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ABSTRAKT

CSIKOSOVA, Nicol: Praktiky firiem v oblasti zeleného marketingu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:
doc. Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA — Bratislava: OF EU, 2024, 69 s.

Diplomova praca je vypracovana na tému Praktiky firiem v oblasti zeleného marketingu.
Ciel'om zavereénej prace je identifikacia sucasného stavu zeleného marketingu a definicia
jeho dosledkov pre firmy a na zaklade spotrebite'ského vnimania navrh optimalnej
implementécie zeleného marketingu do procesov firiem. Jednotlivé ¢asti zaverenej prace
sl zamerané na definiciu st¢asného stavu zeleného marketingu, pochopenie jeho vnimania
klicovymi zainteresovanymi stranami a analyzu spotrebitel'ského vnimania praktik
zeleného marketingu.

Praktickd cast’ diplomovej prace je zamerand na aplikéciu teoretickych poznatkov
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Ciel'om tohto prieskumu je zhromazdit' data
0 vnimani a spravani spotrebitel'ov v stvislosti so zelenymi marketingovymi postupmi.
Pochopenie vnimania, spravania a preferencii spotrebitelov v stvislosti so zelenymi
marketingovymi postupmi je pre firmy pdsobiace v tejto oblasti mimoriadne dolezité. Na
zéklade analyzy ziskanych informécii z dotaznika su preto vypracované odporacania pre
firmy, ktoré sa pohybuji v tomto komplexnom prostredi, aby mohli uspesne
implementovat’ zeleny marketing do svojich procesov a zaroven zohl'adnit’ preferencie a

ocakévania svojich zékaznikov.

Kruacové slova: greenwashing, udrzatelnost’, zeleny marketing, zeleny marketingovy
mix, zeleny spotrebitel’



ABSTRACT

CSIKOSOVA, Nicol: Practices of companies in the field of green marketing. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Main
supervisor of the diploma thesis doc. Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA — Bratislava: OF EU,
2024, 69 p.

The thesis is elaborated on the topic Green Marketing Practices of Companies. The aim of
the thesis is to identify the current state of green marketing and define its implications for
companies and, based on consumer perception, to propose the optimal implementation of
green marketing in the processes of companies. The individual parts of the thesis are
focused on defining the current state of green marketing, understanding its perception by
key stakeholders and analysing consumer perceptions of green marketing practices.

The practical part of the thesis focuses on the application of the theoretical knowledge
through a questionnaire survey. The aim of this survey is to collect data on consumer
perceptions and behaviour in relation to green marketing practices.

Understanding consumers' perceptions, behaviours and preferences in relation to green
marketing practices is extremely important for companies operating in this field. Therefore,
based on the analysis of the information obtained from the questionnaire, recommendations
are made for companies operating in this complex environment to successfully implement
green marketing in their processes while taking into account the preferences and

expectations of their customers.

Keywords: green consumer, green marketing, green marketing mix, greenwashing,
sustainability
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Uvod

V poslednych rokoch doslo v celosvetovom podnikatel'skom prostredi k zmene
postoja smerom k udrzatelnosti a environmentalnej zodpovednosti v dosledku zvyseného
povedomia o zmene klimy, vy&erpavani neobnovitel'nych zdrojov a sociélnej nerovnosti.
Uprostred tychto narastajlcich obav z budicnosti planéty sa koncept zeleného marketingu
stal kI'a¢ovym néastrojom pre firmy, ktoré sa snazia zosuladit’ svoju ¢innost’ s ekologickymi
zasadami a zaroven uspokojit’ poziadavky spotrebitel'ov na environmentalne Setrné vyrobky
a sluzby.

Zeleny marketing zahfna réznorodé postupy zamerané na propagaciu vyrobkov
a sluzieb, ktoré su environmentalne udrzatelné pocas celého svojho Zivotneého cyklu. Od
ekologickych obalov a obnovitel'nych zdrojov energie az po iniciativy na znizenie uhlikove;j
stopy, firmy ¢oraz viac integruju zelené stratégie do svojich marketingovych aktivit, aby
oslovili ekologicky uvedomelych spotrebitel'ov a odlisili sa na trhu od konkurencie.

Vo svojej podstate predstavuje zeleny marketing zasadni zmenu v spdsobe, akym
firmy navrhuji a realizujd marketingové stratégie, pricom sa od tradi¢nych modelov
zameranych vylu¢ne na maximalizaciu zisku presuva k holistickejSiemu pristupu, ktory
zohl'adiuje environmentalne a socialne vplyvy. Tento posun odraza nielen reakciu na rastici
dopyt spotrebitelov po udrzatelnych vyrobkoch, ale aj uznanie vzdjomnej prepojenosti
medzi podnikatel'skym uspechom a starostlivost'ou 0 zivotné prostredie.

Podnety pre firmy na prijatie ekologickych marketingovych postupov vyplyvaju
Zroznych faktorov vratane regulacnych tlakov, ocakavani zainteresovanych stran
a vyvijajucich sa preferencii spotrebitelov. Vladne nariadenia zamerané na zniZovanie
emisii uhlika, minimalizaciu tvorby odpadu a podporu obnovitelnych zdrojov energie
prinatili firmy prehodnotit’ svoju ¢innost’ a prijat’ udrzatelnejSie postupy. Okrem toho
investori a akcionari Coraz viac kontroluju environmentélne a socilne vysledky firmy
a zdoraznuju vyznam udrzatel'nosti firiem pri vytvarani dlhodobej hodnoty.

Spotrebitelia sa zaroven stdvaju narocnejSimi pri svojich ndkupnych rozhodnutiach
a uprednostiiujii vyrobky a znacky, ktoré sd v stlade s ich hodnotami a pozitivne prispievaju
k spolo¢nosti a zivotnému prostrediu. Prieskumy taktiez dokazuju, Ze znacna Cast
spotrebitel'ov je ochotna zaplatit’ vyS$iu cenu za vyrobky Setrné k zivotnému prostrediu, ¢o
zdoraziuje obchodné opodstatnenie ekologickych marketingovych iniciativ. V dosledku

toho firmy v r6znych odvetviach transformuji svoje marketingoveé stratégie tak, aby kladli



doraz na udrzatel'nost’.

Napriek rastucemu zavadzaniu ekologickych marketingovych postupov pretrvavaju
problémy pri efektivnom zavadzani a komunikacii iniciativ v oblasti udrzatel'nosti. Jednou
z takychto vyziev je fenomén greenwashingu, pri ktorom firmy pouzivaji klamlivé alebo
zavadzajuce marketingové taktiky s cielom vytvorit' faloSny dojem environmentalnej
zodpovednosti. Greenwashing nielenze podkopava doveru spotrebitelov, ale znizuje aj
doveryhodnost skutoéného usilia o udrzatel'nost’, ¢o d’alej nacrtava vyznam transparentnosti
a autenticity v ekologickych marketingovych kampaniach.

Meranie vplyvu ekologickych marketingovych iniciativ a hodnotenie ich ucinnosti
predstavuje pre firmy zna¢nt vyzvu. Na rozdiel od tradi¢nych marketingovych merani, ktoré
sa zameriavaju na kratkodobé finanéné vynosy, si hodnotenie uspesSnosti zeleného
marketingu vyzaduje zohladnenie SirSich sociilnych, environmentalnych a etickych
aspektov. Pre firmy, ktoré sa snazia preukazat hodnotu svojich investicii do zeleného
marketingu, je nevyhnutné vytvorit’ spolahlivé ramce merania a metriky, ktoré zachytavaju
celé spektrum vysledkov udrzatelnosti.

Vzhl'adom na tieto vyzvy a prilezitosti je snahou diplomovej prace poskytnut
komplexné preskimanie praktik firiem v oblasti zeleného marketingu. Prostrednictvom
kombinécie teoretickej analyzy a empirického vyskumu sa snazi objasnit’ motivy, stratégie
a vplyvy iniciativ zeleného marketingu a zaroven identifikovat osvedéené postupy
a uzito¢né poznatky pre firmy, ktoré sa pohybuju v prostredi zeleného marketingu. Zamerom
prace sa nasledne stava objasnit’ vyvijajuce sa prostredie zeleného marketingu a jeho
dosledky pre firmy a spolo¢nost’ a prispiet’ tak k hlbSiemu pochopeniu tlohy marketingu pri

podpore environmentalnej udrzatel'nosti a presadzovani pozitivnych zmien.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Environmentalne problémy su Coraz viac zname, a tym sa zeleny marketing stava
doélezitou obchodnou stratégiou. Potreba prechodu na ekologické tovary a sluzby je Coraz
jasnejSia ako pre spotrebitelov, tak aj obchodnikov. V désledku toho v poslednych rokoch

vzrastol dopyt po ekologickych produktoch a zvysila sa aj ich dostupnost’.

1.1  Zeleny marketing

Zelené trendy vytvaraju nové vyzvy a prilezitosti pre podnikatel'ov na celom svete,
pricom zékaznici su teraz ekologickej$i ako kedykolvek predtym.® Tento posun
v informovanosti spotrebitel'ov vytvara prilezitosti pre firmy, aby prijali udrzateI'né postupy
a ponukali kreativne rieSenia na uspokojenie rasticeho dopytu po tovaroch a sluzbach
Setrnych k zivotnému prostrediu. Zeleny marketing umoziuje firmam prilakat’ zakaznikov,
ktorym zalezi na zivotnom prostredi a v niektorych pripadoch mo6zu dokonca byt ochotni
zaplatit’ viac za tovar Setrny k Zivotnému prostrediu. Vykresl'uje produkty a sluzby Setrné
k zivotnému prostrediu ako Ziaduce a Siroko akceptované, v snahe zmenit' spravanie

spotrebitel'ov a podporit’ udrzatel'na spotrebu.

1.1.1 Charakteristika

Podl'a Kotlera je marketing organizacnd funkcia a sibor procesov na vytvaranie,
komunikaciu a poskytovanie hodnoty zédkaznikom a na riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi
spdsobmi, ktoré st prospesné pre organizaciu a jej zainteresované strany. 2 Na druhej strane,
podla Americkej Marketingovej Asociacie, zeleny marketing sa vztahuje na vyvoj
a propagaciu produktov, o ktorych sa predpoklada, Ze st environmentilne bezpeéné. 3
Produkty vyrobené s touto koncepciou su navrhnuté tak, aby minimalizovali negativne
vplyvy na fyzické prostredie alebo zlepsili jeho kvalitu. Tento vyraz mozno pouZit’ aj na opis

usilia vyrabat’, propagovat’, balit’ a ziskavat’ produkty spdsobom, ktory je ohl'aduplny voci

1 KHAN, Eijaz et al. The Impact of Enviropreneurial Orientation on Small Firms’ Business Performance:
The Mediation of Green Marketing Mix and Eco-Labeling Strategies [online]. 2020. 17 s. [cit. 20-11-2023]
Dostupné na: https://doi.org/10.3390/su12010221

2 KOTLER, Philip et al. Marketing. 9. vyd. Australia: Pearson Australia, 2013. 637 s. ISBN
19781442549425.

3 American Marketing Association. Definitions of Marketing [online]. [cit. 20-11-2023]. Dostupné na:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/#:~:text=Green%20Marketing,o0r%20t0%20improve%20its%20quality).
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alebo reaguje na ekologické obavy.*

Zeleny marketing sa riadi rovnakymi principmi ako tradi¢ny marketing, s rozdielom,
ze kladie silny doéraz na ekologicku tvorbu cien, distribu¢né kanaly, balenie, vyrobné
techniky a propagaciu. TaktieZ mézeme povedat, ze okrem prospeSnosti pre organizaciu
a jej zainteresované strany, su firmy vyuzivajice zeleny marketing ohl'aduplné aj voci

ochrane zivotného prostredia.

1.1.2 Histéria

Historiu pojmu zeleny marketing mozno vysledovat’ do 60. a 70. rokov 20. storocia,
ked’ sa najmi v Spojenych $tatoch objavil a zacal pouzivat pojem “green”, &ize zeleny.®
Zeleny marketing bol v priebehu rokov oznacovany rdzne, napriklad ekologicky marketing,
environmentalny marketing, udrzatelny marketing, eko-friendly marketing, organicky
marketing a iné.®

Vyvoj zeleného marketingu mozno sledovat’ v troch zakladnych fazach: ekologicke;,
environmentalnej a udrzatel'nej. Pocas ekologickej fazy, ktora vznikla v 60. rokoch 20.
storo¢ia, sa usilie sustredilo predovSetkym na rieSenie environmentidlnych problémov
spOsobenych priemyselnymi odvetviami, ako st chemicky a tazobny priemysel. Tato faza
priniesla len obmedzené praktické vysledky, najmé zvySenie povedomia verejnych organov
0 potrebe environmentalneho aktivizmu.’

Koncom 80. rokov sa v environmentélnej faze uskutocnil posun smerom k CistejSim
technolégidm a inovativnym navrhom vyrobkov s cielom znizenia znecistenia a odpadu.
Environmentélne otadzky sa stali dolezitymi konkurenénymi faktormi vo vSetkych
priemyselnych odvetviach vratane elektroniky, cestovného ruchu a odevného priemyslu.® Aj
ked’ sa firmy spociatku pokusali vyrabat’ ekologické vyrobky, mnohé z nich neboli uspesné

kvoli obmedzenej dostupnosti, funkénosti produktov a ich vysokym cendm. Neskor vSak

4 American Marketing Association. Definitions of Marketing [online]. [cit. 20-11-2023]. Dostupné na:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/#:~:text=Green%20Marketing,or%20t0%20improve%20its%20quality).

> SHARMA, Ajai. Consumers ‘purchase behaviour and green marketing: A synthesis, review and agenda.
[online]. 2021 [cit. 8-2-2024] International Journal of Consumer Studies. Dostupné na:
https://doi.org/10.1111/ijcs.12722

8 BUTLER, Gemma, EVANS, Geraint, CARVILL, Michelle. Sustainable Marketing: How to Drive Profits
with Purpose. 2021. Bloomsbury. 320 s. ISBN 978-1472979131.

"VILKAITE-VAITONE, Neringa, SKACKAUSKIENE, Ilona. Green marketing orientation: evolution,
conceptualization and potential benefits [online]. 2019 [cit. 8-2-2024] Open Economics. Dostupné

na: https://doi.org/10.1515/openec-2019-0006

8 VILKAITE-VAITONE, Neringa, SKACKAUSKIENE, Ilona. Green marketing orientation: evolution,
conceptualization and potential benefits [online]. 2019 [cit. 8-2-2024] Open Economics. Dostupné

na: https://doi.org/10.1515/openec-2019-0006

11



firmy opét’ zaClenili zeleny marketing do svojich aktivit a ich usilie sa rozsirilo nad ramec
produktov Setrnych k zivotnému prostrediu o manazérske postupy a podnikatel'ské stratégie
prospesné pre vietky zucastnené strany.’

Féaza udrzate'ného zeleného marketingu, ktora sa objavila zaCiatkom roku 2000,
predstavila iniciativy zamerané na minimalizaciu vplyvu vyrobkov na zZivotné prostredie
a presadzovanie udrzatelného systému hospodarstva, ktory zohladiuje vSetky
environmentalne néklady produkcie. V tejto faze sa zdoraznil vyznam zabezpecenia toho,

aby sti¢asné podnikatel'ské praktiky neohrozovali kvalitu Zivota budiicich generacii. °

1.2 Zeleny marketing z pohladu firiem

V stucasnom podnikatel'skom prostredi sa do popredia zaujmu dostavaja firmy, ktoré
si osvojuju zelené marketingové stratégie. Tento posun odzrkadl'uje rasticu potrebu firiem
zosuladit’ svoju ¢innost’ so zasadami environmentalnej udrzatelnosti. Z pohladu firiem,
zeleny marketing zahffia komplexny pristup, v ramci ktorého firmy aktivne zacleniuju
postupy Setrné k zivotnému prostrediu do svojich hlavnych obchodnych stratégii, od vyvoju
vyrobkov a tvorby cien az po propagaciu a distribaciu. Z pohladu firiem je zeleny marketing
strategicky pristup pohdnany spotrebitel'skym dopytom, konkurenénou vyhodou, Gsporou
nékladov a posiliiovanim reputdcie a imidzu znacky. Jeho prijatie si vyzaduje integraciu

principov udrzatel'nosti do r6znych aspektov obchodnych operécii.

1.2.1 Stratégie zeleného marketingu

Marketingova stratégia sa tyka vzoru rozhodnuti organizécie, ktoré Specifikujti jeho
kl'acové volby tykajuce sa produktov, trhov, marketingovych aktivit a marketingovych
zdrojov pri tvorbe, komunikécii a/alebo dodani produktov, ktoré ponukaju hodnotu
zdkaznikom a tym umoziiuje organizicii dosahovat konkrétne ciele. ' Pojem stratégia
zeleného marketingu potom opisuje marketingové praktiky, taktiky a postupy tykajuce sa

produktov, trhov, marketingovych aktivit a marketingovych zdrojov, ktoré si v sulade

® CHAHAL, Hardeep, DANGWAL, Ramesh, RAINA, Swati. Antecedents and consequences of strategic
green marketing orientation [online]. 2014 [cit. 8-2-2024] Journal of Global Responsibility. Dostupné

na: https://doi.org/10.1108/JGR-09-2013-0012

0 VILKAITE-VAITONE, Neringa, SKACKAUSKIENE, Ilona. Green marketing orientation: evolution,
conceptualization and potential benefits [online]. 2019 [cit. 8-2-2024] Open Economics. Dostupné

na: https://doi.org/10.1515/openec-2019-0006

11 vARADARAJAN, Rajan. Strategic marketing and marketing strategy: domain, definition, fundamental
issues and foundational premises [online]. 2010. 22 s.[cit. 20-11-2023] Dostupné na:
https://doi.org/10.1007/s11747-009-0176-7
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S principmi trvalej udrzatelnosti, s dorazom na propagéciu produktov Setrnych k zivotnému
prostrediu a pouZzivanie trvalo udrzateI'nych materidlov.

V praxi moézeme stratégie zeleného marketingu vidiet' napriklad v oznacovani
produktov ekologickymi certifikdciami, pouzivani recyklovatelnych alebo biologicky
rozloziteI'nych obalov, implementacii praktik udrzate'ného ziskavania zdrojov a ticast’ na
marketingovych kampaniach, ktoré podporujii environmentalne iniciativy, zaclenovani
ekologickych posolstiev do propagaénych materialov, alebo castej komunikacii zavazku
firmy k udrzatelnosti.

Aby firma, ktord implementuje zeleny marketing, efektivne komunikovala svoj
zavdzok voci environmentalnej zodpovednosti a zostladila sa s principmi udrzatelnosti,
musi prehodnotit’ a nasledne pozmenit’ kazdy komponent svojho marketingového mixu. To
zahfiia preskiimanie postupov pouzivanych pri vytvéarani novych produktov, aktualizciu
cenovych planov s cielom zohl'adnit’ metody Setrné k zivotnému prostrediu, implementaciu
zelenych sprav v marketingovych kampaniach, zabezpecenie toho, aby metddy balenia
a distribiicie podporovali trvalo udrzatel'né ciele a viac. Vdaka dokladnej analyze svojho
marketingového mixu moéze firma tspesne integrovat’ principy zeleného marketingu do

celkovej biznis stratégie.

1.2.2 Dovody adaptéacie zeleného marketingu

Tato Cast prace skima dovody, preco sa stale viac firiem rozhoduje implementovat’
stratégie zeleného marketingu. Kazdy z faktorov prispieva k lepSiemu pochopeniu toho,
preco firmy prijimaju marketingové stratégie Setrné k zivotnému prostrediu, od identifikacie
vplyvu tohto kroku na reputéciu firmy a jej konkurenéné postavenie, reagovania na meniace
sa poziadavky spotrebitelov smerom k trvalo udrzatelnym produktom az po realizaciu

finan¢nych vyhod vo forme zniZenia nakladov.

Konkuren¢na vyhoda

Okrem toho, ze pojem udrzatel'nost’ sa stal ¢asto sklonovanym a v§eobecne zndmym,
vzrastol aj jeho vyznam pre vlady, verejnost’, ale aj firmy. Vyuzitie prileZitosti na rychlo sa
rozvijajicom zelenom trhu preto ponika potencial pre navysenie pridanej hodnoty firmy
a jej konkuren¢nu vyhodu.

Konkuren¢na vyhoda sa tyka faktorov, ktoré firme umoziuji vyrabat’ tovar alebo

sluzby lepsie alebo lacnejsie ako jej konkurenti. Tieto faktory umoziuju firme dosiahnut
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vy$si predaj alebo lepsie marze v porovnani s jej sipermi na trhu.'? Cielom aplikécie
zeleného marketingu je ziskat’ konkurencnu vyhodu strategickym umiestnenim produktov
v mysliach spotrebitel'ov. Pre idealnu implementaciu zeleného marketingu do fungovania
firmy musia byt dodavatelia, distributori a obchodni partneri zahrnuti do integrovanych
obchodnych funkcii — ciele zeleného marketingu musia byt oznamené vSetkym kl'a¢ovym
stranam v procese podnikania, o si vyzaduje vytvorenie zmyslu pre environmentalne
povedomie u vietkych hlavnych zainteresovanych stran.!3

Pri vyvoji stratégie zeleného marketingu s cielom ziskania konkuren¢nej vyhody
musi mat’ firma jasno vo svojich povinnostiach a musi vykonat’ potrebné interné zmeny.
Toto je ddlezity krok adaptécie koncepcii zeleného marketingu, pretoze dosiahnutie ciel'ov
organizécie so zelenym marketingovym spravanim znamena viac nez len dosahovanie zisku
— ich dosiahnutie znamena aj pozitivny prinos pre Zivotné prostredie. Aby bola stratégia
zeleného marketingu efektivna, musi sa zaoberat’ ur¢itymi délezitymi oblast’ami. Patri medzi
ne segmentacia trhu, vyvoj produktov, positioning, cenotvorba, aplikacia zelenej logistiky,
vhodné odpadové hospodarstvo, propagacie, partnerstva, ¢ize vhodny zeleny marketingovy
mix.** Aby firma mohla vytvarat’ kvalitné produkty a sluzby, musi brat’ do Givahy aj socialnu
a environmentalnu zodpovednost’. Na propagaciu svojich aktivit musi vyuzivat® strategické
spravy a posolstvd, ktoré¢ jej pomédzu vybudovat si pozitivhu povest’ a tym ziskat
konkurenénua vyhodu.™®

Implementécia zelenej marketingovej stratégie prinasa firme uréité prednosti, ktoré
mozno vyuzit' na ziskanie konkurencnej vyhody. Patri sem napriklad zniZenie nakladov
prostrednictvom ekologickych vyrobnych procesov, ¢o vedie k menSiemu plytvaniu a nizsej
spotrebe energie. Tato nakladovéa efektivnost’ prispieva k vys§im ziskom.® V kone¢nom

dosledku tymto zeleny marketing prispieva k celkovej spokojnosti spotrebitel'ov,

12 TWIN, Alexandra. Competitive Advantage Definition With Types and Examples [online]. 2023. [cit. 29-12-
2023] Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/c/competitive_advantage.asp#:~:text=Competitive%20advantage%?20re
fers%20to%20factors,compared%20t0%20its%20market%20rivals.

13 ARSECULERATNE, Dinuk, YAZDANIFARD, Rashad. How Green Marketing Can Create a Sustainable
Competitive Advantage for a Business [online]. 2013. [cit. 29-12-2023] Dostupné na:
https://pdfs.semanticscholar.org/8478/613d1eaa72af74d00778d4ecc774ee467716.pdf

14 ARSECULERATNE, Dinuk, YAZDANIFARD, Rashad. How Green Marketing Can Create a Sustainable
Competitive Advantage for a Business [online]. 2013. [cit. 29-12-2023] Dostupné na:
https://pdfs.semanticscholar.org/8478/613d1eaa72af74d00778d4ecc774ee467716.pdf

B KHAN, Eijaz et al. The Impact of Enviropreneurial Orientation on Small Firms 'Business Performance:
The Mediation of Green Marketing Mix and Eco-Labeling Strategies [online]. 2020. 17 s. [cit. 20-11-2023]
Dostupné na: https://doi.org/10.3390/su12010221

16 KHAN, Eijaz et al. The Impact of Enviropreneurial Orientation on Small Firms 'Business Performance:
The Mediation of Green Marketing Mix and Eco-Labeling Strategies [online]. 2020. 17 s. [cit. 20-11-2023]
Dostupné na: https://doi.org/10.3390/su12010221
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ekonomickému blahobytu firmy a trvalo udrzateI'nému rozvoju.

Uspora nakladov

Aj ked modézu byt pociatocné nédklady spojené so zmenou obchodnych alebo
vyrobnych procesov vysoké, v konecnom dosledku spravna implementacia zelenych zmien
povedie k uspore nakladov. Firmy, ktoré vytvaraju nové a vylepSené produkty a sluzby,
menia svoje vyrobné procesy a transformujua sa so zretel'om na vplyvy na Zivotné prostredie
maju pristup na nové trhy, vd’aka comu vedia podstatne zvysit’ zisky a vyuzivat' konkurencné
vyhody oproti marketingovym alternativam, ktoré neberu ohl'ad na Zivotné prostredie.

Uspory nakladov mézu vyplynat z prijatia recyklaénych programov v organizécii
alebo zo zniZenia spotreby energie a vody. Okrem toho, kedze ekologické produkty
ziskavaju vacSiu pozornost, moze firma dosiahnut' nielen vysSie trzby, ale aj tspory
zZ rozsahu, ¢o by prinieslo vyhody stvisiace s ndkladmi. V kone¢nom désledku by zapojenie
strategického zeleného marketingu do chodu firmy, napriklad vytvaranim partnerstiev
a spoluprace so zainteresovanymi stranami na ochranu zivotného prostredia, malo viest
k Gspore nakladov.!’

Firmy mozu vyuzivat’ zeleny marketing na rieSenie problémov nakladov, najma ked’
sa likvidacia vedlajSich produktov Skodlivych pre Zivotné prostredie stava drahSou
a naro¢nejSou. Na zmiernenie tychto nakladov firmy casto prehodnocuji svoje vyrobné
procesy, ¢o vedie k efektivnejSim metddam, ktoré nielen znizuji mnozZstvo odpadu, ale aj
potrebu urcitych vstupnych surovin. Tento dvojity pristup k uspore nakladov sa objavi, ked’
sa znizi spotreba odpadu a aj surovin. Opacny sposob rieSenia problémov s nakladanim
s odpadom je sekundarne vyuZivanie surovin, v tomto pripade odpadu. Niektoré firmy
aktivne hl'adaju trhy alebo vyuzitie pre svoje odpadové materialy, ¢im efektivne premienaji

odpad jednej firmy na cenny zdroj pre vyrobny proces inej.*

Reputécia a posilnenie znacky
Zelené marketingové stratégie sa v dneSnom podnikatel'skom prostredi stavaji coraz

oblibenejsimi, ked'ze firmy sa snazia najst rovnovahu medzi environmentalnou

1" PAPADAS, Karolos-Konstantinos, et al. The interplay of strategic and internal green marketing
orientation on competitive advantage [online]. Journal of Business Research. 2016.[cit. 29-12-2023]
Dostupné na: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318303217

18 SARKAR, Anirban. Green Marketing and Sustainable Development-Challenges and Opportunities
[online]. 2012. [cit. 4-2-2024] Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/362223391 Green_Marketing_and_Sustainable_Development-
Challenges_and_Opportunities
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udrzatel'nostou a rasticimi poziadavkami ekologicky uvedomelych spotrebitelov. Ked'ze
firmy prijimaja postupy Setrné k Zivotnému prostrediu a uvadzaja ich na trh prostrednictvom
zelenych marketingovych kampani, je dolezité zvazit, ako mozu tieto opatrenia ovplyvnit
povest’ firmy a postavenie znacky.

Reputécia je pre organizaciu jednym z najcennejSich aktiv — ovplyviiuje uspech
firmy, prinasa nové prilezitosti a uréuje, ako dobre sa firme dari vo svojej komunite.®
Organizacia moze taktiez ziskat’ konkurenénu vyhodu zo svojej reputacie, pretoze je tazké
ju napodobnit’ a pomaha s marketingom produktov a sluzieb. Je dolezité mat’ na paméti, ze
reputacia firmy je formovana mnozstvom premennych, vratane znacky, kvality produktov,
sluzieb zakaznikom a vykonnosti firmy, z ktorych vSetky si pri aplikacii zeleného
marketingu vyZaduju implementaciu obchodnych praktik so zretefom na Zivotné
prostredie.?°

Firma, ktory ma silny imidz zelenej znacky, ma na trhu priaznivé postavenie a imidz
sa vtomto pripade stdva jednym z aktiv firmy. Toto strategické umiestnenie nielenze
podporuje pozitivne vnimanie medzi spotrebitelmi, ale tiez vzbudzuje pocit dovery
v znacku.?!

Poziadavky spotrebitel’ov

K rastucej adaptacii zelenych marketingovych stratégii vo firméach prispelo mnozstvo
faktorov. Jeden z najviac o¢ividnych je zjavny posun v preferenciach spotrebitelov smerom
k ekologicky Setrnym a udrzate'nym produktom. Spotrebitelia viac ako kedykol'vek predtym
vyjadruji zaujem a obavy o to, ako produkty, ktoré si vybert, ovplyvnia Zivotné prostredie.
Tato roz8irujuca sa spotrebitel'ska zakladia, ktora sa zaujima o Zivotné prostredie, vytvara
tlak na firmy, aby pouzivali zelené marketingové stratégie. Pochopenie spotrebitel'skych

postojov, potrieb a poziadaviek je kl'i€ové pre vyrobcov, podnikatel'ov a marketérov.

1.3 Zeleny marketing z pohl’adu spotrebitelov

19 PEATTIE, Ken, CRANE, Andrew. Green marketing: legend, myth, farce or prophesy? [online].
Qualitative Market Research. 2005. 14 s. [cit. 31-12-2023] Dostupné na:
https://doi.org/10.1108/13522750510619733

2 WOO, Eun-Jung. The Relationship between Green Marketing and Firm Reputation: Evidence from
Content Analysis [online]. The Journal of Asian Finance, Economics and Business. 2021. [cit. 31-12-2023]
Dostupné na: https://doi.org/10.13106/JAFEB.2021.VOL8.NO4.0455

2L ALAMSYAH, Doni, OTHMAN, Norfaridatul, MOHAMMED, Hayder. The awareness of
environmentally friendly products: The impact of green advertising and green brand image [online].
Management Science Letters. 2020. 8 s. [cit. 31-12-2023] Dostupné na:
https://m.growingscience.com/beta/msl/3725-the-awareness-of-environmentally-friendly-products-the-
impact-of-green-advertising-and-green-brand-image.html
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Skumanie zeleného marketingu z pohl'adu spotrebitel'a odhal'uje vyrazny posun
Vv spoloc¢enskych postojoch a nakupnom spravani spotrebitel'ov. Spotrebitelia v sucasnosti
klad( vyssi doraz na hodnoty spojené so socidlnou zodpovednost'ou, environmentalnym
povedomim a priklanaju sa k vyrobkom, ktoré dodrziavaju udrzate'né zasady. Tento posun
V spotrebitel'skom spravani zdoéraznuje tlak spolo¢nosti po etickejSej, ekologickejSej
a socialne zodpovednejSej spotrebe. V ramci zeleného marketingu si vSak firmy coraz viac
uvedomuju hodnotu vytvarania environmentalne uvedomelého imidzu. Tento prudky narast
ekologického marketingu viedol k vzniku fenoménu s ndzvom ,,greenwashing®, kde sa firmy
snazia zavadzat spotrebitelov ohl'adne svojich environmentalnych ¢inov alebo

o0 environmentalnych vyhodach vyrobkov.

1.3.1 Zelené spotrebitel’stvo

Zelené, alebo ekologické, spotrebitel’stvo je vysledkom vSeobecnej zmeny postojov
a nakupnych zvyklosti I'udi, ktori si ¢oraz viac uvedomuji, ako nimi nakupované tovary
asluzby ovplyviiuji Zivotné prostredie. Ekologické spravanie sa zvyCajne spaja
s ekologickou spotrebou, ktora zahfiia konanie Vv sllade so socidlnou zodpovednost'ou
apovedomim o zivotnom prostredi, ako aj nakup vyrobkov, ktoré neznecistuju
a neposkodzuju zivotné prostredie.?? Jednotlivci so silnymi hodnotami ekologickej spotreby
sa teda zvycCajne viac orientuji na ochranu neobnovitelnych zdrojov a zodpovedné
nakupovanie.?®

Hodnoty ekologickej spotreby st uzko prepojené s rozumnym vyuzivanim
kolektivnych environmentalnych zdrojov, ako aj osobného majetku. Toto prepojenie sa
prejavuje nielen v snahe jednotliveov k rozumnému hospodareniu s finanénymi zdrojmi, ale
aj v ich uvedomelom a udrzatel'nom vyuzivani hmotnych zdrojov, ktoré zahfna Setrnost’,
inovativne postupy pri vyuZzivani zdrojov a uprednostiiovanie ponechania si vyrobkov pred
nadmernou spotrebou. Toto spojenie poukazuje na holisticky pristup k hodnotam
ekologickej spotreby, ktory naznacuje zaujem nielen o osobny a ekonomicky blahobyt, ale
aj o environmentalne zdroje. Ekologicky orientovani spotrebitelia sa zdrahaju zbavit' sa

svojich hmotnych statkov, pretoZe sa snazia ziskat’ z tovaru ¢o najvacsiu hodnotu predtym,

22 pACO, Arminda, SHIEL, Chris, ALVES, Helena. A new model for testing green consumer behaviour
[online]. 2018. [cit. 27-1-2024] Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652618331196

B HAWS, Kelly, WINTERICH Karen, NAYLOR Rebecca. Seeing the World Through GREEN-Tinted
Glasses: Green Consumption Values and Responses to Environmentally Friendly Products [online]. 2013.
[cit. 27-1-2024] Dostupné na: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2350946
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nez za¢nu uvazovat' o jeho likvidacii. Okrem toho ekologicky uvedomeli spotrebitelia
vykazuji vyssi sklon k inovativnemu vyuzivaniu existujucich hmotnych zdrojov, aktivne
hl'adaju kreativne sposoby opdtovného vyuzitia predmetov a nachaddzaju pre svoje vyrobky

viacero funkcii. %

1.3.2 Greenwashing a zeleny skepticizmus

V dnesnej dobe poznamenanej zvySenym environmentalnym povedomim a rastdcim
dorazom na udrzateI'né nakupné spravanie si firmy ¢oraz viac uvedomuju dolezitost’ javit’ sa
ekologickym. Tento nérast v ekologicky uvedomelom marketingu vytvoril znepokojivy jav,
ktory sa bezne nazyva greenwashing. Ide o klamanie zédkaznikov o environmentalnej politike
firmy alebo vyhodach produktu alebo sluzby pre Zivotné prostredie.?® Firmy vyuzivajl
greenwashing ¢asto v snahe oslovit' a motivovat’ k nakupu ekologicky uvedomelych
zékaznikov.

Jednou z taktik greenwashingu je selektivne zverejiiovanie informacii. Ide 0 zamerné
vynechavanie negativnych informécii o sociéalnej alebo environmentalnej snahe firmy,
a pritom ucelové zverejiiovanie pozitivnych informacii. Zdoraziiovanim pozitivnych alebo
relativne priaznivych ukazovatel'ov sa tato praktika snazi vytvorit’ nadmerne pozitivny imidz
firmy.26

Dalsia taktika — odklonenie pozornosti, zahfiia pouZitie symbolickych akcii na
odvratenie pozornosti zainteresovanych stran a skrytie neetickych obchodnych praktik. Tato
komunikacna stratégia zahffla mnozstvo technik vratane selektivneho a nepresného
zverejnenia Udajov, neuplnych hodnoteni, nepresnych alebo nespravnych vyhlaseni
a nedefinovaného zverejnenia — techniky, ktord zdoraziiuje vyznam produktu bez
poskytnutia dostatoéného zddvodnenia alebo akreditacie od renomovane;j tretej strany.?’

Podobnou taktikou je klamlivd manipulacia, niekedy oznaCovand ako klamlivé

zaobchadzanie. Ide 0 imyselné klamanie pouzivanim trvalo udrzate'nej komunikacie na

2 HAWS, Kelly, WINTERICH Karen, NAYLOR Rebecca. Seeing the World Through GREEN-Tinted
Glasses: Green Consumption Values and Responses to Environmentally Friendly Products [online]. 2013.
[cit. 27-1-2024] Dostupné na: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2350946

5 YANG, Zhi., et al. Greenwashing behaviours: causes, taxonomy and consequences based on a systematic
literature review [online]. Journal of Business Economics and Management. 2020. 22 s. [cit. 30-12-2023].
Dostupné na: https://journals.vilniustech.lt/index.php/JBEM/article/view/13225/10077

% NETTO, Sebastido, et al. Concepts and forms of greenwashing: a systematic review [online].
Environmental Sciences Europe. 2020. 12 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na:
https://enveurope.springeropen.com/articles/10.1186/s12302-020-0300-3

2 NGUYEN, Thi, et al. Greenwash and Green Purchase Intention: The Mediating Role of Green Skepticism
[online]. Sustainability. 2019. 16 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na: https://www.mdpi.com/2071-
1050/11/9/2653
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vytvorenie obrazu Setrnosti k Zivotnému prostrediu v mysliach spotrebitel'ov.?

Mnohé z tychto taktik opisuju podobné veci, vSetky vSak v zasade robia to isté —
snazia sa klamlivymi tvrdeniami predavat’ tovar alebo si zlepsit' reputaciu. Zatial' o
skutoéné ekologické postupy su obdivuhodné a zlepsuja povest’ firmy, greenwashing narasa
doveru spotrebitelov vo firmy a spochybiiuje pravdivost’ tvrdeni o udrzatelnosti. Pojem
»zeleny skepticizmus® vznikol vzhl'adom na rastuci pocet vyskumov, ktoré spochybnuji
pravdivost’ a autentickost’ environmentalnych tvrdeni firmy, najmé v ich marketingovych
kampaniach. S rasticim spolo¢enskym povedomim o otazkach Zivotného prostredia su
zakaznici ¢oraz vnimavejsi a klada vacésie naroky na firmy, ktoré tvrdia, Ze st ohl'aduplné
k Zivotnému prostrediu, ale nevyvinuli pre to ziadne skuto¢né usilie. Zeleny skepticizmus je
vlastne len tizbou po transparentnosti a zodpovednosti. Zakaznici ocCakavaju, ze firmy
preukazu skutocny zavazok k udrzateI'nym postupom, ktoré presahuji ramec symbolického
zeleného marketingu, ¢o nuati firmy, aby urobili skuto¢né kroky k ochrane Zivotného
prostredia. Ked’ sa firmy pohybuju v prostredi ekologicky uvedomelych spotrebitel'ov,

rieSenie zeleného skepticizmu sa stava kI'a¢ovym pre budovanie dovery a doveryhodnosti.?®

1.4 Zeleny marketing z pohl’adu udrzatel’nosti

Firmy v rdmci svojho filantropického Usilia od nepamati venovali Cast’ svojich ziskov
na charitativne ucely. Bol to velmi dobry spdsob, ako zvysit povedomie o znacke
apozornost Médii, ¢o zvysilo postavenie firmy na jej cielovom trhu. S rastdcimi
spoloCenskymi a environmentalnymi poZiadavkami sa objavili nové zaujmové skupiny
a zacali rozvijat’ myslienky, ako je okrem iného spolo¢enska zodpovednost’ firiem (CSR),
Environmental, Social, Governance (ESG), snahy o zniZenie uhlikovej stopy a mnohé
d’alSie. Cielom tychto réznych pristupov je znizit dopad firiem na Zzivotné prostredie

a priblizit’ sa k ciel'u udrzatel'nosti na viacerych frontoch.

Od Corporate social responsibility (CSR) po Environmental, Social,
Governance (ESG)

Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem alebo CSR je prostriedkom, pomocou ktorého

2 NGUYEN, Thi, et al. Greenwash and Green Purchase Intention: The Mediating Role of Green Skepticism
[online]. Sustainability. 2019. 16 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na: https://www.mdpi.com/2071-
1050/11/9/2653

2 NGUYEN, Thi, et al. Greenwash and Green Purchase Intention: The Mediating Role of Green Skepticism
[online]. Sustainability. 2019. 16 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na: https://www.mdpi.com/2071-
1050/11/9/2653
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mozu firmy spojit’ etiku a podnikanie. V tejto dobre sa dokonca javi nevyhnutné, aby firmy
rozsirili svoje priority nad ramec vlastného zisku. CSR sluzi ako komplexny termin,
zahfnajlici stratégie, procesy a praktiky, ktoré firmy implementuju s cielom zlepsit
postavenie a blahobyt zainteresovanych strdn aspolo¢nosti ako celku, vratane
environmentalnych aspektov. ¥ Tieto iniciativy mozu byt realizované dobrovolne alebo ako
reakcia na pravidla, normy a zvyklosti. Firmy, ktoré sa rozhodnu pre tento pristup, nielen
uznavaju dolezitost’ ochrany zivotného prostredia, ale taktiez zacleiiuju environmentalne
hodnoty do svojich strategickych marketingovych planov.3!

Dokladné hodnotenie firemného vplyvu na Zivotné prostredie je kI'i¢ovou sti¢ast'ou
spolo¢enskej zodpovednosti firiem. Pri vyhodnocovani vplyvu na Zivotné prostredie sa firmy
spoliehajd na sofistikované nastroje, ako st analyzy uhlikovej stopy a hodnotenia zivotného
cyklu, ¢o im umoznuje identifikovat’ oblasti na zlepSenie a implementovat’ ekologicky
prospesné postupy.

Hoci dodrziavanie predpisov je dolezité, pre firmy so skutocne silnym
environmentalnym zdujmom predstavuje len zdkladny krok. Skuto¢ni lidri v oblasti socidlnej
zodpovednosti presahuji  minimalne poziadavky azvlastnej iniciativy prijimaju
environmentalne politiky, ktoré su v sulade s globalnymi cielmi udrzatelnosti. Tato
angazovanost' ukazuje, ze environmentdlna zodpovednost’ nie je len povinnostou, ale
sucast'ou strategickej vizie firiem, ktoré implementuju CSR.

Pre firmy angazované v spolocenskej zodpovednosti je dolezita taktiez
transparentnost’ v podavani sprav. Otvorene a Cestne komunikuju svoje environmentalne
usilie prostrednictvom detailnych sprav o udrzatel'nosti, ktorymi si posiliiuju zodpovednost’
a buduju doveru. Tato transparentnost’ zabezpecuje, Ze investori aj zékaznici st dobre
informovani o environmentalnych snahach a pokroku firmy.*

Iniciativy CSR ¢asto sluzia firmam aj ako zdroj konkurenénej vyhody. 3 Firma,

30 TANUSREE, Jain., JAMALLI, Dima. Looking Inside the Black Box: The Effect of Corporate Governance
on Corporate Social Responsibility [online]. 2015. [cit. 28-1-2024] Dostupné na:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/corg.12154

3L PAPADAS, Karolos-Konstantinos, et al. The interplay of strategic and internal green marketing
orientation on competitive advantage [online]. 2019. [cit. 28-1-2024] Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318303217

%2 KRAUS, Sascha, REHMAN, Shafique, GARCIA, Javier. Corporate social responsibility and
environmental performance: The mediating role of environmental strategy and green innovation [online].
2020. [cit. 28-1-2024] Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S004016252031088X

33 ZAMAN, Rashid, et al. Corporate Governance Meets Corporate Social Responsibility: Mapping the
Interface [online]. 2022. [cit. 28-1-2024] Dostupné na:
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0007650320973415

3 RHOU, Yinyoung, SINGAL, Manisha, KOH, Yoon. CSR and financial performance: The role of CSR
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ktory preukazuje Usilie v oblasti udrzatel'nosti, obhajuje socialnu rovnost’ a ma doéverihodnt
moralnu povest, moze za svoje produkty a sluzby uctovat’ vyssie ceny, pretoze zakaznici
k nim budu prikladat’ vi¢siu hodnotu.**Firmy, ktoré uspesne implementuji postupy CSR
av nich zalenené environmentalne hl'adiska do svojich strategickych planov, nielen
pomahaju zivotnému prostrediu, ale zaroven sa etabluju ako predstavitelia udrzatelnych
a etickych obchodnych postupov buducnosti.

Prechod od tradi¢nejSich praktik CSR ku komplexnejSiemu ramcu Environmental,
Social and Governance (ESG) predstavuje vyznamny posun v oblasti podnikovej
zodpovednosti. Model ESG stavia na tradi¢nejSom CSR tym, Ze zapdja spoloCenski
zodpovednost’, vplyv na Zivotné prostredie a etické postupy riadenia do samotného chodu
firmy. %

ESG predstavuju tri piliere, ktoré podporuji $tandardy podnikového reportingu.
Zaoberaju sa spolo¢enskou zodpovednost'ou — Vratane rozvoja zamestnancov, pracovnych
postupov, bezpecnosti produktov a rieSenia zdrojov dodavatel'ského retazca; corporate
governance — ktora kladie doraz na etické praktiky, dodrziavanie odmenovania pracovnikov
a roznorodost’ v rdmci predstavenstva; a environmentalne hl'adiskd. Environmentalny pilier
sa zaobera postupmi vyuzivania pddy, hospodarenim s vodou, emisiami (vratane emisii
sklenikovych plynov) a vyuZivanim zdrojov so zretelom na zivotny cyklus materialov.

Vsetky piliere ESG spolupracuji a postvaju firmy smerom k udrzatelnosti.>’

1.5 Oblasti zeleneho marketingu

V oblasti udrzatelnych obchodnych postupov je pojem zeleny marketing jednym
z nastrojov, ktory pohana firmy smerom k stratégidm environmentalnej zodpovednosti
a ochrane. Tato komplexna stratégia zahffia viacero oblasti, z ktorych kazd4 sa zameriava na

iny aspekt ¢innosti firmy.

awareness in the restaurant industry [online]. 2016. [cit. 27-1-2024] Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431916300652

%5 FERREIRA, Daniela, et al. Corporate social responsibility and consumers' perception of price [online].
2010. [cit. 28-1-2024] Dostupné na:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17471111011051720/full/htm1?skipTracking=true
3% ZIELKE, Jackie, TREVISANI, Mauro, SMOOT, Lisa. Balancing Sustainability with Profitability
[online]. 2023. [cit. 28-1-2024] Dostupné na: https://3ppartners.com/balancing-sustainability-with-
profitability/

37 ZIELKE, Jackie, TREVISANI, Mauro, SMOOT, Lisa. Balancing Sustainability with Profitability
[online]. 2023. [cit. 28-1-2024] Dostupné na: https://3ppartners.com/balancing-sustainability-with-
profitability/
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1.5.1 Emisie

Kedze nad$ svet zapasi s rasticimi vyzvami savisiacimi so zmenou klimy
a nalichavou potrebou prechodu na environmentalne orientované cinnosti, koncept
emisii, ich sledovanie a redukcia sa stali k"a¢ovymi faktormi pri orientéacii firiem v tomto
prostredi. Myslienka uhlikovej / klimatickej stopy sa v poslednych rokoch stala popularnou
ako rozhodujuci ukazovatel’ environmentalnej udrzatel'nosti. Klimaticka stopa zahfna vSetky
emisie sklenikovych plynov vyprodukované pocas zivotného cyklu vyrobku. Sluzi ako
ucinny nastroj na identifikéciu environmentalnych kritickych miest a urCenie taktiky ich
zmierfiovania.

Neustale uvoliovanie emisii ma okrem zhorSovania globédlneho otepl'ovania aj
negativny vplyv na ekosystém, ako aj ekonomiky. Sledovanie emisii sa taktiez posunulo od
vseobecnejsieho, narodného, az globalneho rozsahu, k detailnejSiemu, na trovni jednotlivca,
vyrobku alebo firmy. Spolo¢ensky konsenzus o zniZeni emisii sklenikovych plynov je
evidentny v politikach v oblasti klimy, ako je Parizska dohoda, ale aj v regionalnych
iniciativach, ako je Europska zelena dohoda. V tomto ramci sa pojem uhlikova stopa vyvinul
na zakladny a Siroko pouzivany ukazovatel’, ktory meria emisie sklenikovych plynov spojené
s konkrétnymi ¢innostami a usmertiuje vyvoj cielenych stratégii.>*Meranie uhlikovej stopy
ma pre firmy strategicky vyznam, pretoze im umoziuje identifikovat’ zdroje sklenikovych
plynov a posudit’ ich mozZné znizenie, ¢im sa zvySuje celkova produktivita a udrzatelnost’.

Tato stratégia podporuje okrem zlepSenia zivotného prostredia aj usporu nakladov.

1.5.2 Odpady

Nutnost’ rieSit’ environmentalne problémy sa rozSiruje nad rdmec emisii na
komplexné nakladanie s odpadom, a zacina obdobie obehového hospodarstva
a udrzatel'nych postupov v oblasti odpadu. Svetova banka odhaduje, ze v roku 2020 sa
celosvetovo vyprodukovalo 2,24 miliardy ton tuhého odpadu, pricom do roku 2050 sa
predpoklada narast o 73 % na 3,88 miliardy ton v dosledku industrializacie a rastu
populécie.*° Firmy na celom svete vyznamne prispievaju k produkcii odpadu, pri¢om narast

produkcie tuhého odpadu vedie k emisidm znecist'ujucich latok a sklenikovych plynov zo

3% PANDEY, Divya, AGRAWAL, Madhoolika, PANDEY, Jai. Carbon footprint: current methods of
estimation [online]. 2011. [cit. 29-1-2024] Dostupné na: https://link.springer.com/article/10.1007/s10661-
010-1678-y#citeas

39 SCRUCCA, Flavio, et al. Carbon Footprint: Concept, Methodology and Calculation [online]. 2021. [cit.
29-1-2024] Dostupné na: https://doi.org/10.1007/978-981-15-9577-6_1

40 The World Bank. Solid Waste Management [online]. Februar 2022. [cit. 31-1-2024] Dostupné na:
https://www.worldbank.org/en/topic/urbandevelopment/brief/solid-waste-management
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skladok, Co prispieva k zvySovaniu priemernych teplot. Zavedenie ucinnych postupov
odpadového hospodarstva vratane znizenia tvorby odpadu a zvysenia tusilia o recyklaciu sa
povazuje za realizovateI'na stratégiu ochrany zivotného prostredia. Ked'ze vSak korporacie
produkuju velké mnozstvo odpadu v désledku rozsiahlej vyroby tovarov a sluzieb, tieto

iniciativy z vel'kej Casti zavisia od ich &innosti. **

1.5.3 Recyklacia

Recyklacia je nevyhnutnd na zniZenie negativnych uc¢inkov odpadu na Zivotné
prostredie, pretoze stelesniuje myslienky obehového hospodarstva a udrzatelného
hospodérenia so zdrojmi. S cielom podporit’ recykléciu a odradit’ od ukladania odpadu na
skladky a do spalovni je potrebné neustale prestavovat politiky odpadového hospodarstva,
aby sme dosiahli jeho obehovy charakter a minimalizovali vplyv vyuZivania prirodnych
zdrojov na zivotné prostredie.*?

V tomto smere je zmieriiovanie vplyvov na Zivotné prostredie a podpora obehového
hospodarstva vyrazne tvarovana pésobenim firiem, ktoré vyuzivaju udrzatelné postupy.
Zavadzanim zelenych marketingovych stratégii moézu firmy vyrazne ovplyvnit’ aj spravanie
spotrebitel'ov tym, Ze podporuju ekologické rozhodnutia a vytvarajd kultiru zodpovednej

spotreby.*

1.5.4 Obnovitelné zdroje energie

Spomedzi mnohych faktorov, ktoré ovplyviiuji pozitivne zmeny v oblasti zeleného
marketingu, stoji za zmienku taktiez zaclenenie obnoviteInych zdrojov energie do
podnikovych stratégii. Prijatie obnovitel'nej energie je viac nez len zmena technologie — je
to zavidzok znizit' vplyv na zZivotné prostredie a uspokojit’ celosvetovo rastici dopyt po
udrzatel'nych rieSeniach.

Tri primarne zdroje energie su jadrova energia, fosilne paliva a energia

Z obnovitel'nych zdrojov. Predpoklada sa, Zze v roku 2023 predstavovali fosilne paliva viac

4 GULL, Ammar, ATIF, Muhammad, HUSSAIN, Nazim. Board gender composition and waste
management: Cross-country evidence [online]. 2023. [cit. 31-1-2024] Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0890838922000269

42 European Environment Agency. Waste recycling in Europe [online]. December 2023. [cit. 2-2-2024]
Dostupné na: https://www.eea.europa.eu/en/analysis/indicators/waste-recycling-in-
europet#:~:text=Recycling%20is%20the%200nly%20mainstream,and%20processing%200f%20natural%20re
sources.

43 ARIAS, Claudia, TRUJILLO, Carlos. Perceived Consumer Effectiveness as A Trigger of Behavioral
Spillover Effects: A path towards Recycling [online]. 2020. [cit. 2-2-2024] Dostupné na:
https://www.mdpi.com/2071-1050/12/11/4348
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ako 60 % celosvetovej vyroby elektrickej energie, a to aj napriek tomu, zZe vo vSetkych
velkych ekonomikach sa intenzivne presadzuji obnovitelné zdroje energie.** Obnovitelné
zdroje energie, ako napriklad vodna energia, geotermdlna energia, biomasa, slne¢na
aveterna energia, pritom moézu byt velmi dolezité pri rieSeni problémov globalneho
otepl'ovania, energetickych kriz a vy&erpavania fosilnych paliv.*

Dobrym prikladom vyuzivania obnovitelnych zdrojov energie je celosvetova
iniciativa RE100, ktora zahiia viac ako 400 vplyvnych firiem, ktoré sa zaviazali ziskavat’
100 % elektrickej energie z obnovitelnych zdrojov.*® Na dosiahnutie tohto ciel'a sa firmy
zavdzuju, ze celi svoju globalnu spotrebu elektrickej energie pokryju obnoviteI'nou
energiou, ktor bud’ odoberaju z existujiceho trhu, alebo si ju firmy samé vyrabaju a zahfia
solarnu, veterni, geotermalnu alebo vodnl energiu.*’ Okrem toho, Ze ¢lenovia RE100
prijimaju postupy vyuZivajuce obnovitelné zdroje vo svojich prevadzkach, vytvaraju tlak aj
na svojich dodavatel'ov, aby si stanovili podobné ciele v oblasti obnoviteI'nych zdrojov, ¢im
sa iniciuje retazova reakcia v celom dodavatel'skom retazci. Vplyv tychto firiem, ktoré
tvoria podstatnii Cast’ celosvetovej spotreby elektrickej energie, predstavuje vyznamny

potencial pre pokrok v oblasti uhlikovo neutralnej budtcnosti.*®

1.6 Regulatori
Potreba regulovat’ ekologické marketingové postupy je v rozSirujucej sa oblasti
zeleného marketingu klIi¢ova. Tieto regulacie st nevyhnutné na zachovanie transparentnosti
a autenticity, aby sa zabezpecilo, Ze firmy budt dodrziavat’ skutoéné zavizky udrzatel'nosti
a vyhnu sa klamlivym marketingovym praktikam, akym je napriklad greenwashing.
Vramci reguldcie zohravaju vyznamn( Ulohu iniciativy a programy vedené
Eurdpskou Uniou a normy stanovené Medzinarodnou organizaciou pre normalizaciu (1SO).

Tieto predpisy ponukaju jasny ramec, ktory posiliiuje doveru spotrebitelov a pomaha

4 MAGUIRE, Gavin. Fossil fuels still dominate global power systems. [online]. November 2023. [cit. 4-2-
2024]. Dostupné na: https://www.reuters.com/markets/commodities/fossil-fuels-still-dominate-global-power-
systems-2023-11-
30/#:~:text=LITTLETON%2C%20Colorado%2C%20Nov%2030%20(,sources%20in%20every%20major%?2
Oeconomy.

4 QAZI, Atika, et al. Towards Sustainable Energy: A Systematic Review of Renewable Energy Sources,
Technologies, and Public Opinions [online]. 2019. [cit. 4-2-2024]. Dostupné na:
https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/8721134

46 RE100 [online]. [cit. 4-2-2024]. Dostupné na: https://www.there100.org/

47 IBM Envizi, RE100 initiative explained [online]. April 2022. [cit. 4-2-2024]. Dostupné na:
https://www.ibm.com/blog/re100-initiative-explained/

48 Ecohz. RE100: the world § top companies committed to 100% renewable power [online]. [cit. 4-2-2024].
Dostupné na: https://www.ecohz.com/standards-and-initiatives/re100
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firmam, ktoré sa snazia o environmentalnu udrzatel'nost’.

1.6.1 Medzinarodné environmentalne certifikaty

Environmentalne oznacovanie produktov, d’alej oznaCované ako eco-labelling,
upozoriiuje spotrebitel'ov na dopady produktu na zivotné prostredie pocas svojho Zivotného
cyklu. Ide o pouzivanie Specifickych oznaceni alebo certifikatov na produktoch, ktoré
spotrebitelom poskytuju informacie o zdrojoch, vyrobe a likvidacii produktu. Pouzivanie
environmentalnych certifikatov a znaceni nie je povinné, avSak mozno ich pouzit’ len vtedy,
ak tovar alebo sluzby spinaju poziadavky stanovené prislusnym certifikaénym organom
a spiiiajii environmentalne normy a kritéria, ktoré sa vztahujt na konkrétny certifikat alebo
znadenie. *° Utelom environmentalnych znaéeni je vzdelavat spotrebitelov o produkte
oznaGovanim, Ze spiiia uréené normy. Takéto oznadovanie podporuje udrzatelnost’ a zvysuje
zodpovednost’ zékaznikov za vyber produktov. >

Eco-labelling mézeme najst’ v roznch odvetviach, pri velkej Skéle r6znych vyrobkov
a sluzieb, na zaklade ich zamerania a ucelu. Pri zamerani na druhy vyrobkov rozoznavame
znacenia, ktoré nam hovoria, ze produkt je ekologicky, organicky alebo energeticky usporny.
V pripade zamerania sa na trvalo udrzatel'né postupy v priemysle vieme ziskat’ certifikaty
0 dopadoch na klimu (Climate Labels) alebo oznacenie o udrzatel'nosti budov (Green
Building Labels). Iné znacenia v roznych odvetviach zahfiaju ekologické znacenia v oblasti
turizmu alebo v oblasti textilu a obleenia (OEKO-TEX Standard 100). Medzi zndme
znacenia patria napriklad Blue Angel, jeden z najstarSich eco-labelov, Fair Trade Certified,
EU Ecolabel, Global Organic Textile Standard, EKOenergy, Rainforest Alliance Certified

a mnoho d’algich.>?

Typologia podl'a 1ISO
Normy ISO vytvorili rdimec pre environmentalne ozna¢ovanie produktov, ktory ich

rozdel'uje do troch zakladnych kategorii: Typ I, Typ 1l a Typ 111. %2

49150, Environmental labels [online].[cit. 10-2-2024]. Dostupné na:
https://www.iso.org/files/live/sites/isoorg/files/store/en/PUB100323.pdf

%0 DEKHILI, Sihem, ACHABOU, Mohamed. Eco-labelling brand strategy: Independent certification versus
self-declaration. [online]. 2014. European Business Review [cit. 10-12-2023] Dostupné na:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EBR-06-2013-0090/full/html

Sl ECOLABEL INDEX]online]. [cit. 10-12-2023] Dostupné na: https://www.ecolabelindex.com/ecolabels/

52 United Nations Environment Programme. Eco-labelling [online].[cit. 20-11-2023]. Dostupné na:
https://www.unep.org/explore-topics/resource-efficiency/what-we-do/responsible-industry/eco-labelling

25



Typ |

Eko znacenie typu I udel'uje nestranna tretia strana roznym kategériam vyrobkov,
ktoré spihaju isté ekologické kritérid. Funguje ako nestranné meranie celkovych
environmentalnych prednosti produktu v danej kategorii, pricom zohl'adiiuje zivotny cyklus
produktu. Environmentalne znacenie typu I ma slazit ako podpora udrzatel'nosti
identifikaciou produktov s najvys§im vykonom a dodrziavanim vopred definovanych

environmentalnych noriem. >

Typ Il

Oznacenia typu II sa tykaju znaCenia na zdklade vlastného vyhldsenia vyrobcu
0 vlastnostiach produktu, zvy¢ajne zamerané iba na jeden prvok produktu. Je tu kladeny
doraz na overitel'nost’ a pouzivanie presnych, nezavadzajtcich informacii pri tvorbe znaceni,
ktoré sU opisané v navode, ako spravne pouzivat’ bezne pouzivané vyrazy a symboly, ako
napriklad ,,recyklovatel'né®. Pravdivost’ informacii nachadzajtcich sa na tomto type znaceni

zavisi od integrity a transparentnosti informacii poskytovanych vyrobcom. %*

Typ Il

ZnaCenia typu III su navrhnuté tak, aby ponukali komplexny environmentalny
pohlad, ktory poskytuje kvantitativne ukazovatele environmentalneho spravania produktu
na zaklade hodnotenia jeho Zivotného cyklu. Informacie maja Struktirovant formu, ktora
ponuka podrobné a porovnatel'né kvantitativne tidaje o environmentalnych charakteristikach
produktu. Tento pristup je podobny vyhlaseniam, ktoré podrobne uvadzaju nutri¢né
charakteristiky produktov, pri¢om zabezpecuje standardizovant a informativnu prezentaciu

tdajov environmentalneho spravania. >°

1.6.2 Normy ISO

Eco-labelling poskytuje environmentalne uvedomelim spotrebitelom informécie

o celkovych kvalitdich produktu, ako je moznost jeho recyklécie alebo informacie, ¢i

53 United Nations Environment Programme. Eco-labelling [online].[cit. 20-11-2023]. Dostupné na:
https://www.unep.org/explore-topics/resource-efficiency/what-we-do/responsible-industry/eco-labelling
54 GREUERE, Guillaume. A Characterisation of Environmental Labelling and Information Schemes
[online].[cit. 10-2-2024]. Dostupné na: https://read.oecd-ilibrary.org/environment-and-sustainable-
development/a-characterisation-of-environmental-labelling-and-information-schemes_5k3z11hpdgq2-
en#pagel6

55150, Environmental labels [online].[cit. 10-2-2024]. Dostupné na:
https://www.iso.org/files/live/sites/isoorg/files/store/en/PUB100323.pdf
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obsahuje skodlivé zlozky. To vytvara obojstranne vyhodna situaciu pre firmy aj
spotrebitelov. Narast environmentalneho oznacovania vSak vyvolal obavy tykajuce sa
greenwashingu, ¢o vyzdvihuje potrebu medzinarodne standardizovanych noriem a postupov
oznaGovania — funkciu, ktort medzinarodné normy ISO tspesne spinaji. Séria §tandardov
ISO 14020, presnejSie Standardy 14020 - 14026 opisuju celosvetovo uznavany
a akceptovany subor noriem na vytvaranie vlastnych environmentalnych znaciek, tvrdeni
a vyhlaseni.

Norma 1SO 14020:2022 — Environmentalne vyhlasenia a programy pre vyrobky —
Zasady a vSeobecné pozZiadavky, je zakladym pilierom série, stanovuje vSeobecné zasady pre
tvorbu a pouzivanie environmentalnych znaceni a vyhlaseni a je ur¢eny na pouzitie v spojeni
s inymi normami zo skupiny 1SO 14020.%°

Norma ISO 14021:2016 - Environmentdalne znacenie a vyhlisenia —
Samodeklarované environmentalne tvrdenia, stanovuje poziadavky na dobrovolne
pouzivané symboly a environmentalne tvrdenia tykajuce sa tovarov a sluzieb, ktoré
vyrobcovia sami vyhlasia. Toto je klasifikované ako environmentéalne vyhlasenie alebo
znacenie typu II. Norma ISO 14021 identifikuje a objasfiuje terminy a vyrazy beZne
pouzivané v tvrdeniach o produktoch, pricom zabezpecuje jasnost’ a presnost’ a zahfiia
komplexny zoznam vSeobecnych poZiadaviek na vyrazy, ktoré esSte nie su definované.
Okrem toho poskytuje usmernenia o aspektoch stvisiacich so Stitkami, ako je ich vhodné
pouzitie, umiestnenie a vel'kost’ symbolov a grafiky. Hlavnym ciel'om normy ISO 14021 je
podpora vyvoja environmentalnych tvrdeni a environmentalnych znaciek, ktoré st pravdive,
nezavadzajuce, overiteI'né a odolné voéi nedorozumeniam.®’

Norma 1SO 14024:2018 — Environmentdlne znacenie a vyhlisenia — Z&asady
a postupy, poskytuje usmernenia a postupy pre environmentdlne znaenie typu I, bezne
znadme ako eco-labelling programy, ktoré udel'uji znacku alebo logo tovarom alebo sluzbam,
ktoré spliiaju Specifické poziadavky. Zahffia usmernenia a procesy na vyber kategorii
produktov, normy tykajuce sa zivotného prostredia a Specifikacie funkcii produktu spolu
s hodnotenim a preukazovanim zhody. Poslednym krokom je vytvaranie certifikaénych

procesov na vyhodnotenie stiladu s eco-labelom a na vytvéaranie porovnatelnych tdajov.>®

56 |nternational Organization for Standardization. 1ISO 14020:2022 [online].[cit. 10-12-2023]. Dostupné na:
https://www.iso.org/obp/ui/enf#iso:std:is0:14020:ed-3:v1:en
57 International Organization for Standardization. 1SO 14021:2016 [online].[cit. 10-12-2023]. Dostupné na:
https://www.iso.org/obp/ui/enf#iso:std:is0:14021:ed-2:v1:en
%8 |nternational Organization for Standardization. 1SO 14024:2018 [online].[cit. 10-12-2023]. Dostupné na:
https://www.iso.org/obp/ui/enf#iso:std:is0:14024:ed-2:v1:en
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Norma ISO 14025:2006 — Environmentdilne znacenie a vyhlasenia — Principy
a postupy, stanovuje principy a postupy pre vyvoj udajov pre deklaracie informacii
0 zivotnom cykle vyrobkov a poziadavky na ne, vratane poziadavky, aby sa tidaje nezavisle
overovali.*

Norma 1SO 14026:2017 — Environmentdlne znacenie a vyhlasenia — Z&sady,
poziadavky a usmernenia pre komunikdciu informdcii o ekologickej stope, ponika
usmernenia pre transparentni a spolahlivii komunikaciu udajov o environmentalnych
stopach. Vysvetluje celosvetovo uznavané pojmy a definicie pre vyhlasenia
o0 environmentalnych stopach. Taktiez st tu uvedené pokyny na identifikaciu
environmentalnych faktorov, na ktoré sa udaje o environmentéalnych stopach vztahuju, ¢o

zaruduje, ze informécie st zrozumitel'né a transparentné.

1.6.3 Medzinarodneé environmentalne predpisy

Europska komisia spustila Eurdpsku zelend dohodu, d’alej oznacovana ako Zelena
dohoda, v roku 2019 ako komplexny plan boju proti zmene klimy a strate biodiverzity
s cielom zniZit' emisie o 55% do roku 2030 a stat’ sa klimaticky neutrdlnou do roku 2050. %
Stratégia Farm to Fork (F2F), Akény plan obehového hospodarstva (CEAP) a dalSie
programy su ddlezitymi prvkami Zelenej dohody. F2F, ktory bol predstaveny v roku 2020,
ma za ciel zlepSit’ udrZzatel'né potravinové systémy ovplyviiovanim zdkonov o oznacovani
a pol'nohospodarstva. Model obehového hospodarstva presadzuje CEAP s cielom znizit
odpad a podporit’ udrzatel'nost’ v celom rade priemyselnych odvetvi vratane textilného
priemyslu. V ramci rozsirenej zodpovednosti vyrobcu (EPR) sl vyrobcovia zodpovedni za
zivotny cyklus produktu.®?

Ako novy dodatok k Zelenej dohode Eurdpsky parlament a Rada uzavreli predbeznt
dohodu o novych nariadeniach, ktoré zakazu klamlivll reklamu a poskytna spotrebitel'om
lepsi pristup k informaciam o produktoch. ®® Do¢asna dohoda o smernici o ekologickych

tvrdeniach predstavuje vyznamny pokrok v tusili bojovat’ proti greenwashingu a v zvySeni

%9 International Organization for Standardization. 1SO 14025:2006 [online].[cit. 10-12-2023]. Dostupné na:
https://www.iso.org/obp/ui/enf#iso:std:is0:14025:ed-1:v1:en

60 |nternational Organization for Standardization. 1SO 14026:2017 [online].[cit. 10-12-2023]. Dostupné na:
https://www.iso.org/obp/ui/enf#iso:std:is0:14026:ed-1:v1:en

81 European Council. European Green Deal. [online]. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na:
https://www.consilium.europa.eu/en/policies/green-deal/

%2 European Council. European Green Deal. [online]. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na:
https://www.consilium.europa.eu/en/policies/green-deal/

8 European Union. ‘Green claims' directive. [online]. 2023. 7 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2023/753958/EPRS_BRI1(2023)753958 EN.pdf
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spolahlivosti environmentalnych tvrdeni a mala by po uspeSnom odhlasovani zacat’ platit’
od marca roku 2024. Smernica bude zavedena ako sucast’ legislativnej podpory EU pre
Zelenu dohodu a ma za ciel’ umoznit’ spotrebitel'om robit’ informované a environmentalne
uvedomelé nédkupné rozhodnutia. Stanovuje minimalne Kkritérid pre environmentalne
tvrdenia a oznacenia na produktoch, pricom vyzaduje nezavislé overenie tvrdeni a zakazuje
samocertifikiciu pre oznacenia udrzatenosti. Smernica sa zaobera aj sankciami za ich
nedodrziavanie, pricom pokuty mézu dosahovat’ az 4 % celkovych roénych prijmov firmy
a obsahuje aj ustanovenia o konfiskacii produktov. Celkovo sa smernica o ekologickych
tvrdeniach snazi vytvorit’ Standardizovany a transparentny ramec, ktory podporuje doveru
spotrebitel'ov a podporuje firmy, ktoré sa skutocne angazuju v oblasti environmentalnej

udrzatelnosti.%*

1.7  Praktiky firiem v oblasti zeleného marketingu

Po skumani zakladov, vyvoja a principov zeleného marketingu sa teraz presivame
na podrobnejSie skiimanie jeho implementacie v podnikovej praxi. Tato ¢ast’ diplomovej
prace sa venuje konkrétnym postupom vyznamnych firiem, ktoré do svojho chodu
implementovali principy zeleného marketingu. Je len mélo firiem, ktoré by boli v oblasti
zeleného marketingu tak zname ako Patagonia a The Body Shop. Tito lidri v odvetvi

preukazali dlhodobtl angaZovanost’ v oblasti ochrany Zivotného prostredia.

1.7.1 Patagonia

Patagonia je globalne p6sobiaca firma, ktord vyraba oble¢enie na vonkajSie nosenie
a Sportové obleCenie, znama svojim zavizkom k trvalej udrzatelnosti a vyrobe vyrobkov
Setrnych k Zivotnému prostrediu.

V roku 2012 ziskala firma certifikit B Corp, ktory sa udeluje ziskovym
organizaciam, ktoré spifiajii prisne normy v oblasti socilnej a environmentélnej vykonnosti.
Pismeno "B" v nazve B Corp znamena beneficial a ide o zavdzok byt prospesny pre
pracovnikov, komunitu a zivotné prostredie. Na ziskanie Statutu B Corp musi mat’ firma
jasnu socidlnu alebo environmentalnu misiu a pravny zavazok zohl'adnovat’ okrem zaujmov
akciondrov aj zaujmy pracovnikov, komunity a Zivotného prostredia.® Firma aktivne

pracuje na znizeni svojho vlastného vplyvu na zivotné prostredie, ako aj vplyvu jej

5 European Union. 'Green claims' directive. [online]. 2023. 7 s. [cit. 30-12-2023]. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2023/753958/EPRS_BRI1(2023)753958 EN.pdf
8 Patagonia. B Lab [online].[cit. 5-2-2024]. Dostupné na: https://www.patagonia.com/b-lab.html
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zékaznikov a zakonodarcov. Prikladom tohto usilia je Sirokd Skéla socialnych
a environmentalnych kampani firmy, ktoré sa snazia o rozsiahle systémové zmeny
ovplyviiovanim spotrebitel'ského spravania podporovanim udrzatelnosti.

Kampan "Don't Buy This Jacket"

Patagonia v roku 2011 v rdmci svojej iniciativy Common Threads Initiative (CTI)
predstavila kampan Don't Buy This Jacket, v preklade nekupujte tito bundu. Hlavnym
cielom kampane bolo znizit mnoZstvo nakupovaného oblecCenia a zaroven podporit
udrzatel'nost’ tym, Ze kiipené oblecenie budu spotrebitelia nosit’ dlhsie obdobie. Je dolezité
poznamenat, ze tato kampan prebichala pocas tzv. Black Friday, najvicsieho
spotrebitel’ského sviatku v Spojenych Statoch Americkych. Namiesto toho, aby Patagonia
povzbudzovala zdkaznikov k bezhlavym ndkupom, vyzvala ich, aby sa zamysleli nad
environmentalnymi désledkami svojich nakupov. Kampan vyzdvihovala odolnost’ a vysoku
kvalitu vyrobkov Patagonia a zdoraziiovala, e nakup mensicho mnoZstva a prediZenie
Zivotnosti vyrobkov prispieva k znizeniu mnozstva odpadu a podporuje udrzatel'nost’.%

Kampan Worn Wear: Better Than New

V roku 2013 firma Patagonia spustila Worn Wear: Better Than New, kampan
zameranu na podporu starostlivosti o obleCenie na vonkajSie nosenie. Patagonia vd’aka tejto
kampani podporila kultiru udrZatelnej spotreby vytvorenim centier na opravu odevov,
organizovanim workshopov a prevadzkovanim online platformy, kde zakaznikom poskytuje
vzdelavacie materialy, ako su priru¢ky a navody, s cielom podnecovat’ ich k opravam svojho
oblecenia. Zakladom kampane Worn Wear je postvat’ zdkaznikom zru¢nosti potrebné na
prediZenie Zivotnosti ich oble¢enia.’” Firma taktie predlzuje Zivotnost niektorych vyrobkov
tym, Ze umoZiiuje ich vratenie vymenou za kredit. Néasledne sa tieto odkipené vyrobky Cistia
a opravuju a neskor sa ponukaju za zvyhodnené ceny na podstranke firmy Patagonia "Worn
Wear" %8

1.7.2 The Body Shop
Firma The Body Shop, zalozena v Anglicku v roku 1976, ponuka vysokokvalitnu,

% patagonia. Don't Buy This Jacket [online]. November 2011. [cit. 5-2-2024]. Dostupné na:
https://eu.patagonia.com/sk/en/stories/dont-buy-this-jacket-black-friday-and-the-new-york-times/story-
18615.html

67 BURKLIN, Nina. Worn Wear: Better than New—How Patagonia § Social Marketing Campaign Enhances
Consumers Responsible Behavior [online]. 2019. [cit. 5-2-2024]. Dostupné na:
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-13020-6_12

8 EICH, Ritch. Five Lessons from Patagonia, a Successful Company with a Conscience [online]. 2021. The
Journal of Values-Based Leadership [cit. 5-2-2024]. Dostupné na:
https://scholar.valpo.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1372&context=jvbl
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prirodou inSpirovanu starostlivost’ o plet’, vlasy, make-up a doplnky vyrobené eticky
a udrzatelne. Od svojho vzniku sa The Body Shop zameriavala na spravodlivy obchod
a vyrobné postupy bez krutosti, ¢im spochybnovala normy v tomto odvetvi. Vizia firmy byt
hnacou silou dobra viedla k inovéaciam, ako su napriklad refillable vyrobky, ¢ize opakovane
plnitelné vyrobky a rozne recyklaéné iniciativy.%® The Body Shop sa snazi byt vnimana ako
kozmetické znacka so silnym zavizkom k environmentéalnej udrzatel'nosti, ¢o je podporené
aj jej certifikaciou B Corp.™

Kampan ENRICH NOT EXPLOIT™

Iniciativa, ktoru firma predstavila v roku 2016, znamenala vyznamny krok smerom
k udrzatel'nosti. Stanovenim 14 ambiciéznych ciel'ov sa kampan zamerala na zabezpecenie
pozitivneho vplyvu firmy na planétu aj spolo¢nost’. Kampan odraza snahu o udrzatel'nost’
Vv troch zékladnych aspektoch: posilnenie postavenia l'udi, zlepSenie vyrobkov a ochrana
planéty. Firma v kampani sl'ubila vy¢lenit’ 250 000 hodin na dobrovolnictvo na podporu
miestnych komunit. The Body Shop taktiez reklamovala svoju snahu zapojit' 8 milidonov
jednotlivcov do svojej iniciativy "Navzdy proti testovaniu na zvieratach", ktora presadzovala
celosvetovy zakaz testovania kozmetiky na zvieratach. Okrem toho sa kampan zamerala na
zvySenie udrzatelnosti vyrobkov zabezpeCenim vysledovatelnosti a udrzatelného
ziskavania prirodnych zloZiek, zniZenim ekologickej stopy a inovaciou udrzatel'nych rieSeni
v oblasti balenia. Firma The Body Shop taktiez vyzdvihuje svoju snahu obohacovat’ planétu
ochranou a obnovou biotopov, zniZovanim environmentalnej stopy svojich obchodov
a prechodom na obnovitel'né alebo uhlikovo vyvazené zdroje energie.”

Refill program

Cielom tohto programu je minimalizovat mnozstvo odpadu a podporovat
udrzatel'nost’. Vd’aka tzv. refill staniciam, ktoré boli od roku 2021 nainstalované vo vyse 800
predajniach po celom svete, ponuka program zakaznikom jednoduchy a pohodIny spdsob,
ako sa zapojit’ do obehového hospodarstva. Zakupenim hlinikovej fTaSe si zdkaznici mézu
opitovne naplnit’ kozmetické vyrobky, ¢im prispeju k zniZeniu mnozstva plastového odpadu.
Iniciativa je prospesna nielen pre planétu, ked’ze ro¢ne usetri viac ako 25 ton plastu, ale

ponuka aj usporu nakladov pre zakaznikov tym, ze kazda napln do spominanej hlinikovej

% THE BODY SHOP. Our story [online]. [cit. 6-2-2024]. Dostupné na: https://www.thebodyshop.com/en-
us/about-us/our-story/a/a00002

" THE BODY SHOP. WE RE B CORP™ CERTIFIED [online]. [cit. 6-2-2024]. Dostupné na:
https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/our-story/b-corp/a/a00004

P THE BODY SHOP. ENRICH NOT EXPLOIT™ REPORT [online]. [cit. 6-2-2024]. Dostupné na:
https://www.thebodyshop.com/en-us/about-us/our-commitment/enrich-not-exploit-sustainability-report-2016

31



flasky obsahuje 50 ml produktu zadarmo.’?> The Body Shop takto umoziiuje svojim

zékaznikom robit’ udrzatel'né rozhodnutia a podiel’at’ sa na ochrane zivotného prostredia.

2THE BODY SHOP. OUR REFILL PROGRAM [online]. [cit. 6-2-2024]. Dostupné na:
https://www.thebodyshop.com/en-us/about-us/brand-values/sustainability/refill-program/a/a00048
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2 Ciel prace, metodika prace a metédy skimania

Ciele prace

Vzhladom na vyzvy a prileZitosti, ktorym ¢elia firmy v prostredi zeleného
marketingu diplomova praca poskytuje komplexné preskimanie postupov firiem v oblasti
zeleného marketingu. Prostrednictvom kombinacie teoretickej analyzy, empirického
vyskumu a pripadovych stadii praca objasnuje motivy, stratégie a vplyvy iniciativ zeleného
marketingu a zaroven identifikuje osved¢ené postupy a uzitoéné poznatky pre firmy, ktoré
sa pohybuju v prostredi zeleného marketingu. Hlavnym cielom diplomovej préce je
identifikacia su¢asného stavu zeleného marketingu a definicia jeho dosledkov pre firmy a na
zaklade spotrebitel’ského vnimania navrh optimalnej implementacie zeleného marketingu do
procesov firiem.

Praca zac¢ina definiciou stcasného stavu zeleného marketingu doma aj v zahranici.
Prvym parcidlnym cielom v tejto Casti je dolezité dokladne pochopit’ teoretické zaklady,
trendy, vyzvy a osved¢ené postupy v oblasti zeleného marketingu. Presunom od zékladov
zeleného marketingu sa d’al§im parcidlnym cielom stava pochopenie jeho vnimania
kliCovymi zainteresovanymi stranami, a to najma firmami a spotrebitel'mi.

S vyuzitim poznatkov o teoretickych zadkladoch zeleného marketingu a praktikéach
firiem v oblasti zeleného marketingu sa praktickd c¢ast diplomovej prace pomocou
dotaznikoveho prieskumu zaoberd skiimanim vnimania a spravania spotrebitel'ov
v stvislosti so zelenymi marketingovymi postupmi. Dal§im parcialnym cielom prace je
ponuknut’ detailné vysledky z prieskumu spotrebitel'ského vnimania praktik zeleného
marketingu. Poslednym parcidlnym cielom prace je implementovat’ zistenia dotaznikového
prieskumu do prakticky vyuzitelnych odportcéani pre firmy, ktoré sa snaZia orientovat
v komplexnom svete zeleného marketingu a prijat’ udrzatenost ako zakladny pilier

podnikania.

Metodika skimania
Na vypracovanie diplomovej prace na tému praktiky firiem v oblasti zeleného
marketingu bola pouzitd systematickd metodika vyskumu. Tento pristup bol Struktirovany

tak, aby sme ziskali komplexné poznatky o stratégiach a iniciativach prijatych firmami na
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podporu environmentalnej udrzatelnosti prostrednictvom ich marketingovych aktivit.
Okrem toho sme skdmali, ako tieto stratégie a iniciativy vnimaja spotrebitelia, aby sme
zabezpecili komplexné pochopenie dynamiky medzi firmami a ich ciel'ovou skupinou.

Pisanie prace sme zacali rozsiahlym preskiimanim existujuicej literatury a zdrojov
tykajucich sa postupov zeleného marketingu. Tento prehl'ad literatiry zahtial Siroka skalu
zdrojov vratane knih, akademickych ¢asopisov, pripadovych stadii a renomovanych online
databaz.

Na baze teoretickych zédkladov vytvorenych prostrednictvom prehladu literatiry sme
nasledne vyuzili kvalitativne aj kvantitativne metddy s cielom hlbSie preniknit’ do praxe
firiem v oblasti zeleného marketingu. Primarny zber udajov zahfiial vypracovanie
a distribuciu dotaznikového prieskumu spotrebitel'om. Dotaznik bol navrhnuty tak, aby
ziskal poznatky o nazoroch, postojoch a sktisenostiach spotrebitel'ov tykajacich sa zelenych
marketingovych postupov. Pozostdval z kombinacie polouzavretych, uzavretych,
otvorenych otazok, ako aj otazok s Likertovou Skalou a sémantickym diferencialom, ¢o
respondentom umoznilo poskytnit’ kvantitativne hodnotenia aj kvalitativnu spédtn(1 vizbu.

Dotaznik bol nasledne rozoslany Sirokej vzorke respondentov, pri¢om sme prihliadali
na to, aby sa dodrzala zdsada reprezentativnosti. Prostrednictvom tohto pristupu k vyberu
vzorky bol dotaznik zdielany cez r6zne kandly s uZivatelmi z rdéznych demografickych
skupin, vratane veku, pohlavia, dosiahnutého vzdelania a geografickej polohy. Medzi tieto
platformy patrili najma Instagram, Facebook, Messenger, WhatsApp a timova komunika¢na
platforma Slack. Tymto spdsobom zdiel'ania dotaznika sme sa snazili dosiahnut’ zachytenie
Sirokého a komplexného spektra pohladov a skusenosti tykajucich sa zelenych
marketingovych postupov.

Analyza udajov ziskanych z dotaznika zahfiiala kvalitativne aj kvantitativne
techniky. Kvantitativne udaje, ktoré¢ zahfniali odpovede na konkrétne otazky tykajice sa
ekologickych marketingovych postupov firiem, postojov spotrebitel'ov k environmentalnym
iniciativam a preferencii ekologickych vyrobkov, boli podrobené ddslednej analyze
pomocou Statistického softvéru v rdmci dopytovacej platformy Survio. Kvalitativne tidaje,
vratane otvorenych odpovedi spotrebitel'ov, boli analyzované systematicky.

Celkovo bola metodika vyskumu pouzita v praci zamerana na komplexné pochopenie

ekologickych marketingovych postupov z pohl'adu firmy aj spotrebitel’a.
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3 Vysledky prace a diskusia

Tretia kapitola diplomovej préce sa venuje zisteniam dotaznikoveho prieskumu
0 spotrebitel'skom vnimani ekologickych marketingovych postupov. Prostrednictvom
dokladnej analyzy a interpretacii udajov sa snazime identifikovat” poznatky o vnimani,
spravani a preferenciach spotrebitel'ov v suvislosti s ekologicky udrzatelnymi vyrobkami
a znaCkami. Tieto zistenia ndm umoznia hlbsie porozumiet’ postojom spotrebitel'ov a neskoér
poskytnut’ praktické odporucania pre firmy, ktoré sa pohybujd v prostredi zeleného

marketingu so snahou podporit’ pozitivny environmentalny a socialny vplyv firmy.

3.1 Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu

Tato Cast’ diplomovej prace uvadza zistenia ziskané z prieskumu zameraného na
skimanie vnimania a spravania spotrebitelov v stvislosti so zelenymi marketingovymi
postupmi. Dotaznik bol Struktarovany do troch casti. Cielom prvej Casti, ktord obsahovala
vSeobecné otazky, bolo zhromazdit demografické udaje a zistit' zdkladné informacie
0 respondentoch. Druhd Cast’ sa zaoberala vnimanim ekologického marketingu zo strany
spotrebitel'ov a zist'ovala ich postoje k environmentalnym iniciativam firiem. Nakoniec sa
v tretej casti skiimalo nakupné spravanie spotrebitelov s cielom pochopit’ vplyv
environmentalnych faktorov na nakupné rozhodnutia. Celkovo dotaznik pozostaval z 23
otazok zostavenych tak, aby poskytli komplexny pohlad na vnimanie a spravanie
spotrebitelov v oblasti zeleného marketingu. Dotaznikovy prieskum bol poslany 160
0s0b&m, z ¢oho 111 o0sdb dotaznik vyplnilo a dostupneé cez platformu Survio boli odpovede

100 respondentov.
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Prvé cast’ — Vseobecné otazky

Graf 1: AKy je Vas vek?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vekové rozlozenie respondentov ukazuje, Ze v prieskume sa nam podarilo dosiahnut’
réznorodd vzorku. Najviac respondentov, 37%, patri do vekovej kategorie 18 — 24 rokov.
za ktorymi nasleduje vekova kategoria 45 - 54 rokov, percentualne v mozstve 23%. Menej
respondentov sme zaznamenali vo vekovych skupinach 25-34 (13%) a 35-44 rokov (12%),
zatial’ ¢o starSie segmenty (55-64 a 65 a viac) vykazuju mensiu velkost’ vzorky, dokopy
14%. Iba jedno percento respondentov je mladsich ako 18 rokov, ¢o naznacuje minimalne

zastUpenie mladistvych.
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Graf 2: Aké je Vase pohlavie?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia ukazuje, ze vacSinu respondentov tvoria
zeny, presnejSie 76% vzorky, v porovnani S muzmi, ktori tvoria 24%. Toto rozdelenie
naznacuje zretelne vysSie zastipenie Zien v prieskume, ¢o ponuka pohl'ad na potencidlne
rodové rozdiely vo vnimani a spravani v savislosti so zelenym marketingom. Vo vzorke

neboli ziadni respondenti, ktori by uprednostnili nezverejnit’ svoje pohlavie.
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Graf 3: AKy je najvyssi stupen vzdelania, ktory ste dosiahli?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Uroven vzdelania respondentov bola rozna. Z celkového poétu 100 respondentov
malo 38% ukoncené stredoskolské vzdelanie maturitou, 28% malo bakalérsky titul, 26%
magistersky titul a 4% dosiahli doktorandsky titul. Zvy$né 4% respondentov uviedlo, Ze

maji ukoncené urcité stredoskolské vzdelanie, ale bez maturity.
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Graf 4: Kde byvate?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Miesta bydliska respondentov boli réznorodé, avsak védcsina respondentov,
presnejsie 55%, byva v malych mestach s poctom obyvatel'ov menej ako 50 000. Vo velkych

mestach s po¢tom obyvatel'ov vac¢sim ako 50 000 byva 27% respondentov. Na dedine byva

dokopy 18% naSich respondentov, z ¢oho 12% byva v blizkosti vel'kého mesta.
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Druha ¢ast — Vnimanie zeleného marketingu spotrebitel'mi

Graf 5: Do akej miery je Vam zndmy koncept zeleného marketingu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otdzke oboznamenia respondentov s konceptom zeleného marketingu sme zistili,
Ze podstatna Cast’ respondentov, presnejsie 65 %, uviedla urcity stupenl znalosti konceptu
zeleného marketingu, priCom 28% opytanych uviedlo, Zze st vel'mi dobre oboznameni,
a 37% opytanych uviedlo, Ze st oboznameni s tymto konceptom. 17% respondentov zaujalo
neutralny postoj. Na druhej strane, 14% respondentov uviedlo, Zze nie je vel'mi
oboznamenych so zelenym marketingom, a zvy$né 4% respondentov uviedlo, ze im tento
koncept nie je vobec znamy. Tieto zistenia zdoOraznuji roznorodi uroven znalosti
spotrebitelov o zelenom marketingu, Co signalizuje potencialnu prileZitost’ pre firmy
vzdeldvat a zapajat’ spotrebitelov do environmentdlnych iniciativ prostrednictvom

cielenych marketingovych aktivit a vzdelavacich kampani.
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Graf 6: Poznate nejaké spolo¢nosti, ktoré aktivne propaguju svoje
environmentalne iniciativy alebo tsilie o udrZatel’'nost’?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka informovanosti respondentov o firmach, ktoré aktivne podporuju
environmentalne iniciativy alebo snahy o udrzatel'nost’, ukazala zmie$ané odpovede. Z 54%
respondentov, ktory odpovedali na otdzku kladne, napisalo 22% respondentov aj ndzov pre
nich znamich firiem. Medzi uvedenymi firmami boli Bezobalovo, Kaufland, Patagonia,
Veja, Fjéllrdven, ZSE, DM drogéria, Slovenska sporitelnia, IKEA, Lidl, LG, Nestlé, Beyond
Meat, Plzensky Prazdroj, H&M, Primark, Nivea, Lush, Curaprox, Allianz, Billa,
Colombiana Design, L'Oreal, Shell, BP, Ben & Jerry's, Everlane, Levi's, Maker's Mark,
Dulcia, Abraka, Slowlandia, Vcelobal, TESCO a r6zne mddne firmy. Naopak, 45%

respondentov uviedlo, Ze v tomto smere nema dostato¢né vedomosti.
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Graf 7: Doverujete spolo¢nostiam, ktoré o sebe tvrdia, Ze st Setrné k Zivotnému

prostrediu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Skimanie dbvery respondentov vo firmy, ktoré o sebe tvrdia, Zze st Setrné
k zivotnému prostrediu, odhaluje rozmanité postoje v rdmci opytanych. Vicésina, 69%
respondentov, vyjadrila ¢iasto¢nti doveru takymto firmadm. Vyrazna mensina, pozostavajiica
z 23% respondentov, uviedla, Ze tymto tvrdeniam nedoveruje, ¢o naznacuje prevladajici
skepticizmus alebo opatrnost’ vo¢i environmentalnym tvrdeniam firiem. Mensia skupina,
pozostavajuca z 5%, vyjadrila Gplna déveru v environmentélne tvrdenia firiem a najmenej,
iba 3% respondentov, vyjadrili absolttnu nedoveru voci environmentalnym tvrdeniam

firiem.
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Graf 8: Ktorym zdrojom informécii o environmentédlnych postupoch

spolo¢nosti najviac doverujete?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke najviac doverovanych zdrojov informécii vyrazna vacésina respondentov,
72%, oznacila nezavislé hodnotenia a recenzie za najdoéveryhodnej$i zdroj informacii. Tato
preferencia naznaCuje spoliehanie sa na hodnotenia tretich stran pri posudzovani
environmentalneho spravania firmy, ¢o zdoraziuje vnimant déveryhodnost’ a objektivnost’
takychto zdrojov. Naopak, mensia skupina, 28% respondentov, oznacila za hlavny zdroj
déveryhodnych informécii webovu stranku firmy, ¢o ukazuje ur¢it mieru dovery v samotné
firmy a ich tsilie o transparentnost’. Tretia podskupina respondentov, ktoru tvorilo 23%
opytanych, uviedla ako preferovany zdroj spravodajské kanaly (¢i uz online, televizne alebo
tlacené) ¢o naznacuje, Ze pri ziskavani informacii o environmentalnych postupoch firiem sa
spoliehaju na hlavné média. Socialne média sa ukazali ako menej obl'ibeny zdroj, pricom
len 14% respondentov vyjadrilo doveru v tieto platformy. NajmenSia skupina 2%
respondentov uviedla za preferované iné zdroje. Tieto zistenia zdoraziiuju vyznam
rozmanitych komunikaénych stratégii pre firmy, ktoré sa snazia u¢inne informovat

spotrebitel'ov o svojich environmentalnych snahach.
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Graf 9: Zorad’te sposoby, ako informovat’ spotrebitel’ov o tsili firmy v oblasti

ochrany Zivotného prostredia podl’a efektivnosti.

ODPOVED PRIEMERNA DOLEZITOST
Certifikaty a oznacenia na produktoch 2.97
Edukacia a osvetove akcie 216
Reklamy a marketingové kampane 2.59
Socialne média 2.28

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke efektivnosti spdsobov informovania spotrebitel’'ov respondenti v priemere
oznacCili certifikaty a oznadenia na produktoch za najucinnejSie (priemerné hodnotenie
dolezitosti: 2,97), ¢o naznacuje, ze viditelné certifikaty zohravaju vyznamnd ulohu pri
ovplyviiovani vnimania spotrebitelov. S malym odstupom za nimi nasledovali reklamy
a marketingové kampane, ktoré boli povazované za stredne ucinné (priemerné hodnotenie
dolezitosti: 2,59), ¢o ukazuje potencialny vplyv propagacnych aktivit na formovanie
postojov spotrebitel'ov. Naopak, platformy socialnych médii boli vnimané ako menej u¢inné
(priemerné hodnotenie dolezitosti: 2,28), ¢iZe tu vidime niz8iu troven dévery alebo vplyvu
spojenu s digitalnymi kanalmi. Nakoniec kampane zamerané na vzdelavanie a zvySovanie
povedomia boli hodnotené ako najmenej efektivne v porovnani s inymi komunikaénymi

metddami (priemerné hodnotenie dolezitosti: 2,16).
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Graf 10: Myslite si, Ze spolo¢nosti by mali byt’ transparentné, pokial’ ide o ich

environmentalne postupy?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pokial’ ide o dolezitost transparentnosti firiem v oblasti environmentélnych
postupov, vysledky prieskumu ukazuji konsenzus medzi respondentmi. Prevazna vicsina,
88 % ucastnikov, vyjadrila presvedCenie, Ze firmy by mali byt skuto¢ne transparentné,
pokial’ ide o ich environmentélne iniciativy. Toto jednozna¢né potvrdenie odraza rastace
ocakavania spotrebitelov, ze firmy buda otvorene zverejiovat svoje Usilie a zavizky
Vv oblasti udrzatel'nosti. Iba nepatrny podiel, ktory predstavoval len 1 % respondentov,
vyjadril nesuhlas s touto myslienkou, ¢o ukazuje, ze transparentnost’ ako zakladny aspekt
zodpovedného spravania firiem je vSeobecne uznavana. Okrem toho mala mensina (11 %)
uviedla, Ze si nie je v tejto otazke ista, ¢o naznacuje potencialnu prilezitost’ pre firmy, aby
d’alej zapdjali a vzdelavali spotrebitelov o vyzname transparentnosti pri riadeni

environmentalnych snah.
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Graf 11: Nakol’ko je pre Vas doélezité, aby sa spolo¢nosti zapajali do
ekologickych aktivit?

Velmi 1 4 14 35 46 Velmi

nedodlezité dolezité

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze respondenti kladu zna¢ny doraz na dolezitost’
angazovanosti firiem v ekologickych aktivitach. 46% respondentov, teda takmer polovica
uviedla, Ze je pre nich ve'mi dolezité, aby sa firmy zapajali do takychto aktivit. Dalsich 35%
respondentov to povazovalo za dolezité. Vidime tu silné ocakavanie spotrebitelov, ze firmy
budu v ramci svojej ¢innosti aktivne angazované vramcei ekologickych iniciativ. Mensia ¢ast’
ucastnikov, 14 %, povazovala zapajanie sa do ekologickych aktivit za stredne dolezité. Iba
mensina tvorena 5% respondentov vyjadrila nizSiu uroven déleZitosti, z ktorych iba 1%
ucastnikov ich povazovalo za vel'mi nedolezité. Celkovo tieto vysledky poukazuju na silny

doraz spotrebitel'ov na hodnotu ekologickej angazovanosti firiem.
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Graf 12: Stretli ste sa niekedy s marketingovymi kampanami, ktoré boli podla

Vé&s zavadzajice, pokial’ ide o ich prinos pre Zivotné prostredie?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Znacna cast’ respondentov, celkovo 48%, uviedla, Ze sa stretla s marketingovymi
kampanami, ktoré vnimali ako zavadzajtce, pokial ide o ich prinos pre Zivotné prostredie.
37% respondentov vyjadrilo neistotu, ¢i sa s takymito kampanami v minulosti stretli
amensia skupina 15% respondentov uviedla, Ze sa so ziadnymi zavadzajucimi
environmentalnymi marketingovymi kampanami nestretla. Tieto zistenia poukazuju na to,
7e spotrebitelia st vo vSeobecnosti obozretni a vnimaju prejavy klamlivych tvrdeni
v marketingovych kampaniach, ktoré by mohli potencialne poskodit’ povest’ firmy a narusit’

doveru spotrebitelov.
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Graf 13: Poznate vyznam pojmu “greenwashing”'?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Z vysledkov vyplyva, ze vd¢sina respondentov, 66 %, pozna pojem greenwashing,
¢o naznacuje pomerne vel'’ké povedomie o tomto fenoméne medzi opytanymi. Avsak nemala

cast’ respondentov, a to az 34 %, uviedla, Ze tento pojem nepozna.
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Graf 14: Do akej miery suhlasite alebo nesuhlasite s tvrdenim: ""Greenwashing

je dnes v marketingu beZnou praktikou"?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nadpolovi¢na vicsina, 54% respondentov, vyjadrila ¢iastoény suhlas s tvrdenim, ze
greenwashing je dnes v marketingu beznou praktikou, pro¢im d’asia zna¢na Cast’ opytanych,
22 %, vyjadrila Gplny sthlas. Naopak 21% respondentov sa priklonilo k nesuhlasu, pricom
mensina, 3% respondentov, vyjadrila uplny nesuahlas.

Kym v predoslej otazke znacna Cast’ (66 %) respondentov uviedla, Ze pozna pojem
greenwashing, pri tejto otazke az 76 % opytanych bud’ Gplne suhlasili, alebo skor suhlasili
S nazorom, Ze greenwashing je v sucasnosti beZnou praktikou v marketingu. Téato zhoda
medzi tym, Ze spotrebitelia poznaju pojem greenwashing, a tym, Ze ho vnimaji ako
roz8ireny, zdoraznuje potencialne riziko, ktoré predstavuje pre povest’ firiem a doveru
spotrebitelov, ked” vo svojich marketingovych aktivitich pouzivaji klamlive

environmentalne tvrdenia.

49



Tretia ¢ast — Na&kupné spravanie spotrebitel'ov
Graf 15: Kipili ste si niekedy vyrobok cielene preto, Ze bol propagovany ako

Setrny Kk Zivotnému prostrediu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo zisteni vyplyva, Ze zna¢na Cast’ respondentov, 60 %, si zamerne kipila vyrobky,
pretoze boli inzerované ako Setrné k zivotnému prostrediu. To poukazuje na vplyv
ekologickych marketingovych sprav na spravanie spotrebitelov, ktori aktivne vyhl'adavaja
vyrobky propagované pre ich ekologické vlastnosti. Zostavajucich 40% respondentov

uviedlo, Ze takéto nakupy neuskutoénili.
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Graf 16: Aka je pravdepodobnost’, Ze zaplatite vy$Siu cenu za vyrobky, ktoré su

propagované ako Setrné k Zivotnému prostrediu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo zisteni prieskumu vyplyva, ze zna¢nd Cast’ respondentov, 54 %, je ochotna
zaplatit’ vy$8iu cenu za vyrobky, ktoré su propagované ako ekologické. Konkrétne 23%
respondentov  vyjadrilo velmi vysoku pravdepodobnost a31% uviedlo vysokul
pravdepodobnost’ zaplatenia vysSej ceny za takéto vyrobky. Stredni pravepodobnost’
zaplatenia vyS$Sej ceny vykazalo 30% opytanych. Dokopy 16% respondentov vyjadruje
neochotu platit’ viac za vyrobky Setrné k zivotnému prostrediu, z ¢oho 11% respondentov
vyjadruje nizku ochotu a u5% respondentov je pravdepodobnost’ vel'mi nizka. Tieto
vysledky zdoraziiuju zna¢nii ochotu spotrebitel'ov uprednostiiovat’ environmentalne

hlradisko pri svojich nakupnych rozhodnutiach, a to aj pri potencialne vyssich nakladoch.
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Otazka 17: Zorad’t’e faktory podla ich vplyvu na Vase nakupné rozhodnutie

kupovat’ vyrobky Setrné k zivotnému prostrediu.

ODPOVED PRIEMERNA DOLEZITOST
Zdravotné hladiska 2.87
Cena 3.68
Kvalita produktu 416
Environmentalne hladiska 21
Etické hladiska 218

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze respondenti pri rozhodovani o nékupe
ekologickych vyrobkov uprednostiiuju kvalitu produktu (priemerné hodnotenie dolezitosti
4,16) a cenu (priemerné hodnotenie dolezitosti 3,68). Obavy tykajlice sa zdravia tiez
zohravaju ulohu pri rozhodovani spotrebitelov, hoci v menSej miere, s priemernym
hodnotenim ddlezitosti 2,87. Istd dolezitost maju aj etické aspekty, ako napriklad
spravodlivy obchod alebo pracovné postupy, s priemernym hodnotenim 2,18.
Environmentalne aspekty sa umiestnili o nieco nizsie, s priemernym hodnotenim 2,11. Tieto
zistenia naznac¢uju, Ze hoci spotrebitelia ocentuju environmentalne aspekty, pri rozhodovani
0 nakupe ekologickych vyrobkov ich zvazuja spolu s d’alsimi faktormi, ako su kvalita, cena,

etika a zdravie.
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Graf 18: Ako ¢asto pred niakupom zvaZujete vplyv vyrobku na Zivotné

prostredie?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze zna¢na ¢ast’ respondentov pred nakupom zvazuje
vplyv vyrobku na Zivotné prostredie. Konkrétne 41% respondentov uviedlo, Ze obcas
zvazuje vplyv vyrobku na Zivotné prostredie, ¢o naznacuje, ze environmentélne faktory beru
do tvahy, ale nie dosledne. Druha najpocetnejsia skupina s 31% respondentov uviedla, ze
vplyv na zivotné prostredie zvazuju ¢asto a 1% respondentov uviedlo, ze environmentalne
dopady pred nakupom zvazuje vzdy. AvSak 24% respondentov priznalo, Ze vplyv na Zivotné
prostredie zvazuju zriedka a 3% opytanych odpovedalo, Ze vplyv na Zivotné prostredie
nezvazuju nikdy. Celkovo tieto vysledky naznacuji roézny stupeit zvaZzovania vplyvu na
Zivotné prostredie medzi spotrebitel'mi, pricom zna¢na cast z nich vykazuje aspon

prilezitostn informovanost’.

53



Graf 19: Prestali by ste niekedy nakupovat’ vyrobky od nejakej spolo¢nosti

kvoli obavam z jej environmentélnych postupov?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze respondenti maja zmie$ané nazory na to, ¢i st
ochotni prestat’ nakupovat’ vyrobky od konkrétnych firiem z dévodu ochrany Zivotného
prostredia. Vécsia Cast’ respondentov, 44%, uviedla, Ze by skuto¢ne prestala nakupovat
vyrobky od firmy, ak by mala obavy z jej environmentalnych postupov. Naopak, 18%
respondentov sa vyjadrilo, Ze by v nakupoch od spornej firmy pokracovali, co mdze
evokovat’ ur€ity stupen lojality alebo Tahostajnosti voé¢i environmentalnemu spravaniu
firmy. 38% respondentov priznalo neistotu, ¢i by prestali kupovat’ vyrobky od firmy
zdovodu obav o zivotné prostredie, ¢o poukazuje na uritd nerozhodnost' alebo

neujasnenost’ tejto otazky medzi respondentmi prieskumu.
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Graf 20: VSimate si pri nakupe na vyrobkoch certifikaty o ekologickych
vlastnostiach produktu (napr. Rainforest Alliance Certified, Fair Trade Certified,
OEKO-TEX a iné)?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Relativne malé ¢ast’ respondentov, ktora tvorilo 15% opytanych, uviedla, Ze si pri
rozhodovani o ndkupe zakazdym v§imaju certifikaty o ekologickych vlastnostiach vyrobku.
Vicsina respondentov, spolu 65%, vsak uviedla, ze si takéto certifikaty vSimaju len
prileZitostne. Naopak, 16% respondentov priznalo, Ze si tieto certifikaty takmer nikdy
nevs§imaji a mala skupina 4% respondentov uviedla, Ze si ekologické certifikaty pri ndkupe
vyrobkov nikdy nevSimaju. Celkovo tieto =zistenia poukazuji na rozny stupen
informovanosti a pozornosti voci ekologickym certifikitom medzi spotrebitel'mi, pricom
vacésina jednotlivcov si takéto oznacenia pri svojich nakupnych rozhodnutiach aspon obcas

VvSima.
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Graf 21: Boli by ste ochotny doplnit’ si produkty v predajni do uz zakipeného

obalu (napr. ¢apovana drogéria), ak by ste za to dostali istii gramaz produktu navyse?
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nie ano

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina respondentov, dokopy 87%, vyjadrila ochotu zapojit sa do systému
dopliania tovaru v obchodoch, kde by si vymenou za ziskanie uréitej hmotnosti vyrobku
novySe mohli znovu naplnit’ predtym zaktpené nadoby. Konkrétne 54% respondentov
vyjadrilo jednozna¢nt ochotu a 33% odpovedalo kladne. Malé percento (6%) odpovedalo
neisto, zatial’ ¢o len 7% opytanych vyjadrilo neochotu, z toho 5% respondnentov uviedlo nie
a iba 2% odpovedali rozhodne nie. Tieto vysledky naznafuju vyznamni otvorenost
spotrebitel'ov vogi systémom dopliiania, o naznacuje potencialnu prilezitost' pre firmy na

realizaciu takychto iniciativ s ciel'om uspokojit’ dopyt spotrebitel’'ov a podporit’ udrzatel'nost’.
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Graf 22: Do akej miery ovplyviiuje Vase nakupné rozhodovanie skuto¢nost’, ¢i

je obal vyrobku recyklovatelny?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov vyplyva, Ze zna¢na Cast’ respondentov (58%) pri rozhodovani o ndkupe
berie do tvahy recyklovatelnost’ obalu vyrobku, pricom 16% respondentov uviedlo, ze to
ma vel'mi silny vplyv, a 42% uviedlo, Ze to ma urcity vplyv. 23% respondentov zostava
V tejto otazke neutralnych, ¢o naznacuje, Ze recyklovatelnost’ pre nich nie je rozhodujicim
faktorom. MenSia Cast’ respondentov, 12%, uvadza, Ze nema Ziadny skuto¢ny vplyv a 7%

tvrdi, Ze nemé vobec Ziadny vplyv.
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Graf 23: Do akej miery pri vybere produktov alebo sluZieb zohl’adiujete usilie

firmy o zniZenie emisii alebo uhlikovej stopy?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi vyplyva, Ze mensSia Cast’ respondentov, 48%, pri vybere produktov alebo
sluzieb berie do Gvahy usilie firmy o zniZzenie emisii alebo uhlikovej stopy. Spomedzi nich
13% respondetnov uviedlo, Ze tieto snahy aktivne zohl'adnuj, zatial’ co 35% uviedlo, Ze ich
niekedy ber( do avahy. Zna¢ny pocet respondentov, a to az 29% opytanych, vSak zostal
V tejto otazke neutralny. MenSia, ale stale vyrazna Gast’ respondentov (23%) uviedla, ze pri
rozhodovani o nakupe tieto snahy nezohl'adiuje, z toho 15% respondentov uviedlo, ze ich
viac nezohl'adniuje, a 8% tvrdilo, ze ich nezohl'adiiuje vobec. Tieto zistenia naznacujl, ze
hoci sa celosvetovo kladie ¢oraz va¢si doraz na Usilie o znizovanie emisii, nasi respondenti

este tieto ukazovatele plne nezaclenili do svojho ndkupného rozhodovania.
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3.2 Odporucania

Pochopenie vnimania, spravania a preferencii spotrebitelov vo vztahu k zelenému
marketingu je kl'ucové pre firmy, ktoré chcti posilnit’ svoje usilie v oblasti zeleného
marketingu, vybudovat’ doveru spotrebitel'ov a presadzovat’ udrzatelné obchodné postupy.
V tejto Casti diplomovej prace poskytujeme navrhy a odportiéania pre firmy vychadzajuc
z prieskumu, v ktorom sme skGimali postoje a spravanie spotrebitelov v suvislosti so

zelenym marketingom.

VyuZivanie certifikatov a nezavislych hodnoteni

Podla vysledkov prieskumu st nezdvislé hodnotenia a certifikacie vysoko
déveryhodnymi zdrojmi informécii o environmentalnych postupoch firiem. Na zéklade
tychto zisteni by firmy mali uprednostnit’ ziskavanie doveryhodnych certifikatov a viditelI'ne
umiestinovat’ ekologické znacenia na svoje vyrobky, aby zvysili svoju doveryhodnost’
avybudovali si doveru spotrebitelov. Zosuladenim s hodnotami a preferenciami
spotrebitel'ov vidite'né certifikaty a znackenia nielen informujd o zavazku k udrzatelnosti,

ale aj odlisuju ponuku na trhu.

Aktivna, transparentna komunikacia zaloZena na dékazoch

Firmy by mali prijat transparentny pristup ku komunikécii a budovaniu
doveryhodnosti, ktory ide ruka v ruke s uUCinnym zmiernenim obéav savisiacich
s greenwashingom. Podl'a prieskumu sa transparentnost’ ukazuje ako rozhodujuci faktor pri
formovani dovery spotrebitelov v environmentalne iniciativy firiem. Firmy mézu zmiernit’
riziko greenwashingu tym, Ze sa vyhnu prehnanym alebo zavadzajicim environmentalnym
tvrdeniam, ako to naznafuju nazory respondentov na rozSirenost’ greenwashingu a ich
skusenosti so zavadzajlcimi environmentalnymi marketingovymi kampanami. Firmy by
mali poskytovat’ hmatateI'né dokazy o svojom Usili 0 udrzatel'nost’ a zostladit’ marketingové
posolstvd so skutoCnymi environmentalnymi zavizkami. ZabezpeCenim autenticity vo

svojej komunikacii moézu firmy chranit’ svoju povest’ a posilnit’ doveru spotrebitel'ov.

59



Odporicania pre 4P zeleného marketingu

S cielom uspokojit’ preferencie spotrebitel'ov a ich obavy o zivotné prostredie by
firmy mali strategicky Strukturovat svoj marketingovy mix. Ked'ze 60% respondentov
zamerne vyhl'adava ekologicky Setrné vyrobky, firmy by mali pri umiestilovani a propagacii
svojich produktov zdoraziovat ich ekologické aspekty. Prispdsobenim marketingovych
sprav tak, aby oslovili ekologicky zmyslajucich spotrebitelov, mozu efektivne ovplyvnit
ich ndkupné rozhodnutia.

Pri ndkupnom rozhodovani vnimaju spotrebitelia rézne faktory, vratane kvality,
ceny, etiky, zdravia a environmentalnych aspektov. Preto by firmy mali prijat’ komplexny
marketingovy pristup a zdoraznovat’, ako ich vyrobky zodpovedaju tymto réznym prioritdm
spotrebitel'ov. Takto mozu oslovovat’ §irSie publikum a zvysit’ pravdepodobnost’ nakupu.
Vzhl'adom na vyznam udrzateI'nych postupov pri baleni pre spotrebitelov by firmy mali
taktiez davat’ doraz na ekologické obalové materidly.

S ohl'adom na to, Ze 54% respondentov je ochotnych zaplatit' vysSiu cenu za
ekologické vyrobky, firmy by mali starostlivo stanovit’ stratégiu tvorby cien ekologickych
produktov. Aj ked je udrzanie konkurencieschopnych cien nevyhnutné, zdéraznovanie
pridanej hodnoty a pozitivneho vplyvu ekologickych vyrobkov na Zivotné prostredie moze

oddvodnit stanovenie vySSich cien a zvysit’ ochotu spotrebitel'ov do produktu investovat’.

Prijatie iniciativ na ¢apovanie (dopiiianie) produktov

Kladna odpoved’ 87% respondentov, ktori vyjadrili ochotu zapojit’ sa do systémov
dopliiania ¢i Gapovania zasob, predstavuje pre firmy presved¢iva prileZitost, aby sa do
takychto iniciativ pustili. Prijatim takychto iniciativ moézu firmy vyuzit' rastuci dopyt
spotrebitel'ov po udrzate'nych postupoch a zaroven sa moZu prezentovat ako priekopnici
v oblasti ochrany Zivotného prostredia. Ponuka stimulov, ako su zlavy alebo odmeny za
opétovné naplnenie nddob alebo obalov, moze sluzit’ ako silny motivator pre spotrebitel’'ov,
aby sa rozhodli pre ekologické alternativy, a tym posilnit’ pocit lojality voc¢i znacke. Okrem
toho realizicia ekologickych iniciativ na doplhanie nielenze preukazuje zavizok
k udrzatel'nosti, ale zaroven odlisuje firmy od konkurencie, ¢im sa zlepSuje imidz ich znacky

a reputacia ako spolocensky zodpovednych subjektov na trhu.
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Budovanie dévery prostrednictvom vzdelavania a komplexného zapojenia
spotrebitel’ov

Vzhl'adom na zistenia z naSho prieskumu zameraného na skumanie vnimania
a spravania spotrebitelov v shvislosti so zelenymi marketingovymi postupmi, ktoré
poukazuju na réznu uroven informovanosti a obav spotrebitel'ov v suvislosti s ekologickymi
marketingovymi postupmi, je nevyhnutne, aby firmy zaujali holisticky pristup k zapojeniu
spotrebitelov do environmentalnych sndh. Vzhl'adom na r6znu uroven znalosti zeleného
marketingu, Ktord bola zaznamenand medzi respondentmi, by firmy mali investovat’ do
komplexnych vzdelavacich iniciativ. Vzdelavanim spotrebitelov o environmentalnych
pojmoch a vyzname udrzatelnosti moézu firmy odstraiovat’ medzery v informovanosti
a podporovat’ angazovanost’ spotrebitel’'ov. Cielené marketingové aktivity a kampane mozu
tieto snahy dalej posilnit a ucinne oslovit' spotrebitelov s rdéznou uroviiou znalosti.
Vyuzivajuc otvoreni komunikaciu so spotrebitelmi, moézu firmy nasledne zaviest
mechanizmy zapojenia zakaznikov do spatnej vazby. Naslednym zohladnenim zistenych
preferencii a pripomienok spotrebitelov moézu firmy zdokonalit svoje stratégie
udrzatel'nosti, ¢im preukazu skutocny zavizok riesit environmentalne problémy. Okrem
toho by firmy tymto spdsobom mohli aktivne riesit’ zisteny nedostatok informovanosti o Gsili
firiem o znizovanie emisii medzi spotrebitel'mi.

Tento prepojeny pristup nielenZe umoznuje spotrebitelom rozhodovat’ sa na zaklade
informacii, ale tieZ posilituje ich doveru a lojalitu voé¢i firme. Rozvijanim zékaznickej
zakladne, ktoré sa zaviazala k ekologicky zodpovednému nakupnému spravaniu a aktivne
prispieva k ekologickym iniciativam firmy prostrednictvom mechanizmov spétnej vazby, sa
firmy prispdsobujui hodnotam spotrebitel'ov a prispievaju k pozitivnemu vplyvu na zivotné

prostredie.
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Zaver

Kedze sa celosvetové povedomie o environmentalnej udrzatel'nosti neustéle zvysuje,
firmy Celia nutnosti prijat’ a propagovat’ ekologické marketingové postupy. Pocas pisania
diplomovej prace na tému Praktiky firiem v oblasti zeleného marketingu sme nahromadili
mnozstvo informacii a poznatkov, ktoré analyzuji stéasny stav, vnimanie problematiky
spotrebiteI'mi a poskytuju odporucania pre firmy.

Hned na zaciatku je zrejmé, Ze zeleny marketing uz nie je nepovinnym doplnkom
firemnych stratégii, ale zakladnym pilierom, na ktorom sa buduje reputacia a ziskava dévera
spotrebitel'ov. Firmy, ktoré uprednostiiujii environmentalne spravanie, nielenze oslovuju
rastuci segment ekologicky uvedomelych spotrebitelov, ale zaroven sa stavaju do pozicie
lidrov vo svojich odvetviach, podporuji inovacie a stanovuju nové Standardy podnikovej
zodpovednosti.

Jednym z hlavnych zisteni tejto prace je rozhodujica Gloha transparentnosti pri
posiliiovani dovery spotrebitel'ov. Ked'ze spotrebitelia st ¢oraz naro¢nejsi a viac skepticki
vocCi taktikdam greenwashingu, firmy musia preukazat’ autenticitu a pravdivost svojich
environmentalnych tvrdeni. Poskytovanim jasnych a overitelnych informécii o svojich
postupoch v oblasti trvalej udrzate'nosti mézu firmy vybudovat’ zéklady pre trvalé vztahy
s environmentalne uvedomelymi spotrebitelmi.

V praci sa taktiez opisuje Vyznam spolupréce a partnerstva v ramci iniciativ ekoldgie
a zeleného marketingu. Aj ked’ jednotlivé firmy mozu zavadzat’ udrzatel'né postupy v ramci
svojich vlastnych prevadzok, najvacsi vplyv maju Casto kolektivne opatrenia a iniciativy
vramci celého odvetvia. Regula¢né organy a orginy na ochranu zivotného prostredia
zohréavaju klI'ai€ova tlohu v nastavovani noriem a politik, ktoré formuju a usmernujt zelené
marketingove praktiky. Spolo¢né Usilie, ako napriklad priemyselné aliancie, partnerstva
v dodavatel'skom retazci a koalicie viacerych zainteresovanych stran, umoznuje firmam
vyuzit kolektivne odborné znalosti azdroje na uCinnejSie rieSenie komplexnych
environmentalnych vyziev.

Vysledky dotaznikového prieskumu vyhotoveného a analyzovaného v praktickej
Casti prace poskytuji cenné poznatky a odportiania pre firmy, ktoré sa snazia zvysit’ svoje

usilie v oblasti udrzatelného marketingu. Vyuzivanim nezavislych certifikatov,
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transparentnej komunikacie a holistickych marketingovych stratégii mézu firmy dosiahnut’
stilad s preferenciami spotrebitel'ov a podporit’ udrzatel'ny rast. Prijatie tychto odporucani
umoziuje firmam nielen splnit’ ocakavania spotrebitelov v ramci environmentalne
zodpovednych postupov, ale aj pozitivne prispiet’ k usiliu o zachovanie Zivotného prostredia,
¢im sa otvara cesta k udrzatel'nejSej budicnosti v sucasnych obchodnych postupoch.

V zavere prace by sme chceli poukazat’ na budiacnost, v ktorej zeleny marketing
nebude len prilezitostnou stratégiou, ale zakladnym aspektom obchodnych c¢innosti
v roznych odvetviach. Firmy, ktoré prijmt udrzatel'nost’ ako zakladni hodnotu svojho
podnikania a zaclenia ju do vsetkych aspektov svojej ¢innosti, nielen zniZia environmentalne
rizik4, ale aj vytvoria nové prileZitosti na rast, inovacie a konkuren¢nt1 vyhodu na globadlnom
trhu.

Na zaver mozno konstatovat, ze postupy firiem v oblasti zeleného marketingu
predstavuji kl'aicovy bod vo vyvoji usilia o udrzatelnost’ firiem. Prijatim transparentnosti,
spoluprace, inovacii a zodpovednosti mézu firmy nielen splnit’ o¢akavania ekologicky
uvedomelych spotrebitelov, ale aj podporit’ pozitivhu zmenu smerom k udrzatel'nejsej

a prosperujucejsej budicnosti pre vetkych.
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