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Spoloc¢ensky marketing — si¢asna koncepcia marketingu

Eva HANULAKOVA — Adriana PROCKOVA*

Uvod

Marketing sa stal neoddelitenou sticast’'ou ¢innosti firiem. Tym, Ze predsta-
vuje predovSetkym podnikatel'ski filozofiu a koncepciu riadenia, zaloZenti na
systematickom pristupe k zakaznikovi, marketing umoziuje lepSie poznavat
a uspokojovat’ potreby trhu. NavySe, v poslednom obdobi zaznamenavame rozsi-
renie marketingu na spolo¢nost’ ako celok, nielen na trh. Znamena to, Ze podniky
si uvedomuju délezitost’ toho, ako ich vnimaju a posudzuju spotrebitelia, ale aj
Sirokd verejnost’. V snahe zlepsit’ svoj obraz a poziciu v o€iach verejnosti a pro-
stredia, ktoré ich obklopuje, organizuji rézne podujatia, venuju prispevky na
kultiru alebo ochranu Zivotného prostredia a oCakévaji za to akceptaciu zo stra-
ny verejnosti. VécSina podnikov v sucasnosti uznava aj nutnost’ jednotlivych
foriem ochrany spotrebitel’a.

Podniky sa snazia spravat’ tak, aby predisli javom, situciam a trendom v spo-
lo¢nosti, ktoré moézu mat’ negativny vplyv na predaj ich produktov a na celkovy
vykon. Uvedomuju si, Zze dosiahnutie stuladu medzi ich zdujmami a zdujmami
verejnosti (spolocnosti) je predpokladom takych aktivit a produkcie, ktoré moézu
byt’ obojstranne akceptovateIné.

Uvedeny prispevok ma za ciel’ objasnit’ podstatu marketingu, ktory smeruje
k naznacenym vysledkom, a ktory sa nazyva spolocensky marketing. Zameriava
sa aj na vyvoj, trendy a vyzvy spolo¢enského marketingu. Zdéraziuje environ-
mentalne dimenzie tejto koncepcie marketingu, ako aj spotrebitel'ského sprava-
nia, ktoré predstavuji zakladné piliere spoloCensky orientovaného marketingu.

1. Podstata spolo¢enského marketingu

Marketing predstavuje pracu s trhom, ktorou sa ulahéuje vymena s cielom
uspokojit’ I'udské potreby a Zelania. Je to proces, v ktorom jednotlivei a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvéarania a vymeny produktov a hodnét s ostatnymi
to, ¢o potrebuju a €o chell. Akou filozofiou by sa malo riadit’ toto marketingové
usilie? Aka déleZitost’ by sa mala prisudit zaujmom zdkaznikov, firiem a spo-
locnosti?
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Koncepcia spolocenského marketingu vychadza z predpokladu, Ze firma by
mala zosuladit’ uspokojovanie potrieb spotrebitel'ov s dlhodobymi zdujmami
celospolocenského vyznamu, ¢o je klucom k dosiahnutiu cielov firmy, ako aj
prejavom jej zodpovednosti za prosperitu spolocnosti. Je to najnovsia filozofia
marketingu, v centre zaujmu ktorej stoja otazky tykajuce sa najmi socidlnych,
etickych a environmentdlnych aspektov sucasného Zivota, otazky bezpenosti
a bezchybnosti produktov, ochrany spotrebitel'a a mnohé d’alsie. Jej neoddelitel-
nou sucastou je spolocenska zodpovednost marketérov a firiem voéi vSetkym
prvkom okolia. Ciel'om spolocensky orientovaného marketingu je zlepSenie Ava-
lity Zivota. Znamena to, Ze venuje pozornost’ nielen priamemu — kvantitativnemu
uspokojovaniu spotrebitel'ov, ale aj kvalite ich prostredia.

Vznik koncepcie spolo¢enského marketingu je reakciou na viaceré kritiky,
ktoré sprevadzajii marketing od jeho vzniku. Této kritika smerovala predovset-
kym k snahe marketérov uprednostnit’ kratkodobé zaujmy spotrebitel’a pred jeho
dlhodobym blahobytom a zdujmami spolo¢nosti. Marketing bol a stale je kriti-
zovany za to, Ze vyuZziva niektoré neetické praktiky, ktoré vedu k poskodzovaniu
spotrebitel’ov, ale aj samotnej firmy, ktora ich uplatituje, a poskodzuja aj spoloc-
nost” ako celok. Marketingu sa vytykaju vysoké ceny, natlakové aktivity, nedo-
statocné sluzby pre socidlne slabSich spotrebitel'ov, prili§ mélo spolocensky uzi-
to€nych statkov atd. Mnohé firmy pozitivne reagovali na uvedenu kritiku, aby
mohli lepsie uspokojit’ potreby zdkaznikov a zaujmy spolocnosti. Zacali prakti-
zovat’ politiku raciondlneho marketingu, zalozeného na zasadach spotrebitel'skej
orientacie, inovacie, tvorby hodnot a spolocenskych zaujmov. Vo vécsej miere
zohl'adiiujt potrebu uskuto&fiovat’ firemnu politiku orientovant na ochranu spo-
trebitel'a a zivotného prostredia, a to so zretelom na meniace sa trhové prostre-
die a spolocensky (verejny) zdujem.

Fundamentalnym principom sucasnej marketingovej filozofie je spolocenskd
zodpovednost. Podl'a W. Zikmunda a M. D’ Amica spolocenskéd zodpovednost’ je
prejavom toho, ako mézu podnikatel'ské subjekty svojimi aktivitami ovplyvio-
vat’ zaujmy ostatnych skupin vo svojom okoli [11, s. 602]. Mozno konstatovat’,
ze spoloenskd zodpovednost’ znamena formu zmluvy, ktort sa podnikateI'ské
subjekty zavdzuju dodrziavat’ vo¢i svojmu okoliu. Zakladnou povinnost'ou pod-
niku... je produkovat’ statky a sluzby v zodpovedajicej kvalite a za primerant
cenu, tvorit’ zisk a platit’ dane, inovovat’, vytvarat’ pracovné prileZitosti, investo-
vat’ do ochrany zivotného prostredia atd’. [10, s. 120]. V stcasnosti sa mnohé
podniky spravaju podl'a tejto spolocenskej povinnosti, uvedomujuic. si prinos
takéhoto spravania a konania aj vo vlastny prospech. Imidz takychto podnikov je
stabilnejsi a dlhodobejsi. '

V literatire sa mozno stretnut’ s réznymi nazormi na formu a vyznam spoloCen-
skej zodpovednosti. V suvislosti stymito nazormi sa uvadzaju dve protichodné
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skupiny argumentov, tykajucich sa spoloc¢enskej zodpovednosti — argumenty za a pro--
ti. Argumenty za podporuju myslienku spolocenskej zodpovednosti (pozri tab. 1).

Tabulkal

Argumenty za spolo¢enski zodpovednost’

¢ Rovnovaha sily a zodpovednosti

¢ Podpora dlhodobého zisku

» Podpora pozitivneho firemného imidzu

¢ Reakcia na potreby a o¢akavania spotrebitel'ov a spolo¢nosti
¢ Naprava spolo¢enskych problémov, vyvolanych podnikanim
e Zdroj riedenia zlozitych problémov

¢ Morélna povinnost subjektov podnikania

Pramen: [2, s. 36).

Rovnovdha sily a zodpovednosti. Vzt'ah medzi silou a zodpovednostou pro-
ducentov sa oznacuje ako Zelezné pravidlo zodpovednosti. Toto pravidlo hovori,
ze ,,... ten, kto nepouziva svoju silu spdsobom, ktory spolo¢nost’ povazuje za
zodpovedny, z dlhodobého hladiska ma tendenciu tto silu stratit™ [2, s. 36].
Napriklad vyrobcovia, ktori vyrabaju nebezpecné alebo zdraviu $kodlivé pro-
dukty, budu z trhu vytlaceni zodpovednej$imi konkurentmi.

Podpora dlhodobého zisku. Z dlhodobého hl'adiska spolocensky zodpovedné
spravanie podnikov produkuje dlhodobé zisky. Znamena to napriklad, Ze podnik
dobrovolne stiahne ztrhu nebezpecné produkty. Je to sice finanéne narocné,
a dokonca hrozi aj strata trhového podielu, ale na druhej strane firma ziska re-
putaciu a goodwill a upevni si doveru zakaznikov.

Podpora pozitivneho firemného imidzu. Mnohé firmy, aby ziskali doveru svo-
jich zakaznikov, udrzali si ju a zabranili vzniku svojho nepriaznivého obrazu na
verejnosti, vykonavaju také aktivity, ktoré vo vSeobecnosti prispievaju k vyssej
Zivotnej urovni, ochrane zivotného prostredia a kvalite Zivota. Spoloc¢ensky zod-
povedné firmy sa tak stidvaju symbolom toho, Ze podnikanie a marketing nie st
vzdy ,,zisky aiba zisky“. Svojim sprdvanim a konanim prispievaji nielen
k vytvoreniu vlastného pozitivneho imidzu, ale aj imidzu marketingu a podnika-
nia vobec.

Reakcia na potreby a ocakdvania spotrebitelov a spolocnosti. Spolocenské
tlaky na podnikanie a marketing sa zacali prejavovat’ v 60. rokoch v podobe po-
ziadavky zdravého Zivotného prostredia, bezpe¢nych produktov, pravdivej re-
klamy atd’. Dnes vSak spolo¢nost’ ovela viac nez kedykol'vek predtym vyZzaduje
od firiem zodpovedny pristup. Tieto poziadavky su reakciou na rychlo sa menia-
ce prostredie. Podniky, ktoré buda schopné reagovat’ na neustale zmeny a pozia-
davky svojho prostredia, budu efektivnejsie a uspesne;jsie.

Nadprava spolocenskych problémov, vyvolanych podnikanim. Podnikanie nie
st iba €innosti, ktorych vysledkom st produkty a sluzby uréené na spotrebu. St
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to aj Cinnosti, ktoré maji negativny vplyv na zZivotné prostredie a spolo¢nost’ ako
celok. Podnikanie je tak vel'mi tizko prepojené so spolo¢nost’ou, s jej aktivitami
a hodnotami.

Zdroj rieSenia zloZitych problémov. Firmy Casto disponuju zdrojmi a nastroj-
mi, ktoré uspeSne vyuZivaji pri podnikani (know-how, sofistikované metody
a nastroje planovania, financné prostriedky). Spologensky zodpovedné podniky
vyuZivaju tieto zdroje aj na rieSenie spoloéenskych problémov.

Mordlna povinnost’ subjektov podnikania. Niektori autori tvrdia, Ze podnika-
nie m4 moralnu povinnost’ pomahat’ spoloénosti a podporovat’ ju.

Argumenty proti mySlienku spolo¢enskej zodpovednosti nepodporuju (tab. 2).

Tabulka 2

Argumenty proti spoloCenskej zodpovednosti

o NiZzie zisky

o Vyssie ,spoloenské” naklady

e Vnitorny neporiadok a neidentifikovatelné o¢akavania verejnosti
e Poskytnutie prili§ vela moci podnikatel'skym subjektom

e Poziadavka $pecifickych socialnych vedomosti a zruénosti
e Prenos zodpovednosti z jednotlivcov na podniky

Pramen: [2, s. 40].

Medzi najvyznamnejsich predstavitel'ov zastavajtcich tieto ndzory patri Mil-
ton Friedman, ktory spoloCenski zodpovednost’ dokonca povazuje za hlavny de-
stabilizujuci prvok slobodnej spolo¢nosti a podnikania. Podla neho t'archa spolo-
¢enskej zodpovednosti spodiva vylucne na $tate. Jedinou zodpovednostou pod-
niku je dosahovat’ zisk. '

Koncepcia spolo€enskej zodpovednosti ma pre podnik dvojaky vyznam:

a) pomoze podniku rozhodnut sa, akym chce byt,

b) pomdéze podniku rozhodnut sa, ako chce dosahovat svoje ciele.

Este stale je rozSirend predstava, Ze je postacujice, ak podnik zaéne ,,konat™
aZ pod tlakom pl‘ijat)'/dl noriem, zékonov a d’alich opatreni. Skuisenosti pritom
dokazuju, Ze dobrovolné a vedomé prevzatie primeranej Casti spolo¢enskej zod-
povednosti je pre podnik z dlhodobého hladiska vyhodnejsie. Podnik, ktory sa
sprava zodpovedne bez toho, aby ho do toho nutili vonkajsie tlaky, mdze ratat’
s odmenou v podobe vdciej pozornosti a v konfliktnej a krizovej situacii aj
s vidc¢Sou doverou. Oboje predstavuju vel'mi vzacny ,tovar [7, s. 18].

Spolocensky zodpovedné spravanie sa mdze prejavit’ v roznych oblastiach
ginnosti firmy. Jednou z nich je aj ndkup. Vyznam nakupnej funkcie v podniku
stale vzrasta vzhl'adom na jej zretelny prinos k jeho fungovaniu a prosperite.

Podla toho, aké dévody vedu k uplatneniu spolo¢enskej zodpovednosti v nd-
kupnom sprdvani, mozno uviest’ §tyri typy organizacii:
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1. skupina — organizacie, v ktorych spoloc¢ensky zodpovedné ndkupné sprava-
nie znamena rozsirenie idedlov zakladatela do nakupnych aktivit firmy;

2. skupina — organizécie, v ktorych spolocensky zodpovedné nakupné sprava-
nie mozno oznaclit’ ako symbolizmus;

3. skupina — organizacie, pre ktoré spolo¢ensky zodpovedny nakup znamena
vyuzitie trhovych prileZitosti;

4. skupina — organizacie, ktoré prejavuju zdrZanlivost voci spoloCensky zod-
povednému nakupnému spravaniu.

V tejto suvislosti K. Richterova konstatuje, ze bez ohl'adu na to, do ktorej
skupiny organizacia patri, realizacia jej produktu predpoklada zabezpecenie ade-
kvatnych vstupov, atie, ak ma produkt zodpovedat poziadavkdm verejného
zaujmu, musia vyhovovat’ uréitym parametrom. Tu sa v plnej miere mézu uplat-
nit’ aktivne stranky funkcie ndkupu vratane zadmerov o spolocensky zodpovedny
nakup [9, s. 4].

Spolocensky zodpovedné spravanie podnikatel'skych subjektov vratane
uplatiiovania spolocensky zodpovedného marketingu je otdzkou priorit. UZ v su-
Casnosti, a najmi v blizkej budtcnosti sa uznavanie vyssich a globalnych hodnét
stane pre firmy délezitou trhovou vyhodou. Zakaznici si zacinaju Castejsie uve-
domovat’ ich vyznam a budd im davat’ prednost. Zaroven sa da ocakavat, ze
uvedené hodnoty sa stanu aj vyznamnymi zmenotvornymi silami vo viacerych
odvetviach.

2. Vyvoj, trendy a vyzvy v spolocenskom marketingu

V druhej polovici minulého storo€ia sme boli svedkami razantného nastupu
marketingu vo vSetkych sférach spolo¢nosti. Zaroven sme zaznamenali vyrazny
kvalitativny rozvoj marketingu v zmysle posunu jeho orientdcie od predaja cez
zékaznika aZ po spolocnost’.

V pitdesiatych rokoch prevladala vyrazna orientdcia na predaj. Az do Sest'de-
siatych rokov sa marketing povazoval za ,,pravi ruku predaja/odbytu‘ a oznaco-
val sa ako distribucna funkcia. V Sest'desiatych rokoch sa zacal marketing Coraz
viac orientovat’ na spotrebitel'ov, na ich potreby a zelania. Marketing sa stal mar-
ketingom prave v tomto obdobi, a to najmé pracami T. Levitta alebo P. Kotlera.
Do centra pozornosti sa dostali nastroje marketingového mixu, najmé produkt.
Produkt v tomto obdobi sa povazoval za spdsob ¢i prostriedok, ktorého spotre-
bou sa vyriesi zakaznikov ,,problém®. V sedemdesiatych rokoch vd’aka rastuce-
mu dopytu zo strany obchodu dochadza nielen k zvySeniu zdujmu o marketingo-
vé nastroje, orientované na obchod, ale aj k prechodu na dlhodobejsiu orientaciu
marketingu. Marketing sa v tejto faze zacina etablovat’ ako paralelnd funkcia
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manazmentu. V osemdesiatych rokoch vzhl'adom na obmedzenost’ surovinovych
zdrojov v stvislosti s prvou ropnou krizou a naslednou recesiou, ako aj vzhla-
dom na zretel'ny fenomén vytlacania konkurencie, dochadza k silnej$ej orientacii
na marketing. S nastupom devétdesiatych rokov sa spektrum orientdcie na mar-
keting zaina opit rozSirovat, ato v suvislosti s orientdciou na prostredie
a spolo¢nost’.

Budtice podmienky rozvoja marketingu sa daju charakterizovat’ na zaklade
niekol’kych vyziev. S nimi (schéma 4):

e politicko-spolocenské vyzvy,

e environmentdlne vyzvy,

e technologické vyzvy,

e ekonomické vyzvy.

V ramci tvah o marketingu v tret'om tisicroci je potrebné mat’ na zreteli otaz-
ky tvorby a realizécie produktov, ispeSnych na trhu. Tie podliehaji nepretrzitej
dynamike, charakterizovanej predovsetkym ako ekonomické, technologické, en-
vironmentalne vyzvy 21. storocia. Pésobenim procesov globalizicie a zmenS$o-
vanim medziStatnych bariér bude marketing vo vd¢sej miere ovplyvneny vlast-
nou ¢innost’'ou firmy nez politickymi hl'adiskami [5, s. 2].

Politicko-spoloCenské vyzvy

Vyvoj v poslednych rokoch 20. storo¢ia v Eurdpe vyvolal okrem iného aj
dlhé stahovanie narodov. Té4to skutocnost’ vyvolala trend k vzniku multikultur-
nych spolo¢nosti, ktory pravdepodobne vstupom tychto krajin eSte viac zosilnie.
Okrem toho, Ze doslo k zdsadnym zmenam v narodnostnej Struktire obyvatel-
stva, rovnako nastali aj vyznamné sociodemografické zmeny. Populécia vykazu-
je vSeobecny trend k starnutiu, ktory sa prejavuje aj vznikom vel'mi silnej skupi-
ny zadkaznikov — seniorov. Stile rastiici pofet domdacnosti jednotlivcov (homo
singularis) a bezdetnych partnerstiev (dinkies) sa kryStalizuje v podobe poziada-
viek na novu a kvalitnej$iu ponuku a v&csiu starostlivost’ o zdkaznika.

V devitdesiatych rokoch sa objavili v hodnotach I'udi nové pojmy ako moral-
ka, zdravie, vedomie environmentalnych poZiadaviek. Vzory hodndt ako mate-
rializmus, racionalita a ekonomické kritérid uzitku akoby stracali vyznam. Popri
tom sa vSak objavuji sklony k I'ahSiemu, jednoduchSiemu a pohodinejSiemu
spdsobu Zivota.

Environmentidlne vyzvy

Environmentélne otazky, ktoré patria ku globalnym problémom, putaju azda
najvicésiu pozornost’ spomedzi uvedenych vyziev. Dotykaju sa mnohych nakup-
nych procesov: od nakupu uréeného na priamu vyrobni spotrebu az po rozhodo-
vanie o stavebnych a technologickych investiciach.
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Usilie o ochranu Zivotného prostredia by v mnohych pripadoch mohlo pri-
spiet’ ku kompromisom a ponuke takych findlnych produktov, ktoré budi zod-
povedat’ environmentalnemu uvedomeniu potencialnych zdkaznikov aj najsirSej

verejnosti [9, s. 3].

Schéma 1l

Vyzvy a trendy v spolo¢enskom marketingu

Politicko-spolocenské vyzvy
o multikultirna spolo¢nost’
e sociodemografické zmeny
o trendy k spolo¢nosti ,,vol'ného
Casu*
¢ novy spdsob zivota a prace zmeny

hodnét

Environmentalne vyzvy

o globalne rizika Zivotného
prostredia

o ekologia ako konkurené-
ny faktor

e zvySena citlivost’ na
ekologiu

» nové dimenzie ekologic-
kych problémov

e publicita ekologickych
problémov

Pramen: [0, s. 24].

Trendy v spotrebitel’skom spravani

o demografické zmeny

e individualizacia a emocionalita

o hybridné spotrebitel'ské spravanie

e globalny vs. lokalny $tyl spotreby

o etické a environmentalne nakupné
spravanie

Trendy v spravani konkurencie

o globalna konkurencia
e nove formy konkurencie
o ¢as ako konkurencna zbrai

Trendy v spravani obchodu

e koncentracia

e polarizacia foriem

e integracia vpred

o koncepcia recyklacie
e elektronicky obchod

<

Ekonomické vyzvy

o tth EU

e vstup vychodoeuropskych
krajin do EU

o miemy hospodarsky rast

o globalizacia

o hyperkonkurencia

e migracia podnikania

Technologické vyzvy
o kl'iové technologie
e prepojené vyrobné technologie
o odklon od hromadnej vyroby
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Poziadavky na ochranu Zivotného prostredia maju nielen spolo¢ensky rozmer,
ale maju vplyv aj na zmeny konkuren¢ného prostredia. Podniky sa preto musia
Coraz CastejSie zaoberat’ ochranou Zivotného prostredia nez strategickym konku-
renénym problémom.

Je zrejmé, Ze environmentalne vyzvy zacali uz ddvno menit’ pravidla hry tak-
mer v kazdej brandzi. Z hladiska tejto situdcie musi mat’ podnik existencny
zaujem na tom, aby svoje podnikatel'ské aktivity uskutociioval s ciel'om ekolo-
gickej efektivnosti. Environmentalny trend treba preto hodnotit’ p1edovsetkym
ako konkurenény trend, a zaroveti prileZitost’ pre podnik.

Stcasny environmentalny trend nemozno hodnotit’ iba zo zdporného hl'adiska
— teda ako natlak alebo ur€ité obmedzenie. Pravda je, ze environmentalne prob-
lémy spOsobuju skracovanie Zivotného cyklu vyrobkov a dezorientdciu celej
brandZe. Na druhej strane vSak otvaraji podnikom uplne nové podnikatel'ské
prileZitosti a moznosti.

Dal$ou dimenziou environmentalnych vyziev je ekologické citenie spotrebite-
T'ov. Spotrebitelia spajaji svoje individudlne hodnoty so spoloCenskym zdujmom
— pozaduju ochranu Zivotného prostredia a stavaju na environmentalnu kvalitu
vyrobkov. Preto je dolezité, aby vyrobky zodpovedali environmentalnym poZia-
davkam po cely Cas svojho Zivotného cyklu. Spotrebitel'a vSak nezaujima iba
sam produkt, ale aj jeho environmentalny obal.

Technologické vyzvy

Vyuzitie novych technoldgii je najddlezitejSou oblast'ou rastu prakticky vo
vietkych oblastiach. KI'i€ovi rolu pritom hra trhové vyuZitie informacénych
a environmentalne vyhovujucich technologii.

Technologické vyzvy by mali byt v 21. storo¢i ovela viac nez v minulosti
prinosom k uskutoéneniu zmien a ekonomického rastu. Vyrazné rozsirenie vy-
podtovej techniky az do domécnosti a s nim spojené d’alSie vyuZivanie internetu
prinesie nové vztahy medzi jednotlivymi subjektmi trhu, ako aj vnutri tychto
skupin. Vytvéranie svetovych informacnych sieti vedie nielen k zblizovaniu za-
kaznika a pontikajtceho, ale aj k novym formam ziskavania informécii.

Ekonomické vyzvy

Vyznamnou ekonomickou udalostou konca 20. storo¢ia v Eurépe su pred-
vstupové aktivity vychodoeurdpskych krajin EU. Samotna EU predstavuje popri
USA a Japonsku treti vyznamny hospodarsky blok. Rastie ekonomicka globa-
lizacia. Jednou z jej najviditelnej8ich ¢ft sa stala internacionalizicia ndSho ko-
nania v podobe ldmania jazykovych bariér, objavenia sa zahrani¢nych firiem
na naich trhoch, vstupu zahrani¢ného kapitalu alebo vytvarania medzindrod-
nych timov.
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V stvislosti so spolo¢ensko-ekonomickym javom nazyvanym globalizdcia sa
zvykne hovorit’ o globalnom marketingu, zaloZenom na predpoklade, ze spotre-
bitel' ma z celosvetového hladiska rovnaké potreby, zelania atd’., ktoré urcuju
marketingovu stratégiu. Globalizaciu je vSak potrebné chapat’ aj z druhej strany
— z pohl'adu narodnej ekonomiky. Nové vzt'ahy obchodnych partnerov, ich pre-
pajanie do horizontalnych vertikalnych retazcov aj lateralnym spdsobom vedu
k javu podobnému globaliz4cii v medzindrodnom meradle, oznagovanom hyper-
sut'az, hyperkonkurencia. Globalizcia aj hyperkonkurencia ponukaju idedlne
podmienky pre inovatorov. Schopnost’ ,,pohybu®, rychlost’ prispésobenia sa
a schopnost’ realizovat’ zmeny pri su¢asnom — situdcii zodpovedajicom vyuziti
zdrojov patri k rozhodujticim faktorom uspechu v hyperkonkurencii.

Roz8iruju sa tradiéné hranice brandzi, vznikaju nové odvetvia. Dochadza tak.
k javu, ktory sa nazyva migrdcia podnikani, a k vytvaraniu potencialu, prinasa-
juceho pozadovany ekonomicky vysledok. V dosledku toho na trh vstupuji novi
konkurenti, ktori so sebou prinasaju iné navyky a kompetencie, v dosledku ¢oho
menia existujuce pravidla hry.

Uvedené vyzvy maju zasadny vplyv na trhovo orientované spravanie podni-
ku. Ich u€inky sa prejavuju najmi v podobe zmien v spravani niektorych sub-
jektov, ktoré vstupuju do vzajomnych trhovych vzt'ahov.

Sugasny spotrebitel’ sa vyrazne orientuje na fenomén volného ¢asu. Coraz
viac je citlivejsi k ekologickym otdzkam. Zmeny nastan aj v Zivotnom Style.
Ocakava sa posun od konzervativneho a ,,tvrdého* spotrebitel'a skér k uvolnené-
mu, ,,I'ah§iemu Zivotnému Stylu. Autorka F. Popcornova identifikovala 10 tren-
dov stcasného zivotného Stylu. Uvedieme niektoré z nich, ktoré charakterizuju
atribtity a dimenzie spolocenského marketingu [3, s. 98]:

e Save Our Society (S.0.S.). Prezentuje aktivity zvySujuceho sa poctu I'udi,
zameranych na to, aby prinutili spoloénost’ k va¢sej zodpovednosti za tzv. tri kri-
ticky vyznamné E: enviromment (Zivotné prostredie), education (vzdelévanie)
a ethics (etika).

e PreZitie. Symbolizuje usilie, ako aj zdujem ['udi zit’ dlhSie a zdravsie. Vedia,
7e spotreba nevhodnych potravin, fajéenie alebo nedostatok pohybu im kodia.
Ochotne bert na seba zodpovednost’ za vlastné zdravie — vyberaju si vhodnejsie
potraviny, ¢astejSie relaxuju.

Spotrebitelské vybory bdelosti. Su to skupiny zadkaznikov, ktori uZ nie su
ochotni tolerovat’ ,,brakovy* tovar a sluzby. Pozaduju, aby firmy boli huménnej-
Sie a aby presadzovali vyssie Standardy v nimi poskytovanych produktoch.

Odbornici na marketing sa zhoduju v tom, Ze jeho uloha v novom tisicro¢i sa
bude zvySovat. Budu pribudat’ a zlepSovat’ sa tie znaky najnovsej koncepcie
marketingu, ktoré mu este stale chybaju. Marketéri by preto mali venovat’ no-
vym trendom pozornost’.
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3. Environmentalne dimenzie marketingu

V poslednych rokoch nadobudaju rastice environmentdlne problémy strate-
gické proporcie. V si€asnosti uz nie je mozné d’alej vyvijat' nové procesy alebo
nové produkty bez toho, aby sme nevenovali pozornost’ aj environmentalnym
nasledkom.

Nevyhnutnost’ rieSenia environmentalnych problémov z hl'adiska celospolo-
¢enského i celosvetového zdujmu sa odraza i v marketingu, a to postupnym pre-
chodom k uplatiiovaniu environmentdlneho marketingu (z angl. environmental
marketing).!

Environmentalny marketing sa zacal uplatiiovat’ v Eurdpe zatiatkom 80. ro-
kov, ked’ sa na trhu objavuju tzv. environmentalne vhodné alebo environmental-
ne prijatel'né produkty — nové typy detskych plienok, pracich prostriedkov, baté-
rii, Cistiacich prostriedkov a inych produktov v tzv. enviro-obaloch, ktoré zane-
chavaju mensie nasledky na Zivotnom prostredi.

Zakladom environmentélneho marketingu je vyvoj ekologicky bezpeénejsich
produktov, recyklovatelnych a biodegradabilnych obalov a d’al§ie s nimi suvisia-
ce marketingové aktivity, u¢innejsia kontrola znecistenia a energeticky ispornej-
Sie prevadzky [4, s. 637].

Environmentalny marketing vychadza zo zakladnej myslienky spoloCenske;j
marketingovej koncepcie, ktora predpoklada zabezpecenie rovnovahy zisku pod-
niku, poziadavky spokojnosti zdkaznika a verejného zaujmu pri uréovani marke-
tingovej politiky podniku. V sticasnosti sa verejny zaujem stava neoddeliteInou
sucast'ou uskutociiovania firemnych rozhodnuti. Ak verejnym zaujmom (zaujmom
spolo¢nosti) rozumieme zohl'adiiovanie environmentalnych poziadaviek v procese
marketingového rozhodovania, tak hovorime o uplatiiovani environmentdlnej
marketingovej koncepcie.

Environmentalnym marketingom rozumieme také marketingové aktivity,
ktoré zohl'adiiuju environmentéalne hl'adiska a tie sa stavaju sucast’ou zodpoved-
ného pristupu firmy k podnikatel'skej ¢innosti, a suCasne prilezitostou podnika-
tel'ského rastu. Preto su iniciativy environmentalneho marketingu firmy obycajne
sprevadzané, ak nie riadené, postupnou zmenou firemnej kultiry a spésobu
uskuto¢fiovania podnikatel'skych aktivit firmy, posunom od tustupCivo oriento-
vaného environmentalneho manazmentu k proaktivne orientovanému environ-
mentalnemu manazmentu a marketingovému planovaniu [1, s. 1].

! Niektori autori hovoria o ekologickom, pripadne zelenom marketingu. Pojem ekolégia sa v li-
teratire nespravne zamieiia s terminom Zzivotné prostredie (environment). Ekologia je veda o vzt'a-
hoch Zivych organizmov (vratane ¢loveka) k ich okoliu, ale aj o vzdjomnych vztahoch medzi Zivy-
mi organizmami. Naproti tomu environmentalistika je interdisciplinarna nauka o zivotnom pro-
stredi ¢loveka.
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Environmentalny marketing nie je vysledkom tychto zmien, ale je aj novou
perspektivou, z ktorej podniky pristupuji ku kazdodennému marketingovému
planovaniu a uskuto¢tiovaniu podnikatel'skych rozhodnuti. Pri uskutoénovani
marketingovych rozhodnuti si firma musi uvedomit’ délezitost’ dlhodobého uspo-
kojovania potrieb a Zelani spotrebitel'ov, ktoré moéze byt v rozpore so snahou
dosiahnut’ kratkodoby zisk.

Pod vplyvom réznych zaujmovych skupin a legislativnych uprav tykajucich
sa zohladnenia environmentalnych hl'adisk pri rozhodovani firmy konaju nie-
ktoré podnikatel'ské subjekty v stlade s pravnymi predpismi, ale zo strategické-
ho hl'adiska postupuju regresivne. Manazéri, ktori myslia dlhodobo, identifikujt
a vyuzivaji nové podnikatel'ské prilezitosti sivisiace so Zivotnym prostredim —
pocnuc prevenciou znefistovania a vyuzitim efektivnejsich technoldgii az po
environmentalne vzdeldvanie spotrebitelov a promotion environmentalne orien-
tovanych produktov.

Environmentalny marketér priddva pri uskutocfiovani svojich rozhodnuti
k Standardnému mixu premennych environment (zZivotné prostredie), t. j. zohl'ad-
niyje environmentdlne aspekty v procese tvorby produktu a jeho obalu, v procese
ich vyvoja, oznacovania i pri tvorbe komunikacnej stratégie.

Zohl'adnenie environmentdlnych aspektov pri tvorbe environmentalnej mar-
ketingovej stratégie si vyzaduje uplatnenie novych postupov pri implementacii
stratégie, vysledkom ¢oho je podstatnd zmena v spdsobe podnikania. Environ-
mentalny marketing umoznuje vytvorit’ spojenia, z ktorych méze podnik bene-
fitovat’ nielen vo vztahu k jeho environmentalnej vierohodnosti, ale predovset-
kym ponuka ohromné prilezitosti.

Ulohou environmentalneho marketingu je [8, s. 48]:

e vytvorit' a podporit predaj produktov, ktoré sit v silade s potrebami a so Ze-
laniami spotrebitela, a zaroven maju minimalny vplyv na Zivotné prostredie;

e navrhnut a vytvorit obraz environmentdlne zodpovednej firmy.
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Mozno konstatovat’, ze environmentalny marketing nadvédzuje na environ-
mentalne riadenie (spravanie) firmy. Inak povedané, zaviazok firmy k celkovému
kvalitnému environmentalnemu manazmentu musi predchadzat’ environmentél-
nemu marketingovému programu, inak nebude marketingovy program vierohod-
ny, ani ho nemozno podporovat’. Nie kazdy proces a produkt bude odrazat’ naj-
vyS$§iu Uroven environmentalnej citlivosti. Ale skor ako firma prijme environ-
mentalny marketingovy program, musi zaéat’ proces zaéleflovania environmen-
talnych hl'adisk do svojich riadiacich €innosti, pri¢om je nevyhnutné zosuladit’
interné aktivity manazmentu firmy s environmentalnymi marketingovymi poZia-
davkami spotrebitel'ov.

Pre firmu je vyhodnejSie uplatiiovat’ aktivny program environmentalneho
manazmentu bez viditelného environmentalneho marketingového programu nez
naopak, t. j. aktivny environmentalny marketingovy program bez manazmentu,
ktory by ho podporoval.

Ale program, v ktorom je environmentalny marketing tesne spojeny s envi-
ronmentalnym manazmentom, je najlepsou stratégiou.

Environmentalny marketing mé dve zakladné charakteristiky:

a) environmentélna perspektiva,

b) environmentalny zavizok.

Environmentalna perspektiva. Spoc¢iva v uznani vplyvu firemnych aktivit na
Zivotné prostredie. Spravna perspektiva predpoklada pochopenie délezitosti
auvedomenie si nasledkov environmentalnych problémov, a ziroven spociva
v snahe o ich rieSenie zo strany firmy.

Niektoré environmentéalne problémy su globalne, zatial’ o iné mozu mat’ pre-
dovsetkym lokalny alebo narodny charakter.

Napriklad problémy stvisiace so sklenikovym efektom a ubiidanim ozénove;j
vrstvy sa mozu riesit’ len na trovni medzinarodnej, na zaklade vz4jomnej spolu-
prace, zatial ¢o environmentdlne problémy smanazmentom tuhého odpadu,
znelistenia ovzdusia, kontaminacie vody, pddy a pod., sa €asto vztahuju na urci-
ta lokalitu.

Tabul'ka 5 prezentuje prehlad ohrozeni vyplyvajicich zrdéznych environ-
mentalnych problémov, spracovany americkou Agenttirou na ochranu Zivotného
prostredia (EPA, z angl. Environmental Protection Agency).

Environmentdlny zdvézok. Mozno ho charakterizovat’ ako rozhodnutie firmy
stat’ sa environmentalne zodpovednou a prezentovat’ toto rozhodnutie vo vset-
kych svojich &innostiach. Mnohé firmy sa brania environmentalnemu manaz-
mentu, obavaju sa zverejnenia vplyvu firemnych aktivit na Zivotné prostredie.
Implementacia environmentalneho marketingu vyZaduje otvoreny pristup, Co sa
tyka pdsobenia firmy vo vzt'ahu k Zivotnému prostrediu.



Tabulka5

Priority environmentilnych ohrozeni podl’a agentiiry EPA

Problémy s vel’kym rizikom:

o dedtrukcia a premena obydli (dazd'ové lesy a dazd'ové oblasti),
o zanik druhov,

» ubudanie stratosférickej ozonovej vrstvy,

o globalne klimatické zmeny.

Problémy so strednym rizikom:

e herbicidy a pesticidy,

o toxické chemikalie a iné prvky znegist'ujice povrchové vody,
o kysly dazd’,

o toxické latky v ovzdusi (tovarne, dopravné prostriedky).

Problémy s nizkym rizikom:

e olejové Skvrny (unik oleja),
o znedistenie spodnej vody (zo skladok odpadu a lozisk toxického odpadu),
e radioaktivne Ciastocky v ovzdusi,

o tepelné znedist'ovanie (Pudskeé aktivity, ktoré umelo zohrievaju vzduch a vodu).

Pramen: [1,s. 9].

Prijatie environmentalneho zavézku firmou znamena zohl'adnit’:

e rastlici zaujem spotrebitel'ov i zamestnancov firmy o zZivotné prostredie,

e zvySujuci sa tlak akcionarov na firmu, aby sa spravala environmentalne pri-
meranym sposobom,

e snahu firmy o umiestnenie sa na novych trhoch.

Uvedené zakladné charakteristiky environmentalneho marketingu (perspekti--
va a zavdzok) moézeme nahradit’ pojmami stanovisko a cinnost, pretoze perspek-
tiva je vlastne zaujatie urcitého stanoviska, z ktorého sa odvijaju marketingové
stratégie, a zavizok charakterizuje, ako sa tato perspektiva prejavuje v praxi,
t. j. pri realizacii konkrétnych marketingovych rozhodnuti.

Uplatnenie environmentalneho marketingu méze pre firmu predstavovat’ na-
sledujtice prinosy:

e Firma s reputaciou environmentdlne zodpovedného podnikatel'ského sub-
jektu moze ziskat' velku diferenciacnu vyhodu.

e Environmentdlna reputdcia firmy je zaloZzend na zodpovednom pristupe
environmentalneho manaZmentu a starostlivo pripravenych environmentalnych
marketingovych programoch, ktoré mozu sucasne zlepsit’ goodwill firmy a spo-
kojnost spotrebitelov.

e Uplatnenim environmentalneho marketingu firma zaroven napoméha rozvoj
environmentdlneho uvedomenia spotrebitelskej verejnosti, ¢im ovplyviluje me-
niace sa postoje spotrebitel'ov.
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4. Environmentalne spravanie spotrebitelov

Nékupné spravanie sucasnych spotrebitel'ov, ako sme uviedli, je charakteris-
tické vySSou citlivostou na environmentalne orientované produkty a environ-
mentélne spravanie podnikatel'skych subjektov. Nakupné rozhodnutie je v Coraz
vécsej miere ovplyvilované parametrami produktov, ako su napriklad energetic-
ké néaro¢nost’, material, vplyv na Zivotné prostredie, toxicita, ndroky na prevadz-
ku a moZznost’ zneskodriovania. Spravanie zakaznika zamerané na vyber produk-
tu, ktory spliia sti¢asne naroky na ochranu Zivotného prostredia, mozno oznacit
ako environmentdlne spravanie.

Environmentélne uvedomenie spotrebitelov sa stdva popri spolocenskych,
osobnych, psychologickych a kultirnych faktoroch jednym z vyznamnych fakto-
rov ndkupného spravania. Vyssie environmentalne uvedomenie spotrebitelov sa
prejavuje najmé v hospodéarsky vyspelych krajinach, kde si spotrebitelia viac
uvedomuju vplyv environmentalnych zmien na ich zdravie a bezpeénost’. Envi-
ronmentélne obavy spotrebitelov zdroven vytvaraju predpoklad zacleniovania
environmentalnych hl'adisk do procesu firemného rozhodovania.

Rastiice environmentilne uvedomenie spotrebitelov sa odraza v trhovom
spravani takto:

e environmentalne vlastnosti vyrobkov sa stavaju popri cene a kvalite Coraz
vyraznej$im konkurenénym faktorom,

e dochédza k rozSirovaniu trhu environmentalnych technolégii, €o suvisi aj so
stale sa spristiujicimi predpismi na ochranu Zivotného prostredia, _

e spotrebitelia Coraz viac uprednostiuju firmy, ktoré sa stavajii zodpovedne
k ochrane Zivotného prostredia (produkujii environmentélne orientované produk-
ty, vyuzivaju v procese vyroby nové environmentélne vhodné technoldgie a pod.).

Zéakladnym predpokladom urcenia hlavnych faktorov, ktoré ovplyviluju spo-
trebitel'ské spravanie konkrétnej cielovej skupiny environmentalnych spotrebite-
l'ov, je najdenie odpovedi na nasledujice otazky:

e Kto su environmentdlni spotrebitelia?

e Co potrebujii a chei?

o Aké ciele sa snaZia uspokojit?

e Kto sa podiela na rozhodovani o ndakupe?

o Ako dospievaju tito spotrebitelia k rozhodnutiu o nakupe?

e Kedy sa zdajii byt pripraveni na nakup?

e Kde najradsej nakupuju?

Néjdenie odpovedi na tieto otdzky je zdkladnym predpokladom porozumenia
nakupnému spravaniu environmentalnych spotrebitel'ov. Hoci sa postoje spotrebi-
telov k Zivotnému prostrediu pohybuju v rozpiti od nadSeného zaujmu az po uplni

- Pahostajnost’, v mnohych ekonomicky vyspelych krajinich extrémne vysoké
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percento spotrebitelov vyjadruje silny zdujem o ochranu Zivotného prostredia.
Uz v roku 1991 si viac ako 80 % americkych spotrebitel'ov myslelo, Ze ochrana
Zivotného prostredia je dolezitejsia ako pokles cien produktov. Na druhej strane
prieskum realizovany instititom spotrebitel'ského vyskumu v Haagu ukézal, ze
ani environmentélne orientovani spotrebitelia nie si ochotni nakupovat’ environ-
mentalne produkty, ak si ovel'a drahSie a t'azsie pristupné. ZvySenie ceny tychto
vyrobkov su spotrebitelia ochotni akceptovat’ do vysky 6,6 % [12, s. 9-10].

V tedrii environmentalneho marketingu existuje niekol’ko segmentacii environ-
mentalnych postojov spotrebitel'ov. NajznamejSou znich je Segmentdcia Roper/
S. C. Johnson, ktort v roku 1990 vytvorila a neskor aktualizovala americka spoloc-
nost’ Roper Organisation pre firmu S. C. Johnson & Son, Inc. Roper/S. C. Johnson
segmentdcia identifikuje pat’ kategérii environmentéalnych spotrebitel'ov [8, s. 30]:

1. True-Blue Greens (,,skutocne zeleny segment)

2. Greenback Greens (,,dolarovy zeleny* segment)

3. Sprouts (,,vyvijajuci sa* segment)

4. Grousers (,,nespokojny* segment)

5. Basic Browns (,,hnedy* segment)

True-Blue Greens. Do tohto segmentu patria spotrebitelia so skutoénym zauj-
mom o ochranu Zivotného prostredia, ktori veria, Ze osobne mézu prispiet’ k rie-
$eniu environmentalnych problémov. St najaktivnej$imi environmentalne orien-
tovanymi spotrebitel'mi. V ich spravani sa odrdza vel'mi silny zdujem o zZivotné
prostredie. Pri tomto type spotrebitel'ov je najvys$si predpoklad, ze pri nédkupe
uprednostnia environmentalne produkty pred produktmi podnikov so zlou envi-
ronmentalnou reputaciou. Velkost’ tohto segmentu v USA je 20 %, z demogra-
fického hl'adiska patria do tejto kategérie spotrebitelia s priemernym vekom 42
rokov a s najvyssim prijmom, pricom 60 % predstavuji Zeny. V krajinach s niz-
$im environmentalnym uvedomenim spotrebitelov mdze tuto kategdriu vytvarat
mala skupina spotrebitel'ov, ktort mozno v skuto€nosti povazovat’ za vodcov
environmentalneho hnutia v ramei celej populacie.

Greenback Greens. Su to environmentalne orientovani spotrebitelia, ktori su
charakteristicki tym, Ze ich vztah k zivotnému prostrediu sa prejavuje hlavne
ochotou zaplatit’ podstatne vyssie ceny za environmentalne orientované produkty.
Tito spotrebitelia su prili§ zaneprazdneni na to, aby sa aktivnejSie venovali ochrane
Zivotného prostredia. Svoj zaujem o environmentélne problémy sa snazia vyjadrit’
aspont finan¢nou podporou. Tuto kategériu v USA predstavuje 5 % populécie
s priemernym vekom 35 rokov, s najvyssim vzdelanim, 52 % predstavuju muzi.

Sprouts. Spotrebitelia s vyvijajucim sa environmentdlnym povedomim pred-
stavuju strednu vrstvu zaujmu o Zivotné prostredie a rovnako priemernt uroven
reakcii v spravani tychto spotrebitel'ov. Spotrebitelia patriaci do tejto kategorie
pocituju potrebu zlepsit' legislativu v environmentalnej oblasti, ale neveria,
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ze mdézu sami vyrazne prispiet’ k ochrane Zivotného prostredia. Pravidelne sa
zucastiluju na environmentalnych aktivitach, ale nie st ochotni zaplatit’ viac za
environmentalne orientované vyrobky. Pri volbe medzi environmentalnymi
a ekonomickymi aspektmi vyrobku vrozhodovacom procese su nerozhodni.
Predstavuju 31 % americkej populacie.

Grousers. Ide o nespokojnych spotrebitel'ov, ktori sa stistavne snazia ospra-
vedlnit’ za svoje nedostato¢ne proenvironmentalne spravanie. Va¢sinou sa neza-
pajaju do environmentalnych aktivit, priCom predpokladaju, Ze sa tak spravaju aj
ostatni spotrebitelia. Problémy ochrany Zivotného prostredia by mala podla ich
nazoru rieSit’” predovSetkym podnikatel'skd sféra. Environmentalne orientované
produkty povazuji za prili§ drahé a nedostatocne funkéné. Z demografického
hl'adiska tvori tato skupinu populdcia s niz§im vzdelanim a niz$imi prijmami.
V USA nespokojni spotrebitelia predstavuju 9 % populacie.

Basic Browns. Spotrebitelia bez zaujmu o environmentéalne problémy predsta-
vuju najpocetnejsiu skupinu (35 % americkej populacie). Len mala ¢ast’ z nich sa
zaujima o recyklaciu, v§ima si oznaCenia na obaloch s cielom zistit’, ¢i ma pro-
dukt negativny vplyv na zivotné prostredie. Ich postoj vychadza z presvedéenia,
ze k zlepSeniu zivotného prostredia mozu prispiet’ len minimalne.

Segmentacia spolo¢nosti FIND/SVP charakterizuje tri typy environmental-
nych spotrebitel'ov [1, s. 81]:

e oddani environmentalni spotrebitelia,

e selektivni environmentélni spotrebitelia,

e impulzivni environmentalni spotrebitelia.

Oddani environmentdlni spotrebitelia (1,4 %) prenaSaju environmentalne
zdujmy na vacsinu alebo vSetky nakupné rozhodnutia.

Selektivni environmentalni spotrebitelia (12 %) uskutoéiiuji environmentélne
uvedomené néktipné rozhodnutia na zaklade urcitej selekcie, priCom oddel'uju
urcité produkty a firmy, ktoré potom podrobuju kritickej analyze.

Impulzivni environmentdlni spotrebitelia (20 %) dochadzaju k environmen-
talnemu nakupnému rozhodnutiu na zdklade ur€itého podnetu, ktory vyvolal
u tychto spotrebitel'ov reakciu (ohlas).

Uvedené segmentacie st len tri zmnohych segmentécii environmentalnych
postojov spotrebitel'ov, ktoré boli zverejnené v 90. rokoch. Ich porovnanim vsak
prichddzame k uréitym zovSeobecneniam, ktoré st charakteristické pre vsetky
segmentdcie environmentalnych spotrebitelov:

e Pocet skutocne aktivnych a oddanych environmentélne orientovanych spo-
trebitel'ov postupne rastie.

e Stredna vrstva environmentalne orientovanych spotrebitel'ov vyjadruje svoj
vysoky zaujem o zivotné prostredie, ale len neddsledne premiefia tento zdujem
na skutoéné environmentalne nakupné spravanie. Vécsina tychto spotrebitel'ov
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bojkotuje produkty alebo spolo¢nosti s nepriaznivou environmentalnou reputa-
ciou, alebo selektuje produkty na zaklade pozitivnej environmentélnej reputécie
vyrobcu. Stredna vrstva environmentalne orientovanych spotrebitelov je pre
marketérov rozhodujica. Ak sa nakupné spravanie tychto spotrebitel'ov zosuladi
s ich environmentalnymi zdujmami, environmentalne spravanie spotrebitel'ov sa
stane dominantnou charakteristikou trhu.

e Poslednou skupinou kazdej segmentdcie su spotrebitelia s nizkymi prijma-
mi, ktori sa sustred’'uju na uspokojenie svojich zakladnych potrieb, priCom sa
nezaujimaju o environmentalne problémy spolo¢nosti.

¢ Environmentélna aktivita spotrebitel'ov je priamo imernd vyske ich prijmu
a vzdelanostnej urovni.

e Zeny maju viG§iu tendenciu k environmentalne orientovanému spravaniu
nez muzi.

Ako sme uz spominali, v suvislosti s procesom délezitych zmien v sociél-
nych hodnotach, ktorému podliehaju spolo¢nosti s istejSou ekonomickou za-
kladiiou a vysokou zivotnou uroviiou vicsiny obyvatel'stva, dochddza k zmene
postojov a spravania spotrebitelov. Spotrebitelia si uvedomuju existenciu vys-
Sich potrieb v ich hierarchii, ako je potreba sebauvedomenia, poznania a social-
neho postavenia. S postupnym napredovanim I'udskych potrieb smerom k potre-
bam sebarealizacie bude sucasne rast’ segment skutocne aktivnych environmen-
talnych spotrebitelov. To potvrdzuje existenciu dolezitej suvislosti medzi trov-
nami environmentalnych aktivit spotrebitelov a ich napredovanim v pyramide
ludskych potrieb.

Délezitym faktorom, ktory ovplyviiuje formovanie Coraz zretelnejsej seg-
mentacie environmentalne orientovanych spotrebitel'ov, je rastice environmen-
talne uvedomenie a vzdelanie. S rastom vzdelania spotrebitelov rastie aj schop-
nost’ formovat’ si vlastné vyhranené nazory a zaujimat’ postoje na rozdiel od
zotrvavania v strede.

V stvislosti s environmentalnym spravanim spotrebitelov vystupuje do po-
predia vyznamna uloha deti pri formovani environmentalneho ndkupného spra-
vania ich rodi€ov. Vplyvom deti na environmentalne nakupné spravanie rodic¢ov
sa zaobera Studia The power of Children od spolocnosti INFOCUS Environ-
mental, ktora uvadza, ze [1, s. 85]:

® 34 % rodicov zmenilo svoje nakupné spravanie pod vplyvom informécii
ziskanych od svojich deti;

e 17 % vsetkych americkych domacnosti s detmi sa vyhyba produktom, ktoré
pravidelne nakupovali, z toho dévodu, ze sam produkt alebo jeho obal st ne-
vhodné z hl'adiska nasledkov, ktoré zanechavaji na zZivotnom prostredi, priCom
tieto informécie ziskali od svojich deti;
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e 20 % rodiCov nakupuje produkt najmé preto, lebo sa od svojich deti dozve-
deli, Ze je pre zivotné prostredie prijateI'ne;jsi.

Uvedené udaje potvrdzuju podstatny vplyv deti na environmentélne nadkupné
rozhodovanie doméacnosti.

Zaver

Este doned4dvna sa mnohé podniky stavali proti spolocenskym tlakom, tren-
dom a zakonom, limitujicim marketingové aktivity. Dnes vSak vedia, Ze viaceré
spolocenské zmeny, zmeny hodnét ¢i spotrebitel'skych preferencii mézu zname-
nat’ jedineCnu podnikatel'sku prilezitost. Dynamika marketingového prostredia
spdsobuje, Ze akceptacia spoloCenskych zmien, trendov a tlakov podnikmi sa
stava nevyhnutnost’ou.

Délezitym faktorom, ktory v sicasnosti ovplyviiuje marketingové planovanie
a proces jeho implementécie, je prave Zivotné prostredie (environment). Environ-
mentélne faktory ovplyviiuji vSetky rozhodnutia tykajuce sa podnikatel'skych
nakladov, po¢nlic zdrojmi nerastnych surovin, prevenciou znecistovania a ma-
nazmentom odpadov az po vyskum a vyvoj, administrativu a marketing.

Otéazky Zivotného prostredia sa v ostatnom case stali ddlezitymi v takej miere,
Ze manazéri musia vel'mi zodpovedne pristupovat’ k nasledkom prijatych marke-
tingovych rozhodnuti o produkte, a najmi k ich u¢inkom na kvalitu Zivotného
prostredia.

Musia posudzovat’ vlastnosti produktov a obalov aj z environmentdlneho
hladiska. Potrebuju zvySovat’ ceny, aby pokryli vydavky na Zivotné prostredie,
hoci sa moze stat’, ze produkt sa bude t'azSie predavat’.

Na druhej strane, mnohi spotrebitelia zacinaju zvazovat’, ktoré produkty a od
koho kupia. St ochotni zaplatit’ viac a vzdat’ sa pohodlia pri ndkupe environmen-
talnych produktov. Environmentdlne vyhovujice produkty a obaly si ziskavaju
¢oraz vicsi zaujem spotrebitelov. V ekonomicky vyspelych krajinach zaujimaju
dolezité miesto na trhu spotrebnych tovarov.

Rastuci zaujem verejnosti o environmentalne problémy, ako aj o zachovanie
zdravého Zivotného prostredia, si vyZaduje snahu podnikatel'skej sféry o dosiah-
nutie tychto ciel'ov pre spolo¢nost’.

Sucasne sa olakava, Zze sa budi produkovat’ a ponukat” potrebné tovary
a sluzby za primerané ceny. Ulohou manaZérov je najst’ spolotensky akceptova-
tené rieSenia, ktoré utvoria predpoklady na splnenie environmentélnych aj eko-
nomickych ciel'ov.

Doslo v decembri 2001
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SOCIETAL MARKETING - THE CONTEMPORARY MARKETING CONCEPT.

Eva HANULAKOVA — Adriana PROCKOVA

Societal marketing is a process that directs an economy’s flow of products from produ-
cers to consumers in a way that effectively matches supply and demand and accomplished
the objectives of society. However, the emphasis with societal marketing is not on the
activities of individual organizations. Instead, the emphasis is on how the whole marketing
system works. This includes looking at how marketing affects society and vice versa.

The effectiveness and fairness of the societal marketing concept must be evaluated in
the terms of that society’s objectives. These are some questions refer to the societal mar-
keting concept. Do we need so many brands of products? Does money spent on adverti-
sing really help consumers? Do middleman just add to the price consumers pay? In other
words, does marketing cost too much? This is a fundamental question.

Many critics of marketing think that advertising and promotion generally are socially
undiserable and that marketing system causes improper allocation of resources, restrict
income and employment, and leads to an unfair distribution of income.

The fundamental principle of the societal marketing concept is the social responsibili-
ty. There are strong arguments on both sides of the debate about marketing social re-
sponsibility. Arguments for marketing social responsibility are: balances power with
responsibility, promotes long-run profits, improves a company’s public image, responds
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to changing public needs and expectations, corrects social problems caused by business;
applies useful business resources to difficult problems, recognizes business’ moral obli-
gations. All these arguments in favor social responsibility add up to a very powerful new
conception of marketing’s role in society.

On the other hand, there are also arguments against marketing social responsibility:
lower profits, imposes hidden costs on society, creates internal confusion and unjustified
public expectations, gives too much power to marketing, requires special social skills
that business lacks, places responsibility on the corporation instead of on individuals.

Together, these arguments claim that social responsibility places added burdens on
both marketing and society without producing the intended effect of social improvement.

One good way to understand societal marketing concept is to identify and analyze the
fundamental challenges to marketing. These challenges, which also are business opportu-
nities are: political, environmental, technological and economical challenges.

The societal marketing means marketing activities that recognize social, ethical, and
environmental stewardship as a business development responsibility and business growth
opportunity.

The present marketing concept calls upon marketers to balance three considerations in
setting their marketing policies: company profits, consumer wants, and society’s interests.

Marketing activities that recognize environmental stewardship as a business develop-
ment responsibility and business growth opportunity we call environmental marketing.

Environmental marketing began in the early 1980s in Europe with the sale of envi-
ronmentally friendly products (products that cause less damage to the environment).
Marketers add the environment to standard marketing mix elements in marketing deci-
sion making. They consider environmental aspects in the processes of product and pack-
age development, labeling and communication strategy creation.

There are two basic characteristics of the environmental marketing: perspective and
commitment. Environmental perspective means an appreciation of the company activi-
ties effect on the environment. Perspective must be backed up by commitment. Environ-
mental commitment can be characterized as the company decision to become an environ-
mental responsible and to reflect that decision in all its activities.

Alert companies view environmental problems as opportunities. The environmental
marketing strategies offer solid long-term benefits in the form of goodwill and market
positioning. Environmental marketing has also important function: consumer education.

Today’s consumers are much more environmentally aware than the typical consumer
of three decades ago. They are willing to spend more and give up convenience in order to
buy environmentally safe products. These changing consumer attitudes help in the process
of development and market environmentally friendly products.

Although consumers’ attitudes to the environment run the scale from very strong
concerns to complete indifference, the consumers’ concern about the environment is
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constantly raised. People tend to be more green in direct proportion to their income and
educational levels. Another important factor to keep in mind about green consumerism is
the important role of children in forming their parents’ environmental behaviour.

The societal marketing’s goal is not only maximize company profits or total con-
sumption or consumer choice, but rather to maximize life quality. That means that mar-
keting system can help create and deliver a higher quality of life.



