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Abstract

Article explores sustainable marketing and
its impact on company image. Sustainable
marketing is an appropriate tool for the
dissemination of the principles of sustainable and
responsible business that we consider important in
terms of sustainable development of mankind on
Earth. Its mission is to contribute to the desired /
acceptable state of business in the present and
future welfare of the people.
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UVOD

Spolocensky  zodpovedné  podnikanie
(SZP) je dnes povazovana za vyhodu, za moznost
odlisit’ sa a vyniknit, nakolko ide stile ,len*
o dobrovol'né rozhodnutie spoloc¢nosti. Koncept
SZP je sGcastou budovania si pozitivneho imidzu
podniku.  Aby sa  zasady  spolocenskej
zodpovednosti a udrzatelnosti rozsirovali rychlejSie
a efektivnejSie do radov spolo¢nosti ako takej, je
potrebné venovat’ vys§iu pozornost nastrojom
udrzateI'ného marketingu (UM). UM vychadza zo
spolo¢nych zakladov SZP a udrzate'ného rozvoja
(UR). Venuje pozornost hlavnym trom pilierom:
socialny, environmentalny a ekonomicky.
Komplexne mdzeme nazerat’ na UM
prostrednictvom  udrzateI'ného  marketingového
mixu.

1 OD POTREBY UDRZATEBNEHO
ROZVOJA K UDRZATEDNEMU
MARKETINGU

Ak podnik alebo spolo¢nost’ neplanuje
v dohl'adnej dobe zaniknut, mal by sa spravat —
koordinovat’ svoje ¢innosti udrzatelnym sposobom.
Privlastok ,udrzatelny* sa nepouziva ,,pro forma“,
je to jedna zmoznosti ako Sirit myslienky
udrzatelného  rozvoja v spoloCnosti  (napr.
udrzatelny rozvoj, zisk, marketing a pod.).
Spolo¢nost’  prechadza neustilym mnozstvom
zmien, a tak je potrebné brat’ v ivahu okrem

hospodarskych vysledkov aj doésledky Tudskej
¢innosti na kvalitu Zivota I'udi a s nim uzko spojené
zivotné prostredie.

Prvky sucasného globalizovaného systému
spolocnosti (vlady, podniky, institacie, jednotlivci)
si povazované za vzajomne zavislé, prepojené
a akakol'vek zmena sa zapricini o dalSie zmeny,
hoci aj na druhej strane Zeme — vychadzajic
z tedrie Motylieho efektu, [1].

Industridlny ekonomicky model zlyhal
(vid. globalna kriza r. 2008) aje potrebné ho
nahradit’ inym, udrZatelnym. Udrzatel'ny model by
mal spiiiat’ nasledovné charakteristiky [2]:

e minimalizovat’ produkciu odpadov,
spotrebu surovin a energie /
maximalizovat’ zuzitkovanie vstupujicej
energie, surovin a materidlov (udrzatelny
model je cyklicky, snazi sa napodobnovat’

prirodu)
e chapat ekonomiku ako  otvoreny,
integrujiici  podsystém, reSpektujici

zakony prirody a Univerza;

e zalozeny na diverzifikdcii T'udskych
potrieb a individualizacii spokojnosti I'udi,
podla ich hodnotovych a prirodzenych
orientacii;

e orientacia na dlhodobé horizonty a potrebu
zachovania zivotného prostredia na Zemi,

vyzaduje maximalnu internalizaciu
nakladov a prisudenie skuto¢nej hodnoty
prirode;

e vyvazenie globalnej ekonomiky lokalnymi
ekonomickymi aktivitami;

e zalozeny na  sietovej
ekonomiky a spolo¢nosti;

e vyzaduje pracovnu silu s pruznou

organizacii

kvalifikaciou;
e vyuZiva subor ekonomickych,
spolo¢enskych a environmentalnych

ukazovatelov pri posudzovani kvality
zivota (nie len HDP).

Marketingovi riadiaci pracovnici sa usiluja
pruzne  reagovat na  turbulentné  zmeny
na trhoch, Zzial' pri neustale rastGcom sut'azeni
mdézeme byt svedkami mnohych nekalych,
neetickych, otravnych a manipulativnych praktik
ainformacii zo strany podnikov ¢i organizacii,
snaziacich sa ziskat’ priazen ¢o najvéacSiecho poctu
Tudi.

Pozornost’ kritikov sa sustred’uje pri
su¢asnom  marketingu ako na  efektivne
vynakladanie prostriedkov marketingovych aktivit,
tak aj na dopady na spolo¢nost’ a zivotné prostredie.
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2 UDRZATEINY MARKETING A JEHO
ULOHA V PODNIKANI

UM je orientovany na dlhodobé
budovanie  audrziavanie si  vztahov  so
stakeholdermi. Je akymsi spojenim viacerych
doterajSich modernych pristupov k marketingu:
vztahovy, integrovany, spolocensky zodpovedny,
zeleny, eticky apod.. Z dévodu rastu populacie
a narastajucich narokov na vyrobu, spotrebu
zdrojov nasej planéty je potrebné vyuzivat’ nastroje
udrzatelného marketingu k podpore udrzatelnej
vyroby, spotreby a celkovo udrzatel'ného prostredia
celej spolo¢nosti. K tomu by mali prispievat’ najma
podniky, vlady, mimovladne organizacie na zaklade
spoluprace, udrzovanych  dobrych  vztahov
od lokalnej az po medzinarodnu uroven, [3].

Vyznamnou tlohou UM je ,poskytovat
jasné a relevantné informacie, kampane
a reportingy o sebe s cielom vytvorit’ udrzatel'ny
zisk a ako tym budd pozitivne ovplyviiovat
spoloenské zmeny. Ide o produkt, sluzbu alebo
inovaciu, ktora na zaklade efektivnej komunikacie
ovplyvni spravanie sa spotrebitela tak, aby bolo
viac udrzatel'né* [3].

Kirchgeorg a Winn nazyvaju marketing
udrzatelnym vtedy, ak venuje svoju pozornost’ nie
len environmentadlnym zalezitostiam ale aj
spoloCenskym. Zastavaji nazor, Ze venovanim
pozornosti na vSetky stranky moézeme lahSie
dosiahnut’ zmenu konzumnej spoloc¢nosti na
udrzatel'na spolo¢nost’, [4].

Podla Ottmana by mal UM ¢elit' tymto
vyzvam [5]:

o uréit’ vlastnosti udrzatelnosti a potencialu
produktov a sluzieb firmy;

e hladat sposoby, ako  presvedéit
spotrebitelov, aby zmenili svoj zivotny
Styl, atym zdoraznili potrebu ekologicky
a spoloc¢ensky citlivejsich produktov;

e snazit’ sa venovat pozornost’ vzdelavaniu
spotrebitelov v oblasti skutocnej povahy
environmentalnych a spoloc¢enskych
problémov a v tom, ako suvisia
s produktmi a sluzbami firmy;

e pracovnici v udrzatelnom  marketingu
musia najst spravne, nezavadzajlice
sposoby, ako rozsirit environmentalne
a spolo¢enské vlastnosti a vyhody
produktov;

o ziskat'" doveryhodnost’ pre myslienku, ze
obchodné zaujmy nemusia vzdy superit
s environmentalnym a spolocenskym
vykonom.

Hlavnou tulohou UM je na zaklade
spominanych postrehov vplyvat na hodnoty
spotrebitel’ov, ktori by svojim ndkupnym chovanim
mali zapricinit udrzate'nym produktom
konkurenénu vyhodu na trhu, [6].

Vychadzajlc z vyssie uvedenych pohl'adov
na UM (autorov Hrdinova, Kirchgeorg a Winn,
Ottman a J. Stead s E. Stead) usudzujeme, ze UM je
vyraznym nastrojom ovplyviiovania Ziadaného =
udrzateIného spotrebitel'ského spravania a teda
i udrzatelnej spolo¢nosti.

3 UDRZATEENY MARKETING Z POHIADU

UDRZATELENEHO MARKETINGOVEHO
MIXU (4P)
Koncepciu marketingového mixu

vypracoval N. Borden vroku 1964 azahiha 4
zakladné prvky (oznacované aj ako 4P): produkt
(Product), cenu (Price), distribuciu (Place)
a marketingovii komunikaciu (Promotion), [7].
Prvkom mixu pri blizSom popise cielene
pridel’ujeme privlastok ,,udrzatelny/a“.

Udrzatel’'ny produkt

Ide o volbu optimalnej S§truktary
produktov asluzieb podniku, ktora vplyva
v znacnej miere na vSetkych stakeholderov ato
pocas vsetkych faz zivotného cyklu (proces tvorby,
dizajn, vyroba, marketingové aktivity, spotreba,
likvidacia). Kritika tychto aktivit je ststred’ovana
predovSetkym na  hromadenie  nepotrebnych
produktov, ich minimalnu pridant hodnotu, estetika
na ukor tzitku a vSeobecne na degradaciu etickych,
socialnych a environmentalnych hodnét
spolo¢nosti.

Podnik by mal spiiiat 4 podmienky
tykajiice sa tvorby udrzatelného produktu/sluzby
[81:

e nesposobuje systematicky narast

v nahromadeni environmentalne

Skodlivych latok z povrchu a pod

povrchom Zeme;

e nevytvara systematicky narast

v nahromadeni environmentalne

Skodlivych syntetickych latok;

e nespdsobuje systematicky narast

v degradacii ekosystémov,

e nevytvara systematicky bariéry
pre uspokojovanie 'udskych potrieb.

Udrzatel’na cena

Cena je dolezitym aspektom
ovplyvilujucim nakupné rozhodovanie zakaznikov,
ide odohodu medzi predavajicim a kupujucim
vyjadrena v beznych trhovych podmienkach
v penaznej hodnote. Na zaklade ceny hodnotia
zakaznici produkt a jeho hodnotu.

Cena vSak je obvykle len castou
z celkovych nakladov, ktoré sa priamo dotykaju
zakaznika. Celkové néklady totiz zahfiiaji cenu
produktu, naklady stvisiace skipou, naklady
stvisiace s pouzivanim andklady suvisiace
s likvidaciou. Zakaznici vo vSeobecnosti ocakavaju,
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ze udrzatelné produkty musia stat’ viac ako tie
»obycajné. Musime vsak upozornit’, Ze ide zatial
o skusenost, no nie pravidlo. Je potrebné
zodpovedat’ nasledovné otazky [8]:

e Maju byt ceny udrzatelnych produktov
vyssie?

e Aku cenu budi ochotni zakaznici zaplatit’
za udrzatel'né produkty?

Udrzatelna distribucia

Vplyvom rozsirujuceho sa
medzinarodného obchodu dochadza najcastejsie ku
kritike ~ zvySujiceho sa  poctu  Ucastnikov
distribuénych kanalov, neplnenie si povinnosti
sprostredkovatel'ov, zbytoéné navySovanie ceny
vplyvom neefektivnej distribucie a uplatiiovanie
moci istych ucastnikov v ramci distribu¢nej siete.

Koncept ,od kolisky po  kolisku*
sa v distribu¢nom kanali prejavi vo forme zniZenia
vyprodukovaného mnozstva odpadu a zakaznici
(z trhu konecnych zakaznikov, resp. z trhu
organizacii) sa stani dodavatel'mi mnohych surovin
potrebnych pre d’al§ie vyrobné procesy. Opatrenia
bliziace sa k udrzatelnej distribucii moézu spocivat
napriklad v znizovani poctu tcastnikov distribucne;j
siete, ich pripadnd zmena na zaklade pozadovania
urcitych Standardov (certifikacii), atym
posiliiovania  koncepcie  udrzatelnosti medzi
spolupracujicimi  subjektmi alebo iné zmeny
v procese distribucie, logistiky, [8].

Udrzate'na marketingova komunikacia

Ide oprvok marketingového  mixu,
ktory sa v praxi najtazsie zosulad’uje s koncepciou
udrzatel'nosti. Pri budovani koncepcie udrzatel'nosti
ma vyrazni Ulohu marketingova komunikacia,
ktora by mala byt’ zamerana na [8]:

e zvySovanie povedomia zakaznikov,
e menit postoje zdkaznikov,
e menit spravanie zdkaznikov.

Aby bola marketingovd komunikacia
efektivna, je potrebné zvolit' tu cielovu skupinu,
pre ktort je posolstvo urcené, na jeho podanie najst’
spravne komunika¢né nastroje/kanaly a rovnako
najst’ vhodny sposob odkomunikovania posolstva.
Aby sa stala organizacia doveryhodnou, mala by
byt vzdy o krok vpred pred ostatnymi kritikmi.
Vyzaduje si otvoreny, transparentny, interaktivny
a holisticky pristup k marketingovej komunikacii.

4 UDRZATEINE SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNE PODNIKANIE VS.
UDRZATEIUNY MARKETING VS. IMIDZ
PODNIKU

Udrzatelné  spoloéensky  zodpovedné
podnikanie (USZP) je nastrojom, ktory umozni
podniku  smerovat  k udrzatelnému  rozvoju.
Aktivity spolocensky zodpovednych podnikov sa

vyznacuji dobrovolnym prispievanim ku kvalite
zivota, spolupracou so stakeholdermi, zdoraziuji
rozvoj a nie len rast, no hlavne robia rozhodnutia na
zaklade spolo¢enskych, environmentalnych
a ekonomickych aspektov.

Pri implementacii konceptu udrzatelnej
stratégie SZP do systému strategického riadenia
podnikov, odporac¢ame postupovat’ podla tychto
10 krokov [3]:
1. Zavézok manazmentu.
2. Urcenie kliCovych stakeholderov.
3. Urcenie hodnot a principov.
4. Analyza stcasného stavu.
5. UrcCenie ciel'ov.
6. Akeny plan.

7. Implementacia.

8. Monitorovanie.

9. Reportovanie.

10. Opatrenia na zlepSenia.

Udrzatelny marketing je akymsi mostom
medzi USZP a budovanim imidzu podniku. Ked’ sa
podnik  sprava udrZatelnym a zodpovednym
sposobom, mal by o tom vediet’ informovat’ vSetky
zainteresované strany, ktoré si o spolo¢nosti
vytvaraju isty obraz. Pre jej imidZ je v kontexte
charakteristické [3]:

e zvySuje sa ekonomicko-environmentalna
ucinnost’ technologickych procesov;

e zmierfiuju sa negativne dopady na zdravie,
7P a majetok;

e UR moze sluzit’ ako marketingovy nastroj
dosahovania ekonomickych vysledkov;

e pozitivny vztah zamestnancov k podniku,

e podnik sa stava pritazlivejsi pre investorov

a medzinarodnu spolupracu.

O udrzatelnom imidzi je mozné hovorit
len v pripade, Ze reprezentuje legitimne
a opodstatnene udrzatelny produkt, vratane
vsetkych prvkov produktove;j stratégie.
V predchadzajucom texte absentoval dolezity prvok
v ramci budovania udrzatelnej produktovej
stratégie — obal produktu (vyrobku), [8].

5 V\,{UZITIE UM PRI BUDOV’ANi
POZITIVNEHO IMIDZU PRIEMYSELNEHO
PODNIKU V KONTEXTE SO STRATEGIOU
USZP

Na podporu udrzate'ného rozvoja podniku
v kontexte USZP je vramci oblasti udrzatelného
marketingu  prinosné  aplikovat  nasledovné
opatrenia:

e GRIreportovanie;
e rozsirenie IMS o normu ISO 50001:2011
(energeticky manazment).
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5.1 Navrh vytvirania spravy o udrZatePnom
rozvoji pomocou metodiky GRI

Pokial sa podnik vydava cestou
udrzatel'nosti a zodpovednosti, bola by skoda o tom
nepovedat svetu viac. Coraz viac podnikov
usilujicich sa o UR atvorbu aktivit SZP podava
spravu o spoloCenskej zodpovednosti pomimo
vyro¢nej spravy. Nejde len o pozitivny vplyv na
imidZ podniku (v podobe transparentnosti), ale aj
vplyv na zainteresované podnikatel'ské prostredie,
ktoré takymto krokom podnik mdze inSpirovat
k podobnym ¢inom, a prave to by malo byt jednym
z ciel'ov udrzateI'ného marketingu podniku.

Sprava 0 zodpovednom podnikani
poskytuje dobry obraz aktudlnej situdcie podniku,
jeho vykonu v porovnani so stanovenymi ciel'mi
av pripade rovnakej metodiky reportovania je
jednoduché sledovat’ a porovnavat spolocensky
zodpovedné aktivity inych podnikov/organizacii.

Pre svoju ucelnost je vSeobecne
najznamejs$i Standardizovany postup GRI. GRI
(Global Reporting Initiative) je medzinarodna
organizacia, ktord vytvara jednotné Standardy pre
spravy o spolocenskej zodpovednosti
a udrzatel'ného rozvoja. Pojednava o principoch,
navodoch  astandardoch  pre  zverejiiovanie
informacii. Obsahom spravy by mali byt zakladné
informacie o organizacii, popis stakeholderov,
vykon organizacie pomocou indikatorov a postupov
tvorby spravy, zoznam kvantitativnych
a kvalitativnych indikatorov vykonnosti, [9].

Podnik by mal postupovat’ pri snahe
implementovatt GRI  metodiku do  spravy
o udrzatelnom podnikani podla nasledovnych
krokov, vychadzajucich z modifikovaného
Demingovho cyklu:

1) Predlozenie navrhu ajeho  prijatie
manazmentom — presvedcenie,
rozhodnutie, podpora,

2) Urcenie stakeholderov aich hodnot —
zapojenie vSetkych zainteresovanych stran,

3) Analyza sucasného stavu - vykon
zpohladu UR/USZP wvnutri podniku
1 navonok,

4) Urcenie cielov — kvantifikacia,
5) Akény plan — spdsoby, prerozdelenie
zdrojov, uloh, kompetencii

a zodpovednosti v time,

6) Implementdcia — neustale informovanie

o dovodoch zavadzania GRI pri zbere

udajov,

7) Monitorovanie — ukazovatele,
8) Reportovanie — urcenie podoby reportu,
9) Opatrenia na zlepSenia — smer UR.

GRI reporty sa stavaju Coraz kl'uCovejSim
zdrojom  informacii  acasto  irozhodujicim
kritériom pre investorov a akciondrov, vplyvom
sledovania a porovnavania relevantnych tdajov za
ucelom systematického zlepSovania budiiceho stavu

podniku  zpohladu  udrzatenosti.  Samotné
implementovanie GRI metodiky je zadarmo, no
podnik mdze vyuzit pomoc formou Skolenia cez
Business Leaders Forum ( jeho hodnota by bola
priblizne 1 500 EUR). ImidZ podniku sa z pohl'adu
stakeholderov aktivne vyhladavajucich informacie
o ¢innosti podniku rozhodne posilni.

5.2 Zavedenie Systému energetického
manaZmentu (ISO 50001:2011) s certifikaciou

Medzinarodnda norma  ISO 50001
v najnovSom vydani ISO 50001:2011 $pecifikuje
na zriadenie, udrziavanie a zlepSovanie systému
energetického manazmentu, ktorého cielom je
umoznit organizaciam sledovat  systematicky
pristup k dosiahnutiu trvalého zlepSovania
energetickej Ucinnosti, energetickej efektivnosti,
vyuzivania energie a spotreby. Norma S$pecifikuje
poziadavky na energie a spotreby vratane merania,
dokumentacie a sprav, dizajnu a postupov pri
obstaravani  zariadeni,  systémov,  procesov
a personalu, [10].

Pred certifikaciou normy ISO 50001
odporacame postupovat’ podl'a tychto krokov:

e Stidium poziadaviek normy a informacii
suvisiacich s jej zavedenim.

e Analyza sicasného stavu.

e Zostavenie energetického timu
a definovanie.

e Skolenia ¢lenov timu.

e Poradenstvo.

e Vytvorenie politiky, postupov (Preco?
Kto? Kedy? Kde? Co? Ako?).

e Zavedenie svojho systému manazérstva.

e Predbezné hodnotenie.

e Vyber certifikatného organu.

Ulohou zavedenia tejto normy je tvorba
energetickej politiky, ktora povedie k neustalemu
zlepSovaniu energetickej ucinnosti v podniku.
Certifikaciou energetického manazmentu podla
ISO 50001 podnik preukaze zavézok k energeticke;j
ucinnosti.  Tento  ndvrh  predstavuje  pre
podnik d’al$iu moznost' ako posilnit’ svoj imidz
a ist’ prikladom inym podnikom/organizaciam.

Clenom zostaveného energetického timu
(nemusia byt vSetci) odporicame zucastnit’ sa
Skolenia zameraného na interny audit energetického
manazérskeho systému. Cena (2 dnového) skolenia
sa pohybuje v rozmedzi od 200 do 400 EUR, s tym,
ze vpripade viacerych ucastnikov zpodniku
uplatiiuju Skoliace institucie urcité zlavy (10 — 15
% na osobu).

Utastnici dostani po absolvovani kurzu
certifikat a mézu zodpovedne auditovat’
hospodarenie s energiou v podniku, ktoré po zhode
s ISO 50001 prinesie podniku certifikaciu na d’alsi
vyznamny systém manazérstva. Norma moze byt
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zavedend v organizacidach samostatne, ale je ju
mozné integrovat’ aj s inymi systémami riadenia.

ZAVER

Ako povedal bioldg, nositel Nobelovej
ceny za medicinu a fyziologiu, Konrad Lorenz:
»Nasiel som chybajuci c¢lanok medzi opicou
a civilizovanym clovekom. Sme to my.” Pevne
verime, ze l'udstvo je na dobrej ceste k tvorbe
skutoc¢ne civilizovanej spolocnosti, ktord bude
charakterizovand  zodpovednym myslenim a
udrzatelnym spravanim. Kde nie s striktné
pravidla, legislativne nariadenia, tam s potrebné
dobré  vzory. Také, ktoré dokazuju, Ze
zodpovednost  a udrzatelnost v podnikani sa
vyplaca nie len pre podnik, ale pre celi spolo¢nost’.

Je preto dolezité viac informovat’ (celu
spolo¢nost’) o potrebe zmeny myslenia a spravania
sa voCi zivotnému prostrediu, v ktorom Zijeme
abyt dobrym prikladom pre ostatnych. Viac
informovat, avSak pravdivo, zodpovedne (niest
nasledky za zavadzajuce informacie), transparentne
o svojich aktivitach, predovsetkym tykajucich sa
predmetu ¢innosti podnikatel'skych subjektov.

Kazdy podnik (predovSetkym velkych
rozmerov) ma moc byt lidrom v oblasti UR/USZP
aist tak prikladom ostatnym podnikom ¢i
spolo¢nosti ako takej. Z pohladu udrzatelného
marketingového mixu sme navrhli 1 priklad
vyuzitia udrzatenej marketingovej komunikacie
(GRI reportovanie) ajeden priklad podporujuci
udrzatelny produkt, vo vseobecnosti udrzatenu
vyrobu (ISO 50001). Ulohou oboch nastrojov UM
je posilnit’ pozitivny imidz podniku
prostrednictvom  transparentnejSiecho  sledovania
a zverejiiovania informacii. Tie st zarukou zaujmu
podniku  ojeho  budici  udrzatelny  stav
a pretrvavajicim zlepSovanim v oblastiach
tykajicich sa UR/USZP.
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