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Abstract: Environmental access in marketing can lead to increasing of run of customers on
the offered products to sale. However the application of optimal marketing strategy is very
important condition to success; it appoints mission, key factors, objectives and the
formulation of strategic conception. Environmental strategy is as a part of the company’s
strategy implemented by means of marketing tools and techniques.
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Uvod

Marketing a ochrana Zivotniho prostfedi jsou dvé oblasti, které zdanlivé nemaji mnoho
spole¢ného, ae vyuziti environmentalnich piistupt v marketingu maze piispét ke zvySenému
zdmu kupujicich o vyrobek ¢i sluzbu atim ke zvySeni objemu prodeje a zisku vyrobce, resp.
prodeice. Vysledkem ekonomické c¢innosti je produkt (vyrobek nebo sluzba), ktery musi
splinovat kritérium spolecenské a individualni uzite¢nosti. Takovyto produkt uspokojuje
individualni potiebu, aniz by byl vrozporu scelospolecenskymi poZadavky. Druhou
podminkou je, aby byl tento produkt spotiebovan. Vztah marketingu a ochrany Zivotniho
progtiedi neni v této souvislosti jednoznacny. Ochrénci Zivotniho prostiedi maji jisté vyhrady
k marketingu, oznatuji ho za trzné orientovanou filosofii, vy¢itaji mu individuani charakter a
nerespektovani celospolecenskych poZadavkia. Tyto vyhrady se tykaji zejména , vytvareni
redlné neexistujicich potieb”, jejichz uspokojovani neni realizovano nejvhodnéjsi formou
z celospolecenského pohledu, ale takovou, ktera piinaSi nejvétsi individudni  uZitek.
Marketing podle téchto jeho odptirca vede ke konzumnimu zptisobu Zivota, ktery predstavuje
nadmérnou spotiebu doprovazenou plytvanim zdroju.

Krom¢ negativnich aspektt je vSak treba pripomenout také tadu pozitivnich vlivi
marketingu v souvislosti sochranou Zivotniho prostiedi. Marketing spoluvytvéii nabidku
pozitivnich vyrobka, jejichZ rostouci kvalita vede ke snizeni spotieby zdroji a negativnich
vlivii na prostiedi. Legislativni opatieni ze strany statu spolu s uvédoménim zékaznika vede
podniky k tomu, aby zabudovaly ve svych marketingovych strategiich pozadavky ochrany
Zivotniho prostredi. Kromé toho, environmentélni poZadavky vytvéieji novy prostor pro
podnikove aktivity, vedou ke vzniku novych vyrobku, jejichZ negativni pasobeni na Zivotni
progtiedi je minimalizovano. Proto se stavaji béZzné marketingové postupy v soucasnosti
nevyhovujicimi a objevuji se nové pristupy respektujici ekologii oznacované jako
environmentalné orientovany marketing. Ten se projevuje dvojim zptisobem: [6]

§  jako pouziti marketingovych pristupti pro vyrobky, které snizuji negativni pasobeni na
Zivotni prostiedi,
§  jako zménu marketingovych pristupt v prostiedi, kde hraji environmentalni faktory
jednu z rozhodujicich uloh.
1 Ekologiejako konkurenéni faktor

Pri vybéru strategii, které povazuji ekologii za vyznamny faktor v profilovani se v soutézi
a vyznamnou zbrai v boji proti konkurenc¢nim silam na trhu, je treba zkoumat nejprve vliv
ekologickych problémi na uréujici faktory konkurence. Vychodiskem je znamy model
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konkurencnich sil M. Portera, podle n¢hoz je uréena intenzita konkurence pomoci téchto
faktoru (jak uvadi obr. 1):

Hrozba nové vstupuijicich firem

Soupeteni mezi
existujicimi
firmami

Vyjednavaci vliv —
dodavatel i Vyjednavaci vliv

odberatelt

Hrozba substituénich
vyrobki nebo sluzeb

Obr. 1: Hybnésily konkurence v odvétvi [3, s. 4]

Dale na kazdou jednotlivou hnaci silu pasobi stat pomoci svych zékoni, vyhléSek a
narizeni. Vstup na trh svyrobkem, ktery spliuje pozadavky spotiebitelt na ekologickou
Setrnost a zdravotni nezévadnost a tim prindSi uZivatelim dalSi, dodatecny uZitek, neni
v souc¢asné dob¢ ni¢im neobvyklym. Pokud ogtatni vyrobci neprokézi véas ekologicky
ptiznivé vlastnosti svych vyrobka, muZe ekologicky orientovany "nové prichozi" velmi
vyznamné ohrozit etablované konkurenty.

Nebezpeci vzniklé nabidkou substitu¢nich vyrobku se projevuje zejména v oblasti surovin
a polotovart. Nahrada suroviny nebo materialu, ktery nelmérné zatéZzoval Zivotni prostiedi
novym, ekologicky SetrnéjSim, zvysuje podstatné Sance na vstup do odvétvi, jiz plné
obsazeného vyrobci.Vyjednavaci sila dodavatelt, kteri budou nabizet vyrobky nedostatecné
Setrné k Zivotnimu prostiedi bude v budoucnu ziejmé klesat. Vyrobci se stéle vice zajimaji o
to, zda je nabizeny vyrobek ¢i polotovar ekologicky nezavadny. Vyjednavaci sila odbérateli
bude rovnéz v souvislosti s ekologicky prijatelnymi vyrobky klesat. Vyrobce miaze celkem
bez problémi nabizet své ekologicky Setrné zbozi primo obchodu. Vliv ekologie na rivalitu
podnikt v odvétvi zavisi na miie diferenciace vyrobki. Pokud se jedna o odvétvi sdosud
nediferencovanymi vyrobky, muze profilovani na zékladé ochrany Zivotniho prostiedi
konkuren¢ni tlaky zmirnit, v opaéném pripadé muze ekologie podstatné zvysit konkurenéni
intenzitu.

2 Environmentalné orientované marketingové strategie

K dosaZeni srategickych cili podniku, jejichz nedilnou soucasti by mély byt pri
respektovani strategie udrzitelného rozvoje také environmentalni cile, je tieba prijmout a
realizovat optimalni strategickou koncepci. Postup pii tvorbé environmentdlné orientované
strategie uvédi nasledujici schéma:
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Poslani podniku

| dentifikace strategickych faktora
o Environmentélni Sance arizikav Zivotnim prostredi
o Slabéasiinéstranky podniku ve vztahu k Zivotnimu
prostiedi, stanoveni environmentalni strategické pozice

Uréeni environmentalné podmingnych strategickych cila
o Environmentalné orientované podnikové zasady
o Environmentalni maxima v marketingovych cilech
0 MiradileZitosti a schopnost realizace danych cilia

Formulace environmentalné orientované marketingove strategie
0 Zakladni strategie
0 Zohlednéni ochrany Zivotniho prostiedi v marketingove

strategii
Pouziti marketingovych Doplikova opatieni realizace
nastrojt strategie
§ Vyrobkova politika § Organizace podniku

8§ Distribuce § Kontrolni ¢innosti

§ Cenotvorba

§ Komunikaéni
puasobeni

Obr. 2: Postup tvorby evironmentalné orientované strategie [4, s.112]

Obecné 1ze vymezit dvé z&kladni strategie, které se vztahuji k ochran¢ Zivotniho prostredi:
[5]

§  defenzivni strategie ochrany Zivotniho prostredi, oznatovana téz jako reaktivni, ktera
se vyznaiuje tim, Ze podnik uvazuje o ochran¢ Zivotniho prostiedi, kdyZ je nucen
respektovat prislusné zakony, vyhlasky a piedpisy, popi. opatieni konkurence,
vicemén¢ reaguje aZ po vzniku problému,

§  ofenzivni strategie ochrany Zivotniho prostiedi, oznacovana téZ jako proaktivni, ktera
se zabyva problémem diive, nez vznikne, nez je aktuani a zasahuje preventivnimi
pristupy.

§  Podletoho, jaky typ strategie podniky zvoli, |ze ur¢it ¢tyti typy chovani podnikii:[2]
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§  selektivné ekologicky orientované — sleduji strategie odporu a Ustupu, tak i strategie
ochrany Zivotniho prostiedi smétujici dovnitt podniku i vng,

§  pasivni — ekologie je v jgjich strategickych koncepcich chapana jako prizpisobeni se
stavajicim zakonam v té&o oblasti,

§  aktivné dovniti zamérené — aplikuji strategie zamérené dovniti podniku, jejich aktivity
v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi smétuji zejména do vlastni vyroby,

§  ekologicky orientovani inovatori — sleduji jak vng, tak dovnitt zaméienou strategii, od
selektivnich se lisi tim, Ze neaplikuji obvykle strategie odporu a Gstupu. Tyto podniky
se nejcastéji profiluji ve své branZi ekologicky Setrnymi vyrobky a také nabizeji své
zboZi na trzich chranicich Zivotni prostiedi. Uvedené zptisoby chovani podniki
dokladuji, Ze respektovani ekologického hlediska v podnikatelské strategii, mize
prispét k dosazeni konkurencni vyhody tehdy, jestlize: [1]

- je pti ochran¢ Zivotniho prostiedi chdpana integrované ve vsech podnikovych
funkcich,

- opateni orientovana dovnitt podniku jsou spojena s opatienimi orientovanymi na
trh,

- podnik ziska ¢asovou vyhodu tim, Ze se ochranou Zivotniho prostiedi zabyva véas, v
piedstihu pred svymi konkurenty.

Analyza bariér prosazeni ofenzivni strategie Zivotniho prostredi ukazuje, Ze mezi
nejvyznamnéjSi prekazky rozvoje ekonomickych aktivit patii zejména vysoké financni naroky
investic a provozni néklady zatrizeni, ktera chrani Zivotni prostiedi (dale napr. nedostatecna
informovanost, ¢asovy tlak pri realizaci z&konnych opatieni).

H. Meffert rozliSuje (v navaznosti na strategické koncepce M. Portera) [3] dve, resp. tii
z&kladni strategické koncepce, respektujici ekologické hledisko™:
§  ekologicky orientované strategie diferenciace,
§  ekologicky orientované strategie cenového vidce a
§  kooperagni strategie.

Ekologicky orientované dstrategie diferenciace jsou zameéieny na plnéni poZadavk
odbératelt (v oblasti kvality, uzitku,..), dde na Setrnost vyrobnich procesi a vyrobku
samotnych k Zivotnimu prostiedi, ktera je dokonalgjsi, neZz u konkuren¢nich podniki (bud’ na
celém nebo dilcim trhu). H. Meffert ddle ¢leni tyto diferenciacni ekologické strategie podle
stupné respektovani ochrany Zivotniho prostiedi na:

§  pseudoekologicky orientované strategie, jejichz realizétori uvadeji zlepSené
ekologickeé vlastnosti vyrobku (napt. v reklame), aniZ je tyto produkty maji.

§  Zkrécené ekologicky orientované strategie, které jsou zamgrené vétSinou pouze na
ekologicky zlepSené vlastnosti vyrobku a nezohlediuji ekologické hledisko jeho
Zivotniho cyklu (vyroba, distribuce,.. likvidace).

§  Pravé ekologicky orientované strategie, jejichz cilem jsou kromé  zlepSenych
ekologickych vlastnosti vyrobku také Setrnéjsi vyrobni technologie.

! pouzivani terminii ekologicky a environmentélni je obecné nejednotné, ¢asto se pod pojmem ekol ogie rozumi
Zivotni prostiedi, presngji plati, Ze ekologie je véda o vztahu Zivych organismi a prostiedi a pojmem
environment se oznaguje Zivotni prostiedi
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V empirické studii, [2] ktera m¢la proverit Uspéch ekologicky orientovanych strategii, bylo
analyzovéano, jak zavedeni ekologicky orientovanych vyrobkovych inovaci prispélo k Grovni
cilovych ukazatelti podniku. Vysledky ukazuji, Ze ekologicky orientované profilovani v ramci
strategii diferenciace mélo pozitivni vliv na  zlepSeni konkurenéni pozice sledovanych
podnika. Ekologicky orientované strategie cenového viadce jsou zaloZzeny na realizaci
nékladové vyhody podnikt, které uplatiuji ve svych strategickych koncepcich
environmentalni hledisko. Cestou k dosaZeni nékladové vyhody je dusledna vyrobkova a
proccsni optimalizace, ktera podniku umoziuje realizovat (ve srovnani s konkurenci) nizsi
naklady na vyrobek (sluzbu) a nabizet na trhu za niz& cenu, nez konkurenti. Uspéch
realizatoratéo srategie zavisi natom, zda se podniku podati dosdhnout srovnatelného trzniho
podilu jako konkurence a tim vyuZit degresniho efektu nakladi.? Podminkou realizace této
strategie je Siroka zakladna poptévajicich, relativné Gzky sortiment, o¢ekavani standardniho
uzitku spotrebitele, previadajici cenové argumenty oproti ocekavani zvladtniho uzitku.
Strategicky vyznamné profilovani v soutéZi miaZe nastat pouze tehdy, jestlize priznivejsi
ekologickeé vlastnosti doprovézi nizsi néklady na vyrobek ve srovnani s tradicnimi vyrobky
(napt. nahrazeni drahych surovin Skodlivych Zivotnimu prostiedi recyklovanymi vstupy -
Casto je to Ukor estetického vzhledu a vySSiho uzitku). Obecné Ize fici, Ze substan¢ni
nékladové vyhody vyrobkovych inovaci |ze ocekévat pouze ve vyjimecnych piipadech. Ve
VétSing pripadi jsou vyrobkové inovace spojeny s rastem nakladd, coZ je v rozporu v
pozadavky strategie cenového vidce.

Jak tedy vyplyva z vySe uvedeného, neni mozné vysledovat Zadnou vyznamnéjsi
"signifikantni souvislost mezi ekologicky orientovanym profilovanim v rdmci strategie
nékladového vidce a zlepSenim konkurenéni pozice". Naopak se ukazuje "signifikantné
negativni vliv" nacilovy ukazatel "zlep3eni rastového potenciondlu”. Ekologicky orientované
profilovani v rdmci strategie cenového vudce je tedy mozné sledovat zigimé jen v okrgjovych
trZznich segmentech, které maji obvykle méne slibné perspektivy rastu.

Na druhé stran¢ je tieba upozornit nato, Ze v souvislosti s neustéle se zostrujicimi zakony
a zvydujicimi se vydaji na ochranu Zivotniho prostiedi, maze dojit ke zruSeni nakladové
vyhody podniku, ktery dlouhodob¢ odmita opatieni k ochrang Zivotniho prostredi (jako napr.
ekologizaci vyroby, zlepSeni environmentdlnich vlastnosti vyrobku, apod.) Proto podniky
musi zvaZit riziko (ve forme¢ doc¢asného zvySeni nakladt) pii realizaci dobrovolnych

(tj. predc¢asnych) opatieni na ochranu prostiedi a zvySenim néklada pod tlakem casu a
norem (pokud budou pfistupovat k redlizaci opatieni teprve, kdyZz jsou donuceny
legislativnimi piedpisy). Ukazuje se, Ze né&kladovy dopad se pii zavadéni opatieni na ochranu
Zivotniho prostiedi s ¢asem podstatné zhorSuje. Tuto problematiku ieSi timing ekologicky
orientovanych strategii.

Urcit timing strategie znamena zvolit jeji "natasovani”, a to bud’ pred hlavnim
konkurentem (strategie pionyra) nebo po hlavnim konkurentovi ( strategie nasledovnika). K
nalezeni "strategicky optimalniho okna' je treba provést podle H. Mefferta podrobnou
analyzu podnikového potenciondlu i analyzu konkurence. Pri ur¢ovani vlivu “natasovani” na
Uspéch ekologicky orientovanych strategii je tieba rovnéz zvazovat tzv. primarni a sekundérni
reakce trhu. Primérni trzni reakce vyjadiuji odpor odbérateli k akceptovani a prevzeti novych
vyrobki. U ekologicky orientovanych vyrobkovych inovaci zavisi sila primérnich trznich
reakci spojenych s poptavkou na vyznamu ekologické Setrnosti vyrobka jako nékupniho
kriteria. Setrnost k prostiedi jako nakupni kritérium pritom zévisi zejména na postojich
vergjnosti k problémiam Zivotniho prostiedi. Podle vysledka vyzkumi ve vyspélych statech

2 degresni efekt nakladi (tj. efekt, resp. vyhoda z rozsahu produkce).
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rose pozornost verejnosti k problematice Zivotniho prostiedi dokonce tak, Ze se nekteré
pozadavky stavaji zakonnymi piedpisy ( napt. zavedeni katalyzétord). N&kupni odpor
spotiebitela s pribyvajicim uvédomovanim si vyrobki z hlediska Zivotniho prostredi (v
extrémnim piipadé maze byt i nulovy - pri zékazu vSech alternativ neprijatelnych z hlediska
ochrany Zivotniho prostiedi). ProtoZe prekonéni primérnich trZznich reakci vyZaduje od
"pionyra" zna¢né vydaje, zda se, z tohoto hlediska, spiSe vyhodnéjsi strategie nésledovnika.

Kromg primarnich trznich reakci ovliviuji timing rozhodnuti tzv. sekundarni trZni reakce,
které zavisi na chovani konkurence. Lze je rozdélit na bariéry vstupu na trh a bariéry
mobility. Bariéry vstupu na trh jsou vSechny faktory, které podniku ztéZuji nebo UGplné
zamezuji Gspedny vstup natrh. Vyjadiuji nevyhody, které mé vstupujici podnik ve srovnéni s
jiz etablovanymi podniky. Bariéry mobility jsou vSechny faktory, které podniku brani v
UspésSném vstupu na trh a jeho profilaci jako kompetentniho a zodpovédného podniku (tyto

N

podniky jsou oznacovany jako "veéeéné druhé").

Zaveér

Bylo prokézano, Ze bariéry vstupu na trh a bariéry mobility s ¢asem piibyvaji, naopak
nakupni odpor se snizuje. Z toho vyplyva, Ze ¢im pozdgji vyrobce uvede na trh vyrobky
vyhovujici Zivotnimu prostiedi, tim mén¢ bude nucen prekonavat nékupni odpor. Pokud
ovdem konkurence vyuZije ¢asového predstihu k nastupu na trh, pak se zvysi jak bariéry
vstupu, tak mobility. H. Meffert uvédi, Ze vliv “nacasovani” strategie na zlepSeni konkurencni
pozice ve formeé signifikantniho linearniho korelacniho vztahu nelze ve vyzkumech prokazat.
Uspédnost pionyrské strategie zavisi predevdim na kooperaci s obchodem a rastu image
ekologicky inovovanych vyrobkt u verejnosti v dasledku ¢asového néskoku pii zavedeni.
Obecné Ize tici, Ze "pionyrska pozice" s sebou nepiindsi zadny vyznamnéjsi rast akceptace
ekologicky orientovanych vyrobkovych inovaci u zakazniku, coz zdivodiuje piedevsim tim,
Ze tyto vyrobky mohou byt postizeny "image omezené spotiebitelské zpusobilosti”. Presto
neni mozno ftici, Ze by byla v timingu ekologicky orientovanych strategii principiané
vhodngjsi strategie nasledovnika, naopak bylo zjidténo, Ze velmi Uspésné vyrobkové inovace
jsou uvadeény v predstihu pred vyrobky konkurence. Nelspésné ekologicky orientované
vyrobky byly uvédény s ¢asovym posunem dvou let. Velmi G¢innou se v souvislosti s
uvadénim ekologicky inovovanych vyrobka jevi kooperacni strategie. Bylo zji&téno, Ze
ngiméné polovina podnika operujicich na trhu s ekologicky orientovanymi vyrobky
spolupracuje s konkurenci. Divodem je zejména eliminace trZzniho rizika, a proto tuto formu
preferuji zejména defenzivné a selektivné orientované podniky.
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