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Abstract

The analysis of evolution of marketing conception shows, that in the context of business environment
changes, development of technologies, market globalization, and constantly changing consumer needs has
had a huge impact on marketing evolution. Changing consumer preferences, strive for personal welfare and
wellness, and responsibility in making purchase decisions, force companies to search marketing decisions
adequate for these changes. While relevancy of integration of sustainable development principles has
increased recently, a conception of environmental marketing evolves. Theoretical studies show that the
conception of environmental marketing extends the description of traditional marketing: the essence of it is to
satisfy needs of all society, not of individual consumer, i.e. the benefits of individual consumer should not
harm the society as a whole (Guerra, 2000; Peattie, Crane, 2005; Pickett-Baker, Ozaki, 2008). It is argued
that environmental marketing includes social, ecological and economic responsibilities — all the principles of
sustainable development, that‘s why it can be treated as one of the main sources of competitive advantage
(Peattie, Crane, 2005; Guerra, 2000). In this context the competitive advantage can be gained using the most
frequently mentioned and generalized elements of sustainability (Rooney, 2007): effectiveness, risk,
relationships with consumers and innovations.

Keywords: environmental marketing, sustainable development, competitive advantage.
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Jvadas

Pastaruoju metu stebimi reikSmingi verslo aplinkos pokyciai, kurie lemia visy rinkos dalyviy —
imoniy, vartotoju ir kity suinteresuotyju grupiu elgsenos. Stebima vartotoju nuostatuy dél aplinkosaugos,
ekologiskumo ir socialinés atsakomybés raiska (Neuner, 2000) ver¢ia jmones ieskoti nauju konkurencinio
pranaSumo igijimo Saltiniy. Pastarojo meto mokslinés literatiros (Simpson, Taylor, Barker, 2004; Esty,
Winston, 2006; Rooney, 2007) analizé rodo, kad subalansuotos plétros principy taikymas imonés veikloje
gali buti traktuojamas kaip priemoné konkurenciniam pranasumui jgyti.

Subalansuotos plétros tendencijos, t.y. ekologiniy, ekonominiy ir socialiniy visuomengs tiksly darna,
nei$vengiamai kei¢ia marketingo sprendimy plétotés krypti ir turini. Pastebima, kad marketingo teoretikai vis
dazniau akcentuoja socialinius zmonijos veiklos padarinius ir atskaitomybe prie§ visa visuomeng. Amerikos
marketingo asociacijos sitilomas marketingo termino apibrézimas taip pat nurodo, kad marketingas apima
vertés kiirima, komunikavima, teikima ir mainus ne tik vartotojams, bet ir visuomenei plaCigja prasme
(Marketing description, 2007). Todél atliepiant i Siuos aspektus, pastaraisiais metais marketingo literatroje
pradeda dominuoti marketingo id¢ja, pagrista pozitriu, kad rinkos dalyviai turi gebéti kurti prasmingus
santykius, kurie teikia ekonoming ir socialing vert¢ ne tik tiesioginiams prekiy vartotojams, bet visoms
svarbioms suinteresuotosioms grupéms, priver¢ian¢ioms jmone biti atsakinga uz savo veiksmus (Guerra,
2000; Peattie, Crane, 2005; Pickett-Baker, Ozaki, 2008). Siame kontekste vis daugiau démesio skiriama
subalansuotos plétros principu integravimui { marketingo teorija ir praktika. Sioje srityje atlikti tyrimai
daznai yra orientuoti i aplinkos marketingo koncepcijos analiz¢. Aplinkos marketingas pagristas vartotojy ir
visos visuomenés poreikiy tenkinimu, kuris vykdomas imonei pelningu, socialiai atsakingu budu ir palaiko
aplinkosauginj balansa (Peattie, Crane, 2005). Kita vertus, stokojama informacijos apie aplinkos marketingo
taikyma, identifikuojant pagrindines sritis, kuriose jis galéty bati naudojamas konkurenciniam prana$umui
igyti.

Atsizvelgiant | jvardintus aspektus, straipsnyje sprendziama moksliné problema formuluojama
klausimu: kokios yra aplinkos marketingo, kaip konkurencinio prana§umo $altinio, taikymo galimybeés?

Straipsnio tikslas: pagristi aplinkos marketingo prioritetus konkurencinio pranasumo igijimo pozitriu.

Tyrimo metodai: sisteming ir lyginamoji mokslinés literatiiros analizé.
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Aplinkos marketingo koncepcija marketingo teorijos evoliucijos kontekste

Marketingo teorijos vystymosi tendencijy analizé atskleidzia, kad tiek teoriniame, tiek praktiniame
lygmenyje marketingo terminas traktuojamas nevienareik§miskai, marketingo samprata keiiasi, i ja
integruojant naujus, pastaruoju metu aktualiais tampancius aspektus. Dél marketingo koncepcijos painumo ir
sudétingumo (Traynor, 2007), siekiant apibendrinti pastaruoju metu dominuojancias marketingo traktuotes,
susiduriama su labai skirtingais jo aiSkinimais.

Pastarojo meto tyrimai, kuriuose analizuojama marketingo teorijos evoliucija ir vystymosi kryptys,
rodo marketingo teorijos fragmentacija ir pliuralizma (Baker, 1995; Lindgren, Davis, Brodie, Buchanan-
Oliver, 2000):

e Marketingo teorijos fragmentacija vyksta kuriantis daugeliui sub-teoriju, orientuoty { siauras

interesy sritis;

e Egzistuoja su tam tikra interesy sritimi susijusiy paradigmy pliuralizmas.

Marketingo teorijos fragmentacija dazniai sudaro salygas atkurti tradicines dominuojancias
marketingo teorijas pateikiant ,,nauja pozitri“ (Baker, 1995). Taigi nagrinéjant Siuolaikines marketingo
teorijas, pastebima, kad marketingo mokslo evoliucija pasieké tokj raidos etapa, kuomet naujos marketingo
teorijos kuriamos Siek tiek tobulinant senasias, bet akcentuojant atskirus, kiir¢jy nuomone, labai aktualius,
teorijos aspektus. Taip formuojasi ganétinai siauros ypa¢ daug démesio susilaukianéios marketingo teorijos,
tokios kaip sporto marketingas, mados marketingas, i veikus ir moteris orientuotas marketingas ir t.t.

Pritariant Baker (1995) nuomonei dél marketingo teorijos fragmentavimosi, vis délto Siuolaikiniy
marketingo teoriju analizé rodo, kad egzistuoja keletas daugumos marketingo teoretiky pripazistamos
naujausios marketingo teorijos, kurios mokslinéje literatiiroje traktuojamos kaip marketingo evoliucijos
rezultatas ir manoma, kad Siuolaikinis verslo pasaulis turéty jomis vadovautis, siekiant finansinés naudos sau
ir kuriant vert¢ visiems visuomenés nariams.

Analizuojant Siuolaikines marketingo teorijas postmodernios epochos kontekste, negalima
neatsizvelgti i tai, kaip marketingo paradigmos traktuote veiké technologiniai poky¢iai, globalizacija ir
vartotoju nuostaty kaita. Thomas, Gupta (2005) akcentuoja $iy poky¢iu svarba pagrindinio marketingo
démesio centro (paskirstymo vertés transformacija | unikalios vertés vartotojui kiirima), marketingo
orientacijos (transformacija nuo vartotojo pritraukimo i jo iSlaikyma), marketingo siekiy (peréjimas prie
vertés vartotojui grandinés, konkurencijos transformacija i bendradarbiavima) transformacijai.

Lindgren, Palmer, Vanhamme (2004) tyrimy rezultatai rodo, kad egzistuoja trys pagrindiniai aspektai,
kuriais organizacijos vadovaujasi vykdydamos marketingo veikla:

e [monés siekia pritraukti, i§laikyti ir plétoti santykius su vartotojais;

e Verslo savininkai skiria daugiau démesio marketingo santykiy valdymui, tinklams ir interakcijoms

— tiek vidinéms su darbuotojais, tiek iSorinéms su tieké&jais, vartotojais ir kitomis suinteresuotomis
grupémis;

e Dauguma jmoniy vadovaujasi pliuralistiniu poZidiriu j marketinga ir i tai, kaip jis igyvendinamas,
savo veikloje | visuma sujungdami tiek orientacija | santykius su vartotojais, tiek sandoriy
marketingo sitiloma marketingo komplekso koncepcija.

Kotler, Keller (2007) akcentuoja holistinio marketingo koncepcijos svarba Siuolaikinés imones
marketingo veikloje teigdami, kad ,,marketinge svarbu viskas“, be to, reikalingas platus ir kompleksinis
pozitris. Juy sitlomas holistinis marketingas apima vidinj marketingg (visi organizacijos nariai, ypac
aukstesniosios grandies vadovai, laikosi atitinkamy marketingo principu), integruotqji marketingg (verté
kuriama, teikiama bei perteikiama labiausiai tinkan¢iomis ir suderintomis priemonémis), Santykiy
marketingg (kuriami glaudis, skirtingoms suinteresuotosioms grupéms naudingi santykiai su vartotojais,
paskirstymo kanalo nariais ir marketingo partneriais), Socialinés atsakomybés marketingg (etinio,
aplinkosauginio, teisinio ir socialinio veiklos poveikio vertinimas).

Daugumos teoretiky, nagrinéjusiy marketingo evoliucija, darbuose aktualizuojami socialiniai Zmogaus
veiklos aspektai ir ju svarba formuojantis ir vystantis Siuolaikinéms marketingo teorijoms. Todél atliepiant |
Siuos aspektus pastaraisiais metais marketingo literatiiroje pradeda dominuoti marketingo idéja, kuri remiasi
pozitriu, kad rinkos dalyviai turi gebéti kurti prasmingus santykius, kurie teikia ekonoming ir socialing verte
ne tik tiesioginiams prekiy vartotojams, bet visoms svarbioms suinteresuotoSioms grupéms, priveréian¢ioms
imone biti atsakinga uz savo veiksmus (Maignan, Ferrell, Ferrell, 2005). Siame kontekste akcentuojamas
subalansuotos plétros principy integravimas i marketingo teorija ir praktika aktualumas (Polonsky, 1995;
Guerra, 2000; Peattie, Crane, 2005 ir kt.).
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Marketingo ir subalansuotos plétros ry$j nagrinéje mokslininkai Johnes, Clarke-Hill, Comfort, Hillier
(2008) teigia, kad daznai marketingas yra traktuojamas kaip subalansuotos plétros koncepcijos priespriesa.
Tokio pozitrio priezastys slypi paCioje marketingo, kaip skatinan¢io kuo intensyvesni vartojima,
neatsizvelgiant | zala ateities gyvenimo kokybei, koncepcijoje. Vis délto, susidoméjimas marketingo ir
subalansuotos plétros, kaip nepriestaraujanciy viena kitai savoky aiskinimu, didéja.

Johnes, Clarke-Hill, Comfort, Hillier (2008) tvirtinimu, pagrindiné priezastis, dél ko izvelgiama
marketingo ir subalansuotos plétros prieSprieSa yra labai didelé kiekvienos iy sgvoky ivairove. Marketingas
vienu i§ atvejy gali buti suprantamas kaip paskata pirkti ir vartoti prekes, kuriy Zmonéms net nereikia, kitu,
nepriestaraujanéiu subalansuotos plétros aiskinimui, atveju — kaip socialinis valdymo procesas, kurio metu
dél nuolatinio produkty kiirimo ir tobulinimo patenkinami kintantys vartotojy poreikiai. Esminis $io proceso
momentas yra tas, kad abi sandorio Salys pasikeiCia verte. Subalansuotos plétros savoka taip pat néra
vienareik§mé. Pastarieji autoriai, jrodydami, kad marketingo ir subalansuotos plétros savokos nepriestarauja,
o palaiko viena kita, pasitelkia daugelio jmoniy patirti. Sios jmonés, pabrézdamos subalansuotos plétros
principus savo veikloje ir tuo biidu diferencijuodamos save i§ kity imoniy tarpo, igijo ilgalaikius
konkurencinius pranasumus.

Igyvendindamos subalansuotos plétros principus ir siekdamos patenkinti suinteresuotyjuy grupiy
poreikius, jmonés taiko {vairius marketingo sprendimus. Siame kontekste kuriamos ir plétojamos skirtingos
marketingo teorijos ir koncepcijos. Jos, nors i§ esmés atspindi tas paias pamatines idéjas, gali bati
vadinamos skirtingai. Tai zaliasis marketingas (Polonsky, 1995; Ottman, 1998; Prakash, 2002; Bakanauskas,
Liesionis, 2002; Ottman, Stafford, Hartman, 2006; Cole, Orman, 2008; Banyté, Brazoniené, Gadeikiené,
2010a, 2010b ir kt.) ekologinis marketingas (Neuner, 2000; Ramanauskiené, 2008 ir kt.) ir aplinkos
marketingas (Coddington, 1993; Polonsky, Mintu-Wimsatt, 1995 ir kt.), darnusis marketingas (Fuller, 1999
ir kt.) ir kitos teorijos. Anot Prakash (2002), skirtingai jvardijamas tas pats fenomenas nekeicia jo traktavimo
esmés. Polonsky, Mintu-Wimsatt (1997) istyre socialinio marketingo principus bei apibendring kity autoriy
mintis, suformuluoja ekologinio marketingo (angl. k. ecological marketing) savoka. Ju poZidriu,
ekologiniam marketingui svarbi tiek veikla, kuri sukélé aplinkos problemas (pavyzdZziui, oro tarSos, istekliy
pereikvojimo ir kt.), tiek veikla, kuria galima tas problemas pasalinti. Toliau tirdami aplinkos i§saugojimo
marketingu aspektus, Mintu ir Lozada (1993) iveda zaliojo marketingo (angl. k. green marketing) savoka
(Polonsky, Mintu-Wimsatt 1997). Pastarasis suprantamas kaip marketingo priemoniy taikymas, siekiant
iSsaugoti ir globoti aplinka bei tuo paciu patenkinti visuomenés ir imonés tikslus. Polonsky, Mintu-Wimsatt
(1997) pastebi, jog kai kurie mokslininkai, pavyzdziui, Coddington (1993), Polonsky (1995) sugretina zaliaji
ir aplinkos marketinga kaip tapacCias savokas. Bendriausiu atveju gali buti teigiama, kad aplinkos
marketingas apima visas veiklas, kurios yra biitinos, siekiant patenkinti vartotojy poreikius su minimaliai
zalingu poveikiu aplinkai.

Remiantis Coddington (1993), Polonsky (1995), Polonsky, Mintu-Wimsatt (1997) ir kity mokslininky
izvalgomis, galima daryti iSvada, kad taikant tiek socialinj, tiek ekologinj, tiek Zzaliaji bei aplinkos
marketinga yra vadovaujamasi trimis poziiiriais | subalansuota plétra — socialiniu, ekologiniu ir ekonominiu
bei siekiama uZztikrinti gerove ne tik esamoms, bet ir ateities kartoms. Straipsnio autoriy nuomone, aplinkos
marketingo savoka gali buti traktuojama kaip bendriausia, apimanti socialing, ekologing bei ekonoming
atsakomybe — visus subalansuotos plétros principus.

Aplinkos marketingo ypatumai

Siekiant identifikuoti, kaip imonés veikla socialiai atsakingu ir i§laikanc¢iu ekologing pusiausvyra biidu
padeda jai igyti konkurenciniy pranasumuy, pirmiausia tikslinga i$analizuoti aplinkos marketingo koncepcija,
suvokti tradicinio ir aplinkos marketingo skirtumus. Remiantis Peattie, Crane (2005) bei Guerra (2000)
darbais galima patvirtinti ankséiau jau pateikta nuostata, jog marketingo savoka nepriestarauja subalansuotos
plétros principams ir analizuojant aplinkos marketingo koncepcija neatsiribojama nuo imonés siekio
patenkinti vartotoju poreikius jai pelningu badu. Esminis skirtumas, kurj galima izvelgti tarp tradicinio ir
aplinkos marketingo yra tas, jog aplinkos marketingo esmé yra atsizvelgti ne { atskiro vartotojo poreikiy
patenkinima, o i visos visuomenés poreikiy patenkinima, kuomet vieno vartotojo gaunama nauda nedaro
zalos naudai visuomeniniu poziliriu.

Aplinkos marketingo ypatumai ir sgsajos Su subalansuota plétra ir jmoniy socialine atsakomybe
atskleidziama ji lyginant su tradiciniu marketingu. Aplinkos marketingas gali biti jvardinamas kaip
priemoné siekiant subalansuotos plétros ir visy jmonés veikla suinteresuoty grupiy poreikiy patenkinimo.
Peattie, Crane (2005) apibrézia aplinkos marketinga, kaip visa apimantj valdymo procesa, vienijantj
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identifikavima, numatyma, vartotojy ir visuomenés poreikiy patenkinima, jmonei pelningu, socialiai
atsakingu ir iSlaikanciu ekologine pusiausvyrq, budu. Esminis klausimas aplinkos marketinge — Kkaip
ekologiné ir socialiné atsakomybé turéty buti integruota | iprastinj verslo supratima ir tradicinio marketingo
planavima (Karna, Hansen, Juslin, 2003). Tradicinio ir aplinkos marketingo skirtumus atskleidzia 1
paveikslas.

Patenkinti vartotoju poreikius jmonei

Tradicinis marketingas pelningu bidu

Patenkinti vartotojuy ir kity suinteresuotujy
grupiy poreikius imonei pelningu,
socialiai atsakingu ir i§laikanciu ekologing
pusiausvyra biidu

Aplinkos marketingas

1 pav. Tradicinio ir aplinkos marketingo tikslai

Nemazai marketingo specialisty isitiking, kad aplinkos marketingas apima prekiy, turin¢iy gamtai
nekenksmingy charakteristiky, pavyzdziui, nezalingy aplinkai, ozono sluoksniui, perdirbamy ir kt., rémimo
sprendimai. Taciau aplinkos marketingas yra daug platesné savoka, integruojanti tokius aspektus, kaip
pakuotés sprendimai, prekiy ir juy reklamos modifikacijos, gamybos procesy tobulinimas ir kt. (Guerra,
2000).

Guerra (2000), aiskindamas aplinkos marketingo samprata (zaligji marketinga traktuojant, kaip
sinonima), pateikia Polonsky (1995) suformuluota apibrézima: , Zaliasis, arba aplinkos, marketingas
susideda is visy veikly, kurios yra sumodeliuotos tam, kad bity galima tenkinti vartotojy poreikius su
minimaliai Zalingu poveikiu aplinkai”. Pasak Guerra (2000), aplinkos marketingo kompleksas susideda i$
prekés, kainos, vietos, rémimo, proceso, fizinio produkty paskirstymo ir zmoniy. Kuriant preke, jvedami
ivairlis atributai ir charakteristikos, nekelianCios Zalos aplinkai ir Zmoniy sveikatai. Kaina dazniausiai yra
fiksuota. Rémimas susideda i§ reklamos, vieSyju rySiu bei pardavimo skatinimo priemoniy. Ypatingas
démesys skiriamas procesui, kadangi stengiamasi minimizuoti gamybos ir kity procesu itaka aplinkai. Vieta
ir fizinis paskirstymas apima saugojima, sandéliavima, logistika ir kt. funkcijas, kurios vykdomos taip pat
atsizvelgiant i ekologija. Zmonés gali bati skirstomi i vidinius ir iSorinius vartotojus. Vidiniai vartotojai — tai
imonés darbuotojai, jtraukti i gamybos ir paskirstymo procesus. ISoriniai vartotojai — tai jmonés tiksliné
rinka, kuriai gaminami produktai. Siekiama, kad tiek vidiniai, tiek iSoriniai vartotojai biity stipriai
motyvuojami aplinkos apsaugos ir taikyty ekologijos principus kiekviename prekés gamybos ar vartojimo
proceso etape.

Aplinkos marketingo tyrimy kontekstas ir prioritetai konkurencinio pranaSumo jgijimo
poZiiiriu

I8siaiskinus tradicinio ir aplinkos marketingo skirtumus, toliau nagrinéjant aplinkos marketingo tyrimy
konteksta siekiama identifikuoti esminius aplinkos marketingo tyrimuy ypatumus. Pirmiausia pazymétina, kad
mokslininkai labai skirtingai jvardija imonés, savo veikloje taikancios subalansuotos plétros principus ir
aplinkos marketinga, gaminamus produktus. Dazniausiai pasitaikancios savokos ,,ekologiniai*, ,,ekologiski‘
(angl. k. ecological), ,,socialiai atsakingi* (angl. k. socially responsible), ,,zalieji* (angl. k. green) ir ,,aplinkai
draugiski“ (angl. k. environmentally friendly) produktai. Ekologiniai ir socialiai atsakingi produktai savo
prasme yra Siek tiek siauresni ir apima atitinkamai tik ekologing ir socialing atsakomybg. Tuo tarpu ,,zalieji*
ir ,,aplinkai draugiski* produktai apima visus subalansuotos plétros principus. Taciau ir §iy savoky traktuote
skirtingy autoriy darbuose skiriasi. ,,Zalieji produktai kai kuriy autoriy, pavyzdziui, Kreidler, Joseph-
Mathews (2009), traktuojami tik kokia nors viena prasme — kaip bioskaidis ar perdirbami. Siame straipsnyje
terminas ,,zalieji“ produktai suprantamas bendriausia — socialing, ekologing ir ekonoming atsakomybe
apimancia prasme.
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ISskiriant esminius aplinkos marketingo analizés aspektus, pabréztina vartotoju elgsenos pazinimo
svarba. Analizuojant vartotojuy elgsena, kaip teigia Pickett-Baker, Ozaki (2008), gali bati identifikuojamos
pagrindinés ,,zaliyjuy* produkty patrauklumo / nepatrauklumo vartotojams priezastys. Taigi, vartotoju
isitikinimai, palankumas aplinkai ir ju elgsena ,zaliyju*“ produkty atzvilgiu daro didele jtaka vertinant
aplinkos marketingo patraukluma. Tokia analiz¢ Pickett-Baker, Ozaki (2008) sitilo atlikti nagrin¢jant tokias
pagrindines sritis, kaip vartotoju isitikinimai ir elgsena, vartotojy reakcija i aplinkos marketinga, vartotoju
pasitikéjimas produktais ir keliami reikalavimai, aplinkos marketingo komunikacijy veiksmingumas.

Vartotojy jsitikinimai ir elgsena. Chitra (2007) vartotojus pagal ju isitikinimus ir palankuma aplinkai
bei nuo to priklausancia elgsena skirsto i keturias kategorijas (zr. 1 lentelg). Chitra (2007) atliktas tyrimas
parodé, kad dauguma vartotoju yra priskiriami kandidatams (apie 58,3 proc.).

1 lentelé. Vartotojy skirstymas pagal isitikinimus ir palankuma aplinkai (pagal Chitra, 2007)

Kategorija AprasSymas
Kandidatai Zino apie ekologinés pusiausvyros trikuma ir to daroma zala. Jie noréty vartoti
zaliuosius®, aplinkai nekenksmingus produktus. Taip pat suvokia, kad Sie produktai
pateisina aukStesng kaing.
Entuziastai Itin palankiai nusiteike ,,zaliyjy produkty atzvilgiu. Jie perka ekologiskus ir aplinkai
nekenksmingus produktus, vertina juos, kaip naudingus sveikatai ir puikiai tenkinancius
vartojimo poreikius. Sio tipo vartotojai skatina ir kitus elgtis panagiai, daznai sutinka
laukti aplinkai nekenksmingo produkto ir neskuba rinktis tradiciniy alternatyvy.
Prisitaikéliai Nejaucia didelio skirtumo tarp ,,zaliyjy* ir ,,nezaliyju* produkty ir vartoja tuos produktus,
kurie geriausiai patenkina ju poreikius. Ekologiskumas ir nekenksmingumas aplinkai
jiems néra svarbus veiksnys, pirmenybg pastarieji teikia kainai, kokybei, pasiekiamumui.
I$sisukinétojai [sitiking, kad ekologinei krizei yra lemta jvykti ir jie, kaip individai, nieko negali pakeisti.
,Zalivosius“ produktus jie laiko tik dar vienu ,marketingo triuku®, mano, kad tokie
produktai nepakankamai patenkina poreikius ir nepagristai kainuoja daugiau.

Pickett-Baker, Ozaki (2008) pastebi, kad ne visada aplinkos apsauga ir ekologija susirfiping vartotojai
perka biitent ,,7aliuosius“ produktus arba elgiasi atsakingai. Sis reidkinys marketingo literatiiroje vadinamas
atotrukiu tarp individo vertybiy ir jo elgsenos. Tokia vartotoju elgsena daznai salygoja iskilusi dilema, kuri
privercia rinktis tarp savanaudisky tiksly ir atsakomybés uz visuomenines problemas. Tokiu atveju,
paskatinti vartotojus pirkti ,,zalinosius® ir ,,socialiai atsakingus* produktus galima tik tuo produktu visiskai
patenkinus ju poreikius.

Vartotojy reakcija j aplinkos marketingg. Vienas esminiy marketingo specialisty uzdaviniy yra
vartotoju poziiirio { produkta keitimas taip, kad tai skatinty pirkimo sprendimo priémima. Prekés Zenklas
Siuo atveju gali tapti vertinga priemone, formuojanéia vartotoju nuomone. Pickett-Baker, Ozaki (2008)
manymu, ,,zaliyjy* produkty Zenklinimas paskatinty vartotojus, sutinkan¢ius mokéti didesng kaing uz $iuos
produktus, isigyti ir skirti juos i$ kity produkty tarpo.

Pasitikéjimas produktais ir keliami reikalavimai. Didziausia jtaka pasitikéjimui produktu daro
zodinés komunikacijos tarp vartotoju sklaida. [rodyta, kad jos maZziausiai keturis kartus efektyvesnés negu
asmeninis pardavimas. Kita vertus, neigiamos Zodinés komunikacijos yra itin Zalingos imonei. Pickett-Baker,
Ozaki (2008) pabreézia, kad bitent Zodinés komunikacijos suformavo nuomong, jog ,,zalieji* produktai yra
blogesnés kokybés, tai dazniausiai neatitinka tikrovés.

Pickett-Baker, Ozaki (2008) remdamiesi Ottman, Stafford, Hartman (2006) darbais teigia, kad
aplinkos marketingu turi buti siekiama dvieju tiksly — vartotoju poreikiy patenkinimo ir patobulinty, aplinkai
palankiy ir naudingy produkto savybiy irodymo. Biitent dél Siy reikalavimy nesilaikymo pasitikéjimas
zaliaisiais“ produktais mazéja. Viena vertus, pasitikéjima mazina tikrovés neatitinkancios skelbiamos
produkty charakteristikos, kita vertus — vartotojy poreikiy ignoravimas, t.y. nustatoma per didel¢ kaina,
netenkinancios savybés ir kt. Pickett-Baker, Ozaki (2008) iSskiria penkias vartotojy labiausiai trokStamas
naudas, kuriy jie tikisi i§ ,,zaliojo* produkto:

e Efektyvumas, pateisinantis kaina;

¢ Sveikata gerinancios savybés ir naudojimo saugumas;

¢ Pageidaujamos eksploatacinés savybés;

o Prekés Zenklas ir Zinomumas;

e Patogumas naudojant.
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Jeigu néra patenkinami Sie vartotojy reikalavimai, ,,Zaliuoju® produktu greitai nusiviliama.

Aplinkos marketingo komunikacijy veiksmingumas. Vartotojas turi daug maziau galimybiy
susidaryti nuomong apie ,,zaliaji“ produkta negu apie iprastini produkta, kadangi net ir tie gamintojai, kurie
gamina ekologiskus ir aplinkai nekenkianéius produktus paprastai savo komunikaciniuose pranesimuose to
nepabrézia, teigia Pickett-Baker, Ozaki (2008).

Chan, Leung, Wong (2006) marketingo komunikacijas skirsto | keturias grupes, pagal tai, i ka
stengiamasi atkreipti vartotojo démesj ir kokia informacijq pateikiant, siekiama skatinti pirkimo sprendimo
priemimq.

1. Orientacija { produkta — susitelkiama ties ekologiSkomis ir palankiomis aplinkai produkto

savybémis (pavyzdziui, ,,Sis produktas yra biologiskai skaidus®);

2. Orientacija | procesa — akcentuojamos aplinkai nauda teikiancios technologijos, produkto
gamybos technikos (pavyzdziui, ,,20 proc. Zaliavy, naudojamy produkto gamybos procese, yra
perdirbamos®);

3. Orientacija i ivaizdj — pateikiama informacija, kuria siekiama susieti imong su tam tikra ekologine
veikla ar daromu teigiamu poveikiu aplinkai (pavyzdziui, ,,mes isipareigojame iSsaugoti savo
miskus®);

4. Orientacija | aplinka — pateikiamas faktas, kuriuo siekiama sukelti ispiidi vartotojams, padidinti ju
suinteresuotuma ekologiniais klausimais ir taip paskatinti isigyti atitinkamy produkty (pavyzdziui,
»atograzy miskai naikinami dviejy akry per sekundg greic¢iu®).

Orientacija i produkta ir procesa parodo imonés pastangas, kurios daro teigiama arba bent jau neutralia
itaka aplinkai. Tai konkreti informacija, perteikianti imonés pasiekimus aplinkosaugos ar atsakomybés
aplinkai srityse. Tuo tarpu orientacija i ivaizdj arba aplinka padeda imonei sukurti pageidaujama jvaizdj,
sieting su ekologija bei riipes¢iu dél aplinkos. Siuo atveju pateikiama sunkiai ap&éiuopiama ir maziau konkreti
informacija.

Chan, Leung, Wong (2006) pastebi, kad komunikacijos yra efektyvesnés, kai pateikiama konkreti
informacija, kuria vartotojai gali patikrinti. Taip pat informacija turi biiti aktuali, detali, suprantama ir
pagrista faktais.

Atsizvelgiant | vartotojuy charakteristikas ir elgsena, ju reikalavimus ,Zaliajam* produktui bei
efektyvaus aplinkos marketingo principus, galima identifikuoti jmonés, siiilan¢ios rinkai ekologiskus ir
aplinkai nekenksmingus produktus, konkurencinio pranasumo jgijimo galimybes bei Saltinius.

Konkurencinio pranasumo igijimo aplinkos marketingu galimybiy analizei svarbios informacijos teikia
Welford, Gouldson (1993), Azzone, Noci (1998), Simpson, Taylor, Barker (2004), Esty, Winston (2006),
Rooney (2007) ir kity autoriy darbai, kuriuose jvairiais pozilriais nagrinéjamas konkurencinio pranasumo
igijimas, taikant subalansuotos plétros principus. Rooney (2007) paminétinas kaip apibendrinancios daugelio
autoriy mintis teorijos kiiréjas, sistemiskai pateikes konkurencinio pranaSumo igijimo, taikant subalansuotos
plétros principus, Saltinius. Pastarojo mokslininko pateikiami elementai — efektyvumas, rizika, santykiai,
inovacijos, kuriais grindziamos subalansuotos plétros principais paremtos verslo strategijos, gali tapti imoniuy,
siekianc¢iy konkurencinio pranasumo aplinkos marketingu, veiklos koncepcijos pagrindu. Netiesiogiai apie
Siuos elementus kalbama ir Simpson, Taylor, Barker (2004), Esty, Winston (2006) bei kity autoriy darbuose.

Siekdamos ekologinio efektyvumo, jmonés optimizuoja sunaudojamy zaliavy kiekj, sumazina atliekas,
idiegia ju perdirbimo sistemas ar kt. Taip jos ne tik sumazina zala aplinkai, bet ir pateikia rinkai
konkurencingy kainy prekes ir paslaugas, kuriomis patenkinami vartotoju poreikiai, gerinama gyvenimo
kokybé. Taigi, pasiekiama abipusé (jmonés ir vartotojo) nauda.

Aplinkos rizika, vertinama kaip visu verslo rizikos rasiy (finansinés, strateginés, operacings,
katastrofinés rizikos) sudedamoji dalis. Todé¢l jos mazinimas sukuria saugesng imonés aplinka, o sumazinus
nuostoliy, praradimy galimybe, imonei lengviau jgyti konkurencinj pranasuma.

. Zaliyjy“ inovacijy idiegimas imonés veikloje ijgalina jgyti konkurencinj prana$uma, taikant
diferenciacija. Inovacijy pagrindu gali buti tiek galutiniai produktai, tiek atskiri imonés procesai.

Pabréztina, kad, atsizvelgiant { ,,zaliyju* produktu vartotoju elgsenos analizés aspektus, marketingo
pozitiriu svarbiausias i§ Rooney (2007) i$skirty elementy yra santykiai su vartotojais. Santykiy su ,,zaliyjy*
produkty vartotojais kiirimas, vartotoju lojalumo didinimas Sietinas su imonés ilgalaikio konkurencinio
pranasumo jgijimu (Egan, 2000). Be to, Kalafut, Low (2001) teigimu, didziaja dalj to, kaip imong vertina
suinteresuotosios $alys (vartotojai, investuotojai, visuomené ir kt.), sudaro jmonés nefinansiné veikla —
ripinimasis aplinka, inovaciju diegimas, socialiné atsakomybé, nuolatinis kokybés tobulinimas. Todél
santykius su vartotojais galima jvardinti kaip aplinkos marketingo tyrimy prioriteta. Tokiy tyrimy kryptys
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turéty apimti santykiy tarp socialiai atsakingos imonés ir ,,zaliyju” produkty vartotoju ilgalaikiSkuma
lemianciy veiksniy i$skyrima bei diskusijas apie tai, ar ir iki kokio lygmens vartotojai palaiko socialiai
atsakingos imonés ,,7aligsias* iniciatyvas.

10.

11.

12.

ISvados

. Atlikta marketingo teorijos evoliucijos analizé rodo, kad marketingo kaitai verslo aplinkos transformaciju

kontekste didziausia poveiki turéjo technologiju vystimasis, rinky globalizacija ir nuolat besikeiciantys
vartotojy poreikiai. Nors pastaruoju metu pasireiskia marketingo teorijy fragmentacija ir pliuralizmas, vis
delto galima iSskirti, kad Siuolaikingje marketingo teorijoje akcentuojamas vertés aspektas ne tik
tiesioginio vartotojo, bet ir visy suinteresuotyjy grupiy interesy pozitriu. To pasékoje formuojasi naujos
marketingo paradigmos, orientuotos i atsakingos veiklos vystyma ir subalansuotos plétros principy
integravima.

. Aplinkos marketingo koncepcijos analizé atskleidzia, kad ji neprieStarauja tradicinio marketingo

paradigmai — siekiama patenkinti vartotojuy poreikius imonei pelningu biidu. Tuo tarpu esminiu skirtumu
ivardijama tai, kad aplinkos marketingo koncepcija orientuota ne i atskiro vartotojo poreikiy patenkinima,
0 1 visos visuomenés poreikiy paisyma, kuomet vieno vartotojo gaunama nauda nedaro Zalos naudai
visuomeniniu pozitriu. Daroma i$vada, kad aplinkos marketingo koncepcija apima socialing, ekologing
bei ekonoming atsakomybe — visus subalansuotos plétros principus, kuriy taikymas jmonei gali padéti
igyti konkurencini pranasuma.

. Apibendrinant subalansuotos plétros principy taikymo teorines ir empirines studijas, konstatuojama, kad

konkurencinio pranasumo jgijimo kontekste daZniausiai tiesiogiai ar netiesiogiai akcentuojami Keturi
elementai: efektyvumas, rizika, santykiai su vartotojais, inovacijos. Aplinkos marketingo tyrimy
konteksto atskleidimas leidzia tvirtinti, kad prioritetas konkurencinio pranaSumo igijimo aplinkos
marketingo poziliriu atitenka santykiy su vartotojais plétros perspektyvai.

Ivertinant santykiy su vartotojais plétros perSpektyvos prioritetiSkuma, manoma, kad tolesniy teoriniy
tyrimy plétoté turéty apimti Siuos klausimus: kaip taikant subalansuotos plétros principus vystyti ir
palaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais; kokia itaka socialiai atsakingy iniciatyvy palaikymo lygis
turi vartotoju apsisprendimui isitraukti i ilgalaikius santykius su imone, gaminancia ,,zaliuosius
produktus. Siekiant i$siaiSkinti, kaip ekspertai vertina konkurencinio pranasumo igijimo aplinkos
marketingu galimybes, tikslinga atlikti skirtingy verslo sektoriy eksperty nuomonés tyrimus.
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