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APLINKOSAUGOS ASPEKTAI RINKODAROS PROCESE

Vytautas JuS¢ius, Deimena Lekaviciené, Jolanta Uktveryté
Klaipédos un Universitetas

Tyrimo tikslas — nustatyti aplinkosaugos aspekty integravimo i rinkodaros procesa galimy-
bes. Straipsnyje taikant mokslinés literatiiros lyginamosios ir loginés analizes, indukcijos ir apiben-
drinimo metodus bei atsizvelgiant { aplinkosaugos problemy astréjima pasaulyje ir ju tiesioging
priezasti — Zzmoniy iiking veikla bei vartojima, analizuojami aplinkosaugos aspektai rinkodaros pro-
cese ir jy taikymo galimybés, siekiant kurti ir teikti rinkai aplinka tausojancius produktus. Tyrimo
metu, taikant 4P modelj, rinkodaros proceso instrumentai buvo iSnagrinéti kiekviena ju vertinant
pagal aplinkosaugos kriterijus. Identifikuota ir nustatyta, kad aplinkosaugos rinkodara galima laikyti
integruotu procesu, orientuotu i prekiy ir paslaugy teikima vartotoju grupéms, kuris turi sumazinta
poveiki aplinkai ir prisideda prie darnaus vystymosi nuostaty, o organizacijy prioritetiné orientacija
1 aplinkos tausojima kuria pridéting nauda organizacijai, gamintojams, vartotojams bei ekosistemai.

RaktazodzZiai: aplinkosaugos rinkodara, darnus vystymasis, jmoniy socialiné atsakomybeé,
sqzininga prekyba.

JEL kodai: M000, M110, M300, M390, 0010, Q570.

[vadas

Gro Brundtland Komisijos ataskaitoje ,,Miisuy bendra ateitis* (UNDP, 2007) pa-
brézta, kad vyriausybe, visuomeninés organizacijos ir imonés ne tik gali, bet ir privalo
skirti bei sujungti jégas aplinkos problemoms spresti, nes jos kelia grésme egzistuoti
paciai visuomenel, todél aplinkosaugos aspekto integravimas i rinkodara yra svarbus
sickiant sumazinti §ia grésme. Si nuostata neapsiriboja priverstiniy aplinkosauginiy
mokesCiy ar baudy mokejimu, taiau jtraukia samoninga organizaciju orientavimasi i
aplinkos saugojima, siekiant neprarasti ar plésti produkty realizacijos rinkas, didinti or-
ganizacijy konkurencinguma ir patenkinti kintan¢ius vartotojy lukescius.

Aplinkosaugos rinkodara — tai socialinés rinkodaros dalis, nagrin¢janti imoniy
savanoriSka aplinkosaugos aspekty integravima 1 savo veikla. Aplinkos apsaugos
nuostaty jtraukimas i rinkodarg jgalina organizacija turéti itaka ir keisti vartotojo el-
gesi, vienu metu pasiekiant keliy tiksly: ekonominés naudos, atsakingos visuomenés
ugdymo ir poveikio aplinkai mazinimo.

Aplinkosaugos rinkodara atskirais aspektais analizavo, M. Charter (1999),
Ph. Rosenberger, M. Polonsky (2001), K. Peattie (1995), J. Calomarde (2000),
K. Lorenzo Diaz (2002), V. Liesionis (2006), Grundey (2003, 2005), V. Tamuliené
(2002). Pastebéta, jog verslo ir ekologijos santykis daugiau tiriamas §iais aspektais:
ekologiSkuy produkty vartojimas, ekologiskuy produkty rinka, aplinkosaugos vadyba,
ekologiskas zymeéjimas, imoniy socialiné atsakomybe, ta¢iau mokslinéje literatiiroje
néra pakankamai iStirtos galimybés integruoti i rinkodaros kompleksa aplinkosaugos
nuostatas.

Aplinkosaugos aspekty integravimas | rinkodara vyksta visuose §io proceso
etapuose, t.y. apima produkto id¢jos generavima (kas bus kuriama, pozicionavimo
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strategijos, prekés Zenklas), jo kiirima (medziagos, energija, pakuote), paskirstyma
(transportavimo grandiné, pateikimo taSkai, partneriai), vartojima (segmentavimas,
produkto utilizavimas), rémima (biidai, priemonés, komunikacija), organizacijos
veiklos strategija, personala bei organizacijos vertybes, todél aktualu juos nagrinéti
pagal 4P modeli — produkta, kaing, paskirstyma ir rémima, pradZioje nagrinéjant stra-
tegijos formavima.

Tyrimo objektas. Aplinkosaugos aspektai rinkodaros procese.

Tyrimo tikslas. Nustatyti aplinkosaugos aspekty integravimo i rinkodaros pro-
cesa galimybes.

Tyrimo uzdaviniai: 1. [vertinti rinkodaros ir aplinkosaugos rysj, aplinkosaugos
rinkodaros kriterijus ir principus; 2. Pagristi aplinkosaugos aspekto rinkodaros proce-
se reikalinguma; 3. ISnagrinéti kiekviena rinkodaros proceso elementa { ji integruo-
jant aplinkosaugos veiksnius.

Tyrimo metodika: Aplinkosaugos aspektai rinkodaros procese buvo tiriami
naudojant mokslinés literatiiros Saltiniy analizes, sintez€s ir apibendrinimo metodus.
Tyrimo metu indukcijos ir apibendrinimo metodai bei taikytas 4P modelis, leido is-
nagrinéti kiekviena rinkodaros proceso instrumenta pagal aplinkosaugos kriterijus ir
identifikuoti, kad aplinkosaugos rinkodara galima laikyti integruotu procesu, orien-
tuotu 1 prekiy ir paslaugy teikima vartotojy grupéms, kuris turi sumazinta poveiki ap-
linkai ir prisideda prie darnaus vystymosi nuostaty, o organizacijy prioritetiné orien-
tacija 1 aplinkos tausojima kuria pridéting nauda organizacijai, gamintojams, vartoto-
jams bei ekosistemai.

Aplinkosaugos ir rinkodaros rySys

Rinkodaros ir aplinkosaugos ry$i lemia fundamentalus pasirinkimas: arba ver-
slas gali tgsti maksimaly ir trumparegiSka gamtos iSnaudojima, arba pasirinkti pozity-
vaus rinkos zaid¢jo rolg, prisiimant atsakomybg uz neigiama itaka aplinkai. Kaip rin-
ka atspindi visuomenés prioritetus, taip visuomene turi veikti rinka kaip vartotojy ir
gyventojy visuma, siekianti zalesnés ekonomikos. Jei vartotojai pirmenybg teikia la-
biau tausojanciai ekonomikai, tada verslas turi stengtis vystyti zalias technologijas ir
produktus, ir, jei vartotojai bus aplinkosaugiskai samoningi, tada verslas bus pelnin-
gas (Roarty, 1997).

Nepaisant problemos svarbos, iki §iol néra nustatyta vieninga terminologija.
Aplinkosaugos aspektas rinkodaroje yra vadinamas Zaliuoju marketingu (angl. ,,green
marketing*), ekologiSku marketingu (angl. ,,ecological marketing*), aplinkos marke-
tingu (angl. ,,environmental marketing*). Kadangi Lietuvoje taip pat dar néra visuoti-
nai priimta angly kalbos vertinj ,,marketingas* vadinti ,,rinkodara®, lietuviy autoriy
vartojami vertiniai daZnai yra neaiskiis. Lietuvoje Sia tema vartojama ,,Zaliojo marke-
tingo* ir ,,ekologinio marketingo* savokos, taciau Siame straipsnyje dél platesnés sa-
vokos prasmés pasirinkta vartoti aplinkosaugos rinkodaros termina.

Ekologijos, aplinkos ir jos apsaugos, tvaraus vystymosi klausimai vadybos ir
ekonomikos moksluose turi palyginti platy tyrimy spektra: svarbiais laikytini
Ph. Rosenberger, M. Polonsky (2001), S. Porthero (1990), M. Charter, M. Polonsky
(1999), K. Peattie (1995), S. Ottman (1993), J. Rivera Camino, (2007), Getzner,
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Grabner-Kraiiter (2004), Knowles Mathur (2000), Naredo Peréz (1999), J. Calomarde
(2000). Apibendrinant mokslinés literattiros autoriy sitilomas idéjas, aplinkosaugos
rinkodara galima laikyti integruotu procesu, orientuotu i prekiy ir paslaugu teikima
vartotoju grupéms, kuris turi sumazinta poveiki aplinkai ir prisideda prie darnaus vys-
tymosi nuostaty.

Remiantis V. Tamulienés (2002) mokslo darbais, aplinkosaugos rinkodara ap-
ima keturis principinius elementus: organizacija, vartotoja, visuomeng ir ekosistema,
pagal kuriuos yra kuriami aplinkosaugos rinkodaros kriterijai. Sie kriterijai yra pa-
grindas vertinant zmoniy iikinés veiklos poveikj aplinkai.

Analizuojant moksling literatiira, pastebéta tendencija, jog mokslininkai iesko
priezasCiy, kodél susiformavo S§is rinkodaros tipas, kodél jis tapo svarbia tyrimy kryp-
timi ir kada pradétas taikyti praktiSkai. Apibendrinant moksling¢je literatiiroje
Ph. Rosenberger, M. Polonsky (2001), M. Charter, M. Polonsky (1999), K. Peattie
(1995), J. Rivera Camino, (2007), Knowles Mathur (2000), J. Naredo Peréz (1999),
J. Calomarde (2000) pateiktus teiginius, iSskiriamos trys pagrindinés aplinkosaugos
rinkodaros atsiradimo prieZastys: aplinkos tarSa, visuomeniniy institucijy veiksmai
(Svietimo programos, reglamentai, nevyriausybinés organizacijos, informacijos sklai-
da) ir vartotojai (ekologisku produkty paklausa, terSianc¢iy produkty boikotas).

Aplinkosaugos rinkodaros proceso elementai

Kaip pastebi A. D. Fuller (1999), aplinkosaugos rinkodara néra korporacinis al-
truizmas. Ji neturi pamirsti vartotojy poreikiy patenkinimo, organizacijos ir finansiniy
tiksly siekimo taikant tik reikalingas aplinkosauginio suderinamumo priemones.
yra sukurti biidus ir priemones, kaip pateikti vartotoju pageidaujama nauda ir i$pildyti
organizacijos poreikius, stengiantis sumazinti ekologini pédsaka planetoje.
Ph. J. Rosenberger, M. J. Polonsky (2001) teigia, kad esminis aplinkosaugos rinkoda-
ros kiirimo ir igyvendinimo bruozas yra kitoks mastymo biidas ir inovacijos.

Vadovaujantis Ph. Rosenberger, M. Polonsky (2001), M. Charter, M. Polonsky
(1999), K. Peattie (1995), J. Rivera-Camino, (2007), Knowles Mathur (2000),
J. Naredo Peréz (1999), J. Calomarde (2000), M. Roarty, (1997), V. Liesionis,
(2006), analizuojant aplinkosaugos procesa, buitina apsibrézti, kokie instrumentai su-
daro ji ir yra priimta laikyti, jog pagrindiniai instrumentai rinkodaros procese yra
skirstomi pagal 4P modeli. Aplinkosaugos veiksniy integravimas i rinkodara apima
neigiamo poveikio aplinkai mazinima visuose rinkodaros proceso etapuose, kurie pa-
teikiami 1 lenteléje.
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1 lentelé. Aplinkosaugos veiksniai rinkodaros proceso etapuose
(Calomarde, 2000)

Rmkodqros Aplinkosaugos veiksniai
etapai
Aplinka tausojancio produkto sprendimas.
Aplinkosauginis zyméjimas.
Strategija Rinky tyrimas.

Konkurenty analizé.

Organizacijos vidiné orientacija.

TarSos gamyboje ir naudojime sumazinimas.

Produktas ¢ Baigtiniy iStekliy pakeitimas neiSsenkanciais.

Perdirbamy ir energija tausojanciy produkty gamyba.

Tiesioginiai ekologisSky produkty kastai.

Netiesioginiai ekologisku produkty kastai.

Dél tarSos ir istekliy baigtinumo.

Ekologisky produkty kainos diferenciacija.

Antrojo lygio paskirstymo sukiirimas (atlieky perdirbimas arba sugrazini-
Paskirstymas mas).

Paskirstymo kanaly, sutaupanciy gamtos isteklius, pasirinkimas.
Aplinkosauginis Svietimas pardavimo vietoje.

Aplinkosauginis Svietimas.

Informavimas apie aplinkai ,,draugiskus‘ produktus ir gamybos biidus.
Aplinkosauginiy kriterijy reklama.

Informacija apie produkty aplinkai ,,draugiskas* paslaugas.
Komunikacijos su visuomene apie aplinkosauga vykdymas.

Kaina

Rémimas

Formuojant Zaliaja organizacijos strategija, pirmiausia iStiriama aplinka: vidiné
(organizaciné struktiira, personalas, akcininkai) ir iSorin¢ (vartotojai, konkurentai,
technologijos, politiné-teisiné sistema, kulturinai-socialiniai, aplinkosauginiai aspektai,
itakos grupés) bei kokioje pozicijoje yra dabartiné organizacijos strategija analizuojant
aplinkosaugos aspektu. Pagrindiniai aplinkosaugos rinkodaros strategijos kiirimo eta-
pai yra (Rivera-Camino, 2007): potencialiy ,,zaliy* rinky analize; veiksmai, nukreipti
patenkinti ,,zaliuosius* rinkos poreikius; konkurentuy ,,zaliyju* veiksmy analizé.

M. Charter (1992) pateiké klausimuy grupg, kurie apsvarstomi kuriant | aplinko-
saugg orientuota strategija:

e ar produktas pilnai patenkina vartotojo poreiki? Ar produktas tikrai yra ap-
linkai ,,draugiSkesnis“? Kokios savybés buvo pakeistos, uztikrinant produkto ,,drau-
giSkuma* aplinkai?

e kokie veiksmai buvo atlikti siekiant sumazinti produkto jtaka aplinkai?

e kokia kaing ir kokybinius pakitimus vartotojai sutinka priimti ,,zaliuose*
produktuose?

e ar tikétina, jog produktas bus priimamas per trejus-penkerius ateinancius
metus? Ar ji reikés modifikuoti dél pakitusio reglamentavimo ir vartotojy poziiirio?

e ar pirminis nuoseklus tyrimas buvo atliktas? Ar yra sukurtos rinkodaros ir
aplinkosauginés informacijos sistemos? Ar jos yra integruotos i bendra rinkodaros
sistema?
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e ar valdymas ir darbuotojai yra informuoti apie tai? Ar jie Zino, kaip vystyti
,Zalesnes* id¢jas?

I aplinkosauga orientuotos strategijos parengimas ir igyvendinimas reiskia tris
galimybes vienoje sudétyje: kaSty mazinimas, diferenciacija ir perpozicionavimas.
Pirmuoju atveju, organizacijos peréjimas link poveikio aplinkai mazinimo savo veik-
loje daznai reiskia iStekliu valdymo pagerinima ir ju efektyvesni naudojima, taip su-
mazinant ymonés struktiirinius kasStus ir pagerinant jos konkurencing pozicija. Antruo-
ju, organizacijos tapimas ,,zalesne* reiskia jos iSsiskyrima i§ kity rinkos veikéju, taip
diferencijuojant save. Organizacija rinkoje sitlo ne tik naujus produktus, bet kartu ir
pridéting ju verte tiek aplinkai, tiek visuomenei. Tai gal pagerinti imonés ijvaizdi var-
totoju suvokime ir leisti isiskverbti { naujus vartotoju segmentus bei formuoti lojalu-
ma, o kartu pakelti finansini pelninguma ir pozicija rinkoje. TreCiuoju atveju imoné
procesa gali laikyti kaip galimybg korporaciniam atsinaujinimui.

Aplinka tausojancio produkto kiirimui, modifikavimui ar eliminavimui i§ rin-
kos yra biitina turéti kriterijus, kuriais vadovaujantis biity nustatoma, ar produktas yra
aplinka tausojantis. Kaip pastebéta mokslingje literatiiroje, nepaisant aplinka tauso-
jan¢io produkto svarbos visam rinkodaros procesui, aplinka tausojanc¢io produkto
charakteristikos, kuriomis remiantis biity galima kurti aplinka tausojanti produkta, yra
nagrinéjamos labai retai. M. Roarty (1997), V. Tamulien¢ (2005), M. Polonsky
(2006) nurodo kai kuriuos aplinka tausojanc¢io produkto kriterijus. Antroje lenteléje
pateikiami kriterijai, kuriais galima vadovautis ekologisko produkto kiirime.

Pateikti aplinka tausojancio produkto kriterijai néra baigtiniai, todé¢l tai apsun-
kina naujy, visiskai iSpildanc¢iy aplinka tausojanciy produkty kiirima ir pateikima |
rinka. Kita vertus, 1§ pateikty aplinka tausojancio produkto kriterijy, biitina iSaiSkinti,
kurie kriterijai yra vertinami vartotojy ir laikomi svarbiais. Galiausiai, imonés, kurios
yra suinteresuotos imtis proaktyviy veiksmy naujo aplinkosauginio produkto kiirimo
vystyme, turi ieskoti biidy integruoti aplinkosauga ir profesionaluma, nes aplinkosau-
gos aspektai aplinka tausojancio produkto kiirime turi labiau verslo tikslus nei siaura
aplinkos saugojimo poziiiri.

Aplinkosauginés kainos kiirimas apima visus tradicinés kainodaros elementus.
Aplinkosauginé kaina kuriama perZzitrint priminius produktus/iSteklius, pirminiy pro-
dukty ir paslauguy tiekéjus, transportavima, turimus finansinius iSteklius, pokycius or-
ganizacijoje ir vartotojus. Taciau aplinka tausojanciy produkty vidinéje kainodaros
aplinkoje kainos nustatymui didziausia jtaka turi kastai. Aplinkosaugos kainodaroje
jie skirstomi { tiesioginius, netiesioginius ir ekologinius.
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2 lentel¢ Aplinka tausojancio produkto kiirimo kriterijai

Produkto etapai

Kriterijai

Gamybos etapas

Produkto eliminavimas arba pakeitimas. Neter§iancios arba sumazintos tar-
Sos medziagos, gamyba naudojant atsinaujinancia energija. Nekeliantis pa-
vojaus vartotojy ir aplinkiniy sveikatai. Prioriteto teikimas lokalioms ar vie-
tinés rinkos medziagoms. Ekologiskos ar perdirbtos zaliavos. Minimali is-
tekliy eksploatacija. Emisiju ir naudojamos energijos sumazinimas. Pavo-
jingw/toksiniy medziagy nenaudojimas ar vengimas. Susidaranciy atlieky
perdirbimas. Bandymy su gyviinais nenaudojimas. Sujungi daugiau ne vie-
no produkto savybes. Poveikio saugomoms rii§ims pasSalinimas. Svorio ir
dydzio sumazinimas. Produkto modeliy ir stiliy sumaZzinimas. Naujy me-
dziagu naudojimo sumazinimas. Minimali pakuoté arba jos nenaudojimas
visai. Orientacija { daugkartinj naudojima, patvaresniy produkty gamyba.
Oro, vandens, grunto maksimali apsauga. Neveikiantis prieSiskai kity pa-
saulio Saliy, ypa¢ Treciojo pasaulio. Ilgalaikis siekis gaminti ekologiskus, o
ne tariamai ekologiskus produktus.

Pakavimo, parda-
vimo ir vartojimo
etapai

Pakuotés su sumazintu neigiamu poveikiu aplinkai ir Zmogaus sveikatai.
Perdirbamos, savaime suyrancios, pagamintos i$ perdirbty medziagy arba i$
atsinaujinanc¢iy iStekliy sukurtos pakuotés. Nereikalingos pakuotés atsisa-
kymas, tiirio sumazinimas. Dar karta panaudojamas produktas/pakuoté.
Ekologinis Zenklinimas. Pailgintas produkto gyvavimas. Atnaujini-
mo/remonto galimybé. Energijos suvartojimo ir emisijy iSmetimo sumazi-
nimas naudojimo metu. Galimybés pakeisti dalis ar pataisyti.

Pasalinimo etapas

Minimizuotas atlieky kiekis. Surinkimo sistemos. Nekomplikuotos galimy-
bés kompostuoti, perdirbti ar grazinti kaip uzstata. Pavojingy atlieky surin-
kimo uztikrinimas ir ju dalinis perdirbimas ar panaudojimas. Perdirbimo ga-
limybés.

Pagrindiniai ekologinio produkto kastai pateikiami 3 lentel¢je.

3 lentelé. Pagrindiniai aplinkosaugos kasty tipai (Naredo Pérez, 1999)

Kasty rasis Kasty pokytis
Ekologisky kasty didéjimas priklausomai nuo aplinka tausojanciy medziagy
naudojimo. Kasty maz¢jimas dél naudojamy pirminiy medziagy ir energijos var-
Produktas tojimo sumaze¢jimo. Kasty mazéjimas atsisakant nereikalingos pakuotés arba ma-
zinant ja. ISorinés aplinkos dotacijos (itakos grupés, vyriausybe), kurios jterpia-
mos i produkto pardavima ir atskiriamos nuo produkto atributy branduolio.
Procesas/ Did'Zi.aus.ios' iélaidos. 'sie}(iant ,,§Varags“ Fc?chnologinio proceso. lfag'rincﬁnés eko-
irengimai/ 10g1ne§ 1.§1a1dos susijusios su organizacijos .Valdymu ir ko.merc1allzqc1la. K.aét‘uc
sumazinimas pagrindinése organizacijos iSlaidose per medziagy, ap$vietimo ir §i-
valdymas lumos i8laidy mazinima.
Nekontroliuojamy Fiziniai vietos valymo kasStai po incidento, iskaitant ju operacijas ir administra-

emisijy ,,Svara“

vima. Kastai, susij¢ su rizikos valdymo plano ir grupés sukiirimu ir palaikymu.
Draudimo kastai, susije su aplinkosaugine atsakomybe.

Legalts aplinko-
sauginiai veiksmai

Baudos dél aplinkosauginiy normatyvy neiSpildymo ir nelegaliy veiksmuy, pries-
taraujanc¢iy aplinkos apsauga reglamentuojantiems aktams. Kastai dél suvarzy-
my, kylanciy dél gamtos iStekliy paradimo ir/ar ateities kompensacijy.

Bendry normatyvy
igyvendinimas

Standartiniy normy ir produkty dizaino atitikimas. Bendrosios administracinés
i8laidos, susijusios su kontrole, informavimu, tyrimy kiirimu ir medziagy kontro-
le. Pavojingy ir nepavojingy SabloniSky medziagy atsisakymas. Mokesciy, uzsta-
ty ar paskoly mokéjimas ir administravimas.
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Apibendrinant aplinka maziau terSianciy produkty kainodaros procesa, galima
teigti, jog néra vienareikSmio kainos nustatymo modelio, taciau jos nustatyme turi bu-
ti atsizvelgta 1 aukStesni produkto lygi, kuri suteikia jo ekologiSkumas, darnesni ga-
mybos, pateikimo ir utilizavimo buidai. Trumpajame periode kaina gali suteikti pozi-
tyvia nauda aplinkos saugojimo prasme, taciau Zvelgiant 1§ gilesnés aplinkosaugos
perspektyvos, pavirSutiniski kainos nustatymo metodai negali sukurti stipraus ar ilga-
laikio paskatinimo aplinkosaugiSkai samoningy vartotoju vartojimo elgesiui.

Vertinant aplinkosaugos aspekta paskirstymo instrumente pagrindini démesi
reikia skirti aplinkai mazesni neigiama poveik] turintiems produkto paskirstymo bii-
dams, 1 aplinkos tausojima orientuotiems tarpininkams, ju paieskai bei atlieky, susi-
dariusiy paskirstyme, valdymui sukuriant naujus kanalus. Pagal daugelio autoriy
nuomone | aplinkosauga orientuotas paskirstymo kanalo kriterijy kiirimas ir valdymas
skirstomas sekanciais etapais (4 lentele).

4 lentelé. I aplinkosauga orientuoto produkto paskirstymo
instrumento kriterijai

Paskirstymo instrumentai Etapai

Sandéliavimo terminiy, pakavimo atlieky perzitra. Emisijy mazi-
nimas (naujos technologijos, maziau terSianciy transporto risiy pa-
sirinkimas (laivai, traukiniai)). Tiesioginiai ir atvirkstiniai kanalai
(atlieky mazinimas, perdirbimas, panaudojimas dar karta).
Pakavimo medziagy (plastikas, kartonas, metalas, mediena) griz-
tamasis procesas 1 naudojima. Pakavime susidaranciy atlieky per-
dirbimas. Kanalo trumpinimas, trumpesniy logistikos distancijy k-

Paskirstymo kanalas

Paskirstymo kanalas ir
antrinis produkty panau-

doji . . M

oJtmas rimas. Pastovaus pristatymo uztikrinimas.
Perdirbti produktai ir ju Perdirbimo kanaly paieska. Susidariusiy atlieky surinkimo ir per-
paskirstymo kanalai dirbimo uztikrinimas.

Atsinaujinancios energijos naudojimas, energijos gamyba naudo-
jant biomasg, atlieky kompostavimas.

Prekybos centrai, jtraukti i atlieky surinkimo ir perdirbimo kanala.
Pardavimo vieta Ekologiskos parduotuvés. Pardavimas kataloguose, internete, tele-
pardavimas. Tarpininkai, atitinkantys ISO 14000 standarta.

Kanalo veikéjy atranka pagal jy daroma poveikj aplinkai.
Pasitlymy pokyc¢iams teikimas kanalo veikéjams.

IStekliy keitimo strategija

Santykiai kanalo viduje

Aplinkosauginio paskirstymo biidas priklauso nuo daug veiksniy ir yra pasi-
renkamas atlikus i§samia grandinés analiz¢. Labiausiai ¢ia koncentruojamasi | naujy
transportavimo biidy paieska, grandinés trumpinima, tarpininkus ir produkty perki-
rima. Dél produkty jvairovés néra vieno aplinkosauginio paskirstymo biido, dé¢l to pa-
skirstymo strategijos kiirime turi atsizvelgiama i poveiki aplinkai ir pritaikomos skir-
tingos formos. Svarbu suformuoti aplinkosauginio paskirstymo kanalo kriterijus, ku-
riais vadovaudamosi jmonés galéty tiekti savo produktus vartotojams.

Rémimo proceso etape yra siekiama informuoti vartotojai apie produkta ir jo
teikiama nauda, uzmegzti santykius su vartotojais, skatinti produkty isigijima. [ ap-
linkosauga orientuotas rémimo procesas turéty informuoti vartotojus apie produkty
charakteristikas, mazesni neigiama poveiki aplinkai lyginant su panasSiais produktais,
ar nauda gamtai, daryti potencialiy vartotojy spaudima, ir kurti aktyvios ir besiriipi-
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nancios aplinka bei su ja susijusiomis temomis organizacijos ivaizdi. Mokslinéje lite-
ratiiroje aplinkosaugos aspektas rémime yra menkai tiriamas. Daugiausia tam déme-
sio skyré Ph.J. Rosenberger, M. J. Polonsky (2001), J.V. Calomarde (2000),
M. Charter, M. J. Polonsky, (1999), K. Peattie (1995). Pagal juos ir autorius 5 lentelé-
je pateikiami pagrindiniai rémimo proceso instrumentai, orientuoti | aplinkosauga.

5 lentelé. | aplinkosaugg orientuoto rémimo proceso instrumenty kriterijai

Rémimo in-

. Kriterijai
strumentai
Vidaus ir lauko reklama, naudojant aplinkai draugiskas priemones. Spausdinti-
nés reklamos vengimas (skrajutés), sertifikuoty produkty naudojimas (perdrib-
Reklama tas popierius, FSC popierius). Tiksliniai Zurnalai, leidiniai, socialinés grupés,

internetas, radijas, televizija. Aplinkosauginés reklaminés kampanijos. Imonés
ivaizdzio kiirimas, renkantis aplinkai draugiSkas priemones. Zaliojo plovimo
(angl. Green wash) vengimas.

Spauda, interneto blogai ir socialiniai tinklapiai, radijo laidos. Bendradarbia-
Komunikacija | vimas su vietos bendruomene. Parama aplinkosaugos/socialinéms organizaci-
joms.

Dalyvavimas ir organizavimas tiksliniuose seminaruose, mugése, parodose,

Asmeninis .. Lo R VA C.
. konferencijose. Tiesioginis susisiekimas su potencialiais klientais (internetas,
pardavimas y
pastas, telefonas).
Pardavim Nuolaidos, demonstracijos, degustacijos pardavimo vietose, iSpardavimai, pro-
ska tinim':; dukty katalogu siuntimas potencialiems vartotojams, premijos, zaidimai ir ap-

linkai draugiskos dovanos.

Galima pazyméti, jog aplinkosaugos rémime yra iSskiriami Sie kriterijai, ku-
riais vadovaujantis buty galima kurti ir jgyvendinti veiksmus rémimo elementuose:
Informacijos aiSkumas ir teisingumas; Aplinkosaugos aspekto akcentavimas; Tiesio-
ginio ry$io su vartotojais ieSkojimas; Segmento iStyrimas ir aktyvus rémimo priemo-
niy, deranc¢iy su aplinkos apsaugos principais, taikymas. [ aplinkos tausojima nu-
kreipti rémimo veiksmai yra efektyvus buidas informuoti ir paveikti tiksling vartotoju
grupe. Kuo vartotojai yra labiau iSprusg aplinkos saugojimo atzvilgiu, tuo organizaci-
ja s€kmingiau ir efektyviau gali taikyti aplinkosauginius rémimo veiksmus, todél
svarbu formuoti ilgalaiki kontakta su vartotojais ir su jais susijusiomis grupémis, per
kurias galima biity pateikti informacija.

ISvados

1. Aplinkosaugos rinkodaros procesas atitinka tradicini rinkodaros procesa, ta-
Ciau jame siekiama integruoti aplinkosaugos veiksnius ir mazinti neigiama poveiki
aplinkai lyginant su panasiais produktais visame produkto gyvavimo cikle.

2. Aplinkosaugos rinkodara yra nauja ir SiuolaikiSka rinkodaros kryptis, kuri
dél augancio vartotoju samoningumo, informacijos sklaidos, vyriausybinio
reguliavimo ir konkurenty veiksmuy turi buti integruojama 1 rinkodaros procesa.
Démesys aplinkosaugai kuria organizacijos konkurencini pranaSuma tam tikrame
vartotoju segmente, kuriam yra svarbios imonés deklaruojamos vertybés ir aplinka
tausojanti veiklos praktika, ir jie sutinka mokéti aukStesng¢ kaing uz Siu vertybiy
18pildyma produktuose.
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3. Aplinkosaugos aspektas rinkodaros procese yra visapusiskai integruotas
procesas, kuriuo siekiama ty paciy verslo tiksly, taciau aplinkai maziau zalingais bi-
dais. Aplinkosaugos rinkodaros kriterijai nustatomi orientuojantis 1 mazZesni poveiki
aplinkai visame rinkodaros procese, o aplinkosaugos rinkodaros principas yra povei-
kio aplinkai mazinimas produkto gyvavimo cikle lyginant su panaS$iais produktais ir
aplinka tausojanciy produkty strategijos kiirimas. Aplinkosaugos rinkodaroje rinko-
daros procesas nekinta, ta¢iau jame iSsamiai perziiirimos galimybés kiekviename
proceso elemente sumazinti neigiama poveiki aplinkai. Sis rinkodaros tipas, daugelio
nagrinéty autoriy jvardintas ateities rinkodara, pasizymi savo visa apimanciu ir | eko-
logija orientuotu procesu nuo pat strategijos kiirimo iki produkto utilizavimo bei san-
tykiy su vartotojais kiirimo, aplinkosaugine verte pagristu modeliu. Nepaisant to, Sie
kriterijai yra nebaigtiniai ir orientacinio pobiidZio, nes dél produkty, organizacijy pri-
oritety ir technologijy ivairovés néra sukurtas vieningas aplinka tausojancio produkto
ir jo savybiy, kurias turi atitikti realus aplinka tausojantis produktas, apibrézimas.

4. Pateikiami aplinkosaugos rinkodaros kriterijai ir aplinka tausojancio pro-
dukto samprata yra orientacinio pobiidZio rekomendacijos, kuriomis remiantis aplin-
kosaugos aspektai gali biiti integruojami 1 rinkodara strategijos nustatymo, produkto
kiirimo, kainodaros, paskirstymo ir rémimo elementuose. PabréZiamas jy integravimo
1 rinkodaros procesa savanoriSkumas, ta¢iau akcentuojama, kad aplinkosaugos aspek-
tas yra konkurencinj pranasuma kuriantis veiksnys tam tikrame vartotojuy segmente.
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ENVIRONMENTAL ASPECTS IN MARKETING MIX

Vytautas JuS¢ius, Deimena Lekaviciené, Jolanta Uktveryté
Klaipéda University

Summary

Objective of the work was to establish integration possibilities of enviromental aspects to
marketing mix. In the article, by the comparative literature and logic analysis, induction and genera-
lization methods, and taking into account the escalation of enviromental problems in the world and
their directly cause — human economic activity and consumption, analyzed environmental aspects in
the marketing mix and their application possibilities, to develop and supply the market with
environmentally friendly products. During inquiry, the 4P marketing model was applied in the
examination of each marketing mix tool from environmental perspective. It was indentified and
established that environmental marketing can be considered as an integrated process, which is
focused on the provision of goods and services for consumer groups, and which has to have a
reduced environmental impact and contribute to the sustainable development regulations, while
organizations priority focus on the environmental sustainability benefits to the organization,
producers, consumers and the natural environment.

Key words: green marketing, Fair Trade, sustainable development, corporate social responsibility.
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