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Abstrakt:
Príspevok sa zaoberá otázkami vzájomných vzťahov, väzieb a interakcií medzi environmentálnym marketingom a spoločensky zodpovedným podnikaním a ich vplyvom na celkovú kvalitu života v dnešnej hektickej dobe. Zmieňuje sa o základných teoretických východiskách konceptov environmentálneho marketingu a spoločenskej zodpovednosti a niektorých ich aspektoch. Okrem zdôraznenia ich významu sa príspevok zameriava aj na potrebu zvýšenej osvety a informovanosti širokej slovenskej podnikateľskej verejnosti, nielen veľkých firiem ale aj malých a stredných podnikov, a presadzovanie problematiky environmentálneho marketingu a spoločensky zodpovedného podnikania v kontexte spoločenskej koncepcie marketingu. 
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Abstract:
The article deals with the questions of mutual relationships, constructions and interactions among the environmental marketing and corporate social responsibility and its impact to total life quality in today hectic era.
It means about basic theoretical base of the concepts of the environmental marketing and social responsibility and its some aspects. Besides emphasizing their importance the article concentrates on the need for edification and knowing of the Slovak entrepreneurial public, not only of big companies and also of small and medium firms, and enforcement the problems of the environmental marketing and corporate social responsibility of entrepreneurial activities in the context of social marketing concept. 
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Úvod

     Dôležitým aspektom manažmentu každého podnikateľského subjektu by malo byť úsilie o elimináciu nepriaznivých dôsledkov ich činnosti na spoločnosť, najbližšie okolie a životné prostredie, ako aj snaha o predchádzanie takémuto nepriaznivému vplyvu. V tejto rovine je potom samozrejmé, že súčasťou rozhodovacích procesov manažmentu podniku sú aj spoločenské a environmentálne aspekty.
    Problematika prezentovaná v tomto príspevku ideovo vychádza zo základnej ekonomickej literatúry predovšetkým z oblasti manažmentu a marketingu. Ide predovšetkým o práce Kotlera (napr. 1998, 2000, 2001, 2005), Mefferta (1996), Druckera (1996, 2002, 2000, 2004, 2006), a iných. Odborná literatúra venujúca sa problematike environmentálneho marketingu nie je rozsiahla. I napriek tejto skutočnosti otázky ekologicky orientovaného manažmentu a marketingu v súčasnosti vyvolávajú čoraz väčšiu pozornosť. Pri ich riešení je možné opierať sa aj o práce, state a príspevky viacerých českých a slovenských autorov (napr. Hyršlová, Kocmanová, Hřebíček, Hájek, Smolík, Kunc, Sákal, Podskľan, Marcus a iní).   
1 Kritika marketingu a úloha marketingového manažmentu
     Rovnako ako každá ľudská činnosť aj marketing je predmetom kritiky. Je kritizovaný často a výdatne. Okrem pozitívnych aspektov tak marketing so sebou prináša aj negatívne javy, ktoré môžu spôsobiť poškodenie spotrebiteľov aj ostatných subjektov trhu. Jednou z najčastejšie kritizovaných oblastí je negatívne ekologické pôsobenie výrobných procesov na kvalitu životného prostredia a v konečnom dôsledku na kvalitu života. Marketing musí na túto kritiku reagovať, objektívne posúdiť negatívne javy a snažiť sa o ich elimináciu. Je potrebné stanoviť vyššie štandardy, pričom je nutné zohľadniť sociálne a spoločensky zodpovedné správanie a morálne a etické normy a princípy. 

    V súvislosti s týmito tendenciami sa modifikujú i názory na koncepciu strategického marketingového manažmentu. V záujme zabezpečenia dlhodobej perspektívy rozvoja a rastu podniku je potrebné orientovať sa tiež na nové dimenzie, ktoré úzko súvisia s činnosťou a aktivitami podniku, ako napríklad:

- vzťahy so zákazníkmi,

- pozícia na trhu,

- zavádzanie nových a inovovaných výrobkov a služieb,

- poskytovanie vysoko kvalitných výrobkov a perfektných služieb,

- zavádzanie nových výrobných technológií rešpektujúcich ekologické hľadisko, a pod.

    Strategický manažment zahrňuje i aspekty trvalo udržateľného rozvoja, ktoré úzko súvisia so stratégiou propagujúcou ekologickú trvalú udržateľnosť. Stratégie trvalej udržateľnosti môžu byť klasifikované podľa povahy konkurenčných výhod, čiže podľa výhod založených na znižovaní nákladov alebo poskytnutí možností odlíšenia sa na trhu.
     Prvým typom sú stratégie trvalej udržateľnosti riadené procesom, ktoré v ekonomickej rovine poskytujú podniku výhody na strane nákladov pomocou lepšej efektívnosti pri ochrane životného prostredia. Z hľadiska ekológie prispievajú k zníženiu vyčerpávania zdrojov, nižšiemu používaniu materiálov, spotreby energie, a pod..  

     Druhým typom sú stratégie trvalej udržateľnosti riadené trhom, ktoré v ekonomickej rovine poskytujú podnikom konkurenčné výhody v tom, že im umožní ekologicky odlíšiť ich produkty od konkurenčných produktov na trhu. Ekologicky tieto stratégie odrážajú správu produktov tak, aby možné riziká či negatívne dopady na životné prostredie a náklady na celý životný cyklus produktov boli minimalizované. Niektoré činnosti, ktoré by sa mali stať ich súčasťou, sú: 
a) vstup na nové environmentálne trhy alebo ich časti,

b) predstavenie, výroba a distribúcia nových produktov zameraných na životné prostredie,

c) nový dizajn produktov a ich obalov,

d) obaly z recyklovateľných materiálov,

e) nové ekologické výrobné technológie,

f) predaj odpadu, a pod..

    Tretím typom je rozvoj stratégii trvalej udržateľnosti rozvoja. To sú stratégie, ktoré zahrňujú úspory nákladov, odlíšenie sa na trhu a správu produktov. Konkurenčné výhody vzťahujúce sa k stratégiám trvalo udržateľného rozvoja sú realizovateľné na základe pozitívneho prístupu k tejto problematike a adekvátnym rozhodnutiam manažmentu podniku, čo v konečnom dôsledku prinesie benefity tak pre životné prostredie a spoločnosť na jednej strane, ako aj pre podnik na strane druhej. 
2 Spoločenská koncepcia marketingu
     Definícia marketingu podľa Americkej marketingovej asociácie (AMA) prezentovaná v roku 2004 uvádza, že marketing je organizačná funkcia a súbor procesov pre tvorbu, komunikáciu a dodávanie hodnôt zákazníkom, a tiež pre riadenie vzťahov so zákazníkmi spôsobmi, ktoré prinášajú výhodu samotnej organizácii a subjektom, ktoré sú ňou zainteresované.

     Definícia koncepcie spoločenského marketingu hovorí, že podnik či organizácia musí uspokojovať potreby a priania zákazníkov spôsobom lepším a účinnejším než konkurencia, pričom zohľadňuje nielen svoje ciele a dlhodobé záujmy zákazníkov, ale zároveň rešpektuje a vo svojej činnosti širšie spoločenské záujmy a potreby spoločnosti. Svoje úsilie a pozornosť tak firmy a organizácie môžu zamerať na celospoločenské problémy globálneho charakteru ako napríklad predchádzanie a znižovanie negatívnych environmentálnych dopadov svojich podnikateľských aktivít a ochrana životného prostredia, znižovanie chudoby, sociálne problémy, podpora vedy a vzdelávania, ochrana zdravia obyvateľov, riešenie energetických problémov, zvyšovanie kvality života a pod.. V tejto súvislosti sa  v manažérskej i marketingovej praxi čoraz častejšie hovorí o tzv. zelenom marketingu a tiež o spoločenskej zodpovednosti podnikov, resp. spoločensky zodpovednom podnikaní. 
     Využitie trhových príležitostí orientovaných na spoločnosť, ekológiu a životné prostredie a súčasné venovanie pozornosti možným environmentálnym rizikám predstavuje jednu z najdôležitejších výziev trhovo orientovanej firmy. Moderný marketing poskytuje priestor a potrebné inštrumentárium na implementáciu konceptov orientovaných týmto smerom. 
3 Spoločensky zodpovedné podnikanie

    Téma spoločenskej zodpovednosti firiem rezonuje v odborných diskusiách už niekoľko desaťročí, či už z teoretického hľadiska v rámci teórie manažmentu a marketingu alebo z praktického pohľadu uskutočňovania podnikateľských aktivít rôznych podnikateľských subjektov. Táto problematika nadobúda stále väčší význam najmä z dôvodu narastajúceho uvedomovania si nepoctivého, neprimeraného a diskriminačného správania sa v rámci obchodných vzťahov, a tiež kvôli vzrastajúcemu počtu finančných, sociálnych a environmentálnych škandálov a afér. Tento trend vo výraznej miere ovplyvňuje aj nové trhové prostredie, proces globalizácie a hyperkonkurencie. I napriek skutočnosti, že donedávna bola táto oblasť podnikateľských aktivít podnikov vnímaná ako dodatočné, resp. nadbytočné náklady, postupne dochádza k zmene názorov na túto problematiku a stále viac a častejšie sa v rozličných teoretických a empirických odborných štúdiách poukazuje na význam, opodstatnenosť a vhodnosť využívania tejto koncepcie z dôvodu je pozitívneho vplyvu nielen na ekonomické a finančné ukazovatele, ale aj na ďalšie benefity plynúce pre spoločnosť, firmu, je vlastníkov a ďalšie cieľové publiká.   

    Pri hľadaní definície tohto pojmu sa stretávame s viacerými pohľadmi, ktorých podstata je však rovnaká. Všetky sa zhodujú na skutočnosti, že spoločenská zodpovednosť firiem (z ang. Corporate Social Responsibility - CSR) je manažérsky prístup, keď sa podnik zúčastňuje rôznych aktivít, ktoré majú pozitívny dopad na spoločnosť a podporujú verejné blaho. Predstavuje sofistikovaný proces ako dlhodobo a úspešne riadiť podnik. Je to koncept podnikania, v ktorom sa podniky dobrovoľne rozhodnú implementovať do svojich obchodných stratégií a aktivít také rozhodnutia, ktoré prispievajú k zlepšeniu stavu spoločnosti a k čistote životného prostredia pri rešpektovaní záujmov všetkých zúčastnených strán. Zahŕňa záväzok podniku vyvíjať svoje ekonomické aktivity efektívne a zodpovedne voči spoločnosti a životnému prostrediu pri zohľadnení záujmov všetkých zainteresovaných subjektov. CSR tak predstavuje celkový vzťah podniku so všetkými jeho zainteresovanými subjektmi (tzv. stakeholders) – zákazníkmi, vlastníkmi a investormi, zamestnancami, orgánmi a inštitúciami verejnej a štátnej správy, dodávateľmi, konkurentmi, komunitami, atď.. Pričom títo od neho očakávajú etické správanie, transparentnosť, dôveryhodnosť, zodpovednosť, rešpektovanie všeobecné uznávaných hodnôt.
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Obrázok 1: Spoločenská zodpovednosť firiem

Zdroj:
[on-line] [citované 10.09.2008] Dostupné na: 

<http://www.klubfiremnychdarcov.sk/firemna%20filantropia/definiciaCSRaFF.doc> 
     Cieľom spoločenskej zodpovednosti je dosiahnutie obchodného úspechu spôsobom, ktorý si váži etické hodnoty a rešpektuje ľudské zdroje, komunity a životné prostredie. Pod spoločenskú zodpovednosť patria protikorupčné opatrenia, corporate governance, ochrana duševného vlastníctva, transparentnosť, ekológia, manažment kvality a rôzne politiky v oblasti riadenia ľudských zdrojov, taktiež sponzoring, charita a komunitné investovanie, poradenstvo a dobrovoľníctvo, firemná filantropia a firemné darcovstvo.

     Svetová obchodná rada pre udržateľný rozvoj charakterizuje túto oblasť ako záväzok podnikania prispievať k trvalo udržateľnému rozvoju, práci so zamestnancami a ich rodinami, miestnym spoločenstvom a spoločnosťou všeobecne za účelom zlepšenia kvality ich života.

     Spoločensky zodpovedné firmy sa okrem ekonomických aktivít snažia dobrovoľne vytvárať vyššie etické štandardy v podnikaní, aktívne prispievať k zlepšeniu životného prostredia a podporovať rozvoj spoločnosti, v ktorej pôsobia. Správanie sa spoločensky zodpovedných firiem odráža ich inovatívny prístup k riadeniu, ktorého cieľom je zabezpečenie ekonomického rastu spoločnosti, sledujúceho koncepciu trvalo udržateľného rozvoja. 
     Spoločenská zodpovednosť vyžaduje nové chápanie vlastnej spoločenskej úlohy. Žiaduca je zmena jej vnímania predstavujúca posun z pozície „profit only“ smerom k úrovni „people – planet - profit“. To znamená, že CSR je potrebné vnímať v širšom spoločenskom aj ekonomickom kontexte a upriamiť pozornosť na tzv. „triple-bottom-line“, keď sa aktivity podnikateľských subjektov sústreďujú na tri základné aspekty ich činnosti, a to ekonomický, environmentálny a sociálny.
     CSR stojí na troch základných pilieroch, a to ekonomickom (kódexy správania, transparentnosť, corporate governance, ...), sociálnom (firemné darcovstvo a filantropia, rovnosť príležitostí a práv, ochrana zdravia, sociálne programy, ...) a environmentálnom (dodržiavanie ekologických štandardov, zavádzanie nových technológií šetrných voči životnému prostrediu, recyklácia, ...). 

     CSR program sa často stáva súčasťou korporatívnej stratégie, podnikovej filozofie a hodnôt. Umožňuje pravidelné mapovanie zmien v správaní spotrebiteľov, potrieb všetkých relevantných partnerov, problémových oblastí a zároveň vytvára priestor ako ich riešiť. Najčastejšie motívy uplatňovania CSR sú zvýšenie prestíže, budovanie značky, posilnenie pozitívneho imidžu, zlepšenie vzťahov so zainteresovanými skupinami, tlak zo strany obchodných partnerov, získanie konkurenčnej výhody, atď..       

     Spoločensky zodpovedné podnikanie zároveň posilňuje pozíciu firmy u zákazníka, z dlhodobého časového horizontu prispieva k posilneniu pozície firmy na trhu a udržaniu sa na trhu či k zlepšeniu kvality. Snaha o spoločenskú zodpovednosť prináša firmám viaceré benefity, napr. zvyšovanie zisku rastom predaja, zlepšenie pozície značky, prestíž a imidž firmy, zákaznícku lojalitu, otvorenejší prístup k inováciám, zvyšovanie príťažlivosti pre potenciálnych investorov, lepší prístup ku kapitálu na základe sociálne zodpovedných investícií, ale aj zníženie operačných nákladov či schopnosť získať a udržať si zamestnancov a iné. Je veľkou príležitosťou pre riadenie vzťahov so zákazníkmi, dodávateľmi, zamestnancami aj komunitami. Je prostriedkom, prostredníctvom ktorého sa môže budovať dlhodobo úspešný podnik, značka, imidž, goodwill či reputácia. CSR vykazuje tendencie stať sa skutočne novým pohľadom na riadenie podnikov v období novej tzv. znalostnej ekonomiky. 
4 Environmentálny marketing
      V súčasnosti sa kladie veľký dôraz na ochranu životného prostredia. Z viacerých výskumov realizovaných v období posledných rokov vyplýva, že otázkam životného prostredia a jeho ochrany je venovaná čoraz väčšia pozornosť a neustále rastie záujem o túto problematiku zo strany rôznych záujmových skupín a združení, zo strany médií, politikov, štátnych a samosprávnych orgánov i samotných občanov.

    Ochrana životného prostredia, resp. environmentálne aspekty, sa tak dostávajú čoraz viac do povedomia širokej verejnosti. Environmentálne problémy v období ostatných rokov nadobúdajú strategické proporcie. Súčasnosť je obdobím, keď už nie je možné vyvíjať nové procesy a vyrábať nové produkty bez toho, aby nebola venovaná pozornosť aj otázkam ich environmentálnych dopadov. Nevyhnutnosť riešenia týchto problémov rezonuje i v marketingu. Odozvou na túto situáciu je tzv. environmentalizmus ako organizované hnutie angažovaných občanov, podnikateľov a vládnych inštitúcií a orgánov na ochranu a zlepšenie životného prostredia. V kontexte kritiky marketingu zástancovia tohto hnutia poukazujú na to, že cieľom marketingových systémov má byť zvyšovanie celkovej kvality života. 

     V súčasnosti hnutie na ochranu životného prostredia apeluje na prijímanie zodpovednosti za spôsobené škody a narušovanie životného prostredia zo strany podnikov. Poukazuje na význam prevencie a postupu od zákazov k zodpovednosti. Vyzdvihuje význam spoločenskej zodpovednosti podnikov a zodpovedného podnikania v interakcii so stratégiou trvalo udržateľného rozvoja.  

    Podniky, ktoré začali používať nástroje ochrany životného prostredia a zmenili svoj prístup k jeho ochrane, formulujú svoju novú preventívne orientovanú politiku ochrany životného  prostredia (tzv. environmentálnu politiku), ktorá vedie k urýchlenej a efektívnej inovácií ich technológií, výrobkov a služieb, ktoré minimalizujú zaťaženie životného prostredia. Z pohľadu marketingu sa presadzuje nový trend tzv. zelený marketing (ekologický, environmentálny marketing) upriamujúci pozornosť na vývoj a výrobu ekologický bezpečných produktov, vývoj ekologických technológií, recykláciu, kontrolu znečistenia a energetickú úspornosť. Zelený marketing je reakciou na vyššie spomínané kritiky a výzvy spoločnosti vo forme environmentálne orientovaného marketingu, ktorý má svoje základy v spoločenskej koncepcii marketingu. Ústrednou myšlienkou environmentálne orientovaného marketingu je vývoj a produkcia ekologický bezpečných produktov, recyklovateľných a biodegradabilných obalov a ďalšie s nimi súvisiace marketingové aktivity, účinnejšia kontrola znečisťovania a energeticky úspornejšie prevádzky.
 Ide teda o hnutie firiem a organizácií zameraných na výrobu a predaj produktov šetrných k životnému prostrediu, na výrobné procesy, v rámci ktorých sa uplatňuje v praxi teóriu riadenia odpadov 3R (reducing, reusing, recycling – redukcia, opätovné využitie, recyklácia). Environmentálny marketing je možné chápať v dvoch rovinách:

· ako použitie marketingových prístupov pre produkty, ktoré znižujú negatívne pôsobenie na životné prostredie,

· ako zmenu marketingových prístupov v prostredí, kde environmentálne faktory majú jednu z rozhodujúcich rolí.

     Podstata zeleného marketingu je založená na marketingovej stratégii podporujúcej myšlienky ochrany životného prostredia (v zmysle spoločenskej zodpovednosti podnikov), čím si v mysliach spotrebiteľov vytvára diferenčnú výhodu postavenú na ekologických aspektoch a v konečnom dôsledku príležitosti ďalšieho hospodárskeho rastu a prosperity podniku. 

Záver
      V spojitosti s novými hodnotami a požiadavkami zákazníkov postupne dochádza k posunu hraníc konkurenčného boja medzi účastníkmi trhu do dimenzie „neproduktových“ očakávaní verejnosti. Tá oceňuje spoločenský zodpovedný prístup podnikov, ktoré plnia tieto očakávania vo vzťahu k životnému prostrediu nielen v rámci plnenia povinných limitov a noriem (legislatívne upravených), ale aj nad rámec týchto štandardov. Ekológia sa tak stáva aktuálnou výzvou poskytujúcou podniku príležitosti, ktoré sa môže stať jej jedinečnou kompetenciou a konkurenčnou výhodou. Avšak v prípade ignorovania tohto trendu sa môže stať aj hrozbou. Je zrejmé, že ekologické aspekty tak budú v budúcnosti oveľa častejšie a v stále väčšom rozsahu ovplyvňovať prosperitu podnikateľských jednotiek nielen z krátkodobého časového horizontu, ale najmä z dlhodobej čiže strategickej perspektívy ich podnikateľskej činnosti. 
Literatúra
1.   http://www.csr-online.cz/List.aspx
2.   http://www.klubfiremnychdarcov.sk/firemna%20filantropia/definiciaCSRaFF.doc
3. KOCMANOVÁ, A.: Strategický management nákladů pro rozhodování environmentálního managementu. In: Výchova manažerů k ochraně životního prostředí. Sborník příspěvku z mezinárodní konference. Brno. s. 46 – 54. [on-line] [citované 09.09.2008] Dostupné na: 

<http://www.env.cz/C125696C00059652/01A7537D7910CC39C125696F004ACF25/6FE8F9988B63EAC2C1256DD0004D17A1/$file/mezinar_konference_Brno%207-9_10_2003.doc>
4. NIMRICHTEROVÁ, J.: Význam spoločenskej zodpovednosti podnikov. In: Nové trendy v marketingu. Trnava : FMK UCM, 2008. s. 329-334. ISBN 978-80-8105-006-0.
4.
Podskľan, A. - Sakál, P.: Environmentálny marketing. In: Trendy v systémoch riadenia podnikov. Zborník z 5. medzinárodnej vedeckej konferencie v Herľanoch. Košice : Technická univerzita v Košiciach, Strojnícka fakulta Košice, 2002. s. 95-98.

5. 
SCHERER, A. G. – Palazzo, G.: Toward a political conception of corporate social responsibility: business and society seen from a habermasian perspective. [on-line] [databáza Ebsco] [citované 23.10.2007] Dostupné na: 

<http://web.ebscohost.com/ehost/detail?vid=9&hid=16&sid=2e9da1d5-aee1-42fc-b69b-39d517e4d3a2%40sessionmgr2> 

Kontakt na autora:
Ing. Jana Nimrichterová

(externá doktorandka Katedry marketingu a obchodu

Podnikovohospodárska fakulta v Košiciach, Ekonomická univerzita v Bratislave)

ZPP UCM v Trnave, DP Michalovce

Nám. osloboditeľov 82, 071 01 Michalovce

Slovensko

tel.: +0421(0)56/ 6888171

fax: +0421(0)56/ 6426058

e-mail: jananim@post.sk  



Firemná


filantropia








Spoločenská


zodpovednosť


firmy








Charitatívne


dary





Spoločenské


 investície





Komerčné aktivity 


v spoločnosti 





Mandatórne výdavky





Poslanie firmy – komerčná činnosť








Firma efektívne realizuje svoju komerčnú činnosť s cieľom dosiahnuť maximálny zisk, zároveň dodržiava etické, spoločenské a environmentálne normy.





Výdavky alebo aktivity, ktoré sú dôsledkom zákona, smernice alebo zmluvy (napr. asignačná daň).





Spojenie filantropických a komerčných aktivít firmy; propagácia firemnej značky prostredníctvom partnerstva s NO.





Strategická angažovanosť firiem- dlhodobý strategický záujem firiem a ich angažovanosť v problematike, ktorá im je blízka a má pozitívny dopad na imidž a reputáciu firmy.








Nezištná podpora verejne prospešných projektov a potrebných oblastí prostredníctvom peňažných a vecných darov a služieb.
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