkov na Instagrame omnoho menej. Spolo¢nost, sa v suvislosti so vzniknutou
situaciou na Ukrajine, snazi materidlne pomahat’ 'ud'om z Ukrajiny. Takuto aktivitu vSak
zverejiiuje len prostrednictvom Instagramovych stories, ktoré su k dispozicii len 24 hodin
od zverejnenia. V ramci komentarov sme zaznamenali nizku interakciu od sledovatel'ov,
avSak nasli sa komentare, kde sledovatelia navrhuju spolocnosti, Ze by uvitali predstavenie

produktov prostrednictvom I'udi trpiacich Downovym syndrémom.

Kedze spolocnost’ propaguje svoju udrzatelnost’ na socialnej sieti Instagram len
uplne minimdlne, spotrebitelia nemaji velmi moznost vyjadrit svoj ndzor smerom
k problematike ochrany Zivotného prostredia. Po analyze socialnej sieti Facebook, sme
zaznamenali pozitivne postoje od sledovatel'ov v pripadoch propagécie zelenych aktivit
spolocnosti, o predstavuje pre spolocnost’ prilezitost’ ukazat’ svojim sledovatelom, akym

sposobom sa spolo¢nost’ zapéja do aktivit zameranych na ochranu Zivotného prostredia.

4.5 Analyza vyhPadavania k'u¢ovych slov na internete

V tejto kapitole budeme analyzovat vyhladavanie klucovych slov, spojenych
so spolo¢nostou Dedoles, zelenym marketingom a udrzatel'nost'ou. Ciel'om realizacie tejto
analyzy je ziskat’ idaje o tom, ¢i sucasni spotrebitelia vyhl'adavajii informdacie na internete
0 nami vybranom objekte skiimania, a o rieSenej problematike ochrany zivotného prostredia,
ktora je hlavnou témou zdverecnej prace. Analyzu klicovych slov sme vykonali
prostrednictvom internetovej stranky Collabim.cz/sk. VSetky ziskané tdaje st podmienené

vyhl'addvanim prostrednictvom internetového prehliadac¢a Google.

Prvym analyzovanym kI'icovym slovom bol nazov nami vybraného objektu
skimania ,,dedoles”. Cielom analyzy tohto klIicového slova bolo zistenie, ¢i l'udia
vyhladavaju tito spolo¢nost’ na internete. Analyzu sme vykonali za obdobie 02/2021 —

02/2022. Jednotlivé udaje sme uviedli v nasledujtcej tabul’ke 2.
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Tab. 2 Pocet vyhl’addavani kI'icového slova "dedoles" za obdobie 02/2021 — 02/2022

Obdobie Pocet Obdobie Pocet
vyhPadavani vyhPadavani

02/2021 90 500 09/2021 60 500
03/2021 74 000 10/2021 90 500
04/2021 74 000 11/2021 201 000
05/2021 74 000 12/2021 246 000
06/2021 74 000 01/2022 74 000
07/2021 90 500 02/2022 40500
08/2021 74 000

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a collabim.cz/sk

Z uvedenych udajov v tabulke 2, mézeme stanovit’ interval vyhladavani za
sledované obdobie. Po¢ty vyhladavani, nami stanoveného kI"i¢ového slova, sa pohybovali
od 40 500 do 246 000. Na zéklade tabulky 2 moéZeme konStatovat’, ze klicové slovo
»dedoles* bolo najviac vyhl'adavané v decembri 2021, a zarovenl najmenej v mesiaci februdr
2022. Zistené najvyssie Cisla za mesiace november aZz december 2021 su predovsetkym
z dovodu bliziaceho sa sviatku Vianoc, kedy sa l'udia zvykni obdartivat’ a vyrobky

v

nizsie z dovodu zniZzeného celkového maloobchodného predaja po sviatkoch.

V sucasnosti sa pri kazdom vyhladavanom klIicovom slove uvadza taktiez CPC.
CPC predstavuje sumu, ktort spolo¢nost’ uhradi za kazdé kliknutie na realizovanu reklamu
pre uvedené slovo, v nasom pripade ,,dedoles”. Pre toto slovo, v stcasnosti, plati suma
0,14 € za kliknutie. Internetovy portal Collabim.cz/sk uvéadza pri kazdom kIi¢ovom slove
aktualnu hl'adanost’, a zaroven priemernu hl'adanost’. Aktuélna hl'adanost’ predstavuje pocet
kliknuti za posledny analyzovany mesiac, v pripade slova ,,dedoles* je to 40 500 (02/2022).
Priemernd hl'adanost’ sa uvddza ako priemer vyhl'addvani za posledny rok, v naSom pripade
110 000 vyhladavani (02/2021 — 02/2022). Pre lepSiu prehl'adnost’ sme na nasledujucom

grafe 3 znézornili trend objemu vyhl'adavania slova ,,dedoles®.
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Graf 3 Trend objemu vyhl’addvania slova "dedoles"
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Zdroj: Internetova stranka collabim.cz/sk

Na zéklade trendu objemu vyhl'adavania slova ,,dedoles®, znazornenom na grafe 3,
mozeme vidiet' vyhl'adavanost’ v priblizne rovnakej rovine, az na uz spominané mesiace

november a december, kedy I'udia zvyknt nakupovat’ vo zvySenom mnozstve. Po novom

roku sa tento trend zac¢ina opakovat’ ako v minulom roku.

Nasledne, sme sa zamerali na podobné klI'i¢ové slova, obsahujuce ,,dedoles®. Vybrali
sme 5 dalSich najvyhladavanejSich slov. V ramci nich, sme sledovali priemerné

vyhladavania za posledny rok, aktualnu hladanost a tiez CPC. Udaje sme znazornili

v nasledujucej tabulke 3.

Tab. 3 Podobné kl’ucové slova od slova "dedoles"

Priemer
KPucové slovo vyhladavania
dedoles 110 000
dedo les ponozky 12 100
dedoles papuce 8 100
dedo les papuce 8 100
dedoles reklamy 2 400
dedoles zlava 1900

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a collabim.cz/sk
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Aktualna
hl'adanost’

40 500
2900
2400
2400

880
480

CPC
(Cost per Click)

0,14 €
0,21 €
0,23 €
0,23 €
0,35 €

0,26 €



Na zaklade tabul’ky 3, mézeme vidiet podobné najvyhl'addvanejsie klI'i¢ové slova od
slova ,,dedoles*. Druhym najvyhl'addvanejSim slovom su ,,dedo les ponozky®, ktoré maju
priemernt hodnotu vyhl'adavania 12 100 za obdobie 02/2021 — 02/2022. Najnizsi pocet
vyhladavani ma ,,dedoles zl'ava“. Ta sa za rovnaké obdobie vyhl'adavala len 1 900 krat, co
je o 10 200 vyhladavani menej ako druhé najvyhladavanejsie kla¢ové slovo ,,dedo les
ponozky“. Ak sa pozrieme na hodnoty CPC, tak m6zeme vidiet’ rozdiely v cenach. Najvyssiu
hodnotu CPC ma klI"acové slovo ,,dedoles reklamy*, kde suma za kazd¢ kliknutie na reklamu
predstavuje 0,35 €. Naopak najnizSia cena je uvadzana pri hlavhom kli¢ovom slove
»dedoles — 0,14 €. Ak vSak berieme do uvahy len podobné slova, v tom pripade maji

najmensie CPC ,,dedo les ponozky*, a to 0,21 €.

Ako druhé, sme v rdmci rieSenia problematiky zeleného marketingu zistovali, ¢i
l'udia na internete vyhladavaji informacie o zivotnom prostredi. V tomto smere, sme ako
druhé kl'ac¢ové slovo zvolili ,,zivotné prostredie. Zistené udaje sme uvideli v nasledujuce;j

tabulke 4.

Tab. 4 Pocet vyhl’addvani kl'iéového slova "Zivotné prostredie' za obdobie

02/2021 - 02/2022

Obdobie Pocdet Obdobie Pocet
vyhPadavani vyhPadavani

02/2021 2 400 09/2021 1 600
03/2021 2900 10/2021 1900
04/2021 3600 11/2021 2 400
05/2021 3600 12/2021 1300
06/2021 3600 01/2022 1900
07/2021 880 02/2022 1900
08/2021 880

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a collabim.cz/sk

Z uvedenych udajov v tabulke 4, mozeme rovnako ako pri tabulke 2, stanovit
interval vyhladavani za sledované obdobie. Pocty vyhladdvani nami stanoveného
klicového slova sa pohybovali od 1 300 do 3 600. Nasim cielom, v rdmci tejto analyzy,

bolo zistit’ zaujem l'udi o zivotné prostredie. Z tabul’ky 4 vyplyva, Ze zivotné prostredie je
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stale vyhladdvanym pojmom. Ludia na internete, si nami vybrané kI'icové slovo
vyhl'adavaju nasledovne. Najvyssi pocet vyhl'addvani (3 600 krat) sme zistili v mesiacoch
mesiace jul a august 2021, kedy l'udia Castokrat cestuji na dovolenky a nerieSia v takej miere
problematiku ochrany Zivotného prostredia. Pre lepsi prehl’ad, sme v nasledujucom grafe 4

uviedli trend vyhl'addvania slova ,,zivotné prostredie.

Graf 4 Trend objemu vyhl’addvania slova "Zivotné prostredie"’
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Na zéklade grafu 4, mézeme vidiet' trend objemu vyhladavania slova ,,Zivotné
prostredie®. Aktualna hl'adanost’ (02/2021) predstavuje hodnotu 1 900. Priemerna hl'adanost’
predstavuje 2 400 vyhladavani za posledny rok (02/2021 — 02/2022). M6zeme konStatovat,
ze trend objemu vyhladédvania kl'icového slova ,,Zivotné prostredie* mal od februara 2021
stlipajuci trend az po mesiac april, kedy sa stipanie zastavilo. Zmeny nastali v mesiacoch jul
a august, kedy mal trend klesajuci charakter. V mesiaci september znova nabral stiipajuci
trend, av8ak mesiac december predstavoval niZsie ¢isla, o sa v§ak zmenilo od nového roka
2022, kedy vyhladavanie kl'icového slova znova nabralo na ¢islach. Z uvedenych tdajov

vyplyva, ze uvedené slovo je stale vyhl'adavané a I'udia majt o Zivotné prostredie zdujem.

Rovnako ako pri slove ,,dedoles®, tak 1 pri tomto slove, sme sledovali podobné
vyhladavané slova, ich aktudlnu a priemernl hl'adanost’ a tiez CPC. Jednotlivé zistenia sme

znazornili v nasledujucej tabul’ke 5.
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Tab. 5 Podobné kl’'ucové slovd od slova "Zivotné prostredie”

Priemer Aktualna CPC
Krucové slovo vyhPadavania hPadanost’ (Cost per Click)
Zivotné prostredie 2 400 1900 0,45€
ochrana_zivotneho 880 720 0,46 €
prostredia
znecistenie ovzduSia 880 1000 0,24 €
ekologia 390 260 0€
zneéister%ie zZivotného 260 210 0€
prostredia
ako chranit Zivotné 210 170 037¢€

prostredie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a collabim.cz/sk

V tabulke 5 sme zndzornili d’alSich 5 najvyhladavanejSich suvisiacich slov
so zivotnym prostredim. Na zaklade toho, mézeme tvrdit, Ze v obdobi 02/2021 az 02/2022,
bolo dal$im najvyhladavanej$im klI'ucovym slovom ,,ochrana Zivotného prostredia“
s hodnotou 880 vyhladavani. Najniz§iu hodnotu malo kI'aové slovo ,,ako chranit’ Zivotné
prostredie®, na ktoré bolo v priemere kliknuté 210 krat, ¢o je o 670 menej ako na ,,ochrana
zivotného prostredia®“. Pre aktudlnu hl'adanost’ ma vSak najvysSiu hodnotu kl'aicové slovo
»znecistenie ovzdusia“. Najniz$iu hodnotu vykazuje ,,zne€istenie zivotného prostredia“. Ak
sa pozrieme na hodnoty CPC, tak moézeme vidiet’ ceny v rozmedzi od 0 € do 0,46 € za
kliknutie. KI'icové slova ako ,,ekoldgia“ a ,,znecistenie Zivotného prostredia“ maju hodnoty
0 € za kliknutie. NajvysS$ia cena je G€tovand pri reklamach, kde sa preklikava na kl'icové

slovo ,,ochrana zivotného prostredia“.

Na zaklade vykonanej analyzy vyhl'adavanych kI'acovych slov mézeme konstatovat’,
ze v sucasnosti je ,,dedoles‘ zna¢ne vyhl'adavanym kl'a¢ovym slovom v ramci internetového
prehliadac¢a Google. Uz z teoretickych poznatkov, uvedenych v kapitole 1, sme zistili, ze
spotrebitelia maju zdujem o ochranu Zivotného prostredia. Pomocou analyzy kl'i¢ovych
slov, spojenych so zivotnym prostredim, sme sa utvrdili v tom, Ze 'udia maju stale zaujem
o zivotné prostredie a jeho ochranu a vyhl'addvaji tieto pojmy na internete. Z naSho pohl'adu,
to pre spolo¢nost’ predstavuje vyhodu, ktord mézu vyuzit' vo svoj prospech, napriklad

rostrednictvom socialnych sieti a prispevkov zameranych na udrzatel'nost’.
p y prisp Y
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4.6 Analyza nakupného spravania a preferencii sicasnych spotrebitel’ov

Tato podkapitola je zamerand na zistenia ocakdvani spotrebitelov smerom
k udrzatel'nej spotrebe. Zistovali sme, aké preferencie takito spotrebitelia maju. V ramci

tejto podkapitoly sme uviedli dva prieskumy, vykonané v roku 2020 na Slovensku.

4.6.1 Prieskum ocakavani spotrebitelov zameranych na zelené produkty na

Slovensku

V roku 2020 bol spracovany projekt VEGA autorkou Ing. Miriam OlSiakovou, PhD.
RieSenou problematikou bol postoj spotrebitelov k ekologickym inovacidm. V rameci
projektu sa vykonal vyskum, s ciel'om zistenia pohl'adu slovenského spotrebitel'a na aspekty
environmentalnych produktov. Na tomto projekte sa zacastnilo 869 respondentov. VVzorkou
vyskumu boli prevazne zeny, v rozmedzi rokov 25 az 36 rokov, ktoré nadobudli

stredoskolské vzdelanie s maturitou.

Vysledkami projektu VEGA su ziskané ocakévania spotrebitel'ov s preferenciou
zeleného produktu. Hlavnym ocakavanim takychto spotrebitel'ov je bezpecnost (45 %).
O nieco nizsie percento (31 %), predstavovalo ocCakavanie vyssej kvality u zelenych
produktov. V 19 % sa respondenti vyjadrili, Ze preferujii niZ§iu environmentalnu zataz na
zivotné prostredie. Pri tejto otazke, spotrebitelia blizSie Specifikovali tiez nizsi
environmentalny dopad pri likvidacii produktov ¢i dlhSiu Zivotnost produktov z dovodu
minimalizécie odpadov. Ak hovorime o zelenych produktoch, vicsina spotrebitel'ov si s tym
spaja 1 vysSiu cenu, avSak az 67 % respondentov vyjadrilo ochotu si za ekologicky produkt
priplatit’. AZ 78 % respondentov stihlasilo s moznost'ou, ktora uviedla ako vyznamny faktor
znacku, resp. konkrétneho vyrobcu, o znamen4, Ze ak ma vyrobca vybudované dobré meno,
spotrebitelia su ochotnejsi si zeleny vyrobok zakupit. Vysoké percento respondentov (77 %)
si mysli, ze v sGCasnosti nie je na trhu dostatocny pocet vyrobcov s ekologickymi
produktami, a ak aj st, tak nemaju dostatoénu propagaciu. V pripade propagacie si 69 %
respondentov mysli, Ze sa pohybuje na nizkej tirovni, avsak 72 % respondentov sa domnieva,
ze ak by aj bola aj na vyssej trovni, len v nizkej miere by naviedla respondentov si zeleny
produkt zaktpit. V 87 % pripadoch respondenti veria, ze zelené produkty, ktoré si zakupia,
naplnia ich ocakavania tykajuce sa ¢i uz dlhSej zivotnosti, bezpecnosti alebo nizsej

environmentalnej zat'azi a pod.
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4.6.2 Rozdelenie spotrebitelov do zhlukov na zdklade ich preferencii smerom

K udrzatelnosti

Druhy vyskum sa zaoberal pro-environmentalnym spravanim mladej generacie za
vyuzitia Statistickych analyz. V ramci prieskumu sa riesili zvyky a postoje spotrebitel'ského
spravania mladej generacie, suvisiace s udrzatel'nou spotrebou. Vyskum vykonali RNDr.
Eva Kotlebova, PhD. a Ing. Brandysova v roku 2020 na vzorke 460 respondentov. Va¢sinu
respondentov tvorili Zeny, vo veku od 17 do 30 rokov — Studentky pracujice popri Stadiu.
Vysledkom vyskumu bolo rozdelenie respondentov do zhlukov. Tie sluzia ako cielové

skupiny pre vypracovanie konkrétnych opatreni.

Prvy zhluk sa povazuje za najvacsi a prejavuje sa vysokym zaujmom o ochranu
zivotného prostredia, ¢o sa prejavuje v ich ndkupnom spravani. Respondentov,
umiestnenych v prvom zhluku, ovplyviiuju najmai recenzie spotrebitel'ov, spolu so znackou,
cenou, vlastnymi skusenost’ami a zlozenim vyrobku. Tento zhluk vykazuje ochotu zaplatit’
vy$$iu sumu za vyrobky, s cielom podporit’ zelené produkty i aktivity. Pre druhy zhluk
predstavuju najdolezitejSie kritéria pri vybere produktov znacka, cena a vlastné skisenosti.
Tato skupina spotrebitelov nemd postacujice informacie o udrZatelnosti a zelenych
vyrobkoch. Va¢sinu tohto zhluku tvoria l'udia, zijuci v meste a vysoku €ast’ svojich financii
st ochotni dat’ za kapu oblecenia a obuvi. Do tretieho zhluku zaradili respondentov, pre
ktorych rozhodujucimi faktormi pri kipe vyrobkov su recenzie od zndmych, cena, vlastné
skusenosti a zlozenie. Ak ide o informovanost’ o ekologickych produktoch, respondenti
nemaju o nich postacujiice informacie. Nezaujimaju sa o Zivotné prostredie, ani netriedia
odpad. Stvrty zhluk obsahuju respondenti, dostatoéne informovani o problematike ochrany
zivotného prostredia. Pri ndkupe ich ovplyvni predovSetkym zlozenie a tieZ recenzie od
zndmych, cena nezohrava rolu. Ochrana zivotného prostredia mé pre nich zna¢nu hodnotu.
Tito respondenti vykazuju zaujem o recyklaciu produktov, zelené produkty a sezonne
produkty. Piaty zhluk sa prejavuje celkovym negativnym pristupom k problematike ochrany
zivotného prostredia. Pri ich ndkupe st rozhodujucimi faktormi cena, znacka a vlastné
skusenosti. Nemaji zaujem o zloZenie produktov a ekologické produkty st pre nich
marketingovym tahom od predajcov. Nezaujimaju ich udrzateIné nakupy a spotreba,
a nepodporuju zelené aktivity. Poslednd Siesta zhlukovd skupina je hodnotena
najpozitivnejsie. Pri ndkupe produktov ich zaujima predovSetkym zloZenie. Za d’alSie

dolezité faktory povazuji znacku a cenu. Maju pozitivny postoj smerom k zivotnému
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prostrediu, chrania si vlastné zdravie, a v neposlednom rade zvierata. Z pomedzi vSetkych

cvwr

Vsetky zhluky v ramci prieskumu rozdelili na dve skupiny. K prvému zhluku
priradili Stvrty a Siesty, spolu 90 % respondentov. Tieto skupiny tvorili respondenti
s prevladajucimi pozitivnymi postojmi k problematike zivotného prostredia. Do druhej
skupiny zaradili druhu zhlukovu skupinu, tretiu a piatu, kde nie je dostato¢na informovanost’
a zaujem o ochranu Zivotného prostredia. Tato skupina zhlukov vSak tvorila len 10 %

z celkovej skupiny respondentov.

Kedze nasa spolo¢nost’ sidli na Slovensku, vybrali sme prieskumy vykonané na
Slovensku, aby sme zistili ofakavania a postoje smerované k problematike zivotného
prostredia od slovenskych spotrebitelov. Na zdklade zisteni v dvoch predchddzajticich
prieskumoch, mézeme konstatovat,, Ze sucasni spotrebitelia maji neustale zvySeny zaujem
o problematiku ochrany zivotného prostredia. Prvy prieskum ndm ukdazal, Ze slovenski
spotrebitelia st ochotni si za ekologické produkty priplatit. Vyrazny vplyv mé znacka
a dobré meno predajcu, o by v naSom pripade, ako sme videli aj vo vysledku hospodarenia
spolo¢nosti za posledné roky alebo analyze vyhl'adavania k'a¢ovych slov, nemal byt ziaden
problém. Za problém vSak slovenski spotrebitelia povazuji nedostatoénu propagaciu
ekologickych vyrobkov. Sice sa védcSina spotrebitelov vyjadrila, Ze by vysSia propagacia
ovplyvnila ich spravanie len v nizkej miere, myslime Si, Ze je to idedlna prilezitost’ pre
spolo¢nost’ Dedole, zvysit' propagaciu svojich zelenych aktivit a produktov na svojich
socialnych siet'ach. Mozu si tymto smerom prildkat’ novych zdkaznikov a viac propagovat’
svoje environmentalne prijatelné cinnosti. Druhy prieskum nam ukazal spravanie sa
slovenskych spotrebitelov smerom k udrzatel'nej spotrebe. Rozdelenie do zhlukovych
skupin ndm pomaha pozriet’ sa na spotrebitel'ov, ako sa prejavuje ich ndkupné spravanie.
Ako sme uvideli v prvej podkapitole, spolo¢nost’ necieli na nejaku cielovll skupinu. Na
zaklade tohto prieskumu, méZeme spolocnosti odporucit’ cielenie propagacie zelenych
aktivit a produktov na svojich socialnych siet'ach pre zhlukové skupiny prvu a Stvrta a Siestu.
Ide predovSetkym o mlad(i generaciu, prevazne Zenského pohlavia, zaujimajucu sa

o problematiku Zivotného prostredia, pricom prijem nehra vel’ku rolu.
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4.7 Zhrnutie a zhodnotenie realizovanych zelenych marketingovych
aktivit

Tato podkapitola sluzi na zhodnotenie doteraz realizovanych zelenych
marketingovych aktivit spolo¢nosti Dedoles. Ako prvé, sme v praci analyzovali zeleny

marketingovy mix spoloc¢nosti. V ramci neho sme riesili problematiku 4P.
Zeleny produkt

Ak ide o zeleny produkt, spolo¢nost’ sa snazi neustale vyvijat’ procesy na tvorbu
ekologickejSich vyrobkov. V stcasnosti mé spolo¢nost v ponuke produkty z rdznych
materialov, avSak snazia sa napredovat’ a byt’ ¢o najviac udrzatel'ni. Z toho dévodu zaradili
do svojho portfolia napriklad vo svojej jarnej kolekcii nohavi¢ky pre deti — dievcata,
vyrobené zo 100 % organickej bavlny, ktora ma az o 46 % mensi dopad na klimatické zmeny
oproti beznej bavlne, ¢i panske plavkové Sortky, ktoré su vyrabané zo 100 % recyklovaného
polyestera. Rovnako sa snazia minimalizovat’ plastové balenia, ktoré su zbytoc¢né, a tak balia
svoje produkty do papierovych obalov. Pri objednéavke su faktary a reklamacéné listy tlacené
na recyklovany papier obojstranne, aby doSlo k Setreniu papiera. K tomu spolocnost’
disponuje vlastnymi papierovymi obalkami, a do budiicna planuje nahradit’ vSetky plastové
obalky, ktoré su v su€asnosti vyuzivané pri objemnejSich objedndvkach. Krehké produkty
si balené v kartonovych krabiciach. Tie si nésledne vypliané recyklovanym
a recyklovatelnym materidlom. Problematiku zeleného produktu hodnotime velmi
pozitivne. Spolo¢nost” vynaklada snahu na neustile zlepSovanie svojho produktového
portfolia a ako sme uviedli vysSie, ich udrzate'nost’ nekonéi pri produkte, ale snaha

pokracuje pri objednavkach, kde sa rovnako snazia vyuzivat’ recyklovatel'né materialy.
Zelené miesto

Spolo¢nost’ Dedoles, v suc¢asnosti posobi nielen na Slovensku, ale aj v 19-tich d’alsich
krajinach Eurdpy. Na Slovensku spolo¢nost’ disponuje 16 predajiami a9 kioskami
v ramci celého tizemia nasho Statu. Svoje sluzby vSak ponuka predovSetkym pomocou
internetovej stranky Dedoles.sk. Uz pri vybere dodavatel'ov si spolocnost’ potrpi a snazi sa
znizovat’ negativne dopady na Zivotné prostredie. Z toho ddvodu musia jednotlivi
dodavatelia disponovat’ certifikaitmi ako su Amfori BSCI alebo Sedex. Tato oblast
problematiky zeleného marketingového mixu je pre nds rovnako pozitivnym zistenim.
Udrzatel'nost” spolo¢nosti pokracuje pri vybere svojich dodavatel'ov. Spolo¢nost’ si napriek

nelahkej ceste k dodavatel'om zvolila tazsiu cestu, avSak udrzatel'nu.
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Zelena cena

V ramci ceny, sa spolo¢nost’ snazi vytvarat' také ceny, ktoré budu pre zédkaznikov
prijatelné. Porovnavali sme ceny produktov spolo¢nosti Dedoles s ich konkuren¢nou
spolo¢nostou Fusakle, ktord sa rovnako zaoberd udrzatelnost'ou. Porovndvanim cien sme
zistili, Ze spolo¢nost’ Dedoles ma nizsie ceny pri vSetkych porovnavanych produktoch. Preto
si myslime, Ze cenovu politiku mé spolocnost’ Dedoles zvladnutti vyborne a z ddvodu nizsich

cien disponuje aj konkuren¢nou vyhodou.
Zelena propagacia

Pre svoju propagéciu spolo¢nost’ vyuziva nastroje ako su reklama, public relations,
osobny predaj, podpora predaja a priamy marketing. Spolo¢nost’ sa snazi propagovat’ svoju
spolocnost’ v televizii a rovnako na socidlnych sietach Facebook, Instagram, Youtube,
TikTok, Twitter, Smarthead a Pinterest. V ramci zelenej propagacie, hodnotime pozitivne
zalozené a aktivne socidlne siete, ziskané ocenenia Slovak Superbrands Award ¢i Trend
Shop, vytvorenu kolekciu s Ferom Mikloskom a zdkaznicky servis. Naopak si myslime, ze
by spolo¢nost’ mohla vylepsit’ oblast’ podpory predaja, napriklad daréekovymi predmetmi

z udrzateI'nych materalov.

Nasledne sme sa ako druhé zaoberali ekologickou certifikaciou spolo€nosti, kde sme
zistili, ze spolocnost’ disponuje viacerymi certifikatmi a zaroven vyzaduje certifikaciu od
svojich dodavatel'ov. VSetky produkty disponuju certifikaciou OEKO-TEX Standard 100,
detska bielizent ma navyse certifikat GOTS a produkty vyrobené z recyklovaného polyesteru
ziskali certifikaciu Global recycle standard. Od dodavatelov sa vyzaduje kodex spravania
a certifikacia Amfori BSCI alebo SEDEX. Takéto certifikacie sit z ndSho nézoru velkym
prinosom pre spolo¢nost’. Sme toho ndzoru, Ze spolo¢nost’ by mala neustale vyvijat’ procesy

na ziskavanie d’alSich certifikdcii pre svoje vyrobky.

Zelené marketingové aktivity spolocnosti su uverejiiované na internetovej stranke
spolo¢nosti. VSetky zelené marketingové aktivity spolo¢nosti mali uspech. Pomocou
vSetkych sa podarilo spolo¢nosti Dedoles nejakym spdsobom pomoct’ 'udom alebo pridat’
ruku k dielu v oblasti problematiky ochrany Zivotného prostredia. NajuspesnejSie aktivity
spoloc¢nosti Dedoles su kazdoro¢ne organizovand Ponozkova vyzva v mesiaci marec, kde sa
v roku 2021 podarilo spolo¢nosti vyzbierat’ az 20 552,90 €, Dedoles les, kde sa spolo¢nosti
podarilo v roku 2019 zalesnit’ az 40 000 m? a Dedoles drobné, pomocou ktorej vyzbierali

v roku 2020 az 143 912,45 € a venovali ich na vysadbu stromov a organizaciam UNICEF
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a WHO. Z nasho pohladu tieto zelené marketingové aktivity vytvaraju pozitivny image
spolo¢nosti Dedoles. Myslime si, ze v dnesnej dobe je vel'mi dolezité si navzajom poméahat
a zaroven vynakladat’ usilie na ochranu naSej planéty. Ako sme uZz poznamenali
v poznatkovej Casti prace, spotrebitelia si ¢oraz viac uvedomuju, aké dolezité je venovat’
tejto problematike pozornost’. Preto si myslime, Ze sucasni spotrebitelia vedia takéto aktivity
ocenit’. V tejto suvislosti, by sme chceli taktiez vyzdvihnat materidlnu pomoc, venovanu
Ukrajine z dovodu vzniknutej situacie s vojnou. Ako sme uz spominali, spolo¢nost’ ma
V sucasnosti problémy s uhradzanim zavézkov. Z nasho pohl'adu bude mat’ tato nepriazniva
situdcia vplyv na presadzovanie zelenych aktivit a investicii do udrzatel'nosti. Majitel’
spolo¢nosti poskytol rozhovor pre Dennik N, a rovnako smeruje k svojim zakaznikom
prostrednictvom socialnych sieti informaciu, Ze spolo¢nost’ nikde neodchadza. Preto si

myslime, ze majitel’ Dedolesa tato situaciu riesi spravne a len ¢as ukaze, ¢i aj uspesne.

Pre analyzu prispevkov na socialnych sietach, zameranych na udrzatel'nost’, sSme si
zvolili socidlne siete Facebook a Instagram. Touto analyzou sme zistili nedostatky
v zdielanych prispevkoch. Myslime si, ze by spolo¢nost’ mala klast’” vacsi doraz na
propagéciu udrzatelnosti. Spolo¢nost’ sice propaguje svoje produkty, avSak nepropaguje ich
ako ekologické produkty, ¢o je z naSho pohladu Skoda. Zelené¢ marketingové aktivity
spolo¢nost’ propaguje najma prostrednictvom socialnej sieti Facebook. Na Instagramovom
profile sme za poslednych 6 mesiacov zaznamenali len 3 posty, zamerané na zelené
marketingové aktivity. Spolo¢nost’ ma uz vyssie spominané certifikaty, ktoré by tiez mohli
dat’ viac do povedomia svojim sledovatel'om. Preto si myslime, Ze celkova propagéacia

zelenych produktov a aktivit je v spolocnosti Dedoles vel'mi slaba.

Na zaver sme vypracovali analyzu vyhladavania kliCovych slov na internete
a analyzu nakupného spravania a preferencii sucasnych spotrebitelov. Na zéklade analyzy
vyhl'adévania kI'icovych slov sme zistili, Ze spotrebitelia si na internete vyhl'addvaju obsah,
tykajtci sa problematiky ochrany zivotného prostredia a vysoké pocty vyhladdvani sme
zaznamenali pri vyhl'addvani ndzvu spolo¢nosti. Analyza nakupného spravania a preferencii
sucasnych spotrebitelov ndm potvrdila neustdle rastiici zdujem spotrebitelov o ochranu
nasej planéty. Tieto analyzy nam sluzili ako podklad pre nase odporicania smerom

k spolo¢nosti Dedoles.
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4.8 Navrhy a odporucania pre zefektivnenie zeleného marketingu

V tejto podkapitole uvedieme nase odporti¢ania a navrhy pre zefektivnenie zeleného
marketingu v spolo¢nosti Dedoles. Nasimi odporti¢aniami a navrhmi chceme spolo¢nosti
pomoct vylepsit ich zeleny marketing, a tak si vybudovat vys$§i pozitivny image
spolo¢nosti, zaujimajucej sa o problematiku ochrany Zzivotného prostredia. Nami

vypracované navrhy st nasledovné.

Na zéklade dokladného rozobratia zeleného marketingového mixu sme prisli na to,
ze spoloc¢nost’ v ramci podpory predaja neposkytuje dar¢ekové predmety pri kupe produktov

nad urcita hodnotu.

Z toho dovodu, spolo¢nosti navrhujeme ekologické pero ako darcekovy predmet pre
vylepSenie nastrojov podpory predaja. Spolo¢nost momentalne nevyuZziva tento nastroj
podpory predaja a myslime si, Ze by to mohlo v oblasti podpory predaja pomoct’. Ekologické
pero sa sklada z 30 % udrzatel'nej pSenice a 70 % recyklovatel'ného plastu. Spolo¢nost’ by
takéto pero dala svojim zakaznikom pri kiipe nad 45 € zdarma alebo by si ho mohli zakupit’
na predajni pri pokladni ¢i prostrednictvom e-shopu v sekcii doplnky. Cenova ponuku pri

tomto pere sme znazornili v nasledujtcej tabul’ke 6.

Tab. 6 Cenova ponuka pri kipe pier

MnoZstvo Cena za kus Medzisucet
150 0,99 € 148,50 €
500 0,91 € 455,00 €

1000 0,87 € 870,00 €

1 500 0,83 € 1245,00 €
2500 0,79 € 1 975,00 €
5000 0,75 € 3 750,00 €

Zdroj: Internetova stranka pens.com/sk

Spolocnosti odporicame na zaciatok objednat’ 5 000 pier za cenu 3 750,00 €. Cena
za potlac je 40 € a doprava je pri odbere takéhoto mnozstva zdarma. Predajnti cenu pera

odhadujeme na 0,99 €. Na pero odporucame vytvorit’ potla¢ s logom spolo¢nosti a ich
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charakteristickymi ,,smajlikmi*“. Nami vytvoreny navrh sme znazornili na nasledujuicom

obrazku 10.

.
T —————— R

—ada N P Dedoles

Obr. 10 Navrh pera ako nastroj podpory predaja

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov zo skiimania realizovanych zelenych marketingovych aktivit
sme zistili, Ze spolocnost sa zapdja roznymi spOsobmi do realizdcie zelenych
marketingovych aktivit. Rovnako sme avizovali vzniknuté problémy s uhrddzanim
zaviazkov. Zaroven, analyza vyhladavania kIiGovych slov na internete, nam pomohla
vytvorit' si prehl'ad o tom, Ze stcasni spotrebitelia si v znacnej miere vyhl'adavaju na
internete informacie o spolo¢nosti Dedoles, a tiez sa zaujimaji o problematiku ochrany
zivotného prostredia. Preto sme sa snazili vytvorit’ marketingovll aktivitu pre spolo¢nost,

ktora by bola ,,zelena“ a rovnako by spolo¢nost’ nestala vela peiazi.

Nasim druhym navrhom je zapojenie spolo¢nosti do programu zberu oblecenia. I§lo
by o spolupracu s ob¢ianskym zdruzenim Ekocharita Slovensko Slovensku. Spolo¢nost’
Dedoles, by pred svojou kamennou predajiiou v Bratislave na Dunajskej ulici 3, umiestnila
2 kontajnery na zber pouzitého oblecenia. Ked’ze obc¢ianske zdruzenie Ekocharita Slovensko
Slovensku nema uvedeny cennik na svojej internetovej stranke, pre spracovanie tohto navrhu
sme ich oslovili prostrednictvom e-mailovej adresy. Cielom tohto programu je vyhnut' sa
mnozstvu odpadu a zneCisteniu naSej planéty. Rozmery jedného Kkontajnera su
1,2 X 2 m a ob¢ianske zdruzenie takéto kontajnery zadovazi spolo¢nosti zdarma. Realizacia
tejto spoluprace je zalozena na ustnej dohode ¢i zmluve. Vzor tejto zmluvy sme uviedli
v prilohe 1. Kontajnery by spolo¢nosti Dedoles dodali, v ramci moznosti, ihned’ po dohode,
resp. zmluve. Tieto kontajnery je mozné oblepit si svojim logom ¢i myslienkou.
Odporac¢ame na obidva kontajnery umiestnit’ (na viditeI'ni bo¢nt stranu kontajnerov)
nalepku loga Dedoles vo velkosti 500 x 700 mm. Cena jednej nalepky by predstavovala
11,49 €. Obcianske zdruzenie Ekocharita Slovensko Slovensku ma v jednotlivych
kontajneroch kamery a aplikacie, na zaklade ¢oho vedia, kedy st ktoré kontajnery plné.

Nasledne si vedia oblecenie v kontajneroch vyzdvihnut'. Celkova cena za realizovanie tohto
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projektu by predstavovala 22,98 €. Navrh kontajnerov sme zndzornili na nasledujiicom

obrazku 11.

<X ZT>»Oo -

Obr. 11 Navrh umiestnenia loga spolo¢nosti Dedoles na kontajnery

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych dokumentov ob¢ianskeho zdruzenia

Analyzou prispevkov na socidlnych sietach spolo¢nosti sme zistili, ze spolo¢nost’
sice propaguje svoje produkty, avSak nepropaguje ich ako udrzate'né. Myslime si, Ze by to
spolo¢nost’ mohla napravit' kratkym filmom, zameranym na udrZatelnost’ spolo¢nosti.
Analyza nakupného spravania a preferencii sicasnych spotrebitel'ov nam poskytla prehl’ad
0 tom, ako sa sucasni spotrebitelia spravajt pri nakupe a aké su ich preferencie. Rovnako si

myslime, Ze takéto aktivita by spolo¢nosti mohla pomdct’ aj v sii€asnej nepriaznivej situdcii.

Na zéklade zisteni z vyS$Sie spomenutych analyz, je naSim tretim navrhom vytvorit’
kratky film, v ktorom budt figurovat’ maskoti spolo¢nosti Dedoles — SkreCkovia, majitel’
spolo¢nosti, dvaja d’al$i zamestnanci. V kratkom filme sa budu rozpravat’ o tom, ako sa
spolo¢nost’ vypracovala tam, kde v stcasnosti je. Uk4dzu ako zacinali, ako vyzera stranka
spolocnosti teraz a v minulosti, ako vyzeraji predajne a na konci sa zameraji na sucasny
stav. V ramci kratkeho filmu Skreckovia vysvetlia detom, mladsSej, ale i starSej generacii,
akeé je dolezité spravat’ sa prijatel'ne k nasej planéte a poukazu na to, akym spdsobom to robi

spolo¢nost’ Dedoles. Nakoniec by ukézali spolo¢nostou ziskané certifikaty a na aké
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ekologické produkty sa spolo¢nost’ vypracovala. Zaroven sa odprezentuji zelené aktivity
spolo¢nosti. Tento kratky film by bol publikovany na vsetkych socialnych sietach
spoloc¢nosti a trval by priblizne 3 minaty. Dvaja zamestnanci by sa na natacani zac¢astnili
dobrovolne v ramci ich pracovnej doby. Cenu za kameramana a spracovanie videa
odhadujeme na 200 €. Casova realizacia tohto projektu by trvala odhadom asi mesiac.
Spolo¢nost’ by toto video uverejnila na Youtube a rovnako by ho zdielala na vsetkych
svojich profiloch na socialnych sietach. Platena propagacia tohto videa by sa realizovala na
socialnych sietach Facebook a Instagram, v ¢asovom intervale 7 dni. Cena za propagéciu na
Facebooku a Instagrame by predstavovala sumu 15 € / defi. Celkova cena realizacie tohto

navrhu by predstavovala 305 €.

Analyzou vyhladévania kIiCovych slov na internete sme zistili, ze suUcCasni
spotrebitelia sa zaujimaju o spolo¢nost’ Dedoles, a tiez o problematiku ochrany zivotného
prostredia. V stvislosti s tym sme skumali, na akom mieste sa nachadza spolo¢nost’ Dedoles
pri vyhl'adavani kI"ai¢ovych slov na prehliada¢i Google. Pre toto spracovanie sme pouzili
klucové slova, tykajuce najviac pontkaného sortimentu, ato: ,,ponozky* ,papuce*
a ,,spodné pradlo“. V tabul’ke 7 sme uviedli, na akom mieste sa umiestnila spolo¢nost’

Dedoles pri zadani tychto klI'i¢ovych slov do prehliadac¢a Google.

Tab. 7 Umiestnenie spolocnosti Dedoles pri vyhl’addavani vybranych kl’'ucéovych slov

Vv prehliadaci Google

KPacové slovo Umiestnenie pri vyhl'adavani

na Google
ponozky 5.
papuce 24.
spodné pradlo 64.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade tabul’ky 7, mézeme konStatovat’, Ze spolo¢nost’ Dedoles sa nenachadza
na priaznivom umiestneni pri vyhl'adavani tychto klI'icovych slov. NajlepSie umiestnenie ma
spolo¢nost’ pri zadani slova ,,ponozky* do prehliadaca Google, a to piate miesto. Najhorsie,
az 64 miesto, ma spolo¢nost’ pri klI'acovom slove ,,spodné pradlo“. Na zaklade toho, sme
vytvorili Stvrty ndvrh. Sme toho nazoru, Ze napriek zelenému marketingu, musi byt

spolocnost’ tiez komercne UspeSna. Ak sa realizuji aktivity, smerujice k udrzatelnosti
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a ochrane zivotného prostredia, je vhodné, aby sa spolo¢nost vo vyhladdvacoch
umiestiiovala v poprednych miestach. V ramci toho, exituji dve moznosti, a to: spolocnost’
si pretvori stranku a vynalozi snahu pre zvySenie umiestnenia Sama alebo si vysSie
umiestnenie zaplati. Méze sa vSak stat, Ze konkurencné firmy zaplatia viac, a preto
vyhl'addva¢ vyhodnoti konkuren¢né firmy na vysSie umiestnenie. Myslime si, Ze je
vyhodnejsie zamerat’ sa na svoje aktivity, a tak dosiahnut’ vyssie umiestnenie aj bez platenia
za umiestnenie. Preto navrhujeme, aby spolo¢nost’ upravila svoju internetova stranku.

V ramci toho, by sme chceli spolo¢nosti navrhnat’:

e optimalizdiciu ALT textu pri vkladani obrazkov k produktom, ktoré
spoloCnost’ pontka na svojej internetovej stranke. Skumali sme nazov
obrazku pre nahodny produkt — Veselé bambusové ponozky Kengury. Zistili
sme, ze nazov tohto obrazka neobsahuje ziadne slovo, stvisiace s objektom
na obrazku. Obrazok ma nazov ,,GMBRS1376 1.png*“, ¢o povazujeme za
nedostatok, napravou ktorého by sa mohlo vylepsit umiestnenie na
vyhladavaci Google. Preto pri tomto konkrétnom produkte navrhujeme
zmenu nazvu na vesele ponozky kengury.png. Tento typ ndzvu by sme
uplatnili pre vSetky obrazky na internetovej stranke. Zmenu V nazvoch
obrazkov by vykonal zamestnanec, zodpovedny za chod internetove;j stranky,
¢o znamenad, Ze spolocnost’ by to nestdlo peniaze navyse, avSak je to ¢asovo
narocné.

e Pretvorit’ texty na internetovej stranke na originalnejsie a putavejsie. V tomto
pripade, su dve moZnosti — zaplatit’ si copywritera alebo to pretvorit’ vV ramci
spolo¢nosti zamestnancami. Myslime si, Ze spolo¢nost’ by mala tieto
moznosti skombinovat’. Zaplatit’ si copywritera, za ktorého by spolo¢nost’
zaplatila priblizne 90 € — za upravu textov na internetovej stranke. S nim by
sa spolo¢nost’ skontaktovala, povedala svoje predstavy o texte a copywriter
by nasledne tieto texty prepisal na originalnejSie, putavejSie a zaroven

odbornejsie.

Celkovo by tento navrh spolo¢nost’ stdl 90 € a dost’ ¢asu, avSak mohlo by to
spolo¢nosti pomoct’ k vyhodnejSiemu umiestneniu vo vyhladavaci Google a tak zvysit

povedomie 0 svojej znacke, zvysit’ predaje a vylepsit’ image.
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V nasledujucej tabul’ke 8 sme uviedli celkové naklady na realizaciu navrhov pre

spolocnost’.

Tab. 8 Celkové ndklady potrebné na realizdaciu navrhov

Navrhy Cena

pera z recyklovatel'nych materidlov 3 750 € perd + 40 € potlat = 3 790 €

(ako podpora predaja)

program zberu oblecenia (zelend aktivita) 11,49 € néalepkax 2 =22,98 €

kratky film (vylepSenie zelenej propagacie) 200 € kameraman + 105 € propagacia =
305 €

ez ey sty (e ¢ oppier

Cena spolu 4 207,98 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po prepocte, uvedenom v tabul'ke 8, sme zistili, ze nami vypracované navrhy by
spolo¢nost stali 4 207,98 €. Myslime si a verime, ze tieto navrhy by spolo¢nosti mohli

pomdct k zefektivneniu zeleného marketingu v spolo¢nosti.

Po vyssie uvedenych navrhoch, sme vypracovali d’alSie odporacania, ktoré by mohli
napomdct’ spolo¢nosti zefektivnit' svoj zeleny marketing. Nami vypracované odporticania

su nasledovné:

e Investovat’ financie na tvorbu novych dizajnov pre svoje environmentalne

produkty a vylepSovat’ ich z dovodu konkurenénej vyhody.

e Rozsirit sortiment ekologickych produktov s certifikitom OEKO-TEX
Standard 100 a GOTS. Zarovenn vynakladat’ snahu na ziskavanie d’alSich

certifikatov pre svoje produkty.

e Znovu zaviest’ do predaja Eko tasku Dedoles, ktora je na internetovej stranke

spolo¢nosti dlhodobo nedostupna — vypredana.

e Vytvorit’ si cielova skupinu, na ktort bude spolocnost’ cielit. Za ciel'ovu
skupinu odporaame zeny a mladé mamicky s detmi ako aj T'udi,

zaujimajucich sa o problematiku ochrany zivotného prostredia.
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e Zvysit propagéciu zelenych aktivit na socidlnej sieti Instagram. Pod
jednotlivé prispevky tvorit’ obsah, na zaklade ktorého sa zvysi povedomie
zakaznikov o tom, do akej miery st produkty spolo¢nosti ekologicke.
Vytvorit’ dotaznik na Instagram stories, zamerany na vedomosti zdkaznikov
o udrzatel'nosti spolo¢nosti, pomocou ktorého sa vel'a sledovatel'ov moze
dozvediet nové informacie, ¢o moze sledovatelov podnietitt ku kupe

produktov.

e Zvysit propagaciu ekologického zlozenia ponukanych produktov na

socialnej sieti Facebook.

e Oslovit’ influencerov, aby informovali svojich sledovatel'ov o zelenych
aktivitich a ekologickych produktoch spolo¢nosti. V tejto stvislosti
odportcame oslovit’ zndmych influencerov a vytvorit’ spolupracu s nimi, kde

sa vytvori ekologické kolekcia oblecenia.

e Ziskat spolupracu s Vysokymi Skolami na Slovensku, zameranymi na
marketing, kde daji mozZnost Studentom vytvorit projekty, ktorych
vysledkom budi navrhy na zelent propagaciu spolocnosti Dedoles. Najlepsie

projekty ziskaju produkty spolo¢nosti zdarma.

Verime, ze nami vypracované navrhy a odporacania, by mohli spolo¢nosti Dedoles

napomoct’ k zefektivneniu ich zeleného marketingu.
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5 Diskusia

V zavereCnej inzinierskej praci sme sa venovali problematike zeleného marketingu
v nami skimanom objekte — spolo¢nosti Dedoles. Na zaklade ziskanych informaécii, sme
vytvorili pre spolo¢nost’ navrhy a odporacania, ktoré by mohli napomdct’ k zefektivneniu
ich zeleného marketingu. Pomocou zeleného marketingového mixu spolo¢nosti sme zistili,
ze spolocnost’ vynaklada snahu na udrzatel'nu vyrobu svojich produktov, Comu nasvedcuje
aj ziskana certifikacia. V ramci zeleného mixu si spolo¢nost’ vedie naozaj dobre, a preto je
tazké im nie¢o odporucit’. My sme vsak zistili, Ze spolo¢nost’ nema v ramci podpory predaja
vytvorené darcekové predmety k ndkupu. Preto sme spolo¢nosti navrhli ekologické pero

s logom spolocnosti, ktoré odporucame dévat’ zdkaznikom zdarma pri objedndvke nad 45 €.

Ak ide o zelené aktivity, spolo¢nost’ im venuje nemali pozornost, a vd’aka nim
pomaha réznym organizaciam, ktoré to potrebuji. Pre spolocnost’ sme nasli novl zelenu
aktivitu, ktorti by mohla zaviest’ pred svoju predajiiu v Bratislave, a tak pozitivne zvysit’ svoj
image spolocnosti. Navrhujeme, aby sa spolo¢nost’ zapojila do programu zberu oblecenia.
To znamen4, Ze spolo¢nost’ by vytvorila spolupracu s Ekochariou Slovensko Slovensku,
ktora im da k dispozicii pred predajiu dva kontajnery pre zber pouzitého oblecenia.
Oblecenie do kontajnerov mézu nosit’ rozni zdkaznici, pomocou Coho sa predide
zbytoénému odpadu. O oblecenie z tohto kontajneru sa postarda Obcianske zdruzenie

Ekocharita Slovensko Slovensku.

Tretim navrhom je vytvorenie kratkeho filmu, zameraného na udrZatelnost.
Po spracovani informdcii sme zistili, Ze spolo¢nost nemd dostato¢ne propagovani
udrZatelnost’ na svojich socialnych sietach. Analyzovali sme tieZ vyhl'addvanie klI'aicovych
slov na internete a rovnako spravanie a preferencie sti€asnych spotrebitelov. To vSetko
so zameranim na udrZatel'nost. Na zadklade tychto analyz, sme dosli k zaveru, Ze sucasni
spotrebitelia sa Coraz viac zaujimaju o tuto problematiku, a preto je dolezité tieto aktivity

smerovat’ k zdkaznikom prostrednictvom socialnych sieti.

Ako posledné, sme sktimali poradie internetovej stranky spoloc¢nosti dedoles.sk pri
zadani nami vybranych kl'aicovych slov do vyhl'addvaca Google. Zistili sme nepriaznivé
vysledky, na zaklade ktorych, sme navrhli upravit’ internetovt stranku spolo¢nosti dvoma
spdsobmi, ato: zmenou ndzvov na vSetkych obrazkov, nachadzajicich sa na stranke

spoloc¢nosti, a tieZ zaplatenim copywritera, ktory by pozmenil texty, umiestnené na stranke
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za originalnejSie, putavejsie a zarovent odbornejSie. Myslime si, ze by to mohlo pomoct’

k vyssiemu umiestneniu vo vyhladavaci Google.

Po vypracovani navrhov, sme uviedli tiez odportcania, ktoré by spolo¢nosti mohli
pomoct z zefektivneniu zeleného marketingu. Problémom je vSak vzniknuty problém
spolocnosti spojeny s uhrddzanim zavizkov. Majitel’ spolo¢nosti Dedoles sa pre viaceré
média vyjadril, ze dovodom je prili§ ambicidzny rastovy plan vytvoreny minuly rok. Trzby
spolo¢nosti odhadovali na vysoké ¢isla, ked’Zze v covid situacii sa im enormne darilo, comu
nasved¢uju ich trzby za tok 2020. V stcéasnosti, majitel' spolo¢nosti pochopil, Ze v ich
rastovom plane im zabranilo viacero faktorov ako su prepad facebookovej efektivity, vyvoj
retailu, rozne vyzvy z interného prostredia firmy, ale tieZ nepriazniva spotrebitel’ska nalada.
Nasledne doslo k vojenskému konfliktu na Ukrajine, ¢o spdsobilo, Ze spotrebitelia st neisti.
Zaroven v ramci celého sveta dochddza k zdrazovaniu materidlov, Co samozrejme znizuje
taktiez marzu spolo¢nosti. Majitel spolocnosti musel vdaka nepriaznivej situacii
Vv spolocnosti prepustit’ priblizne 200 zamestnancov. Svojich zédkaznikov ale uist'uje, Ze

Casom sa situacia zlepsi, chce to len Cas.

Spolo¢nost’ €elila réznym negativnym publikovanym ¢ldnkom. V8imli sme si vSak
prispevky na socialnych sietach spolo¢nosti — Instagram a Facebook, kde spolo¢nost’
ubezpecCuje svojich zakaznikov, ze nikde neodchadzaji, ¢o hodnotime vel'mi pozitivne.
Myslime si, ze takato nepriazniva situacia ma urcite vplyv na zakaznikov, avSak majitel’
spoloc¢nosti sa K tejto situacii postavil spravne a nebal sa podat’ vyjadrenia o st¢asnej situacii,

kde rovnako ubezpecuje svojich zakaznikov pomocou prispevkov na socialnych sietach.

Verime, Ze sa spolo¢nost’ dostane z tejto nepriaznivej situacie, bude pokracovat
vo svojom poslani a rovnako bude vylepSovat’ svoje zelené marketingové aktivity. Boli by
sme vel'mi radi, ak by prave nami vypracované navrhy a odporuc¢ania pomohli spolo¢nosti

k zlepSeniu ich zeleného marketingu, zvySenym predajom a rovnako vylepSenému image.
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Z.aver

Coraz viac si zaCiname uvedomovat’, aké dolezité je venovat sa problematike
ochrany zivotného prostredia. Kazdy z nés sa z ¢asu na cas ocitne v roli zdkaznika a je na
nas, ¢i dame prednost’ ekologickym vyrobkom alebo uprednostnime lacnejSie, nie vel'mi

L, . . . C o . . i , ,
prijatel'né k nasej planéte. Myslime si, Ze je potrebné sa minimalne zamysliet’ nad tym, aky
to méze mat’ pozitivny vplyv, ak by sa kazdy z nas asponl z Casu na ¢as rozhodol pre

ekologické vyrobky.

Problematiku ochrany Zivotného prostredia si zacinaji uvedomovat’ aj spoloc¢nosti
pri realizacii svojich aktivit. Spolo¢nosti vidia zaujem spotrebitel'ov, a tak sa snazia tito
problematiku zahrnit’ do svojho marketingu. V tomto pripade, ide o stred dvoch zaujmov.
Jednak st spokojni podnikatelia a zaroven spotrebitelia, ktori sa o tito problematiku
zaujimaju.

V zéavere¢nej inzinierskej praci sme sa venovali problematike zeleného marketingu.
Spociatku sme si spracovali teoretické poznatky, tykajuce sa danej problematiky. Nasledne
sme si urcili hlavny ciel prace, spolu s ¢iastkovymi ciel'mi. Na zéklade stanovenych ciel'ov,
sme si zvolili metody a objekt skiimania, ktorym je spolocnost’ Dedoles. Vysledky prace
sme ziskali pomocou zakladnych metdd: analyza, komparédcia, syntéza, indukcia
a Specialnych metdd ako su analyza prispevkov na socialnych siet'ach spolo¢nosti, analyza
vyhl'addvania kI'icovych slov a analyza ndkupného sprévania a preferencii sti¢asnych
spotrebitel'ov. Vo vysledkovej Casti sme najprv analyzovali spolo¢nost’ Dedoles. PribliZili
sme zeleny marketingovy mix spolo¢nosti Dedoles, ich realizované zelené aktivity a ziskané
certifikaty. Nasledne sme zistovali analyzou klI'i€¢ovych slov a vykonanych prieskumov na

Slovensku, aky je zaujem spotrebitel'ov o danti problematiku a aké su ich preferencie.

Hlavnym cielom zaverecnej inZinierskej prace, Zeleny marketing v praxi, bolo na
zdklade Studia relevantnej literatiry a analyzy vybraného subjektu zhodnotit dopady
a odozvu na doteraz realizované marketingové aktivity, podporujice vytvaranie pozitivneho
image v oblasti pristupu k Zivotnému prostrediu aplikovanim principov zeleného marketingu

a navrh opatreni na jeho zefektivnenie.

Pre naplnenie hlavného ciel'a, sme potrebovali ziskat' informacie o danej
problematike. K tomu ndm pomohla odborna literatra, elektronické zdroje, vedecké

Casopisy, internetova stranka spoloc¢nosti Dedoles, e-mailova komunikacia s manazérkou
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udrzatel'nosti v spolo¢nosti Dedoles, a tiez prieskumy realizované na Slovensku, zaoberajice
sa spotrebitel'skym spravanim a preferenciami, zameranymi na udrzatelnost. Pomocou
ziskanych tdajov z tychto zdrojov, sa nam podarilo spracovat’ problematiku zéverecnej

inzinierskej prace ,,Zeleny marketing v praxi‘.

Na zaklade ziskanych informacii a vyuzitim zakladnych a Specifickych metdd, sa
nam podarilo zhodnotit’ realizované zelené marketingové aktivity v spolo¢nosti Dedoles
a nasledne vytvorit’ navrhy a odporacania pre zefektivnenie ich zeleného marketingu, ¢im

sa nam podarilo splnit’ ako hlavny ciel’, tak i ¢iastkové cicle zaverecnej prace.

Po preskimani sucasného stavu zeleného marketingu sme prisli k zaveru, ze
spoloc¢nost’ sa snazi neustale napredovat’ a vylepSovat svoju udrzatel'nost’. My sme vSak
nasli nedostatky, ktoré by sme odstranili na§imi navrhmi a odporucaniami. Za nedostatky
povazujeme nizku Groven propagacie ekologickych produktov a zelenych aktivit spolo¢nosti
na svojich socialnych siet’ach. Z toho dovodu, sme spolo¢nosti navrhli vytvorit’ kratky film,
zamerany na udrzatel'nost’, ktory by bol zdiel'any na vsetkych socialnych siet’ach spolo¢nosti
a propagovany na socidlnych sietach Facebook a Instagram. TiezZ by sme spolo¢nosti
odporuéili zaviest’ dar¢ekovy predmet pre podporu predaja, a preto sme vypracovali navrh
ekologického pera. Okrem toho, sme spolo¢nosti navrhli zaviest do svojich zelenych
marketingovych aktivit d’alSiu aktivitu — program zberu obleCenia. Ako posledné, sme
spolo¢nosti navrhli Upravu ich internetovej stranky z dovodu sucasného nepriaznivého
umiestnenia v prehliada¢i Google. Po tychto navrhoch sme uviedli navyse odporti¢ania pre

vylepSenie zeleného marketingu spolo¢nosti.

Dufame, Ze by tieto navrhy a odportcania pre spolo¢nost’ Dedoles mohli napomdct’
k zefektivneniu zeleného marketingu, zvySenym predajom produktov a rovnako vytvorilo
eSte pozitivnej$i image spoloc¢nosti ako uz spolocnost’ Dedoles v stcasnosti ma. Toto

zaroven povazujeme za prinos tejto prace.
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