9. EKOLOGINIS MARKETINGAS

Ekologinio marketingo vaidmens ir reikSmingumo aplinkosaugos vadyboje supratimas turi
ryskia pozityvia tendencija. Siuolaikiniuose aplinkosaugos vadybos vadovéliuose daug démesio
skiriama marketingo naudojimui, sprendziant ekologines problemas.

Paskaita pradedama modernaus marketingo sampratos aiSkinimu, pagrindiniy marketingo
principy aptarimu. ISskiriamos marketingo ir mikromarketingo sferos, akcentuojama teisingo
visuomeninio poreikio nustatymo svarba. [vardijami SeSi svarbiausi Siuolaikinio marketingo
komponentai.

Ekologinio marketingo problemy aptarimas pradedamas, apzvelgiant marketingo formavimosi
procesa. Analizuojami ekologinio marketingo integracijos tipai. Toliau pereinama prie ekologinio
marketingo instrumenty nagrin€jimo, aiskinimo, suskirs¢ius juos i keturias grupes. Akcentuojama
ekologinio marketingo instrumenty specifika, ju taikymo galimybeés.

Marketinginé¢ jmonés veikla suteikia papildomy konkurenciniy Sansy rinkoje. Paskaitoje
déstoma ekologinio marketingo panaudojimo horizontalioje bei vertikalioje konkurencijoje
klausimai. Lietuvoje pastaraisiais metais susidoméjimas ekologiniu marketingu didéja, todél

paskaitoje pateikiami konkretiis atvejai i§ ekologinio marketingo taikymo.

9.1. Moderni marketingo samprata, pagrindiniai marketingo principai

Pries pereinant prie ekologinio marketingo problemy nagriné€jimo, tikslinga aptarti svarbiausius
marketingo principus, suformuluoti jo modernia samprata. Tai svarbu, nes Siandien marketingo
ziniy ir patirties reikia ivairiose ekonominés veiklos sferose ir lygmenyse. Biitina pabrézti, kad
marketingo veikla i§ esmés buvo pradéta integruoti i imoniy veikla tik pereinant i§ centralizuotai
valdomos ekonomikos i rinkos ekonomika. Siuo metu marketingas vis labiau plinta kasdieniame
gyvenime. Siekdamos pranasumo tiek horizontalioje, tiek vertikalioje konkurencijoje, ji naudoja
beveik visos imonés.

Ir ekonomikoje, ir marketinge skiriami makroekonominis ir mikroekonominis lygmenys.
Atitinkamai formuluojamos makromarketingo ir mikromarketingo sampratos.

Makromarketingas — tai rinkos tikio tvarkymo veikla, siekiant nukreipti prekiy ir paslaugy

srautus i§ gamintojy vartotojams taip, kad kuo geriau biity tenkinama paklausa ir jgyvendinami iikio

Sakos bei visuomenés tikslai.



Mikromarketingas — tai ymoneés veikla, jgyvendinant uzsibréztus tikslus, numatant paklausa ir

siekiant geriausiai nukreipti bei valdyti prekiy srautus ir paslaugas i§ gamintojy vartotojams.

Marketingas moderniu pozilriu vertinamas kaip teoriné ir praktiné veikla, besiremianti
ekonomikos, vadybos ir psichologijos teorijos pagrindais, rinkos ekonomikoje. Pagrindine
marketingo nuostata skelbia, kad verslo ijktirimas ir veikla turi prasidéti nuo poreikiy iSaiskinimo ir
nukreipti | kuo geresnj bei efektyvesni ju tenkinima. Marketingas reikalauja sisteminio poziiirio
imoniy veikloje, siekiant esama situacijq pakeisti pageidaujama.

Marketingo sistema apima Siuos komponentus:

1) produktas (product)
2) kaina (price)

3) rémimas (promotion)
4) vieta (place)

5) zmonés (people)
6) pakuoté (packing)

Vartojant Siy komponenty pavadinimus angly kalba, marketingas — tai 6P sistema.
Pagrindiniai marketingo principai yra Sie:
= tikslo — marketingas yra priemoné imonés tikslams pasiekti;
= trejopos orientacijos — orientuoja i vartotoja, tiksla, sistemas;
= adaptacijos — marketingo sistema turi lanks¢iai ir operatyviai prisitaikyti prie aplinkos

pokyc¢iuy.

9.2. Ekologinio marketingo formavimas

Vystymosi pradzioje, siekdamas patenkinti augancia paklausa, marketingas orientavosi i
gamybos plétra. Sparciai didé¢jant darbo nasumui, marketingas pakeité orientavimasi — démesio
centru tapo produktas, jo kokybé, iSskirtinés savybés. Prag¢jusiame, XX amziuje, vystantis mokslui
ir technikai, sparciai keitési gamybos struktiira, apimtys. Ekonomikos augimas daré vis didesni
poveiki aplinkai. Visuomen¢ laiku suvokeé tokiy vystymosi tendencijy galimas pasekmes ir pradéjo
keisti nuostatas, koncentruodamasi i socialing atsakomybg uz neracionalia ekonoming veikla.

Marketingas pakilo | nauja lygmeni — socialini etini marketinga, kurio tikslas — iSaiskinti ir
tenkinti visuomenés poreikius, ivertinant Siy procesy galimas pasekmes. Socialinis etinis

marketingas apibiidinamas kaip imonés valdymo orientacija, siekiant tenkinti vartotojy poreikius,



atitinkanCius visuomenés interesus. Didé¢jant aplinkos kaip vertybés suvokimui, aplinkosauginio,
ekologinio samoningumo vystymuisi, tai integravosi ir { marketinging veikla.

Ekologinis marketingas (aplinkosaugos, zaliasis marketingai) — tai tokia jmonés valdymo
orientacija, kai planuojant, organizuojant, koordinuojant ir kontroliuojant imonés veikla siekiama
iSvengti ar sumazinti poveiki aplinkai. Imonés aplinkosaugos vadyboje ekologinis marketingas
konkretinamas per $ias integracijas:

= Atsakomybés integracija, orientuodama imong gaminti atsizvelgiant i aplinkosaugos

reikalavimus, atsakomybe integruoja i visus imonés veiklos lygmenis: tiekima,
gamyba, realizavima. Ekologiniai reikalavimai turi buti vienodai griezti tiek
organizuojant zaliavy, medziagy, komplektuojan¢iy daliy tiekima, tiek vykdant
gamyba, tiek organizuojant pagamintos produkcijos realizavima;

» Informacijos integracija pasireiskia per marketingo instrumentus jungiant jmong, rinka

ir visuomeng, kartu atliekant aiSkinamaja bei dialogo funkcijas. Marketinginiai tyrimai
suteikia informacijos apie vartotoju poreikiu pokycius, vykdoma marketinginés
veiklos rezultatyvuma. Reklaminémis priemonémis skatinama ekologiniy produkty
paklausa.

» Instrumenty integracija skatina visy, paskaitos pradzioje minéty, marketingo

komponenty panaudojima (produktas, kaina, rémimas, vieta, Zmonés, pakuoté).
Tiekiant ekologinius produktus i naujas vietas, naujiems Zzmonéms, produktas turi bti
remiamas: nustatoma priimtina kaina, naudojama iSsiskirianti, informatyvi gaminio
pakuoté.

= LaipsniSkumo integracija marketinging veikla nukreipia i etapus, laipsniskai jeinant |

rinka, isitvirtinant joje, ivertinant plétros galimybes. Ekologinis marketingas turi

laipsniSkai integruotis per visas vertikaliojo marketingo sistemos dalis.



9.3. Ekologinio marketingo instrumentai

Ekologinio marketingo veikla vykdoma panaudojant marketingo instrumentus, sujungtus i
keturias grupes:
= ckologing marketingo politika;
» ckologing kainy politika;
= ckologing distribucijos politika;
= ckologing komunikacijos politika.
Aptarsime kiekviena i$ Siy punkty.

Ekologin¢ produkto politika skatina imones gaminti ir pateikti rinkai naujus, turincius

ekologines savybes, produktus. Ekologinémis savybémis gali pasizymeéti tiek pats produktas, tiek jo
ipakavimas. Viena i§ svarbiausiy ekologinés produkto politikos kryp¢iy — produkto reciklavimo
galimybiy didinimas. Ekologiniu marketingu siekiama, kad kuo daugiau produkty pasiekty antrinio
naudojimo rinka ar bty naudojami kaip energijos Saltinis.

Tiek marketinge apskritai, tieck ekologiniame marketinge ypa¢ aktuali jpakavimo problema.
Priimta pakuote laikyti pelno sudedamaja dalimi, kuri kai kada sudaro gana didelg prekes kainos
dali. Pakuoté — tai talpa arba prekés apvalkalas, atliekantis prekés apsaugos, identifikavimo, rémimo
ir papildomy patogumu suteikimo funkcijas. Aplinkosaugos vadyboje pakuotéms, ju srauty
valdymui skiriamas labai didelis démesys. Pastaraisiais metais pakuoCiy ir ju srauty valdymas
Lietuvoje buvo racionaliai ir grieztai teisiSkai sureguliuotas.

Ekologin¢é kainy politika paveikia imones, kad jos diferencijuoty gaminamy produkty kainas

pagal produkto ekologines savybes. Dazniausiai papildomos investicijos ekologiniy savybiy
kirimui nattraliai padidina produkto kaina, todél butinos naujy produkty jvedimo i rinka palaikymo
priemonés. Suprantama, dalis vartotojy, pripazindami naujo ekologiSsko produkto privalumus,
pasirenge mokéti didesng kaina, dél to naujy ekologiniy savybiy suteikimas gaminiui padidina jo
konkurencinguma.

Ekologine distribucijos politika siekiama iSryskinti ekologiniy savybiu turin¢io produkto

privalumus. Biinant logistinéje grandingje, pateikianc¢ioje produktus nuo gamintojo iki vartotojo,
paskutine grandimi, distribucijai tenka iSskirtinis vaidmuo ekologiniame marketinge. Distribucinés
imones gali padidinti Siy produkty paklausa s¢kmingai valdydamos ekologiniy produkty judéjima
logistikos kanalais. Distribuciniai padaliniai nuolat stebi rinkos pokycius ir informuoja apie tai

gamintojus, taip lemdami pasiiilos strukttiros kaita.



Ekologiné komunikacijos politika yra labai svarbi. Pardavéjai sékmingai savo tikslus

marketinge gali igyvendinti tik tada, kai sudomina konkrecia vartotojy grupe. Komunikacijos
politikoje iSskiriami Sie poveikio objektai: tiksliné rinka, antriné rinka, vartotoju itakos grupés,
marketingo aplinkos itakos grupés. Kiekvienam i§ Siy objekty turi buiti taikoma specializuota

komunikacijos politika.

9.4. Ekologinis marketingas horizontalioje konkurencijoje

Konkurencija turi ypatinga reik§me kiekvienos Salies ekonominiame, socialiniame, politiniame
gyvenime. Ji daro jtaka ekonomikos augimui, gerovés kilimui, Salies ekonomikos vietai bei
vaidmeniui globaliame lygmenyje. Kasmet apskai¢iuojami Saliy konkurencingumo rodikliai, kurie
paveikia tiesioginiy uzsienio investicijy apimtis.

Savoka ,,konkurencija“ kilusi i§ lotyny kalbos zodzio ,,concurrenta®, reiSkiancio lenktyniavima,
kova, varzybas. Bendriausia prasme konkurencijos terminas dazniausiai suprantamas kaip
laiméjimo galimybe, kurio siekimas gyvajam pasauliui yra prigimtinis. Konkurencijos savoka
vartojama tiek socialiniuose, tiek gamtos moksluose. Beje, neretai nurodoma, kad konkurencijos
procesai pirmiausia buvo tyrin¢jami gyvosios gamtos pasaulyje. Galbut todél, vystantis
ekologiniam marketingui, nemazas démesys skirtas marketingo naudojimui horizontalioje ir
vertikalioje konkurencijos sferose.

Horizontalioje konkurencijoje vertinamos viename lygyje esanciy imoniy galimybés geriau
tenkinti vartotoju poreikius. Aplinkosaugos kontekste imoné, norédama tapti konkurencingesne, turi
ekologinio marketingo instrumentais patenkinti aplinka kaip vertybe pripazistanciy vartotoju
poreikius. Veikiant §ia konkurencingumo didinimo kryptimi, stengiamasi taupyti Zaliavas,
medziagas, mazinti atlieky kieki, didinti reciklavimo galimybes. Imoné, siekdama konkurencinio
pranaSumo prie§ kitas panaSius produktus gaminancias imones, privalo diegti inovacijas. Tai
siejama su tam tikra rizika numatant, kad vartotojas gali nesutikti kompensuoti inovacijy vertés per
padidéjusia produkto kaina. Skiriamos tokios inovacijy rasys:

1. Imitaciné inovacija konstatuojama, kai imon¢ Siek tiek pakeicia technologinius procesus,

panaudodama kity ar tos pacios 3alies pazangesniu jmoniy patirti. Si inovacijos rasis

nesusijusi su didelémis investicijomis ir pasizymi palyginti mazu rizikos laipsniu.



2. Transferiné inovacija — kai ekologiniai sprendimai, surasti vieny produkty gamyboje,

transformuojami i kity produkty gamybos sfera. Siai inovacijai reikia kiek didesniy
investicijy ir ji dazniausiai duoda norima efekta.

3. Rekonstrukcinés investicijos atlickamos pagal detaliai parengtus projektus. Jais remiantis

pakeitus technologinius procesus gaunamas tam tikras ekologinis efektas. Taciau Sios

rusies inovacijos ekologiniai sprendimai yra tik dalis visy inovaciju.

4. Aplinkosauginés inovacijos remiasi esminiais technologiniais pokyciais. Siuo atveju
ekologiniai parametrai yra dominuojantys. Aplinkosauginéms inovacijoms reikia dideliy
investiciju, ju rizikingumas palyginti aukstas. Siuo metu net i$sivyséiusios ekonomikos ir

auksty technologijy Salyse tai gana retai taikomos inovacijos.

9.5. Ekologinis marketingas vertikalioje konkurencijoje

Produkty gamyba prasideda nuo Zaliavy, medziagy i§gavimo ar pagaminimo. Zaliavos,
medziagos patenka { gamybos sfera ir i§ jos pagaminti produktai keliauja i pardavimo sfera.
Tokiame vertikaliame ekonomikos sferos pjluvyje imanoma jzvelgti vis didesnes ekologinio
marketingo pritaikymo galimybes.

Vertikalios konkurencijos procesuose svarbus valstybés vaidmuo. Sureguliuoti jstatymais
griezti reikalavimai riboja neturin€iy tinkamy savybiy zaliavy ir medziagy panaudojima produkty
gamybai. Valstybinés institucijos taip pat kontroliuoja tinkama produkty pristatymo, sandéliavimo
tvarka, tenkinancia aplinkosaugos reikalavimus. Gamintojai reikalauja, kad jiems buty tinkamai,
aplinkosaugos poziiiriu, tiekiamos Zzaliavos ir medziagos, nes jie yra paskutiné grandis iSeinant
gaminiams 1 rinka. Produkty ekologiSkumas patvirtinamas juy ipakavime, kartu pridedant
konkurencingumo reklamos priemonémis.

Ekologinis marketingas privalo skirti reklamai reikalinga démesi bei 1éSas. Visose ekonomikos
sferose $iuo metu pripazistama reklamos svarba, taciau akcentuojama ir pastoviai didéjancios jos
kainos problema. Todé¢l ekologiniame marketinge iSlaidos reklamai turi biiti racionaliai apgalvotos.
Papildomi kastai produkty ekologinéms savybéms suteikti natiiraliai padidina tokiy produkty kaing.
Reklamos kastai Cia turi biiti itin racionaliai apskai¢iuoti.

Reklama, naudojama ekologiniame marketinge, skirstoma { Sias riiSis:

= informaciné;

= jtikinanti;



= primenanti.

Informaciné reklama naudojama pateikiant rinkai nauja, ekologinémis savybémis pasizyminti

produkta. Sioje reklamoje pateikiama informacija apie naujo produkto privalumus ir ypatumus,
akcentuojamas jo pranaSumas prie§ ekologinémis savybémis nepasiZymincius analogiSkus
produktus.

Itikinanti reklama labai svarbi pradiniu, produkto ivedimo i rinka, laikotarpiu. Pateikiami

konkrettis, nauja produkta pirkusiy vartotojuy isptidziai, ju nuomoné. Bandoma iteigti, kokie
privalumai laukia Siy produkty vartotojy tiek trumpalaikio, tiek ilgalaikio vartojimo atvejais.

Primenanti reklama yra ramesnio turinio, jos teiginiai nuosaikesni. Sios reklamos tikslas —

periodiSkai priminti vartotojams apie ekologiSkus produktus, ju vartojimo augima, pirkéju
pasitenkinima ekologinio produkto savybémis.
Pazangesnése Salyse igyta ekologiniy produkty reklamavimo patirtis rodo, kad gery rezultaty

galima pasiekti taip vadinamu AIDA metodu — tai angly kalbos zodziy pirmosios raidés.

A — attention (démesys);

I — interest (susidoméjimas);
D — desire (noras);

A —action (veikimas).



