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ABSTRAKT

KROSLAK, Daniel: Environmentilne vhodny produkt ako faktor  podpory
konkurencieschopnosti  podniku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manazmentu; Katedra podnikovohospodarska. — Veduici zaverecnej prace: Ing.

Radka Repiska, Bratislava: FPM, 2022, 41 stran.

Cielom prace je zaoberat’ sa o problematiku podnikania s environmentdlne vhodnym
produktom ajeho vplyv na konkurencie schopnost podniku, najprv predstavenim
vSeobecnych pojmov a neskodr aj na konkrétnom podniku na Slovensku. VyuZijeme pri tom
aj prieskum spotrebitelov Praca je rozdelena na teoretickli a prakticku cast’. Obsahuje 9
grafov. V prvej kapitole rozoberieme sucasny stav rieSenej problematiky z teoretického
hladiska ide teda o Zivotné prostredie, EU, well-being ekonomiku a green marketing.
V d’alsich dvoch castiach ur¢ime ciel’ prace, metodiku prace, ktoré sme v praci pouzili.
V zaverenej Casti sa budeme venovat’ vyskumnej Casti, vysledkom prace a diskusii, kde si
zhrnieme priebeh a celkovy zaver prace so spomenutim vybraného podniku a pouzitého

prieskumu.

KPucové slova: ekoldgia, podnikanie, environmentalna politika, Grafia, green marketing



ABSTRACT

KROSLAK, Daniel: Environmentally friendly product as a factor in supporting the
competitiveness of the company. - University of Economics in Bratislava. Faculty of
business management; Department of Business Administration. - Thesis supervisor: Ing.
Radka Repiska, Bratislava: FPM, 2022, 41 pages.

The aim of the thesis is to deal with the issue of doing business with a suitable environmental
product and its impact on the competitiveness of the company, starting off with introducing
general concepts and later to a specific company in Slovakia. We will also use consumer
research. The work is divided into theoretical and practical part. It contains 9 graphs. In the
first chapter we will discuss the current state of the problem from a theoretical point of view,
ie the environment, the EU, well-being economy and green marketing. In two parts we
determine the goal of the work, the methodology of work that we used in the work. In the
final part we will focus on the research part, the results of the work and discussion, where
we summarize the course and the overall conclusion of the work with a mention of the

selected company and the survey used.
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Uvod

Pojmy ako ekologia a environmentalistika st veci, Ktoré sa v minulosti az tak
nesklonovali, koniec koncov slovo ekologia prvykrat vyslovil biolog E.Haeckel este v roku
1866. Z toho nam vyplyva, Ze je to relativne moderny pojem. Ako vSak roky ubiehaju
ukazuje sa, ze sa s tymito pojmami stretavame Coraz viac. Vznikli r6zne spolo¢nosti ako
napriklad Greenpeace, udiali sa uz rozne konferencie a samity ako Organizacia Spojenych
narodov o zmene klimy a stretdvame sa s nimi aj z médii. PreCo tomu tak je? Nazory v
spoloc¢nosti sa rdznia od tych, ¢o popieraju Ze vobec nejaké problémy s ekoldgiou su, az po
tych, ktori predpovedaju koniec sveta kazdy rok. Tento fenomén sa teda dotyka aj sféry
podnikania. Existuji regulacie a tlaky aby sa firmy snazili byt ekologickejSie a ¢asto sa
spomina aj slovo udrzatelnost. Zatial Co existuju rézne doticie ktoré podporuju
enviropodnikanie je vel'a faktorov, ktoré nan vplyvaju aj negativne.

Témou prace je environmentalne vhodny produkt a jeho vplyv na konkurencie
schopnost’ podniku. V teoretickej ¢asti sa zameriavame najskor na Zivotné prostredie a vyvoj
ekologického pristupu k podnikaniu .Nésledne sa venujeme ekologickému podnikaniu.
V praktickej ¢asti sa zameriavame na popisanie vybraného podniku.

Cielom bakalarskej prace je priblizit’ situdciu na trhu s ekologickymi produktmi v
sucasnosti s dorazom na postoj spotrebitela, priblizit' si na zdklade teoretickej cCasti
bakalarskej prace porovnanie teorie s realitou a zamerat’ sa na doterajsiu situaciu vybraného
podniku s environmentalne vhodnymi produktmi, ktory disponuje environmentalnou

znackou.



1. Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahranici

1.1.Zivotné prostredie

Co vietko patri do Zivotného prostredia? Tato napohlad jednoducha otazka je velmi
zasadna aby sme sa vedeli pohnut’ d’alej. Odpovede na fu sa liSia, ide vSak o vSetko okolo
nas, prostredie kde existuje zivot. My l'udia sme si vedomi najmé Zivotného prostredia
bezprostredne okolo nas, v tom lepSom pripade sa onl aj stardme separujeme, triedime
Setrime energiami a vodou. To je dobry zaciatok, ale je to vSak veI'mi obmedzeny pohl'ad na
vec. Stanovujeme si totiz pri tom hranicu, o ktoru sa starame my a posudzujeme podl’a nej
stav celého prostredia. Lenze Zivotné prostredie nepozna také obmedzenia ako hranice, Sme
vV iom prepojeni navzajom vsetci a taktieZ nie je stale. Pozorujeme, ako sa meni a vyvija,
problém vSak nastdva ak ktej zmene prispievame svojou cCinnostou a menime ho

Kk hor$iemu. Preto sa pre lep$ie poznanie pozrieme na jeho problémy sti¢asnosti.

1.1.1. Sklenikovy efekt

Pri Sklenikovom efekte ide 0 je zvySenie teploty zeme v dosledku zahrievania
spodnych vrstiev atmosféry akumulaciou sklenikovych plynov. Nasledkom toho je teplota
vzduchu vysSia. Za jeho vznik mdZze :

-vyuzitie horlavych fosilnych paliv v priemysle - uhlie, ropa, zemny plyn, ktoré zapricinuju
vel'ké mnozstvo oxidu uhlic¢itého

-odlesniovanie alebo poziare lesov, stromy absorbuju oxid uhli¢ity a uvolnuju kyslik, ¢o
znamena, Ze ¢im je menej stromov tym viac si tym zvySujeme C02

-zvySenie poctu l'udi vedie k zvySenym potrebam po produktoch, byvani a to sposobuje
nerovnovahu na trhu, ktord je zaplnené zvySenim poctu fabrik, ktoré Castokrat prispievaju
k znecCistovaniu zivotného prostredia ide najma o priemyselnu vyrobu,

nedokonalé spalovanie odpadu na skladkach

Auta a doprava—automobily vypustaji vyfukové plyny, ktoré nic¢ia ovzdusie a podporuju
sklenikovy efekt (Mikhaylov a kol., 2020, s. 2900)

1.1.2. Ozonove diery v atmosfére
Globalnym problémom Zivotného prostredia su ozoénové diery v ozonosfére.
Ozonosféra sa nachadza vo vyske 30km. Jej funkcia je, Ze filtruje slnecné svetlo, menovite

jeho ultrafialovu €ast’. Prepusta len také mnozZstvo ultrafialovej zlozky slnecného jasu, ktoré
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nebrani velkym zivym organizmom v existencii, ale naopak ni¢i mikréby, virusy a tak chrani
zivé organizmy pred chorobami nimi sposobené. Najviac stratosférickd vrstva 0zonu pdsobi
ako §tit proti rakovinotvornému ultrafialovému Ziareniu. Cim tensia je 0zoénova vrstva, tym
viacej ultrafialového ziarenia dopadne na povrch Zeme a na vSetky organizmy, ktoré tam
ziju. Chloér a jeho zluCenina metan narusuje globalny proces, ktorym Zem reaguje na
mnozstvo ultrafialového slnecného ziarenia, ktoré nechd prejst’ atmosférou na zemsky
povrch. Ak hladiny chléru a metanu d’alej porastu zvysi sa miera ultrafialového ziarenia do
tej miery, Ze sa stane hrozbou pre prezitie vSetkych zivych organizmov na Zemi. Vzostup
mnozstva chloru v atmosfére o 600% za poslednych Styridsat’ rokov nastal v Statoch, ktoré
produkuju fredny. V poslednych rokoch sa prirastok freonov v atmosfére spomalil. Ozonové
diery vyskytli sa v priebehu studenej vojny, nad juznym pélom a nad zdpadnymi oblastami
Sovietskeho zvdzu, nad Ukrajinou. Bolo to v obdobi skuSania kozmickych zbrani v USA.
Oficidlne sa hovori a piSe, Ze tieto ,,diery* v ozonosfére vznikli pouzivanim freénov,
zliCenin chléru. V priemysle sa freébn pouziva v chladiarenskych zariadeniach, v
chladnickach, v damskej kozmetike v rozpraSovacoch. Ako sa dostal freon nad juzny pdl a
potom nad Ukrajinu je zahalené tajomstvom. V obidvoch pripadoch jeho vyskyt na tychto
miestach je dielom ¢loveka, spolo¢nosti. Vyskyt nad juznym pdélom je nejasny. Vyskyt nad
Ukrajinou v obdobi studenej vojny a americkym skiSanim vesmirnych zbrani je mozny. Nie
je pravdepodobné aby sa prave na Ukrajine pouzivalo tol’ko chladniciek z ktorych by unikal

fredn.

1.2.Vyvoj ekologického pristupu k podnikaniu

1.2.1. Historia

Ak sa pozrieme do histdrie spolo¢nost’ ako taka nezacala robit’ pre stav zivotného
prostredia vel'a dlho. Ako jedny z prvych obdobi, ktoré povazujeme za zaciatok nejakych
vaznejSich Cinnosti boli 50-60 roky minulého storocia. Vtedy sa zacalo s takzvanymi

reaktivnymi pristupmi.

Ide o pristupy, kedy sa verilo, Ze presunutim Skodlivého odpadu d’alej od ohrozeného
miesta je mozné odvratit’ Skode vd’aka vstrebaniu. Zried’ovanie vypustanych latok je jednym
z praktickych prikladov. Spal'ovne toxickych odpadov a ¢isticky odpadovych vod patria zase

medzi pokus o riesenie pomocou docielenia dostat’ nebezpecné latky pod kontrolu na konci



vyrobného procesu. Tieto a mnohé d’alsie reaktivne pristupy pozname ako pohl'ady, ktorych

princip je v reakcii na existujice problémy zivotného prostredia, nejde v nich o prevenciu.

Ako hovori autor ,, Ekonomické a environmentalne proaktivne stratégie vedu k lepsej
environmentadlnej a / alebo hospodarskej vykonnosti prostrednictvom inovdcie. “(Rusko
a kol., 2018, s. 191)touto informéaciou sa dostavame k proaktivnym pristupom. Ich tlohou je
redukcia pripadne uplné predchadzanie negativnym javom. Ide 0 uz popularnu recyklaciu,

pri ktorej plati, ze ju treba aplikovat’ ¢im blizsie k bodu vzniku tym lepsi je jej vplyv.

1.2.2. EU a Zivotné prostredie

Environmentalna politika je pojem, ktory prisiel do naSich zivotov a ako taku ju
mozeme najst’ V roznych spolo€nostiach, Stdtoch a zdruzeniach. Ma svoj vyvoj, ked’ na
zaciatku si ¢lovek neuvedomoval jej nutnosti. Predsa len ak sa prejdeme do lesa a pozrieme
sa okolo seba, vidime stromy vSade okolo nas. Je tazké si predstavit pri neznalosti
problematiky, Ze st zdroje neobnovitelné a obnovitelné a ze tie neobnovitelné su
limitované. Doba v8ak postupila a 'udstvo si zacalo uvedomovat’ podstatu obmedzovania sa

a zavadzania limitov aj ked’ je volnym okom len tazko vidiet’ tato potrebu.

Eurépska unia pri svojom zrode v Rimskych zmluvach v roku 1954— neobsahovala
zmienku o ekoldgii a rozhodnutia prenechavala na samotnych Statoch, ¢o ale znamenalo, ze

bez aspon nejakého spolo¢ného postupu obchodné vztahy negativne pocitili.(Vedder, 1992)

Cesta Europskej tnie za environmentalistikou sa zacala odvazne, odStartovala sa
Stokholmskou konferenciou roku 1972 po ktorej vznikli ndmietky a obavy spolo¢nosti
0 zivotné prostredie spojené s neobmedzenym ekonomickym rastom. Jej zac¢iatky dokonca
pripominali momentalne znamy koncept udrzateného rozvoja a dospeli az do prvého

environmentalneho akéného programu

1.2.3. Prvy a druhy environmentalny akcny program

Za zaciatok prvého povazujeme rok 1973.Uz vtedy sa vedelo, ze ekonomicky vyvoj
a stav zivotného prostredia su navzajom prepojené a na seba vplyvaju. V programe islo
najmi o zabranenie a obmedzenie d’alsich environmentalnych $§kod, lepSie vyuzivanie
prirodnych zdrojov, a posudenie vplyvu ostatnych politik ktoré by vd’aka zlej kooperacii
skodili vacsiemu ciel'u. Obsahoval vel’ki mieru optimizmu ktora neskor klesla ked’ sa stretla
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s realitou problémov vytvarania Ekologickych opatreni. Definovali sa chcené hodnoty
kvality zivotného prostredia. Zameranie bolo na zdkladné oblasti ako vzduch, voda, poda.
Skumali sa $kodlivé latky a ich vplyv a zac¢alo sa hovorit’ aj o kontrole emisii.(Hey, 2015, s.
18-19)

Druhy Environmentalny akény program trval od 1977 do 1981 a v mnohom bol
podobny prvému, tiez sa venoval vode, vzduchu. Zacal sa v§ak viac zameriavat’ na prevenciu
a takzvany princip zneCistovatel plati, pri ktorom ten ¢o spdsobuje Skodu na zivotnom
prostredi plati pokutu. Chcel dosiahnut' vicésie prepajanie pomoci Vv politike
a spolocenstvach. Zozal vSak aj ur¢iti mieru nespokojnosti pre nedostato¢nti razantnost’ aj

ked’ to mohli zapri€init’ ekonomické krizy ktoré sa v tych rokoch udiali.

1.2.4. Treti a Stvrty environmentalny akcny program

V nadchéadzajicich dvoch programoch vSak nastala zmena kurzu atreti akény
program sa orientoval viac na environmentalne politiky a ich vplyv v suvislosti s vntitornym
Eurépskym trhom. Vzhl'adom na toto prepojenie bolo treba Environmentidlne emisné
Standardy upravit’, aby sa prisposobili konkurencieschopnosti priemyslov. Takisto sa snazil
pomoct’ Sance prijatia novych opatreni, pomocou upriamenia pozornosti na ich vyhody
sposobujuce ekonomické benefity. Jeho prepracovanost spocivala v cieleni svojich zaujmov
na emisie, v ktorych navrhol zavedenie emisnych limitov. Prepracoval aj ciele prvych dvoch
environmentalnych akénych programov. Efektivnost vo vyuzivani zdrojov a zamedzenie

tvorby odpadov boli hlavné ciele treticho.(ibid., s. 19-20)

V §tvrtom programe bolo zamerom prejst’ na takzvany sektorovy pristup jeho tllohou
bolo pozriet' sa na problémové sektory v ekonomike s vplyvom na prirodu a navrhnit
rieSenie. Daldimi oblastami zaujmu bola &istota vody v oceanoch a moriach, nuklearna
bezpetnost’ a hluk. Ked'ze vsak mal kazdy $tat vlastnti legislativu vplyvalo to zle na
konkurencieschopnost’ a funk¢énost’ vnutorného trhu preto si bolo treba zalezat’ na prakticka

uskutoCnitel'nost’ cielov.

1.2.5. Piaty a Siesty environmentdlny akény program

Piaty environmentalny akény program(1993-2000) viac priblizuje a takisto sa aj
zavazuje k udrzatelnému rozvoju spominanému V Amsterdamskej zmluve(,, Threaty of
Amsterdam®, 1997), ktora ho aj formalne predstavila. Program sa orientuje viac na
dlhodobejsie ciele, je po prvy krat formulovany do tematickych stratégii pre sedem

dolezitych oblasti. Ide napriklad o biodiverzitu, riadenie rizik a nehod a klimatické zmeny.
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Program si takisto zadal za ulohu integrovat’ environmentalnu problematiku do vsetkych

hlavnych oblasti v ramci EU.

Melich povedal 0 Siestom environmentalnom ak&nom programe Zze: ,...bol
vypracovany na omnoho dlhsie obdobie, ako environmentalne programy pred nim. Bol
platny v obdobi od 2001 do roku 2010, kedy bol nahradeny aktualnym environmentalnym
akénym programom. Hlavnou myslienkou bola integrdcia ochrany Zivotného prostredia do
vSetkych sfér hospodarstva Europskej unie a jej clenskych Statov. Vsetky predkladané navrhy
ovphviujuce Zivotné prostredie museli byt sucasne prospesné aj pre zabezpeclenie
ekonomickej a socialnej dimenzie udrzatelného rozvoja v jednotlivych krajinach.* (2017 s.
456) Je teda badatené, Ze environmentdlne akéne programy sa stavaju Coraz viac

prepracovanejsie a detailnejSie.

1.2.6. Siedmy a Osmy environmentdalny akcny program

V poradi siedmy environmentalny trva od 2013 az do 2020 jeho hlavnymi bodmi st
lepSie vyberané investicie pre Zivotné prostredie, ddslednejSia informovanost, lepSia
implementacia a integracia environmentalnej legislativy do ostatnych oblasti. Podarilo sa

mu drasticky redukovat’ znecistenie zivotného prostredia
Z hl'adiska priorit si stanovil :
- ochrafiovat, zachovavat’ a vylepSovat’ prirodny kapital Unie

- premenit’ Uniu na energeticky efektivnu, ekologicku, konkurencieschopnii a nizko

uhlikovt ekonomiku

- maximalizovat’ vyhody pravnych predpisov Unie v oblasti Zivotného prostredia

zlepSenim ich implementacie

- chréanit’ obéanov Unie pred environmentalnymi tlakmi a rizikami pre zdravie
-Zlepsit integraciu zivotného prostredia a sudrznost’ politik

- zlepsit’ vedomosti a politiku zaloZzent na dokazoch v oblasti Zivotného prostredia

- zvysit’ efektivnost’ Unie pri rieSeni medzinarodnych environmentalnych a klimaticky

orientovanych vyziev

-Zvysit mieru udrZatelnosti miest Unie (EAP to 2020, 2014)



Najnovsi Environmentalny akény program platny az do roku 2030 je zatial’ najdlhSim
programom. Obsahuje ustanovenia, ktoré postivaji potrebu dobrého stavu planéty a I'udstva
z ekologického pohl'adu nad rast HDP —a napreduji politiku EU smerom k ,,Well-being
economy*“. V ramci tohto posunu 8. EAP tiez vyzaduje, aby tvorcovia politiky pri vytvarani
novych névrhov zvazili ndklady na ne€innost’ v suvislosti s krizou klimy a biodiverzity a
pokrok smerom k cielom 6smeho akéného programu budi teraz musiet kazdorocne

prediskutovat’ ingtiticie EU, ktoré v pripade potreby maju moznost’ zintenzivnit’ ¢innost’.

Eurdpska tnia sa takisto zaviazala v budiicnosti stanovit’ kone¢ny datum na zruSenie
dotécii pre fosilne paliva ¢o bude v stilade s planom obmedzit’ globalne oteplovanie na 1,5
stupiia. Nie je teda jasné kedy sa to stane ale 1,5 stupiiovy limit je uz stanoveny. Takisto sa
kladie doraz na rychle zaradenie pravnych predpisov, ktoré st v zhode s cie'mi 6smeho
akéného programu. Hodnotenia dosiahnutych vysledkov by sa mali pri posudzovani pozerat’
na ich vplyv pre celé Zivotné prostredie. Ako sme uz spominali institicie EU buda mat
moznost’ zintenzivnit' kazdoro¢ne, okrem sa vSak bude konat’ strednodobé postdenie ako
plan postupuje v roku 2024, na ¢o bude Eurdpska komisia v roku 2025 predkladat
legislativny navrh, uréeny na zabezpecenie, ze sa do roku 2030 stihne vSetko €o je potrebné.

(Proposal of EAP, 2021)

1.2.7. Well-being economy

Ako sme si uz nacrtli, pohl'ad spolo¢nosti na ekonomiku sa menia. Ak si zoberieme
napriklad vztah spotrebitel’a produktov a predajcu -supermarket. Vol'akedy bol najvacsim
lakadlom pre zakaznika cena a kvalita. Cena je nepopieratel'ne jasny ukazovatel’ ale slovo
kvalita je vSeobecny pojem. Ide o tvar vyrobku, jeho obal’, chut’ alebo suroviny ktoré sa
vyuzili pri jeho vyrobe? Ciel'om tejto kapitoly nie je pojednavat’ ktora moZnost’ to bola, ale
dokazat, ze ich bolo vela. Tato situdcia sa ale meni ¢i uz je to spdsobené vicSou
angaZovanostou médii a roznych mimovladnych organizécii alebo realitou zhorSeného stavu
zivotného prostredia. Do hry vstapil ekologicky aspekt. Je tento produkt vyrobeny
z rozloziteI'ného materidlu? Je zo surovin, pre ktorych ziskanie nie je treba zniCit' cely

ekosystém?

Princip Well-being economy je v jej odlisSnom pohl'ade na hruby domaci produkt.
Namiesto pozerania sa iba na vyrobnu kapacitu a aktiva well-being economy sa pozera aj na

tzv. externé vplyvy, ktoré vykazuje ekonomicka aktivita. Iny je aj jej pohl'ad na vlastnictvo,



vnima veci ako kolektivne vlastnictvo a vlastnictvo veci, ktoré nepatria nikomu. Zasadna
zmena prichadza v moznosti Ze veci, na ktoré sa pozerame v doterajsej verzii HDP pozitivne
sa mozu zmenit' na negativne. Dosahuje sa to pridanim do vypoctov realnych indikéatorov
pokroku a environmentadlnych merani ziskov a strat ukazujuce ekologické dopady

podnikovych aktivit. Hovorime najmi o spolo¢nostiach vyrabajucich fosilne paliva.

MozZeme pozorovat', Ze zmena sa deje aj na lokalnych menach ktoré silneju od krizy
vroku 2008. zahfiiajice mnozstva pouzivatelov. Technoldgie porazaju priemyselné
monopoly Coraz rychlejsie, najmé Co sa tyka internetu, kde neziskové spolocnosti ako
Wikipedia prekonali tradi¢né centralizované formy vyroby. Mame tu zdielané formy
podnikania pri firmach ako Airbnb alebo uber. Ide tu teda o technologicku revoluciu pri

ktorej nastava posun z softvéru k hardvéru.

Well-being economy sa teda pasuje do role rieSitela problémov s migraciou
obyvatel'stva a globdlnym oteplovanim. ReStrukturalizuje ekonomiku na vSetkych
urovniach, ¢i uz ide o globalnu, narodnt alebo aj lokalnu. Dosahuje to zmenou néstroja

pomocou ktorého sa pozerame na ekonomickt vykonnost'.

1.3.Ekologické podnikanie

Ako uz vieme pri ekologickom podnikani, zdkladom je aby bol produkt nezavadny

k Zivotnému prostrediu. Tomu sa venuje green marketing.

1.4.  Green marketing

Vyraz green marketing alebo zeleny marketing sa zacal do pozornosti dostavat
koncom 80. a zaciatkom 90. rokov 20 storoCia. PresnejSie v roku 1975, bolo to zasluhou
Americkej marketingovej agentliry so skratkou AMA, ktord zorganizovala prvy workshop
s nazvom Ekologicky marketing. Na zaklade tohto workshopu vznikla aj prva kniha o green
marketingu nazvana Ekologicky marketing. Firma znama predajom zmrzliny Ben & Jerry's
sa zase postarala o zaciatok Corporate Social Responsibility, ked” do financnej spravy
zakomponovala aj vplyv spolo¢nosti na zivotné prostredie. O par rokov neskor, v roku 1987
sa v dokumente vytvorenom Svetovou komisiou pre zivotné prostredie a rozvoj definoval
udrzatel'ny rozvoj, ako uspokojovanie potrieb sucasnosti bez kompromisov pre schopnosti

buducich generacii uspokojit’ ich vlastné potreby. Tato sprava prispela k pokracovaniu



popularizovania rozmyslania o udrzatel'nosti v kazdodennej ¢innosti. Dve viny v zelenom
marketingu boli spustené dvoma mil'nikmi, ktorymi boli dve knihy s nazvom Zeleny

marketing od autorov Ken Peattie a Jacquelyn Ottman. .(Green marketing, 2013-2016, s. 2)

Je teda bezné, ze sa najméd v minulosti zvykol nazyvat’ green marketing ré6znymi
pojmami, ako eko-marketing, environmentalny marketing apodobne pricom vsak
vyjadroval jednu a tu ist vec. Tento vyvoj sa da pozorovat’ aj z pohladu generacii I'udi,
kedy sa kazda nasledujuca generacia postavila k tomuto fenoménu inak. Mozeme

konstatovat’ trend pozitivnej zmeny.

1.5. Generdcia X:

Nastup CNN prebiehal prave pocas tejto generacie ¢im ju do vel’kej miery ovplyvnil
vd’aka prezentovaniu globalnych problémov pre bezné domacnosti. Cudia narodeni v rokoch
1964 az 1977 boli okrem toho konfrontovani aj so zndmymi hercami Leonardom DiCapriom
a Cameron Diaz, ktori sa verejne upozoriiovali na environmentalne problémy a zastavali sa
0 ich riesenie. Toto vSetko malo vplyv na postoj Gen X k tejto problematike cez objektiv,
v ktorom sa spajali politické socidlne a vzdelavacie problémy. Podstatné udalosti s tym
stvisiace, boli aj katastrofy ako poziar v Uion Carbride v Indii pri ktorom zomrelo viac ako
3000 T'udi alebo vybuch jadrovej elektrarne v Cernobyle v roku 1986. V televizii mohli
sledovat’ aj Unik ropy Exxon Valdez na Aljaske a Live Aid koncert pre Etiopiu v roku
1985.(Ottman, 2011, s. 38)

1.6. Generdcia Y:

Generacia ktora poznala uz aj pocita¢ a internet a povazujeme ju teda za technicky
zdatna. Patria sem l'udia narodeni medzi 80 a 90. rokmi. Kontrast od predchadzajucich
generdcii je v ich schopnostiach neverit’ vladam a autoritdm, preverovani si marketingovych
praktik, ktoré vedia odsudit’ pre ich nepravdivost. Prave pre moZnosti komunikacie
a zvySujuceho sa prepojenia sveta informaciami maju lep$i pristup k stavu veci. Veria
v l'udské zavinenie globdlnej klimatickej zmeny, vysledkom coho je aj dvojndsobna
pravdepodobnost’ Sance Ze su ochotni investovat’ do zelenych produktov naproti 'udom ktori
tato vieru nemaju. Je tu aj zvySend motivacia pracovat pre socidlne zodpovednych

zamestnavatel'ov. (ibid., s. 38)

1.7. Generacia Z:

Velky posun v zmyslani nastdva s d’alSou generaciou Z, ktord je omnoho viac

prepojena s environmentalnym pohl'adom, je vychovana v ekologicky vedomym svetom.
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Triedenie odpadov a papierov je bezna dennodenna vec. Existuje tu odpadové hospodarstvo
zamerané na zniZenie opatovné pouzitie a recyklaciu, preferuje sa oblecenie z organicky

pestovanej baviny. (ibid., s. 39)

1.8. Tradicny marketing vs green marketing

Vznik green marketingu bol mozny iba vd’aka tradicnému marketingu ked’ze sa jeho
koncept z neho vyvinul, po tom ¢o sa l'udia zacali zaujimat’ viac o prirodu. Aj ked’ st tieto
dva marketingy podobné sii medzi nimi rozdiely. Tradi¢ny marketing je orientovany na
ekonomické ciele v spolo¢nosti a green marketing k nim pridava aj environmentalne
podmienky. Pri green marketingu ide o holisticky pristup v ktorom su aj potreby zékaznikov
ale zaroven udrzatel'ne z pohl'adu ekoldgie v tradi¢nom tento doplnok nie je. Kym tradi¢ny
marketing sa zameriava na priame vyhody produktov bez ohl'adu na ich dlhodobé vyhody
v ekologii. Green marketing podporuje iba zelené produkty a sluzby s eko-oznacenim.
Spolo¢nosti s green marketingom maji vyhodu vich doéveryhodnosti pre zdkaznikov
a zarucuju optimalne vyuzivanie prirodnych zdrojov ¢o ma pozitivne dopady pre
vsetkych.(Khan, 2015, s. 98-99)

1.9. Green markting mix

Marketingovy mix pozname ako produkt, miesto propagacia a cena teda 4 P. Prave
z neho takisto ako pri green marketingu a tradicnom marketingu vznikol green marketing
mix. Predstavuje vyzvu kedZe sa musia vyrobcovia a marketéri prispdsobit novym
principom udrzatel'nosti VvV celom marketingovom mixe. To je aj cielom zelené¢ho
marketingového mixu- doveryhodnost’ a ¢estnost’ pre podnik a vsetkych jeho partnerov,
vratane zdkaznikov, navySenia identifikdcie znacky. Nesmie vSak pritom zabudat’ ani na
klasické ekonomické ciele. V poslednych rokoch je tato potreba stile viac a viac potrebna

vzhladom na zvySujicu sa informovanost’ I'udi a zdkaznikov o klimatickych zmenach.

(Padhy, 2015, s. 34)

1.10. Green Product

Za zeleny produkt vieme povazovat’ produkt, ktory je Setrny K Zivotnému prostrediu,
neznecistuje ho a neplytva zdrojmi. Vynimkou moéZe byt pokial’ su recyklovatel'né. Vd’aka
tejto uspore energii a zdrojov vez pouZzivania nebezpecnych latok pomdha udrziavat
a zveladovat' prirodné prostredie. Ide teda o produkty sobalom ktory sa da pouzit

opakovane alebo zrecyklovat’.(Shabani a kol., 2013, s. 3)
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1.11. Green distribution

Na oznacenie zelenej distribucii je potrebné aby boli obaly produktov na prepravu
schopné minimalizovat’ odpad a vyuZzivanie materidlov na minimum. Preprava produktov na
miesto distribiicie by mala byt zamerand na zniZzenie environmentalnych $kod, ako napr.
zniZenie spotreby energie a znizenie zneCistenia. Vyuzitie sposobu dopravy s najkratSou
dizkou do ¢oho zahffiame aj vyrobcu, velkoobchodnika, maloobchodnika a takisto
spotrebitel’a. Minimalizovanie potreby balenia a prepravy. Délezité tiez je aby distributori
ponukali spotrebitel'om dostatok informacii o ekologickych produktoch a ich vyuziti.(ibid.,
s. 3)

1.12.  Green price

NajdolezitejSim nastrojom marketingového mixu je stanovenie cien. Je to jediny
nastroj, ktory podceiiuje prijmy pre podnikanie. Zvy$né tri P, medzi ktoré patri produkt,
miesto a propagacia, s pre organizaciu premenlivé naklady. Ked'ze sa cena odraza od
dopytu a ponuky produktov na trhu, je naro¢né uréit' relevantni cenu, ktora by spiiiala
podmienku dopytu aj ponuky. Cena musi pokryt’ naklady aspon troch P, v opa¢nom pripade
spolo¢nost’ nebude z predaja profitovat. V stcasnosti je tazké stanovit’ ceny pre produkty
Setrné k zivotnému prostrediu, pretoze suroviny, ktoré s potrebné pre vyrobu ekologickych
produktov, st vo vSeobecnosti drahSie a nakupovanie takychto surovin spdsobuje rast
nakladov a teda aj vyslednej ceny produktu. Spolo¢nostiam sa investované naklady musia
vratit' v podobe zisku, a preto zat'az v podobe vysokych cien prechadza na zakaznikov. Kvoli
vysokej cene st zdkaznici nepriamo printteni k nakupu konvenénych produktov namiesto
produktov ekologickych. Trvalo udrzatelny rozvoj znepokojuje aj I'udi, ktori st schopni
ekologické produkty financovat addéveruji ich kvalite. Existuje mnozstvo [ludi,
znepokojenych udrzatel'nostou, avSak nie vSetci si mézu dovolit’ nakupovat’ ekologické
produkty. Napriklad medzi biopotravinami, ktoré st pestované s prirodnymi hnojivami a
tymi, ktoré nie su pestované s prirodnymi hnojivami vidime podstatny cenovy rozdiel. Tento
cenovy rozdiel medzi konven¢nymi a ekologickymi produktami nazyvame ,,zeleny cenovy
rozdiel”“. Zeleny cenovy rozdiel zahfiia aj néklady na dopravu, pretoZze pri pouZivani
obnovitel'nych paliv na dopravu vysledna cena ekologickych produktov taktiez rastie.
Rozdiel medzi zelenymi cenami a cenami beZnymi je mozné znizit zameranim sa na
financne lepSie zabezpecCenych zdkaznikov, alebo aj priblizenim cien ekologickych
produktov k cendm konven¢nych produktov. Pri zniZovani tohoto cenového rozdielu

zohréava dolezita ulohu aj vlada, ktord by mala znizit’ dane uvalené na ekologické produkty,
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¢im by sa znizili ndklady, a tym aj vysledna cena ekologickych vyrobkov. Dostupnejsie ceny

by nepriamo sposobili va¢si zaujem l'udi o zelené produkty (Padhy, 2015, s. 35)

Potrebné je ale aj vediet hlavé dovody preco sa spolo¢nosti do green marketingu

zapaajaju. Tieto dovody st definované ako:(Augustini, 2019)

1. Sance. Ked’Ze si spotrebitelia uvedomuju déleZitost’ Zivotného prostredia, radi
menia svoje spravanie v spotrebe tak, Ze svoj ndkup preorientuju na produkty Setrné k
zivotnému prostrediu. Za takyto produkt chcu zaplatit’ prémiovu cenu. Pre spolocnosti je to

Sanca ponukat’ produkty Setrné k zivotnému prostrediu a zaroven z toho mat’ vyhody.

2. Spolocenské zodpovednost’. Spolo¢nosti si uvedomuju, Zze maji zodpovednost’ za
udrziavanie zivotného prostredia. Tento sposob mdze spolocnosti napomdet’ k ziskaniu
zisku. Existuju dve moznosti, ktorymi méze spolo¢nost’ postupovat’ pri svojom zaujme o
zivotné prostredie. Marketingové ciele v suvislosti so Zivotnym prostredim moze spolo¢nost’
dosahovat prostrednictvom komunikacie s komunitou a spotrebiteI'mi alebo to jednoducho

robit’ a nekomunikovat’.

3. Vladne tlaky. Vladda vytvara nariadenia na ochranu spotrebitel'ov, komunity a
zivotného prostredia. Vytvaraju ziadany stav, ktory ma zabezpecit’, aby produkty, ktoré
spolo¢nosti ponukaju boli pre ich spotrebitel'ov bezpecné, zaroven minimalizovat’ produkciu
produktov, ktoré zivotné prostredie poSkodzuji a zmenit’ spravanie spotrebitel'ov a podnikov
pri konzumacii produktov poskodzujlicich Zivotné prostredie. Toto nariadenie prinaSa
pravne nasledky pre toho, kto ho nedodrziava, a preto reguldcia pdsobi ako natlak pre
spriaznené subjekty. Spolo¢nosti sa snazia dodrZiavat’ environmentalne predpisy, aby mohli

z hl'adiska zeleného marketingu takymto sposobom udrziavat’ svoje podnikanie.

4. Konkurencia. Zelena sa stala stratégiou podnikania, ktort uplatiiuje mnoho firiem.
Zelené podnikanie m6Zu spolocnosti pouZzit’ na to, aby boli lepsi ako konkurencia. Kvoli
tomuto mnoho firiem upravuje az obmedzuje svoje spravanie, ktorym by mohli poskodit’

zivotné prostredie.

5. Naklady alebo prinosy. Ekologicky pristup v marketingu moéze pomdct’ znizit’
naklady pripadne pomoct’ dosiahnut’ vySSie zisky. ZniZenie mnoZstva odpadu mdzeme
dosiahnut’ prehodnotenim a Upravou vyrobného procesu. Pri vhodnom prepracovani

vyrobného procesu dostaneme za vysledok produktivnejsi proces, ktory znizuje naklady.
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Odpady moézu byt taktiez prispdsobené na vyrobu dalSich produktov, ktoré moézu
spolocnosti vytvarat dodato¢ny prijem. Mohli by sme konStatovat, ze ti, ktori realizuj
zeleny marketing, vidia v jeho realizacii vyhody a naopak ti, ktori ho nerealizuju, ho

povazuju za naklady.

1.13. Environmentalne oznacovanie

Nazor spotrebitel’a ktory neveri iba vyhlaseniu Ze firma a jej produkty st ekologické
moze vel'mi negativne ovplyvnit’ jeho celkovy ndzor na znacku. Ak ale spotrebitel’ doveruje
Ze toto tvrdenie je pravdivé ma to pozitivny dopad. Problémom je prave toto presvedéenie
zmenit. Tento skepticizmus je sposobeny réznymi vecami, ako je nedostatok vSeobecnej
dovery, nedostatok odbornych vedomosti potrebnych na zaradenie reklamy comu prispeli
klamstva a zveli€ovanie niektorych rekldm. Aby sa tento problém vyriesil firmy sa mézu
obratit’ na nezavislé organizacie, ktoré mézu zarucit’ spravy o environmentalnych vyhodach
znaciek systémami environmentdlneho oznacovania sponzorovanymi nezavislymi
organizaciami. To ma za ciel zmenSit' vnimané predsudky v informaciach o Zivotnom
prostredi podporou Standardizovania informacii s cielom zvysit' doveru v hodnotenie

environmentalnych vyhod produktov.(Green marketing, 2013-2016, s. 10)

1.14. Eurdpska environmentalna znacka
Vznik Environmentalnej znatky EU sa datuje od roku 1992, je uznavana v Eurdpe

pre svoje zarucenie environmentalnej vyhovovanosti produktov a sluzieb, ktoré pocas celého
zivotného cyklu spliaju vysoké environmentilne normy: od tazby surovin po vyrobu,
distribuciu a likvidaciu. Environmentilna znacka EU je dobrovolny systém udelovania
environmentalnej znacky, ktory chce poskytovat’ spotrebitelom presné, pravdivé a vedecky
podlozené informacie o vplyve vyrobkov na zivotné prostredie. Znacka si je vedoma roznych
typov produktov na zaklade ktorych sa aj prispdsobujii uz spominané normy. Je ich schopné
spiiat’ 10-20% environmentalne priatel'skych spolo¢nosti Ked'ze ide o dobrovolny systém,
vyrobcovia, dovozcovia a maloobchodnici sa m6Zu rozhodnt’ ¢i chell poZiadat’ o oznacenie

pre svoje produkty a sluzby.(About the EU Ecolabel).

Hlavnym cielom environmentalnej znacky EU je rozvijat na trhu vyrobu, spotrebu
a udrzatelnost’ s postupnym prechodom k obehovému hospodarstvu. Pre dosiahnutie tohto

ciela sa teda planuje:
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1. Zaclenovanie a d’alsi rozvoj environmentalnej znacky EU ako relevantného
nastroja v politikdch a iniciativy podporujuce udrzatelnu spotrebu a vyrobu, obehové
hospodarstvo, trvalo udrzatel'ny zivotny §tyl, trvalo udrzate'né financovanie a opatrenia v
oblasti klimy v synergii s ostatnymi nastrojmi.

2. Maximalizovat ucinnost’ a efektivnost’ nariadenia o environmentalnej znacke EU,
vratane rozvoja a udrziavania uspesného portfolia kritérii.

3. Posilnit’ pritomnost’ environmentalnej zna¢ky EU na trhu podporou aj odvetvia

aj informovanosti spotrebitel’'ov.( Strategic EU Ecolabel Work Plan, 2020)

2. Ciel’ prace, metodika prace a metody skiimania

Ciel'om bakalarskej prace je priblizit’ situaciu na trhu s ekologickymi produktmi
V sucasnosti S dorazom na postoj spotrebitel’a, priblizit' si na zdklade teoretickej Casti
bakalarskej prace porovnanie tedrie s realitou a zamerat’ sa na doteraj$iu situaciu vybraného
podniku s environmentalne vhodnymi produktmi, ktory disponuje environmentalnou
znackou ako aj dopad tychto produktov na Zivotné prostredie. OpiSeme aj jeho pristup

k ekologickému fungovaniu firmy.

Na zabezpecenie hlavného ciel'u préce, je potrebné splnit’ niekolko ciastkovych
cielov, ktorymi st:
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e Vymedzenie zakladnych pojmov problematiky vyuzitim sumarizacie pomocou
zdrojov zo zahrani¢ia a z domova.

e Charakterizovanie spolo¢nosti Grafia s pohl'adom na jej historiu a vyvin.

e Opisanie environmentalneho pristupu slovenskej Grafii atento vplyv na
konkurencieschopnost’.

e Realizovat prieskum prostrednictvom dotaznika s cielom zistit spravanie
spotrebitel'ov vo vzt'ahu k zelenym produktom

e Navrhy pre spolo¢nost ohl'adom jej dalSicho pobytu na trhu aj v sulade

S environmentalnymi pristupom

Objektom skumania je spolo¢nost Grafia a. s., zaoberd sa tlatou roznych
dokumentov. Jej vybratie suviselo s Environmentalnou znackou EU ktoru tato
spolocnost ma aaj pre jej férové podnikanie ktoré je silno prepojené s zivotnym

prostredim ako takym a udrzateI'nym rozvojom.

Praca je rozdelend do 4 casti. V prvej Casti prace sme sa zamerali na globélne
problémy zivotného prostredia pre ich dobré pochopenie, zadefinovanie si néstrah
a nasledné zhodnotenie stavu. Opisali sme environmentalnu politiku z nadnarodného
hl'adiska so Specializdciou na Eurdpsku Uniu. Vymenovali sme Eurdpske akéné
programy a aj si zadefinovali ich vyvoj. Spomenuli sme well-being economy a presli na
Ekologické podnikanie so zameranim na Green marketing. Vymenovali sme Green
marketing mix, plus vyhody podnikania takymto smerom. V druhej Casti prace sme
identifikovali Hlavny ciel' aaj ndpomocné Cciastkové ciele. Tretia cast bola
charakteristicka pre pribliZzenie si pouzitej metodiky a metédy skiimania. V Stvrtej Casti

sme sa venovali vysledkom prace a nasledne diskusii.

Pre dosledné vypracovanie sme sa najskor oboznamili s problematikou a vedomosti
ktoré sme nadobudli preStudovanim odbornej domacej izahranicnej literatiry. Po
naStudovani literatury ,sme spisali uceleny pohlad do teodrie prace. Neskor sme ich
vyuzili pri vypracovani teoretickej Casti prace. Detailné informacie o podniku sme
ziskali z oficidlneho webu spolocnosti. Informécie o spotrebiteloch sme ziskavali na
zéklade dotazniku, ktory sa sustred’oval na postoj 'udi k environmentalnym produktom
aich preferenciach ¢i vedomosti o environmentalnej eurdpskej znacke a o spoloc¢nosti

Grafia.
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Velkt oblast’ zabrala aj analyza prieskumu vykonanom na spotrebiteloch na
Slovensku so zameranim na environmentalny trh. Pouzili sme zékladné otazky sluziace
na neskorsie pracovanie s dotaznikom. Otazky sme postavili Stylom lievika, ked’ sme sa
na zaciatku pytali vSeobecné veci ohl'adom postoja k eko produktom, az sme presli na

Environmentalnu znacku EU a nami opisovanu spolo¢nost’ Grafia.

Na pracovanie sme pouzili literarnu reSerS. Pouzili sme metédu abstrakcie na
vymedzenie najpodstatnejSich poznatkov najma v teoretickej Casti. Analyzu sme
pouzivali na definovanie jadra veci a zhodnotenie vysledkov. Dedukcia bola pouzita

V zavere prace.

16



3. Vysledky prace

3.1. Historia spolo¢nosti Grafia a. s.

Slovenskéa spoloc¢nost’ Grafia, a. s. je najstarSou fungujucou spolo¢nost'ou na
Slovensku, ktora sa zaobera tlacenim dokumentov. Titul najstarSia si pravom zaslazi,
pretoze podvodny nazov spolocnosti pochadza z roku 1921. Jednym zo zakladatel'ov bol
predseda spravnej rady Dr. Milan Hodza, ktory bol zaroven prvy slovensky predseda
vlady v Ceskoslovensku. Prva farebna publikacia, ktora vznikla v roku 1935 a vygla
z tla¢iarenskych strojov spolocnosti bola vyhotovena pre Maticu slovenska. O rok
neskor bola nainstalovana hibkotlag, avroku 1937 bolo nainitalované ofsetové
zariadenie. Neskor sa zacali vyrabat’ farebné Casopisy s obrazkami a v roku 1971 bol

postaveny zavod v Bratislave v obci Krasfiany.

3.2. Technologicky vyvoj spolo¢nosti

Grafia, a. s., vlastni najmodernejSie vybavenie na vSetkych Urovniach vyroby.
Pouziva webové rozhranie InSite, ktory vyuziva pracovny postup Kodak Prinergy
connect, ktorého stcastou su sluzby archivacie, zalohovania siborov so systémom
obnovy a vycistenia JTP. Prinergy Cloud je rozSirenou verziou sluzby Prinergy. Jej
kazdodenna ¢innost’ spociva vo vyuzivani najmodernejSich technoldgii, ktoré umoziujt
nahlad prostrednictvom monitora na kazdom tlaCovom stroji, ktoré disponuji
automatizaciou riadenia farebnosti az po prvky robotizécie a vyuzivani robotizacie pri
dokoncovacej faze spracovania.

Rozhodujucimi prvkami vyroby st ofsetové rotaéné zariadenia. Ofsetova technika
bola vyvinutd v dvoch etapach. V roku 1875 sa v Anglicku zrodila nova technika
ofsetovej tlace vyuzivana na plechu. Tuto techniku vyvinul Robert Barclay. Neskor v
roku 1904 vyvinul Ira Washington Rubel ofestovu tla¢ na papier. Ofsetové tlaciarne
disponuju vysokou variabilitou r6zneho formatu a rozsahu. Dopliiujucim prvkom vyroby
su dve harkové ofsetové tlaciarne, ktoré rozsiruju tlatovu kapacitu a vyuzivaju 5 réznych
farieb. St ur¢ené na tla¢ narocnejsich lakovanych produktov, ktoré su sticastou Casopisu
alebo katalogov. Tieto zariadenia obsahuju techniku ofset tzv. tla¢ z plochy, teda taka
tla¢, ktord sa vyznacuje rovnakou vyskovou troviiou tlaciacich a netlaciacich miest.
Tlaciace miesta absorbuju mastnu farbu a netlac¢iace miesta absorbuji vodu. Je to
nepriamy systém tlace pretoze farba sa nanéasa najskor na gumeny valec, ktory farbu

nasledne prenasa na papier. Tento prenos sa opakuje dvakrat. Gumeny valec je velmi
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prakticky pri tlaci, pretoze sa s nim da tlacit’ aj na drsnejsi povrch. Tuto techniku vyuziva
cely svet a modze sa vyuzivat takmer univerzalne. Tato technika moze vyuzivat' farby
podla presnych odtienov, ktoré sa napriklad vyuzivaji pri vyobrazeni znaciek, kde je

dodlezita farebna presnost’.

3.3.  Spolocnost’ sustred’ujuca sa na potreby zakaznikov

Stratégiou spolo¢nosti je poskytovanie flexibilnych sluzieb, ktoré disponuji vysokou
uroviiou profesionality a variability formatov. Pre spolo¢nost’ je dolezité takymto sposobom
plnit’ vSetky poziadavky svojich klientov. Tomu zodpovedaju vsetky moderné vybavenia na
pripravu tlace, a vSetky tkony s tym spojené. Strategicky profil spolo¢nosti je obchodna
spolo¢nost. Identifikéacia a poucenie o potrebach klientov je na prvom mieste. Spolo¢nosti
Grafia, a. s. poskytuje svojim klientom sluzby s vysokou kvalitou a nechyba ani vysoka

pridand hodnota sluzieb.

3.4. Ciel’ spolo¢nosti Grafia, a. s.

Cielom spolo¢nosti Grafia, a. s. je ponuka komplexného balika sluzieb pre
zdkaznikov a plnenie ndronych poziadaviek trhu na kvalitu a odborné nasadenie.
Spoloc¢nost’ ziskala pevné ¢lenstvo v eurdpskej polygrafii a v medzinarodnom spolocenstve
renomovanych vydavatel'skych domov a vplyvnych tla¢iarni pomocou zékaznikov, alebo

pomocou subdodavatel'ského systému.

3.5. Starostlivost’ o kvalitu Zivotného prostredia
Spolocnost” vd’aka jej usiliu o ochranu Zivotného prostredia a zaujmu o zdravie a
bezpecnost’ svojich zamestnancov, si vysluzila viacero certifikatov. Medzi takéto certifikaty,

ktoré firma obsiahla patri

3.6. 1SO 14001.

Je dobrovol'nd iniciativa pre podnikatel'ov, ktori sa chcli venovat’ ochrane Zivotného
prostredia. Spolo¢nost’ Grafia, a. s., je jedna z tych spolo¢nosti, ktoré prijali tito normu z
rady ISO 14001, ktorej ucelom je dosiahnut’ zhodu s pravnymi poziadavkami. Obsahuje
¢innosti, ako su planovanie, zodpovednost’, procesy, postup prace, zdroje, organizacni
Struktaru a podobne. Uplatiuje a preskiimava environmentalnu politiku organizécie, a snazi
sa ju udrziavat. Prostrednictvom nej je mozné dosiahnut' Uroven environmentalneho
spravania, ktoré stanovila organizacia v rdmci zavedeného systému EMS. STN EN ISO

14001 systém manazérstva zivotného prostredia je zakladnou technickou normou, ktora
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definuje poziadavky na systém environmentalneho manazérstva. Nezavidzuje spolocnost’ a
vytvorili ju tak, aby ju bolo mozné pouzit' v podnikoch akejkol'vek velkosti a typu aby
zahtnala rozne kultarne, geografické a spolocenské podmienky. Ak splni vSetky poziadavky,
ktorych plnenie preveri certifikacny audit, tak ziska od certifikacnej spolocnosti certifikat,

ktory zaroven predstavuje doklad o G¢innosti systému.

Ako spolo¢nost’ Grafia, a. s. identifikuje hodnoti a pracuje s hrozbami a

prilezitost'ami suvisiacich s klimou.

3.7. Vplyv hrozieb na produkty a sluzby

Niektori z nasich relevantnych zakaznikov maju silné environmentalne povedomie a
pozaduju zaruku, ze nase produkty nebudu mat’ negativny vplyv na Zivotné prostredie a
zdravie ¢loveka. Preto spolo¢nost’ v roku 2013 podstupila certifikaciu svojich produktov
podla normy Eurdpskej Unie Ecolabel. Odvtedy mézZe svojim klientom pontuknut

ekologicky Setrné produkty.

3.8. RieSenie hrozieb klimatickych zmien na dodavatel’sky

ret’azec

Dodévatel'sky retazec hra doleziti tulohu v otdzkach klimatickych zmien.
Dodavatel'sky retazec spolocnosti Grafia, a. s. produkuje priblizne 90% sklenikovych
plynov vyjadrenych v ekv. CO2. Preto sa Grafia, a. s. rozhodla podstapit’ certifikaciu
dodavatel'ského retazca (najméd dodéavatelia papiera) podl'a Standardu FSC v roku 2014.
Spolo¢nost’ chce svojim zdkaznikom poskytnut’ zaruku, Ze papier pouzivany v ich
prevadzke pochadza z trvalo udrZateného zdroja. Od roku 2014 sa Standard FSC
pravidelne aktualizuje.

Cely proces identifikécie prilezitosti a hrozieb spolo¢nosti Grafia, a. s. za¢ina na
podnet oddelenia bezpecnosti, alebo na ziklade spravy z IPCC, ktora monitoruje a
zverejiiuje klimatické zmeny. Spolo¢nost’ vtedy identifikuje hrozby a prilezitosti a
vznika diskusia v rade bezpecnosti, zdravia a zivotného prostredia. Tato rada posudzuje
identifikuje r6zne hrozby, aplikuje metddy, ktorymi skima pravdepodobnost’ a rozsah a
riziko, ktoré by hrozilo v pripade takejto hrozby. Zaobera sa aj prileZitostami a skima
rozne potencidlne prilezitosti. Vyhladava rézne vplyvy na spolo¢nost’ ako celok.
KIacovy ukazovatel’ je Cisty prijem spolo¢nosti. Ak spolo¢nost’ eviduje pokles Cistého
prijmu o viac ako 20%, znamena to, Ze na spolo¢nost’ podstatne vplyva dand zmena.

Preto je nutné zistit’ ako tento pokles ovplyviiuje veducich pracovnikov a aké d’alSie
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postupy schvalia. Manazéri musia pripravit navrhy na zmiernenie, alebo kontrolu
identifikovanych rizik, ktoré suvisia s klimatickymi zmenami a vyuzit’ rzne prilezitosti.
Tieto navrhy sa neskor predkladaju predstavenstvu, kde sa definitivne rozhoduji o
schvaleni, pri vopred stanovenom ¢asovom horizonte, pocas ktoré¢ho je potrebné dané

navrhy realizovat’.

Existuju kratkodobé horizonty ktoré maju kratke Casové rozpétie, potom strednodobé
a dlhodobé Casové horizonty. Boli identifikované fyzické rizika a prilezitosti a posudené
oddelenim HSE podl'a AR5 Climate Change 2014, Emergent Risks and Key Vulnerabilities,
Publikacia IPCC. Napriklad riziko prehriatia viny pocas letného ¢asu boli hodnotené z
hl'adiska pravdepodobnosti, velkosti a nezvratnych dopadov. Po identifikacii a zhodnoteni
vybor pre bezpecnost’, zdravie, Zivotné prostredie a kvalitu posudil riziko z hladiska ich
potencidlneho vplyvu. Nésledne komisia predlozila riziko prisluSnym riaditelom
predstavenstva, ktori riziko schvalili a vypracovali navrhy na zmiernenie, prenos,
akceptovanie alebo kontrolu rizika. Navrhy boli predlozené predsedovi rady, kde boli s
konec¢nou platnostou schvalené. Rovnaky proces je nastaveny pre prilezitosti. Boli
identifikované aj prechodné rizika a prilezitosti a posudené oddelenim HSE a boli
prediskutované vo vybore pre bezpecnost’, zdravie, zivotné prostredie a kvalitu. Komisia
vyhlésila, ze riziko je prechodné (t. j. poZiar suchej travy alebo lesa). Nasledne vybor
predlozil prechodné riziko prisluSnym riaditelom predstavenstva, ktori riziko schvalili a
vypracovali prechodné navrhy na zmiernenie, prenos, akceptaciu alebo kontrolu rizika.
Prechodné navrhy boli predloZené predsedovi rady, kde boli definitivne schvalené. To isté

plati pre prechodné prilezitosti.

V pripade klimatického scenara sa ponechany peflazny tok a medzinarodné
hlasenia o zmene klimy pouzivaji ako vychodiskové body pre stratégiu rizik stvisiacich
so zmenou klimy. Predstavuje ,,stredné stabilizané cesty®, ¢o je pravdepodobne cesta
dokonca storocia. To tieZ ovplyviiuje d’alSie stratégie a projekty, ako je popisané niZsie.
Scenar naznacuje, ze Grafia bude Celit’ vac¢sej zranitelnosti v dosledku vacsich extrémov
pocasia. Klimatické zmeny prinaSaju aj nové trhové prilezitosti. To vSetko ovplyvnilo
ich obchodnu stratégiu. Ak bolo identifikované akékol'vek relevantné riziko alebo
prilezitost’ ,,Environmentalne spravanie naSej spoloc¢nosti®, poveruje predstavenstvo
obchodného riaditel'a zakomponovanim identifikovanych rizik alebo prilezitosti do
obchodnej stratégie spolo¢nosti. Stratégia zahfiia vSetky oblasti organizacie. Napriklad

prisnejSia reguldcia v oblasti znecCistenia ovzduSia sposobila, Zze ich klientom zacali
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pontikat’ produkty ofsetovej tlae namiesto rotaénej hibkotlade. Produkty (vyrobky
technoldgie rotaénej hibkotlade majii ovel’a viac emisii ako offset). Dalsim prikladom je,
ze niektori klienti od nich chceli (v dosledku klimatickych zmien) zaruku, ze ich vyrobky
st Setrné k Zivotnému prostrediu. Preto sa rozhodli poziadat’ o certifikit EU Ecolabel.
Certifikat bol spolo¢nosti udeleny v roku 2013 a je pravidelne aktualizovany. Navyse sa
rozhodli pre modernizaciu nasho tepelného zariadenia. Na vyuzitie odpadového tepla z
ich technologie boli nainstalované nové regenera¢né jednotky tepla. V dosledku toho sa
ich emisie sklenikovych plynov znizili o cca. 25 % a tiez sa prevadzkové ndklady
vyrazne znizili. Mohli tiez pontknut’ lepSiu cenu pre klientov. Z vyssie uvedeného je
zrejmé, ze klimatické zmeny ovplyvnili ich obchodnu stratégiu v podobe regulacnych
zmien a prilezitost’ na rozvoj zeleného podnikania. Ich kratkodoba obchodna stratégia
(aktualna stratégia) bola ovplyvnena aktivitou LEGO — program Engage to reduction.
Rozhodli sa kupit’ "zelené" zdroje energii, ktora ma nulové emisie sklenikovych plynov.
Ich dlhodoba obchodna stratégia bola ovplyvnena aktivitou LEGO — program Zapojte sa
aj do redukcie. Ich dlhodoba obchodna stratégia stapania produkcie a ziskov spolu so
znizovanim alebo nezvySovanim emisii sklenikovych plynov v rozsahu 1 a 2. Stratégia
im dava vyhodu v tendroch organizovanych vel’kymi svetovymi spolo¢nost’ami so silnou
»zelené® postupy. Zaujem spolocnosti o uplatiovanie vysokych Standardov v oblasti
starostlivosti o Zivotné prostredie mézu dosved¢it’ aj certifikaty ako EU Ecolabel, 1SO
9001, 1SO 14001, 1SO 45001, 1SO 27001, ISO 28000, FSC®, PEFC.

3.9. Prieskum postoja k environmentalnym produktom

V tejto Casti bakaldrskej prace sme sa zamerali na spracovavanie vysledkov nasho

realizovan¢ho prieskumu o stave trhu s Environmentalnymi produktmi. Prieskum bol

zamerany na nazor a spravanie I'udi pokial’ ide o environmentalne produkty a na§ skimany

subjekt Grafia a.s. Udaje sme ziskali pomocou anonymného dotaznika. Dotaznik bol

spraveny pomocou aplikacie formular cez Google. Celkovy pocet respondentov bol 52.

Vdaka pouzitiu funkcie povinnd otazka sme mohli pouzit' vSetky odpovede. Zistovanie

prebiehalo od 12.04.2022 do 24.04. 2022.

Prvé otazky boli postavené ako klasifikacné, vdaka nim sme dostali zakladné

informacie o naSich respondentov. Boli ziskané od kazdého respondenta.

Prieskum vyplnilo 52 respondentov z ktorych 59,6% tvorili zeny, 38,5 muzi

a zaznamenali sme aj jednu odpoved’ Genderfluid. Vysledky sa nachddzaji v grafe ¢.1
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1. Pohlavie
52 odpovedi

® muz
® Zena
@© Genderfluid

Graf 1: Prvad otdzka z dotaznika

V grafe €.2 mézeme vidiet’ rozdelenie respondentov podl'a vekovych skupin. Zacali
sme stanovenim hranice do 18 rokov aby sme oddelili neplnoleti skupinu l'udi od tej
plnoletej neskor sme stanovili skupiny nasledovne: 18-25, 26-30, 31-40,41-50,viac ako 50.
Nasou najviacSou skupinou bola skupina od 18-25, ktora tvorila az 42,3%. Za tou
nasledovala skupina viac ako 50 ktord v naSom prieskume predstavovala 23,1%. Trojicu
uzatvorila skupina 41-50 rokov s 15,4%. Dalsie poradie bolo tvorené skupinami 31-40 ktora

dosiahla 9,6%, 26-30 s 5,8% a najmenej bolo odpovedi zo skupiny menej ako 18.

2. Vekova skupina
52 odpovedi

@ menej ako 18
@® 18-25

® 26-30

@ 31-40

@ 41-50

@ viac ako 50

Graf 2: Druha otdzka z dotaznika
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V Grafe €. 3 sme sa zamerali na dosiahnuté vzdelanie. Po analyze vysledkov sme
zistili, ze najvacsiu Cast’ tvoria len s malym rozdielom stredoskolské s maturitou - 36,5% a
vysokoskolské 2. stupna, ktoré ma 34,6%. Nasledovali zakladné s 13,5%, vyssie s 9,6%,
vysokoskolské 1.stupna s 3,8% a stredoskolské s vyuénym listom s umiestnilo na
poslednom mieste z pohl'adu frekvencie 1,9%.

3. Ukonc¢ené vzdelanie

stredoskolské s vyug.. o — o vysokodkolské | stu...

zakladne

vysie
stredoSkolské s mat..

vysokoSkolske II. stu..

Graf 3: Tretia otazka z dotaznika

V nasledujucich otdzkach sme sa zamerali uz na priamo ekologicki nezdvadnost
produktu s cielom odhalit’ chovanie spotrebitel'ov, vzhl'adom na to ¢i je produkt ekologicky

nezéavadny alebo nie.

Na grafe ¢.4 sme sa spytali -VSimate si pri nakupe produktov aj jeho ekologicku
nezavadnost™? Na tuto otazku mali respondenti odpovedat’ vyberom jednej z 10 moznosti na
stupnici kde sa rovnalo 1-nikdy a 10-vzdy. Po spraveni priemerov z odpovedi muzov Zien
a generfluid, nam vyslo, Ze Zeny odpovedali v priemere ¢islom 6,35 a muZi o nieo menej
5,5. Z toho mdézeme pozorovat ze zeny si vSimaji pri nakupe produktov ekologicka
nezavadnost viac ako umuzov. Vo vysledku vidime aj jednu odpoved genderfluid
s hodnotou 9 ale vzhl'adom na maly pocet odpovedi z tohto druhu jej neprikladdme velka

vahu.
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Zena genderfluid

Graf 4: Stvrtd otdzka z dotaznika

V piatej otazke ktora znela takto: Do akej miery ekologicka nezdvadnost’ produktu
rozhoduje ¢i si ho vyberiete? Sme sa chceeli viac detailne zamerat’ na vysledky vzhl'adom na
odpovede v otazke Cislo 4. A teda nielen ¢i si spotrebitelia vS§imaja ekologickt nezavadnost’
ale aj ¢i sa podl'a nej aj realne riadia a nakupuja. TieZ tu bola pouZita stupnica od 1 po 10.
kde 1= vobec, 10=uplne. Vysledkom bol vel'mi maly narast hodnotenia u muzov z 5,5
v otazke 4, na 5,75 v priemere. U zien sme zaznamenali pokles z 6,35 v otazke 4, na 6.
Povazujeme tieto zmeny sa malo vyznamné ale naznacuju mozny rozdiel medzi muzmi

a zenami a ich nazormi vs skutoénym ktpenim.

Zena

Graf 5: Piata otazka z dotaznika

V grafe €. 6 nas zaujimalo bola otazka polozena takto: Pri ktorych typoch produktov

je najdolezitejsia? Chceli sme teda zistit' typy produktov u ktorych maji spotrebitelia
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najvacsiu poziadavku na ich ekologickost. Z odpovedi vyplyva ze viac ako polovica
respondentov zadala potraviny ako tie najpodstatnejSie, konkrétne 51,9%. Na zéklade ¢oho
konStatujeme, Ze potravinarske odvetvie je najviac nachylné na mozné negativne ale aj
pozitivne reakcie podla toho do akej miery je nezdvadny ten dany produkt. Nasleduje
oblecenie rovnajlice sa 21,2%, fl'ase rovnajuce sa 9,6%. Kozmetika ma 7,7% a poslednu

dvojicu tvoria hrac¢ky a obuv s 5,8% a 3,8%.

kozmetika
7.7%
hracky
5,8%
obuv
3.8%

potraviny

obletenie
21.2%

flase

Graf 6: Siesta otdzka z dotaznika

V otazke 7 sme sa pytali ¢i respondenti poznaji Environmentdlnu znacku EU.
Vysledky boli nasledovné: 50% muzov a 64,5% Zzien dalo ano. Je to podstatné poznanie

vzhl'adom k aZ 15 % rozdielu v odpovediach medzi muZmi a Zenami

80%

60%

40%

20%

0%

Zena

Graf 7: Siedma otdzka z dotaznika
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V grafe ¢.8 sme sa pytali :Vyhl'adavate konkrétne Environmentalnu zna¢ku EU na
produktoch ako sposob zarucenia environmentalnej nezdvadnosti? Na ¢o ndm odpovedalo
ano 25% muzov a26% zien. VSimame si vyrovnaniu percent ¢o nds opdt privadza

k moznému rozdielu medzi muzmi a Zenami a ich nazormi vs skuto¢nym kapenim.

Zena

0% 10% 20% 30%

Graf 8: Osma otdzka z dotaznika

Poznate nejakt spolo¢nost’, ktora ma tito znacku? Ak ano napiste jej nazov. Tak
znela nasa 9 otazka v prieskume pre respondentov. Odpovedali priamym napisanim firmy

ktor poznaji bez udania moznosti Spomenuté boli tieto firmy:

INTERIER TECH s.r.o, Maccaferri Manufacturig Europe s. r. 0. Senica, GRAFIA,
a. s., Teknoservice SL, SleepWell Swiss Bedding Shop, Drylock Technologies s.r.o., CRH ,
a. s. Rohoznik, zadvod Turiia nad Bodvou, Elite S.A. (Austria), Interier TECH s.r.0, Dataform

Media GmbH,. Mézeme konStatovat’ ze povedomie existuje u cca 5% respondentov.

V 10 otazke sme sa pytali: Do akej miery Environmentéalna znacka EU na produkte
rozhoduje ¢i si ho vyberiete? Na stupnici od 10- Gplne a 1- vobec bolo vysledkom 5,3

U muzov a 5,13 U zien. M6zeme si v§Simnut’ vyrovnavania odpovedi medzi pohlaviami.
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Zena

Graf 9: Desiata otazka z dotaznika

Otazkou €. 11 ktora znela Ste oboznadmeny so spolo¢nostou Slovenska Grafia, a.s. ?
Nam 30% opytanych muzov povedalo ano a 25,8% Zien &4no. Vieme teda tvrdit’ Ze Grafia
nie je eSte tak rozSirenou spolo¢nost'ou, ale musime zobrat’ do Givahy aj skuto¢nost’, Ze
vicsina respondentov nebola z miesta kde by mala Grafia sidlo. Predpokladame teda ze
jednym zo sposobov zvySenia povedomia by bolo rozsirenie sa na viaceré spolo¢nosti po

Slovensku.

Otazka €. 12 znela 12. Slovenska Grafia sa Specializuje na rota¢nti tla¢. V stucasnosti
poskytuje sluzby v oblasti tla¢e Casopisov, reklamnych tlacovin, katalégov a mailingovych
sluZzieb a najmi vlastni uZ spominant Environmentalnu znacku. Preferovali by ste vd’aka

tejto skutocnosti jej sluzby pred konkurenciou ?

Odpoved ktora sme ziskali znela 65% muzov ano a 64,5% zien ano. Toto
povazujeme za kI'icovu odpoved’, ktora zdoraznuje doleZitost’ propagacie Environmentalnej
zna¢ky EU na produktoch. Ukazuje, Ze v pripade vedomosti spotrebitel'ov o tom Ze ak dana
firma vlastni takyto zeleny produkt oznaceny touto znackou je to naozaj konkurenéna

vyhoda.
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4. Diskusia

V tejto kapitole ide o kratke zhrnutie vysledkov spotrebitel'ského prieskumu a
analyzy spolocnosti. Spolo¢nost’ Grafia pdsobi v tlaciarenskom odvetvi, ktoré v sebe prinasa
mnohé nastrahy najmé z pohl'adu Environmentalneho. Zameriava sa vSak na to, aby sa aj
napriek tomu orientovala na znacky, ktoré jej garantuju iny pohl'ad spotrebitelov ale aj
partnerov v podnikani. Tym sa spolo¢nost’ oddel'uje od konkurencie a ziskava tak vyhodu.
Tato vyhoda sa ukazala aj v prieskume spotrebitel'ov, kde sme sa zameriavali na zistenie
v ake] miere vplyva zeleny produkt na konkurencie schopnost’ podniku. Po analyze
vykonanej na spolo¢nosti Grafia sme zistili, Ze podnik je environmentalne orientovany, ¢o
nas aj viedlo k vytvoreniu dotaznika. V nom sme si chceli overit' ¢i su spotrebitelia
ovplyvneni a vnimajai aj environmentalne produkty a firmy pri ich vybere. Osloveni boli
rozni respondenti z roznych vekovych skupin. zG¢astnilo sa ho 52 Tudi. Po uvodnych
otazkach v ktorych sme zbierali iba elementarne informacie ako pohlavie, vek a vzdelanie
sme presli k jadru veci. Zamerali sme sa najma na rozdiely v pohlaviach s ciel'om ziskania
dolezitych informacii pre d’al$i postup spolo¢nosti Grafia. Zistili sme ze Zeny su viac
v§imavé pri ekologickej nezavadnosti. Priemer u zien bol 6,35 z 10, u muzov 5,5. Napriek
tomu to ukazalo v celku vysoky pociatocny zaujem. Musime vSak brat’ do uvahy nasu
otazku, kde sme sa pytali, ¢i si v§imaji aber do tUvahy nie ¢i aj realne nakupuji
environmentalne. To bolo nasim d’al$im zistenim, Ked’ sme viac $pecifikovali a pytali sa uz
na priamy vyber takychto produktov na stupnici od 1-10, zistili sme mierne rozdiely. Narast
0,75 v priemere bodov u muzov a pokles 0 0,35 u zien. To bolo aj cielom nasej otazky

nezist'ovat’ len v§eobecné postoje ale aj redlne spravanie.

Takisto sme zistili ze viac ako polovica zadala potraviny ako produkty pri ktorych je
ich environmentalna nezavadnost’ najddlezitejSia. Nasleduje oblecenie rovnajice sa 21,2%,
flase rovnajice sa 9,6%. Kozmetika mala 7,7% a poslednt dvojicu tvoria hracky a obuv
$5,8% a3,8%. Zaverom je, ze existuju rozne odvetvia, Srdznym progresom nazorov

spotrebitel'ov v tejto oblasti.

Pri environmentalne eurodpskej znacke EU sme zistili Ze ju pozné vacSina opytanych
konkrétne 50% muzov a 64,5% zien. Vidime teda aj tu dokaz o potenciali firiem ist’ smerom
zaobstarania si tejto znacky, vzhladom na jej povedomie. Vysledkom nédsho dalSieho
zistovania sme vSak zistili Ze tato znacka je jednoznaénym sposobom zaruky

environmentalnej nezavadnosti pre spotrebitelov pre jednu Stvrtinu opytanych.
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Konstatujeme teda vysoké povedomie o znacke, avSak konkurencia v podobe mnozstva
inych dostupnych znaciek, ktorym mozu spotrebitelia doverovat’ s podobnym charakterom

neumoznuje ziskat’ nasej znacke vyssie hodnotenie.

Nasim d’al$im zistenim bolo mnozstvo a priklady firiem o ktorych spotrebitelia
vedia, ze disponuju touto znackou. Spolo¢nost’ Grafia sa vyskytla v odpovedi len raz z 52
opytanych. Je tu teda jasny priestor na zvySenia ¢innosti marketingového oddelenia Grafie
v tomto ohl'ade. Ked’ze samotnu spolo¢nost’ ako takil pozna viac ako 30% opytanych. Z toho

vicsie percento muzov vzhl'adom na pomer opytanych.

Na zaver sme pri predloZeni informacie o charaktere podnikania Grafie a takisto
0 ich vlastneni Znacky EU zistili, Ze va&sina by ju preferovala pred konkurenciou. Konkrétne
u muzov 65% a u zien 64,5%. Brali sme do uvahy jednozna¢né odpovede ano, ¢o nam hovori
0 obrovskom potenciali pre spolo¢nost’. Ich hlavnym cielom by malo byt dostavat’ sa do
povedomia vécsej masy I'udi s dorazom na vyznamnej$iu propagaciu ich Environmentalnej
znacky. Toto povazujeme za kI'icova odpoved’, ktord zdoraziiuje ddlezitost’ propagacie
Environmentalnej znacky EU na produktoch. Ukazuje, Ze v pripade vedomosti spotrebitel'ov
0 tom, ze ak dana firma vlastni takyto zeleny produkt oznaceny touto znackou je to naozaj

konkurenéna vyhoda. To je aj hlavnym odporac¢anim pre spoloénost’ Grafia.
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Zaver

Pojmy ako ekoldgia a environmentalistika st veci, ktoré sa v minulosti az tak
nesklonovali, koniec koncov slovo ekoldgia prvykrat vyslovil biolog E.Haeckel este v roku
1866. Z toho nam vyplyva, Ze je to relativne moderny pojem. Ako vSak roky ubiehaju
ukazuje sa, ze sa s tymito pojmami stretdvame Coraz viac. Vznikli r6zne spolo¢nosti ako
napriklad Greenpeace, udiali sa uz r6zne konferencie a samity ako Organizacia Spojenych
narodov o zmene klimy a stretdvame sa s nimi aj z médii. Pre¢o tomu tak je? Nazory v
spoloc¢nosti sa rdznia od tych, ¢o popieraju Ze vobec nejaké problémy s ekologiou su, az po
tych, ktori predpovedaju koniec sveta kazdy rok. Tento fenomén sa teda dotyka aj sféry
podnikania. Existuju regulacie a tlaky aby sa firmy snazili byt ekologickejSie a Casto sa
spomina aj slovo udrzatelnost. Zatial Co existuju rézne dotacie ktoré podporuju

enviropodnikanie je vel'a faktorov, ktoré¢ nan vplyvaji aj negativne.

Témou prace bol environmentdlne vhodny produkt a jeho vplyv na konkurencie
schopnost’ podniku. V teoretickej Casti sme sa zameriavali najskor na Zivotné prostredie a
vyvoj ekologického pristupu k podnikaniu .Nasledne sme sa venovali ekologickému
podnikaniu s dérazom na green marketing a environmentalnu zna¢ku EU. V prakticke;j ¢asti
sme sa zameriavali na popisanie vybraného podniku, vytvorili sme dotaznik, v jeho analyze
sme popisali jeho prepojenie na spoloc¢nost’ Grafia a jeho vysledky. V tejto analyze sme

zakomponovali aj struéné odportcania pre d’alsi vyvoj spolo¢nosti.

Ciel'om bakalarskej prace bolo pribliZit’ situaciu na trhu s ekologickymi produktmi v
sucasnosti s dorazom na postoj spotrebitel’a, priblizit' si na zaklade teoretickej Casti
bakaldrskej prace porovnanie tedrie s realitou a zamerat’ sa na doteraj$iu situdciu vybraného
podniku s environmentdlne vhodnymi produktmi, ktory disponuje environmentalnou
znackou ako aj dopad tychto produktov na Zivotné prostredie. Podarilo sa nam naplnit’ ciele

prace.

Jednozna¢nym zaverom a odport¢anim do budiicna pre analyzovanu spolo¢nost’ je
rozsirovanie prevadzok pre lepsi dosah zdkaznikov a o najvacSie prezentovanie sa

environmentalnymi znackami.

30



Zoznam pouZzitej literatury

1. GENERAL UNION ENVIRONMENT ACTION PROGRAMMETO 2020: Living
well, within the limits of our planet. Luxembourg : Publications Office of the European
Union, 2014. ISBN 978-92-79-34724-5.

2. HEY, Dr Christian, 2015. EU Environmental Policies: A short history of the policy
strategies. In: HAIGH, Nigel.EU Environmental Policy: Its journey to centre stage.

3. MELICH, Pavel. 2017. Historicky vyvoj environmentalnej politiky Europskej tunie a
Slovenskej republiky: Historical development of environmental policy of European
union and Slovak republic. Ekonomika, financie a manazment podniku - 2017: zbornik
vedeckych prdc. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, , 453-460.

4. SHABANI, Nazanin, Mahboobeh ASHOORI, Mohammad TAGHINEJAD, Hamed
BEYRAMI a Marjan Noor FEKRI, 2013. The study of green consumers’ characteristics
and available green sectors in the market. 2013,

5. ZAPLETAL, Vladimir, . GLOBALNE PROBLEMY ZIVOTNEHO PROSTREDIA
SPOLOCNOSTIL, s. 8.

Elektronické zdroje

1. ABOUT THE EU ECOLABEL [online] [cit. 10.5.2022]. Dostupné na:

https://ec.europa.eu/environment/topics/circular-economy/eu-ecolabel-home/about-eu-

ecolabel_en

2. AMITY BUSINESS SCHOOLAMITY UNIVERSITY GURGAON. 2013-2016. Green
Marketing | PDF | Business | Marketing. Scribd [online] [cit. 11.5.2022]. Dostupné na:
https://www.scribd.com/document/213551757/Green-Marketing

3. AUGUSTINI, Maria. 2019. GREEN MARKETING [online] [cit. 25.4.2022]. Dostupné
na: https://www.perlego.com/book/3382793/green-marketing-the-context-of-indonesia-

and-philippines-
pdf?querylD=f430b3ca7c261ec97df345c4d3c6b81c&index=prod_BOOKS&aridPositi
on=7

4. GENERAL UNION ENVIRONMENT ACTION PROGRAMMETO 2020: Living well,

within the limits of our planet. Luxembourg : Publications Office of the European
Union, 2014. ISBN 978-92-79-34724-5.

5. HEY, Dr Christian, 2015. EU Environmental Policies: A short history of the policy
strategies. In: HAIGH, Nigel.EU Environmental Policy: Its journey to centre stage.

31


https://ec.europa.eu/environment/topics/circular-economy/eu-ecolabel-home/about-eu-ecolabel_en
https://ec.europa.eu/environment/topics/circular-economy/eu-ecolabel-home/about-eu-ecolabel_en
https://www.scribd.com/document/213551757/Green-Marketing
https://www.perlego.com/book/3382793/green-marketing-the-context-of-indonesia-and-philippines-pdf?queryID=f430b3ca7c261ec97df345c4d3c6b81c&index=prod_BOOKS&gridPosition=7
https://www.perlego.com/book/3382793/green-marketing-the-context-of-indonesia-and-philippines-pdf?queryID=f430b3ca7c261ec97df345c4d3c6b81c&index=prod_BOOKS&gridPosition=7
https://www.perlego.com/book/3382793/green-marketing-the-context-of-indonesia-and-philippines-pdf?queryID=f430b3ca7c261ec97df345c4d3c6b81c&index=prod_BOOKS&gridPosition=7
https://www.perlego.com/book/3382793/green-marketing-the-context-of-indonesia-and-philippines-pdf?queryID=f430b3ca7c261ec97df345c4d3c6b81c&index=prod_BOOKS&gridPosition=7

10.

11.

12.

13.

KHAN, M.S., RAFAT, Aina. 2015. Conventional Marketing v/s Green Marketing: Myth
and Reality. V: International Journal of Pure and Applied Researches; Volume 1(1)/2015
[online] [cit. 6.5.2022]. Dostupné na: http://ijopaar.com/files/Currentlssue/C15104.pdf
MIKHAYLOV, Alexey, Nikita MOISEEV, Kirill ALESHIN a Thomas BURKHARDT,
2020. Global climate change and greenhouse effect. Entrepreneurship and Sustainability
Issues [online]. 2020, ro€. 7, s. 2900. Dostupné na: doi:10.9770/jesi.2020.7.4(21)
OTTMAN, Jacquelyn. 2011. The New Rules of Green Marketing by Jacquelyn Ottman -
Ebook | Scribd [online] [cit. 5.5.2022]. Dostupné na:
https://www.scribd.com/book/134856632/The-New-Rules-of-Green-Marketing-
Strategies-Tools-and-Inspiration-for-Sustainable-Branding

PADHY, Namita - Prama VISHNOI, 2015. Green Marketing Mix and Sustainable
Development. CLEAR International Journal of Research in Commerce & Management
[online]. 2015, roc. 6, €. 7, s. 34-36 [cit. 2.5.2022]. ISSN 22494561. Dostupné na:
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=119728524&site=e

host-live&scope=site

PROPOSAL FOR A DECISION OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE
COUNCIL ON A GENERAL UNION ENVIRONMENT ACTION PROGRAMME TO
2030. Brussels, 2021. Dostupné na: https://data.consilium.europa.eu/doc/document/ST-
14758-2021-INIT/en/pdf

RUSKO, Miroslav. 2018.Produkcia a produkty v kontexte udrzateného rozvoja. Zilina
:Strix et SSZP. 2018. 191 s. ISBN 978-80-89753-25-3

Strategic EU Ecolabel Work Plan 2020 — 2024 [online] [cit. 10.5.2022]. Dostupné na:
https://ec.europa.eu/environment/ecolabel/documents/EU%20Ecolabel%20Work%20pl
an%202020-2024%20Dec%202020.pdf?fbclid=IwAR3Y-1QM75TRQU79NdJIXv1-
BgxHb1HIGXVSBc5hpQnV2-Be3xtaKwkKHadk

VEDDER, Christoph, 1992. ProtokolliiberdieSatzung des Gerichtshofs der

EuropdischenWirtschaftsgemeinschaft. V: Christoph VEDDER Das neueEuroparecht
[online]. Wiesbaden: GablerVerlag, s. 285-299 [cit. 8.12.2021]. ISBN 978-3-409-
13470-5. Dostupné na: doi:10.1007/978-3-322-92073-7_11

Zakony
Zakon ¢. 409/2011 Z. z. o niektorych opatreniach na useku environmentalnej zat'aze a o

zmene a doplneni niektorych zakonov

32


http://ijopaar.com/files/CurrentIssue/C15104.pdf
https://www.scribd.com/book/134856632/The-New-Rules-of-Green-Marketing-Strategies-Tools-and-Inspiration-for-Sustainable-Branding
https://www.scribd.com/book/134856632/The-New-Rules-of-Green-Marketing-Strategies-Tools-and-Inspiration-for-Sustainable-Branding
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=119728524&site=ehost-live&scope=site
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=119728524&site=ehost-live&scope=site
https://data.consilium.europa.eu/doc/document/ST-14758-2021-INIT/en/pdf
https://data.consilium.europa.eu/doc/document/ST-14758-2021-INIT/en/pdf
https://doi.org/10.1007/978-3-322-92073-7_11

