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Abstrakt:

V stucasnosti Celi vyspely svet problémom s neustale vzrastajucou spotrebou, pretoze modernd spolo¢nost’
umoznila hromadnt vyrobu a masovi spotrebu, ¢o ma priamy vplyv na zdkaznicke spravanie. S narastom
spotreby su ale spojené zvysSujuce sa dopady na zivotné prostredie. Produktové a technologické inovacie na
jednej strane znacne znizili naroky na energie a material pri mnohych produktoch, na druhej strane zvacsujuci sa
objem spotrebovanych produktov a Struktira spotrebitel'ského koSa spdsobuju, ze spotreba konecnych
zékaznikov sa stdva neudrzatelnou. Medzi hybné sily, ktoré sa podiel’aju na rozvoji udrzatel'nej spotreby, patria
vlady a parlamenty na narodnej, nadndrodnej urovni, mimovladne organizacie a odborna verejnost’. Ich ulohou je
zékaznikov vzdelavat’ a motivovat’ k takému nakupnému spravaniu, ktoré na jednej strane zabezpeci ich kvalitu
zivota, ale neposkodi budice generacie zakaznikov. Ciel'om prispevku je identifikovat’ obsah pojmu udrzatel'na
spotreba, konfrontovat ju s vychodiskami spoloCenskej kritiky marketingu tak, aby sa dostala do suladu
s principmi udrzateI'ného marketingu.

Krudové slova:
Potreby. Spotreba. UdrzateI'na spotreba. Hybné sily. Neriadené trhy. Riadené trhy. Udrzatelny marketing.

Abstract:

Developed world is currently facing a problem with constantly increasing consumption, because modern society
has enabled the mass production and mass consumption, which have a direct impact on customer behavior. With
the increase in consumption are associated environmental impacts. Product and technological innovations
significantly reduced the demand for energy and material for many products, on the other hand, the increasing
volume of products consumed and the structure of the basket make the consumption becoming unsustainable.
The driving forces involved in the development of sustainable consumption include governments and
parliaments at national, transnational, non-governmental organizations and professional community. Their role is
to educate and motivate customers to change their patterns of purchasing behavior, to ensure their quality of life,
but do not harm future generations of customers. The aim of this paper is to identify the content of sustainable
consumption, confront it with the criticisms of marketing in order to bring it in accord with the principles of
sustainable marketing.
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1 Uvod

Z hladiska marketingu pojem spotreba velmi tuzko suGvisi najmd s dvomi prvkami
marketingovej koncepcie — potrebami a zelaniami. Takmer vSetky definicie marketingu vychadzaju
z kI'aiCovej orientacie na zakaznika a snahy o uspokojenie jeho potrieb. Orientacia na zakaznika by
mala zostat' v centre pozornosti aj na prahu tretiecho tisicroCia, avSak uspokojenie jeho potrieb je
potrebné prehodnotit’ s ohladnom na mnohé negativne postoje spoloCenskych kritikov marketingu.
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Tito zdoraziuji, Ze marketing popri identifikacii vytvara a predikuje potreby zakaznikov, a tym tvori
Siroku ponuku veducu k uspokojovaniu (mnohokrat umelo vyvolanych) potrieb.

Dalsie nazory kritikov su¢asného marketingu sa tykaju vytvarania falonych Zelani a priligna
orientaciu na materializmus. Tieto negativne vplyvy maju za nasledok vznik tzv. ,aSpiracnej
medzery*, ktord vyjadruje rozdiel medzi mnoZzstvom (prevazne hmotnych) produktov, ktoré ma
zakaznik k dispozicii a tym, ktoré by chcel mat’ k dispozicii, resp. medzi uroviiou Zivotného stylu,
ktory si moze dovolit’ a tym, do ktorého by chcel patrit’. Kritici pri¢iny vzniku tejto medzery pripisuju
sucasnému marketingu, ktory svojimi aktivitami nabada zakaznikov k nadmernej spotrebe produktov,
napriklad v ramci:

[0 produktovej stratégie: skracovanie zivotného cyklu produktov, moralne znehodnocovanie
produktov,

[0  komunikacnej stratégie: marketingova komunikacia, ktord zdoraznuje vlastnictvo produktu
alebo produktu pripisuje vlastnosti, ktoré produkt v skuto¢nosti nema,

[ ovplyviiovania zakaznickeho sprdvania: praca so sucasnymi charakteristikami zédkaznickeho
spravania, napriklad o¢akavania zakaznikov v ramci komplexnosti ponikanych produktov,
nedostatok Casu a zivotny Styl.

2 Komparicia spotreby a udrZatelmej spotreby ako vychodisko implementacie koncepcie
udrzatelného marketingového manaZmentu

Sucasné prostredie je charakteristické konzumnou spolo¢nost'ou, v ktorej medzi kritéria, na
zaklade ktorych sa hodnoti vyspelost’ jednotlivych trhov, patria: maximalna mozna miera komfortu
(najma pri vybere a kipe produktu), pohodlia a stale sa zvac¢sujice moznosti vyberu produktov. Tieto
charakteristiky st vysledkom zmien v zakaznickom spravani. Faktory, ktoré zakaznicke spravanie, ale
aj spotrebu podmieniujii a ovplyviuju, si tvorené kombinaciou rasticich prijmov, globalizaciou
svetovej ekonomiky, technologického pokroku a tvorbou novych produktov, ako aj demografickymi
zmenami (zmenSovanie vel'kosti domacnosti, starnutie obyvatel'stva).

Pojem spotreba v sebe v suCasnosti zahfia:
[J spotrebu produktov a sluzieb domacnostami,

[ sled aktivit zahfnajici ¢innosti od vyberu a pouzivania produktov asluzieb az po ich
likvidaciu,
[0 vydavky na obchodovatel'né produkty a sluzby, ako aj na neobchodovatel'né produkty a sluzby

(tzv. neobchodovatelné produkty a sluzby su tie, ktoré su v centre pozornosti ekologickej
sucasti marketingového manazmentu — napriklad neznecistené oceany, vzduch).

Zékladnym motivom, ktory stimuluje zakaznicke spravanie smerom ku kupe a spotrebe
produktov, su potreby. Pre sti¢asné prostredie hyperkonkurencie st kli¢ové tzv. ndhodné potreby,
ktorych pri¢inou je urcity marketingovy impulz (napriklad praca s voiami, farbami, prostredim), ako
aj umelo vyvolané potreby (najCastejSic ovplyviiované marketingovou komunikaciou, trendmi
a zivotnymi cyklom produktu). Spolocnou charakteristickou ¢rtou tychto potrieb je, ze zakaznici na
ich uspokojenie spotrebuvaju produkty, ktoré v skutoCnosti nepotrebuji. Z takéhoto zakaznickeho
spravania vznika nadmerna (neudrzatel'nd) spotreba a tyka sa prave uvedenych druhov potrieb.

Paradoxom suc¢asnej doby sa javi skuto¢nost’, Ze vac¢sina prvkov distribu¢ného kanala ma svoj
povod v prirode (obchod — vyroba — ziskavanie prirodnych zdrojov). Medzi prirodnymi systémami
(resp. ekosystémami) a sucasnym zivotnym Stylom vyspelych krajin je vzajomnd suvislost. So
zvySovanim spotreby su priamo umerné aj jej environmentalne dopady na spoloc¢nost’ ako celok. Za
vac¢sSinu problémov (zivotného) prostredia st zodpovedné domadacnosti so svojimi nakupnymi
zvyklostami tykajucimi sa najmé spotreby jedla, byvania a dopravy. Environmentalne dopady
doméacnosti na ekosystémy sa podla miery dopadov ¢lenia na priame anepriame. Priame
environmentalne dopady vyplyvaju z aktivit domacnosti, z ich cestovania (za pracou, za spotrebou

226



produktov). Nepriame environmentalne dopady stvisia s tazbou potrebnych prirodnych zdrojov
a surovin, so spotrebou energie pri spracovani, distriblicii a zneSkodnovanim odpadov.

Z uvedenych negativnych vplyvov spotreby na spolo¢nost’, Zivotné prostredie sa obsah pojmu
spotreba prehodnotil tak, aby bol v stlade s kritériami udrzateI'ného marketingového manazmentu,
v centre pozornosti ktorého su tri piliere: uplatiovanie vSeobecnych etickych zasad a principov
vramci marketingovych aktivit; vyhodnocovanie uCinnosti marketingovych aktivit; ekologické
aspekty jednotlivych faz v ramci vyroby a spotreby produktu. Z tychto pilierov st pri udrzatel'nej
spotrebe zdoraziiované najmé ekologické aspekty jednotlivych faz vyroby a spotreby.

Obsah pojmu spotreba by sa teda mal zmenit’ smerom k udriatel’nej spotrebe, a tito by mala
v sebe obsahovat’:

Ll uspokojenie zdkaznickych potrieb a zvySenie kvality Zivota, av§ak bez ohrozovania potrieb
d’alSich generdcii (t.j. s ohladom na minimalizaciu mnozstva prirodnych zdrojov, toxickych
materidlov, emisii a produkciu odpadu v ramci celého zivotného cyklu produktov),

[J udrzatel'nad spotreba je dynamicky koncept, resp. model spotreby, ktory naznacuje Ziadané
a potrebné smerovanie a v mnohych pripadoch aj délezitost’ implementacie mnohych zmien,

[ udrzatel'nt spotrebu je mozné charakterizovat’ aj ako funkciu ¢asu, v ramci ktorej musia byt
ohodnotené (vycislené) environmentalne tlaky, ktoré budu v centre pozornosti z dlhodobého
¢asového hladiska,

Ul udriatel’nd spotreba nemusi vidy tnamenat’ kvantitativne niZSiu spotrebu, skor znamend
spotrebivanie produktov odliSnym, inteligentnejSim a prezieravejSim spdésobom (na takéto
spravanie su nevyhnutné vyznamné zmeny v zadkaznickom spravani, ako aj zmeny na urovni
organizacii v ramci uskuto¢ovanych marketingovych aktivit).

Udrzatel'na spotreba teda vsebe nezahiia len samotni redukciu spotreby, ale aj jej
reorientaciu v zmysle zmeny orientacie vyberu ponuky na strane zadkaznika smerom
k udrzatel'nejSiemu zivotnému $tylu a nakupnému rozhodovaniu.

2.1 Hybné sily dynamizacie v udrZatel’nosti spotreby

Sucasné modely zakaznickeho spravania je potrebné prehodnotit’, v zmysle kritérii, ktoré su
kladené na udrzatelnu spotrebu. Uvedeny ciel sa objavuje na tirovni odbornej verejnosti, vlad Statov
a nadnarodnych zoskupeni, mimovladnych organizacii.

V oblasti odbornej literatiury su zadefinované mnohé marketingové aktivity v ramei tzv. auditu
udrzatel'nosti, ktoré sa spolupodiel’aju na racionalnejsej, udrzatel'nej spotrebe. Medzi tieto patria (1):

[1  vSeobecné aspekty principov udriatel’nosti implementované do marketingového riadenia:
integracia udrzatelnosti do strategickych planov organizacie; tvorba udrZatelnej
marketingovej stratégie; segmentdcia trhu zohladnujiica environmentalne povedomie
zakaznikov; vytvaranie strategickych aliancii pre ucinnejsiu implementaciu udrzateI'ného
marketingového manazmentu; splnenie kritérii environmentalnej certifikacie,

[ konkrétne udriatel’'né stratégie prvkov marketingového mixu: tvorba obalu a oznaCovania
produktu; tvorba udrzateI'ného produktu; skutocné inovacie produktu; tvorba distribu¢nych
kanalov, ktoré zohladnia fazu po skonceni zivotného cyklu produktu; identifikdcia
environmentalnej zodpovednosti v ramci prvkov distribu¢ného kanala; néstroje marketingovej
komunikédcie by mali zdoraziiovat pozitivne aspekty udrzateIného produktu, aktivity
organizacie smerujuce k udrzatelnému marketingu; vzdelavanie zakaznikov.

Na urovni jednotlivych Statov, resp. nadnarodnych zoskupeni Statov vlady a parlamenty
prijimaju cely rad pravnych predpisov, ktoré sa snazia ¢i uz priamo alebo nepriamo ovplyvnit
spotrebu smerom k udrzatel'nej spotrebe. Medzi takéto napriklad patria:

[I  Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2005/32/ES o vytvoreni ramca na stanovenie
poZiadaviek na ekodizajn vyrobkov vyuZivajucich energiu: smernica pojednava o tom, Ze

227



wvrobky vyuzivajuce energiu maju velky podiel na spotrebuvani prirodnych zdrojov
a energie®, ,zlepSenie energetickej ucinnosti sa povazuje za vyrazne prispievajiuce
k dosiahnutiu cielov pre emisie sklenikovych plynov. V ¢lanku 8 je sformulovany ciel
smernice, ktorym je ,,Dosiahnut vysoku uroven ochrany Zivotného prostredia prostrednictvom
znizenia potencialnych vplyvov vyrobkov vyuzivajiucich energiu na Zivotné prostredie, ¢o bude
v konecnom désledku prinosom pre spotrebitelov ainych koncovych uzivatelov. Trvalo
udrzatelny rozvoj si vyzaduje aj ndlezité zohladnenie zdravotného, socialneho
a hospodarskeho vplyvu planovanych opatreni. ZlepsSenie energetickej ucinnosti vyrobkov
prispieva k bezpecnosti dodavok energie, co je zdkladnou podmienkou zdravej hospodarskej
¢innosti, a tym aj trvalo udrzatelného rozvoja. “.

Nariadenie (ES) ¢ 1980/2000 Europskeho parlamentu a Rady o revidovanej metode
spolocenstva pri udelovani environmentdlnej znacky: tieto institicie Eurdpskej tnie si
v tomto nariadeni uvedomuju vyznam vzdelavania zakaznikov — ,.Je potrebné spotrebitelom
vysvetlovat, ze environmentalna znacka oznacuje také vyrobky, ktoré maju schopnost znizovat
urcité negativne dopady na Zivotné prostredie v porovnani s inymi vyrobkami v takej istej
skupine vyrobkov bez toho, aby boli dotknuté regulacné poziadavky uplatnitelné pre vyrobky

‘

na urovni spolocenstva alebo na narodnej urovni. .

V materiali, ktory sice nie je pravne zaviznym, Komisia Eurdépskych spolo¢enstiev oznamuje
Eurépskemu parlamentu, Rade, Europskemu hospodarskemu a socialnemu vyboru a Vyboru
regionov akény plan pre trvalo udriatel’nii spotrebu avyrobu atrvalo udriatelni
priemyselnu politiku. V tvode Komisia konstatuje nasledovné: ,,Cielom trvalo udrzatelného
rozvoja je neustale zlepsSovanie kvality Zivota a zZivotnych podmienok sucasnych a buducich
generdcii. Predstavuje to klucovy ciel Eurdpskej unie. Zrychlujuce sa tempo globalnych
zmien, od topenia sa ladovcov az po zvySujuci sa dopyt po energii azdrojoch, vsak
dosiahnutie tohto ciela stazuje. (...) Nas spésob vyroby a spotreby prispieva ku globdalnemu
oteplovaniu, k znecistovaniu, vyuzivaniu materialov a vycerpaniu prirodnych zdrojov. Vplyv
spotreby Europskej unie sa pocituje na celosvetovej urovni, pretoze Europska unia zavisi od
dovozu energie a prirodnych zdrojov. Okrem toho narastajuci podiel vyrobkov
spotrebovanych v Europe sa vyrobi vinych Ccastiach sveta. Potreba prejst k trvalo
udrzatelnejsim modelom spotreby a vyroby je naliehavejsia nez kedykolvek predtym.*.

Aj v pravnych predpisoch prijatych Narodnou radou Slovenskej republiky st ustanovenia,
ktorych cielom je priamo, resp. nepriamo ovplyvnit’ spotrebu pozitivnym smerom. Nepriame
ovplyvilovanie je zakotvené napriklad v zdkone ¢ 147/2001 Z. 7. o reklame a o zmene
a doplneni niektorych zdikonov. Zékonodarca v § 3 tohto zakona stanovuje vSeobecné
poziadavky na reklamu. V § 3 ods. 4 je ustanovené, ze reklama nesmie prezentovat produkty
poskodzujuce Zivotné prostredie alebo produkty skodlivé Zivotu alebo zdraviu ludi, zvierat
alebo rastlin bez toho, aby sa na skodlivost vyslovne a zretelne neupozornilo.

V Etickom kédexe reklamnej praxe, ktory vydava Rada pre reklamu je v Clanku 13
zadefinovana poziadavka spolocenskej zodpovednosti reklamy ako zakladna poziadavka na
reklamu, v Clanku 24 ohlPad na Zivotné prostredie ako osobitnd poziadavka na reklamu.
»Reklama nesmie zamerne propagovat neodévodnené plytvanie alebo neraciondlnu spotrebu
surovin alebo energie, osobitne energie pochddzajucej z neobnovitelnych zdrojov. “.

Uroven mimovladnych organizacii sa problematikou vplyvu modelov zakaznickeho spravania

na spotrebu zaobera mimoriadne intenzivne. Napriklad:

0

0

Europska environmentdalna agentiura, ktora spotrebu domadacnosti chape v niekolkych
suvislostiach, napriklad externé prepojenia, politické suvislosti, ako aj monitoruje zmeny
v zédkaznickom spravani v ¢leneni na niekol'ko oblasti (stravovacie a pitné zvyklosti, cestovny
ruch, energie a odpady).

Slovenska agentura Zivotného prostredia, ktora udrzatelnt spotrebu chape v kontexte
integrovanej produktovej politiky, ktorej cielom by malo byt zniZenie vplyvov na Zivotné
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prostredie prostrednictvom environmentalnych opatreni zameranych na cely zivotny cyklus
produktu.

(1 Svetovy fond na ochranu prirody (World Wildlife Fund), ktory zdoraziuje neudrzatenti
spotrebu v sucasnosti (,,Ludstvo ma k dispozicii jednu planétu, ale spotrebuva produkty takym
sposobom, ako by boli tri.”) anevyhnutnost' jej prehodnotenia v symbidzii s udrzatenou
vyrobou.

Predchadzajtici vypocet odbornej literatiry, pravnych predpisov a mimovladnych organizacii,
nie je vyCerpavajuci, len zdoéraznuje najdolezitejSie hybné sily, ktoré by sa mali spolupodiel’at’ na
budovani udrzatel'nej spotreby.

2.2 Zodpovednost’ za rozvoj udrzatel’'nej spotreby

Model, v centre pozornosti ktorého st subjekty nestice zodpovednost za neudrZateln
spotrebu v sucasnosti, a zaroveii subjekty, ktorych zodpovedné spravanie méze viest' k udrzateI'nej
spotrebe, zvyraziuje koordinaciu aktivit a kolektivny pristup k udrzateI'nej spotrebe.

Obrazok 1: Zodpovednost’ zakaznikov, organizacii a vlady pri rozvoji udrzatel’nej spotreby

vlada

organizacie Pudia

Spracované podla: SUSTAINABLE CONSUMPTION ROUNDTABLE. 2006. I will if you will.
Towards sustainable consumption. 2006, p. 7. ISBN 1-899581-79-0.

Medzi bariéry, ktoré sa nachadzaji na strane l'udi, resp. zdkaznikov a spdsobujui rozvijanie
neudrzatelnej spotreby, patria napriklad:

[J Tudia neradi prijimaju zmeny vo svojich rutinnych modeloch sprdvania (a to nielen
nakupného),

[0 su do velkej miery ovplyviiovani socidlnymi modelmi (nepisanymi normami) spravania,
[0 udrzatelnost’ si spajaju s prili§ vysokou cenou,

[J pri svojom nakupnom rozhodovani zohladnuju takmer vylu¢ne kratkodoby rozpocet
domacnosti,

velmi Casto neddveruji organizaciam a vlade, ktoré b mali riamo, resp. nepriamo
2
pOdeI'O vat’ udrzatel'nu spotrebu.

Zékaznici mozu byt akokol'vek uvedomeli pri svojom nakupnom rozhodovani smerom
k udrzatel'nym produktom a udrZatelnej spotrebe, avSak nie st schopni zmenit' doterajSie aktivity
organizacii. Zmenu smerom k udrZatel'nej spotrebe je mozné dosiahnut’ len vtedy, ak na tom budi mat’
zaujem vSetky participujice strany — zakaznici, organizécie a vlady.

KItaéovu ulohu pri posune smerom k udrzatelnej spotrebe zohravaji organizacie. Organizacie
su totiz tym prvkom distribu¢ného kanala, ktoré mnohokrat rozhoduju o tom, aké produkty, v akom
mnozstve, variantoch vyhotovenia bude mat’ zakaznik k dispozicii. Bariérou, ktora spomaluje rozvoj
udrzatel'nej spotreby, je konkurencia. V priestore dneSnych trhov je pre organizdcie mimoriadne
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zlozité byt priekopnikom v nabadani k inteligentnejSej, prezieravejSej spotrebe. Existuje niekolko
dévodov, pre ktoré by mali organizacie pri svojej ¢innosti zohl'adiiovat’ aspekty udrzatel'nej spotreby:

[J pre rozne skupiny stakeholderov sa tym zvysSuje hodnota organizacie,

[J udrzatelnost’ v distribuénom kanali znamend usporu energie, vody, zdrojov a materidlov,
a teda v kone¢nom désledku tusporu nakladov,

[J budovanie znacky prostrednictvom splnenia, resp. prekroCenia zdkaznickych ocakavani: je
nespravne sa domnievat, ze zédkaznici nechcu udrzatel'né produkty, pretoze si ich nepytaju —
maju na vyber len z portfélia ponikanych produktov,

[J snaha o splnenie moralnej povinnosti voci spolo¢nosti, t.j. neSkodit’ budicim generaciam
zékaznikov.

Vlady jednotlivych Statov, resp. nadnarodnych zoskupeni by mali v ramci trhu pri budovani
modelov udrzatel'nej spotreby plnit’ tllohu tzv. viditeI'nej ruky trhu.

Obrazok 2: Uloha vlady pri budovani konceptu udrzatePného marketingu

udrZzatel’ny marketing .
nova

orientacia
marketingu

,vidite’na ruka trhu“
riadené trhy

,»heviditePna ruka trhu“
neriadené trhy

doterajsia
orienticia
marketingu

.

Ulohou vlad je tvorba takej legislativy, ktorej aplikacia v praxi bude mat’ za nasledok zmenu
od doterajSieho marketingu k novej orientacii marketingu, t.j. udrzateI'nému marketingu. Na to, aby sa
z neriadeného trhu stal trh riadeny, je potrebné prijimat’ taka skladbu pravnych predpisov, ktora bude
zékaznikov a organizacie motivovat k udrzatelnej spotrebe audrzatelnej vyrobe. Medzi takého
pravne predpisy patria tie, ktoré sa tykaju nakladania a manipuldcie s odpadmi, oznacovania
(ekologickych, udrzatelnych) produktov, tvorby priamych distribuénych kanalov od vyrobcu
k zakaznikovi (napriklad tzv. predaj z dvora pri poI'nohospodarskych produktoch).

3 Zaver

Sucasny trh je konfrontovany modelmi spotreby konecnych zakaznikov, ktoré su orientované
na ziskavanie majetku, na sledovanie ukazovatel'ov rastu a vykonnosti. V ramci budovania koncepcie
udrzate'ného marketingu je nevyhnutné prehodnotit’ modely vyroby a spotreby. Do centra pozornosti
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sa tak dostanu kritéria prosperity konecnych zakaznikov, kvality zZivota sucasnych zakaznikov, ale
najma buducich generacii zakaznikov.
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