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Anotacija

Straipsnio autorés supazindina su rinkodaros etikos raiSkos rinkoje pagrindais, etikos samprata, parodo,
kaip etika veikia rinkodaros sprendimus, taip pat aptaria pagrindinius rinkodaros etikos pazeidimus, kurie
turi jtakos rinkodaros komplekso elementams.
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Abstract

This article highlights the basics of marketing ethics manifestation in the market. The conception of ethics
and the influence of ethics on marketing related decisions are revealed, main marketing ethics breaches
that influence the elements of the marketing complex.

KEY WORDS: ethics, consumers, organization marketing.

Ivadas

Vartotojuy judéjimai, tokie kaip konsumerizmas ir invaironmentalizmas, paveiké
rinkodaros sistema. Sie judéjimai ir vartotojy iSprusimas leido atsirasti naujoms kon-
cepcijoms (socialinés ir etinés rinkodaros, i vartotoja nukreiptos rinkodaros), kurios i§
esmes keiCia organizacijy tikininkavimo filosofija ir valdymo politika. Socialiné atsa-
komybé tampa ypac svarbi, nes moralinés dimensijos ir etikos reik§Smés suvokimas
nukreipia verslg konkrecia linkme ir gali lemti sékmg arba organizacijos zlugima. Tik
tinkamai suvokta etika ir aukStas organizacijos moralés lygis gali uztikrinti ilgalaikes
verslo perspektyvas.

Visuomen¢ i§ organizacijy tikisi socialiai atsakingo elgesio. Taciau Sios daznai su-
sigundo ekonomine nauda ir mazai domisi ilgalaikémis ateities perspektyvomis. Orga-
nizacijos nesuvokia ar nenori suvokti, kad tai gali uztikrinti tik etiSkas ekonominés
naudos siekimas.

Straipsnio tikslas — aptarti etikos vaidmeni rinkodaroje.

Uzdaviniai:

1. Pateikti etikos samprata.

Atskleisti, kaip etika veikia rinkodaros sprendimus.

Aptarti pagrindinius organizacijy ir vartotoju socialinés atsakomybés aspektus.
Apibrézti pazangiy, su etika susijusiy koncepciju kryptis.

Apibendrinus moksling literattira, pateikti iSvadas.

nbhwn

Tyrimo objektas — etika rinkodaroje.
Mokslinis naujumas: atskleista etikos svarba priimant rinkodaros sprendimus.
Tyrimo metodai: mokslings literattiros lyginamoji analizé ir apibendrinimas.
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1. Rinkodaros etikos raiskos pagrindai

Etikos, kaip atskiro filosofijos dalyko, pavadinimas pradétas vartoti IV a. pr. Kr.
Etikos mokslo objektas — moralé arba doroveé. Sis mokslas savitas tuo, kad nagrinéja

Siandien galima paminéti daugiau nei viena etikos samprata. Etika, kaip moraling
vertybg, aptaria Aristotelis. Jo teigimu, jgimtos moralinés savybés neegzistuoja, jos
igyjamos socializacijos procese. N. Makiavelis etika traktuoja kaip padarini. Akcen-
tuoja, kad apie veiksmus turi biiti sprendziama i§ rezultaty, o ne i§ veikianc¢io asmens
puoseléjamy vertybiy, principy. Pagrindiné Sios teorijos mintis: elgiuosi numatydamas
galimus padarinius (priemonés nesvarbios). I. Kantas etika traktuoja kaip principa. Jo
teigimu, egzistuoja bendri moralés principai (Alijosiuté, BarSauskiené, Barvydiené ir
kt., 1999).

Etika daznai dar yra vadinama praktine filosofija. Ji tiria Zzmogaus veiksmus, poel-
gius, formuoja moralés normas, kurios reguliuoja miisy elgsena ivairiomis gyvenimo
aplinkybémis. Verslo etika — tai gana naujas dalykas.

Etikos pazeidimai pradéti traktuoti kaip galimybé siekti produktyvumo. Siekta
veiksmingai spregsti organizacijoje ir uz jos riby kylancias moralines problemas. Susi-
dométa ne tik vertybémis, rezultatais, bet ir naudojamomis priemonémis (Berk, Berk,
1998).

Rinkodaros etika — tai moraliniai principai, nustatantys, koks elgesys tinka ar ne-
tinka rinkodaroje. Populiariausi etikos principai rinkodaroje yra tapg istatymais (Vys-
niauskiené, Kundrotas, 1999). Studijuojant rinkodaros etika, galima suprasti ir spresti
etinius konfliktus. Asmeniniai Zmogaus interesai ir vertybés gali skirtis nuo organiza-
cijos ar visuomenés interesy ar vertybiy. Kai rinkodaros specialisty veiksmai nebeati-
tinka to, kas yra priimtina, pokyciy procesas gali zlugti. Viso to rezultatas — pirkéjo
nepasitenkinimas ir pasitikéjimo praradimas. Neigiama informacija labiau veikia var-
totoja nei teigiama. Galima numanyti, kad vartotojas, suzinoj¢s apie neetiska elgesi,
boikotuoja ty organizacijy prekes, bet etiSkas organizacijos elgesys nebitinai lemia jos
prekiu pirkima. Didziosios Britanijos Komercinio banko atlikta apklausa MORI paro-
dé, kad 2001 metais daugiau nei pusé vartotoju isigijo prekiy ar rekomendavo organi-
zacija tik dél jos teigiamos reputacijos. Tai patvirtina M. Forte ir B. T. Lamont (1998)
tyrimus. Ju teigimu, vartotojai vis dazniau perka prekes, atsizvelgdami | organizacijos
vaidmenij visuomenéje. Nors vartotojai isigydami prekes nesureik§mina socialinés at-
sakomybés, tyrimais nustatyta, kad labiau remia etiSkus veiksmus, o ne skatina bausti
uz neetiska elgesi.

G. Amstrong, F. Kotler (Amctponr, Kotnep, 2000), E. A. Utkin (Ytkun, 1998),
D. Vysniauskiené, V. Kundrotas (1999) pabrézia rinkodaros etikos svarba, priimant
rinkodaros sprendimus.

G. Amstrong, F. Kotler (Amctponr, Kotnep, 2000) nurodo etikos jtaka atskiroms
suinteresuotyju grupéms:
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e Vartotojai, perkantys ir vartojantys organizacijos prekes arba paslaugas, yra su-
interesuoti juy kokybe ir priimtina kaina, gebéjimu patenkinti jy reikmes.

e Darbuotojai tikisi, kad organizacija veiks sékmingai ir jie nepraras savo darbo
viety bei gaus teisinga atlygi.

e Savininkai/darbdaviai tikisi, kad rinkodaros specialisty darbas ir l&Sos, skirtos
rinkodarai, atne$ jiems naudos ir pelno.

o Tiek¢jai/pardavéjai tikisi, kad verslas nezlugs. Jiems organizacija turi rodyti pa-
garba, tiksliai vykdyti sutarties reikalavimus.

e Konkurentai tikisi, kad bus vykdoma tik sazininga, konkurenciné veikla, re-
miantis jstatymais.

e Vietos bendruomené, visuomené, vyriausybé tikisi, kad organizacijos darbuoto-
jai yra atsakingi pilieciai. Kitaip tariant, bendruomené tikisi, kad organizacija,
kurdama savo preke, saugos aplinka, visuomené ir jos atstovai vyriausybéje ti-
kisi, kad bus laikomasi visy istatymy ir nuostaty, organizacija tvarkingai mokés
mokescius, nepraras visuomenés pasitikéjimo.

A. E. Utkino (YTkuH, 1998) teigimu, nuo vietos bendruomenés, vartotoju, tiekéju,
ziniasklaidos, visuomeniniy judéjimy grupiy, organizacijos darbuotojy ir akcininky
priklauso pacios organizacijos egzistavimas, nes §i jvairialypé visuomeniné aplinka
padeda siekti organizacijos tiksly. Todél organizacija turéty derinti savo ekonominius
tikslus su ekonominiais ir socialiniais interesais ty, kurie §ia aplinka sudaro. Organiza-
cijos yra atsakingos visuomenei, kurioje veikia. Teigiama, kad verslo etikos pazeidi-
mai lemia konfliktus arba mazy maziausiai tikimybe, kad tokiy konflikty bus (tarp
organizacijos ekonominio lygio, matuojamo pajamomis, sanaudomis, pelnu ir sociali-
nés atsakomybés, kuri iSreiSkiama isipareigojimais Zmonéms organizacijos viduje ir
visuomenei).

D. Vysniauskiené, V. Kundrotas (1999), remdamiesi W. J. Stanton, M. J. Etzel,
B. J. Walker darbais, nurodo keturias pagrindines priezastis, kodél rinkodaros specia-
listai privalo etiSkai elgtis:

1. Etiska rinkodara gali padidinti maZéjanti visuomenés pasitikéjima ja. Rinkodaros
prestizas daugelio Zmoniy akyse yra sumenkéjgs, be to, prie vartotojy problemy prisi-
deda periodiskai | vieSuma iSkylanti labai abejotina veikla. Nors tai susije tik su nedi-
dele rinkodaros veiklos dalimi, nukencia visy rinkodaros specialisty reputacija.

2. Etiskas rinkodaros specialisty elgesys leisty i§vengti didéjancio vyriausybés re-
guliavimo. Versle atsirandanti apatija, pasiprieSinimas ar neetisko elgesio pozymiai
padidina vyriausybinio reguliavimo tikimybeg.

3. Etiska rinkodara padeda grazinti visuomenés pasitikéjima.

4. Etiskas elgesys padeda saugoti organizacijos jvaizdj.

Etika yra daugelio organizaciju verslo sékmingumo pagrindas. Todél nenuostabu,
kad tokios tarptautini pripazinima pelniusios organizacijos kaip ,,Johson & Johnson®,
,Coca-Cola“, , IBM*, | Kodak®, ,Xerox“, , Gerber” ir kitos nuo 1950 iki 1990 mety
savo metinj pelna padidino dvigubai. Lietuvoje situacija Siek tiek kita. 2004 metais
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atlikus kiekybini tyrima paaiskéjo, kad per metus su etikos pazeidimais teko susidurti
daugumai (86 proc.) respondenty. Atkreiptinas démesys i kainodara. Neteisingg kai-
nodara minéjo net 79 proc. respondenty. Tuo tarpu R. Bauchmart (1981) Amerikoje
atlikto klasikinio tyrimo metu etikos pazeidima — neteisinga kainodara — jvardijo tik
18 proc. respondenty. Tiek 2004 m. vykdytas kiekybinis tyrimas Lietuvoje, tiek R.
Bauchmart (1981) vykdytas tyrimas rodo daznai pasitaikantj kySininkavima. Lietuvoje
$i pazeidima jvardijo 31 proc. respondenty. Lietuvoje respondentai taip pat mini falsi-
fikacija (21 proc.), prasta prekés kokybe (25 proc.), neteisinga informacija (22 proc.).
R. Bauchmart (1981) tyrime panasiy pazeidimy skaiciai gerokai mazesni. Lietuvoje né
vienam respondentui neteko patirti diskriminacijos, tuo tarpu R. Bauchmart tyrime
(1981) 8i pazeidima nurodé 18 proc. respondenty. 75 proc. respondenty mano, kad
pagrindiné etikos nesilaikymo priezastis: susitelkimas ties ekonomine nauda.

B. Spotov (IlInmoto., 2002) teigia, kad versle ypa¢ svarbus yra ekonominis pagrin-
das, bet tai nereiskia, kad nepaisoma ekonominés ar kitos naudos. IeSkant optimalaus
sprendimo, svarbu, kad etinis supratimas sustiprinty ekonominiy ar kity veiksniy itaka
ir atvirksciai.

Pagrindiniy etikos principy paisymas, suvokiant galimus padarinius, padeda rinko-
daros sprendimus vertinti moraliniu pozitiriu. Galy gale moralaus elgesio normos nu-
statomos individualiai, bet tokio elgesio padarinius jaucia daug zmoniy (Pyzenuyc u
ap., 2001).

Nors daugelis Zmoniy tvirtai zino, kas yra etiSka, o kas ne, W. M. Pride ir
O. C. Ferrel (2000) teigimu, nepaisant didelio doméjimosi rinkodaros sprendimais,
etika gali biiti viena labiausiai nesuprasty ir priestaringy koncepciju rinkodaroje. Iki
Siol dar nesurastas universalus metodas, kaip rinkodaroje laikytis etikos principy. Pa-
sak E. A. Utkino (Y1kun, 1998), etikos supratimas gali biiti skirtingas, bet bendrosios
zmoniy vertybés yra aiskios ir visiems suprantamos.

Taigi etika yra filosofijos Saka, todél kiekvienas Cia gali pateikti savo tiesa.

2. Rinkodaros ir socialinés atsakomybés rySys

2.1. Organizacijos socialiné atsakomybé

Socialing organizacijos atsakomybg iSsamiai nagrinéja daugelis uzsienio autoriy:
M. J. Beiker, G. Amstrong, F. Kotler, V. Rudelius, R. Bauchmart, R. F. Hartley ir kiti.

Beveik visais atvejais socialinés atsakomybés savoka suprantama ir kaip moraliné
organizacijos atsakomybé. Socialiné atsakomybé ver¢ia organizacija derinti gaunama
nauda ir jos siekimo biidus (Beiker, 2002). Socialiniai lukesciai laikui bégant keitési,
Sie poky¢iai nuléme ir visuomenés supratima apie verslo vaidmeni. C. Lewis (1991)
teigia, kad tarnavimas visuomenei apima tris momentus: besSaliSkuma, interesy kon-
flikto vengima ir tinkama jvaizdi.

Kaip teigia D. VySniauskiené, V. Kundrotas (1999), verslas yra visuomenés pro-
duktas, darantis jtaka ne tik darbuotojams, bet ir aplinkai. Socialiné atsakomybé rodo
organizacijos isipareigojima maksimizuoti teigiama poveikj visuomenei ir minimizuo-
ti neigiama itaka. N¢ viena organizacija negali visiSkai atsiriboti nuo atsakomybés.

35



Lina Kazokiené, Regina Virvilaité

G. B. Kleiner (Kneitnep, 1998) teigimu, tradicini modeli keiciant naujo tipo orga-
nizacija, pabréztina moraliné atsakomybé, ypac ty, kuriuos ta veikla gali paveikti, po-
zitiriu. Kaip svarbiausi pripazinti Sie etinio pobtidzio principai:

e valdzios, kuria turi verslas, dydis turi atitikti socialinés atsakomybés dydi;

o verslas turi veikti kaip atvira sistema, kuri i§ visuomenés gauna biiting informa-

cija ir pateikia jai objektyvia informacija apie savo veikla;

e pagal savo kompetencijq turi padéti visuomenei spresti socialines problemas;

e vartotojai turi apmokéti visas prekés gamybos, paslaugy teikimo iSlaidas, jskai-

tant ir socialines.

Sie principai rinkodaroje puikiai veikia. Per rinkodaros priemoniy sistema organi-
zacija ir jos sudedamosios dalys saveikauja su konkurencine aplinka, vartotojy ir vi-
suomenés tikslais. Ten, kur rinkodara veikia prekiy gamyba, atsizvelgiant | nauda (ar
zala) zmogui, butina didelé socialiné atsakomybé. Ten, kur siejasi su organizacijos
iSlaidomis ir reklama, kur kas svarbesné yra visuomenés nuomoné bei kontrolé (Miro-
nova, 2002). 1990 metais imoné ,,Dow Corning®, gaminanti kriity implantus, patyré
dideliu nuostoliy, nes pateiké i rinka nesaugias prekes ir apie tai neinformavo vartoto-
ju. Be to, ilga laiké slépé tiesa, taip stengdamasi iSsaugoti savo ivaizdi, kas sukélé ne-
mazai problemy (daugybé klienty pretenzijy, daug pakenkimo zmoniy sveikatai atveju
ir t. t.). Taigi Sios organizacijos rinkodaros veikloje buvo pazeisti tam tikri etikos ir
atsakomybés aspektai. Organizacija turéty buti parengusi blogiausio galimo atvejo
scenarijy ir ivertinti pacius liidniausius galimus padarinius (Hartley, 1992). Vis délto
daznai organizacijoms labiau riipi Siandien gaunamas pelnas ir nepakankamai verti-
namos ateities perspektyvos. Organizacijos, kurios atidziai nagrinéja verslo tendenci-
jas ir nepamirSta visuomeniniy interesy, galima teigti, remiasi socialine ir etine kon-
cepcija.

Socialinés ir etinés rinkodaros koncepcijoje, kurig pasiiilé F. Kotler, organizacijos
tikslas turéty buiti ne paprasCiausias siekis patenkinti vartotojo reikmes, bet ir ripintis
visuomenés gerove (Kneitaep, 1998). V. Rudelius ir bendraautoriai (Pynenunyc u np.,
2001), G. B. Kleiner (Kneitaep, 1998), G. Amstromg, F. Kotler (Amctponr, KoTiep,
2000) daug démesio skiria socialinei ir etinei rinkodaros koncepcijai. Ankséiau tarp
vartotojy reikmiy tenkinimo ir visuomenés interesy konflikto neizvelgta. Bet toks kon-
fliktas ryskéja. Pavyzdziui, sintetiniy plovimo priemoniy gamintojai siekia patenkinti
vartotojy reikme kuo Svariau Siomis priemonémis iSskalbti, bet jos terSia vandeni. To-
dél pradétos kurti naujos socialinés ir etinés koncepcijos. G. Amstromg ir F. Kotler
(Amcrponr, Kotirep, 2000) teigia, kad socialinés ir etinés rinkodaros koncepcija gali
taip reikStis: pirmiausiai organizacija iSsiaiSkina tiksliniy rinky interesus ir reikmes,
tada patenkina klienty poreikius, kurie lemia kliento ir visuomenés gerove. Minéti au-
toriai kelia klausima, ar gali §i rinkodaros koncepcija biiti priimtina ekologiniy pro-
blemy, netaupaus gamtiniy iStekliy naudojimo, spartaus visuomenés vystymosi, globa-
liniy ekonominiy problemy ir menko socialiniy tarnyby i§prusimo epochoje? Ji padeda
atsakyti i klausima, ar organizacija, vykdanti individualius klienty uzsakymus, dél var-
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totojy ir visuomenés daro viska, ka gali? Si rinkodaros koncepcija negali numatyti ga-
limy konflikty, kai dabarties reikmés pradés kenkti kliento ilgalaikei gerovei. Puikus
pavyzdys — greito maisto restoranai: viena vertus, jie stengiasi patenkinti vartotoju
reikmes, bet kita vertus, kelia grésmg savo klienty sveikatai, o patogios pakuotés —
ekologines problemas. Todé¢l rinkodaros specialistams sitiloma iSlaikyti pusiausvyra
tarp trijuy rinkodaros tiksly: organizacijos pelno, vartotoju reikmiy ir visuomenés inte-
resy.

Socialings ir etinés rinkodary koncepcija papildo i vartotoja nukreipta rinkodara. G.
Amstrong ir F. Kotler (Amctponr, Kotiep, 2000) teigia, kad organizacijos rinkodaros
funkcija — uztikrinti optimaly visos rinkodaros sistemos funkcionavima maksimaliai
ilga laikotarpi. Tokia rinkodara remiasi penkiais principais: atsizvelgia i vartotoja,
diegia naujoves, puosel¢ja vertybes, kuria socialiniu pozitiriu svarbia misija, dirba vi-
$0s visuomenés gerovei.

Organizacijos rinkodaros specialistai, kuriems svarbi visuomenés gerové, stengiasi
kurti prekes, kurios ne tik patikty vartotojams, bet ir biity naudingos. Prekes galima
suskirstyti { dvi kategorijas: vienos atneSa trumpalaikj pasitenkinima, kitos — ilgalaike
nauda. Netikra preké (pvz., skanus, bet neveiksmingas vaistas) nei trumpam patenkina
poreiki, nei duoda ilgalaikés naudos. Patraukli preké patenkina reikmes visiskai ir ga-
na greitai, nors vartotojui gali buti zalinga (pvz., cigaretés). Naudinga preké nepaten-
kina reikmés tuoj pat, bet yra naudinga atsizvelgiant { ilgalaike perspektyva (pvz., au-
tomobiliy saugos dirzai). Geidziama prekeé tuoj pat patenkina reikmes ir suteikia ilga-
laikés naudos (pvz., skaniis ir maistingi sausi pusryciai). Patrauklios prekés parduo-
damos greitai, bet vartotojui gali biiti zalingos. Gamintojas gali reguliuoti prekés sudé-
ti ir kartu nesumazinti prekés patrauklumo. Vartotojams turi buti suteikta galimybé
rinktis, pateikiant aiskia, teisinga informacija. Jis gali reiksti pretenzijas del netinkamy
prekiy pateikimo ar paslaugy teikimo ir taip drausminti organizacijas. Taciau Visuo-
menés nuomonés ir rinkos tyrimy centro ,,Vilmorus® 2003 metais atlikto tyrimo duo-
menimis, 57 proc. Lietuvos vartotojy nezino, kur kreiptis su nusiskundimais. Tik ne-
didel¢ dalis gyventoju (iki 4 proc.) yra pateike skundus dél jy netenkinanciy paslaugy
ar prekiy. Remiantis Konkurencinés tarnybos ataskaita, 2003 metais pateikti 1282 pa-
gristi skundai. Daugiausia (634) — dél ne maisto prekiy. ,,Vilmorus* duomenimis, var-
totojy pasitenkinimo procentas yra didesnis nei kity Europos $aliy. Galima daryti prie-
laida, kad Lietuvos organizacijos dirba tinkama linkme, nukreipdamos savo verslo
idéjas i vartotoja.

Taigi galima teigti, kad minétos koncepcijos yra naujausiy laiky iSdava. Jy taiky-
mas Lietuvoje ir kitose Salyse biitinas, nes yra nukreiptos | visuomeng, jos gerove ir
aplinkosauga. Siy koncepcijy taikymas skatina visuomeng tobuléti, ja brandina.

2.2. Vartotojy socialiné atsakomybé

Kita problemos pusé — vartotoju etika ir socialiné atsakomybé. V. Rudelius ir kiti
(Pymemmyc u np., 2001) akcentuoja vartotoju etika ir socialing atsakomybeg. Vartotojai,
kaip ir organizacijos, poky¢iy procese ir vartodami prekes turi elgtis etiskai ir atsakin-
gai. Netinkami vartotoju veiksmai rinkos dalyviams kelia rimty problemy. Tai preten-
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ziju dél garantijy pateikimas, pasibaigus garantiniam laikui, klaidingos informacijos
pateikimas, siekiant gauti kredita, elektros skaitikliy rodmeny klastojimas, neteisétas
prisijungimas prie kabelinés televizijos linijuy, neteiséti garso ir vaizdo irasu perrasy-
mai, ka gina autorystés teisés, melagingi parodymai, siekiant gauti draudimo i§mokas
ir kt. JAV gamybininkai ir prekybininkai praranda daug pelno, nes negauna visy pa-
jamy i§ pardavimy, todél siekia uzkirsti kelia panaSiems vartotojy veiksmams. Vien
garso jrasy pramoné dél neteiséto perrasingjimo kasdien netenka 1 milijardo doleriy.
Elektroenergetiniy organizacijy nuostoliai dél elektros skaitikliy rodmeny klastojimo
sudaro nuo 1 iki 3 procenty metiniy pajamy. Lietuvoje ekspertai izvelgia kitokio po-
biudzio nusizengimuy. Mazdaug 1 i§ 100 sandoriu sudaromas i§ anksto suplanavus, kaip
i§sisukti nuo mokéjimo ir nevykdyti kity sutartyje numatyty isipareigojimy. Daugiau-
sia apgaulés atvejy uzfiksuojama prekes ar paslaugas parduodant i§simokétinai. Vidu-
tiné Lietuvos imoné kasmet praranda nuo 0,5 iki 2 proc. pajamu vien dél to, kad nesu-
daro komerciniy sutar¢iy arba jas sudaro neatidziai. Vis daugiau atveju, kai jregistruo-
tos naujos organizacijos ar organizacijos, kurios neseniai pakeité savininkus, ima pre-
kes ir paslaugas savo vardu net nevykdydamos veiklos. [siskolings asmuo gali be jokiuy
apribojimy kurti nauja organizacija (Luksas, 2004). Vartotojai i§ organizacijy tikisi
socialiai atsakingo elgesio, bet daznai pamirsta ir sau kelti tokius reikalavimus.

ISvados

I$nagringjus ir apibendrinus moksling literatiira apie rinkodaros etikos raiska rinko-

je, galima daryti $ias iSvadas:

1. Egzistuoja daug jvairiy etikos apibrézimy. Visi jie teisingi, nes etika — tai filoso-
fijos dalykas, kur kiekvienas gali biiti teisus.

2. Mokslinés literaturos studijos parodé¢, kad etika rinkodaros sistemoje ypac svar-
bi, tikintis ilgalaikio organizacijos gyvavimo. Ji biitina norint islaikyti auksta
organizacijos moralés lygi. Etiski sprendimai skatina didesnj visuomenés pasiti-
kéjima, padeda sukurti palankesni organizacijos ivaizdi, padeda islaikyti gerus
santykius su rinkos dalyviais, didina konkurencinguma, rinkodaros programos
veiksminguma.

3. Etika galima suprasti skirtingai, bet amzinos vertybés yra suprantamos ir priim-
tinos visiems.

4. Isskiriamos tokios pagrindinés su etika susijusios rinkodaros koncepcijos: socia-
liné ir etiné, nukreipta | vartotoja. Né viena organizacija negali visiskai atsiriboti
nuo atsakomybés. Socialiné atsakomybé rodo jos isipareigojima didinti teigiama
poveiki visuomenei ir mazinti neigiama itaka.

5. Vartotojai organizacijoms kelia nemazai reikalavimuy, nors daznai patys menkai
suvokia savo atsakomybg, yra menkai susipazing su vartojimo sritimi.

Gauta 2005 05 18

Pasirasyta spaudai 2006 05 30

38



ETIKOS VAIDMUO RINKODAROJE

Literatara

Bauchmart, R. (1981). The practice of marketing. Boston: Pearson Education.

Bakshtanovsky, V., Bouckaert, L., Cludts, S., Deller, J., Filek, J., Freitakien¢, R., Ganthaler, H., Ganthaler, W., Gas-
parski, H., Graafland, J., Gurk$niené, R., Jeurissen, R., Kavaliauskas, T., Lewicka-Strzalecka, A., Pucétaité, R.,
RemiSova, A., Sabaliauskaité, A., Sogomonov, J., Sosenko, K., Udo, J., Vasiljevas, A., Vasiljevien¢, N., Zecha, G.,
Zelazowska, A. (2002). Business ethics: from theory to practice. Vilnius: UAB ,,Ciklonas®.

Berk J., Berk, S. (1998). Managing effectively. New York: Sterling Publishing Co., Inc.

Forte, M., Lamont, T. (1998). The bottom line effects of greening: implications of environmental awareness, vol. 12.
Academy of Marketing.

Futrell, Ch. (1988). Fundamentals of selling. Homewood: Irwin.

Gudoniené, V. (1999). Tarptautiniai rysiai su visuomene: rySiy su visuomene tarptautinés normos ir standartai. Vil-
nius: UAB ,,Baltijos kopija“.

Gelb, B. D. (1995). More boycotts ahead ? Some implications. Journal Business Horizons, vol. 28.

Hartley, R. F. (1992). Marketing mistakes. New York: J. Wiley and Sons Inc.

Hunt, S. D. (1986). A general theory of marketing ethics. Journal of Macromarketing, vol. 20.

Luksas, A. (2004). Patiklumo kaina. Vadovo pasaulis 11.

Lewis, C. W. (1991). The ethics challenge in public service: a Problem Solving Guide. San Francisko: Jossey-Bass.

Marceliené, K. (2000). Prekiy zenklinimo problemos Lietuvoje. Verslas, vadyba ir studijos’99. Penktoji respublikiné
konferencija. Vilnius: Technika.

Misevicius, V. (2003). Verslo etikos ir bendravimo organizavimo pagrindai. Kaunas: Technologija.

Paulaviciate, A. (1998). Verslo etikos biiklé Lietuvoje. Vilnius: Technika.

Piper, T. R., Gentile, M., Parks, S. D. (1993). Can Ethics Be Taught: perspectives, challenges and approaches. Har-
vard Business School Press.

Pride, W. M., Ferrel, O. C. (2000). Marketing: Concepts and Strategies. Boston: Houghton Mifflin Company.

Vasiljeviene, N. (2001). Dalykiné etika. Kaunas: Naujasis lankas.

Virvilaité, R., Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press.

Vysniauskieng, D., Kundrotas, V. (1999). Verslo etika. Kaunas: Technologija.

Konkurencinés tarnybos tinklapis. Prieiga internete: www.konkurent.lt

Awmcrtpomr, I'., Kotaep, ©. (2000). Bsedenue 6 mapxemune. Mocksa: Bunbsimc.

Beiikep, M., Kpeiir, H., Cmut, A. (2002). Teopus mapxkemunea. Cankr IletepOypr: ITutep.

Kaneiinep, I'. b. (1998). Ctparerun 6usHeca — aHanuTH4deckuii cipaBounuk. Mocksa: ACT.

Jlensko, E. (2000). Jerosas smuka 6usneca. Mocksa: KOHUTH.

MuponoBa, H. (2002). Otuka u OusHec. Snyuknonedus mapkemuned, no. 1.

Pynenuyc, B., bepkosuu, H., Porep, A., Xaptueii, B. C. (2001). Mapkemune. Mocksa: [leHoso.

Imotos, b. (2002). Henosas smuxa u menedscmenm-cospemennvie nooxoowl. Menedscmenm u mapxemune 1/02.
Mocksa.

Y1kuH, 3. A. (1998). Omuka 6usneca. Mocksa: 3epuaino.

THE ROLE OF ETHICS IN MARKETING
Lina Kazokiené, Regina Virvilaité
Summary

Marketing ethics — is one of the main factors that allow ensuring good and long-
term perspectives of any organization. It directly influences such factors as develop-
ment of organizational image, formation of relationship and trust with market partici-
pants (suppliers, share-holders, consumers, public and other organizations), an increa-
se of competitiveness, and an increase of the marketing programme effectiveness. Et-
hical and socially responsible behaviour of any organization adds to the creation of
public welfare and its support. The benefits of economically as well as ethically
grounded decision are revealed only in the long run. Ethics is the field where it is very
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difficult to reach unanimous opinion. The understanding of ethics may be different,
despite the fact that everybody understands and knows the main norms of ethics. Very
often, public interests as well as interests of businessmen’s are interfered in practice. It
is difficult to come to an acceptable decision to both sides very frequently. Ethics re-
mains as one of the most unappreciated and conflicting conception in the market des-
pite the fact that a lot of scientists as well as practicians are particularly interested in
marketing related decisions. Right decisions are not against the law and ethical deci-
sions are not necessarily defined by law, they must simply conform to the existing
norms of ethics.

Different aspects of marketing ethics were analyzed by F. Kotler, G. Amstrong
(2000), Ch. Futrell (1988), R. Bauchmart (1981), M. Beiker (2002), S. D. Hunt
(1986), R. F. Hartley (1992), W. Rudelius, A. Roger and other (2001), D. Vysniaus-
kiené and V. Kundrotas (1999), N. Vasiljeviené (2001), E. Utkin (1998), N. Mironova
(2002).

Article object — marketing ethics.

Article goal — to highlight the role of ethics in marketing.

The goal of this article is to analyze the role of ethics in marketing as well as the in-
fluence of ethics on marketing related decisions. This article highlights the trends of
conceptions related to ethics.

This article introduces:

e Social and ethical conception;

o Consumer orientated marketing conception;

W. Rudelius and joint authors (2001), G. Amstrong, F. Kotler (2000), G. B. Kleiner
(1998) analyzed social and ethical conception. This conception makes recommenda-
tions to marketing specialists to seek for balance among the three goals of marketing:
organization profit, demands of consumers, public interests.

G. Amstrong and F. Kotler (2000) detail the conception of consumer orientated
marketing. This conception adds to social and ethical marketing conception. It propo-
ses that marketing at any organization must maintain optimal functioning of the entire
marketing system for a long time.

Consumer orientated as well as social and ethical conceptions emphasize social res-
ponsibility a lot. This article analyses social responsibility in 2 aspects: social respon-
sibility of organizations and social responsibility of consumers.

Ethics and social responsibility was considered to be nonessential for a long time.
The influence of ethics on marketing related decisions strengthened after intense pub-
lic movements such as environmentalism and consumerism. The consciousness of
consumers is increasing, they are fighting for the rights more and more persistently,
they are also interested in the level of marketing specialists‘responsibility. W. Rude-
lius and joint authors (2001) state that the process of exchange is playing the most im-
portant role within the conception of marketing. Exchanges between seller and buyer
are considered to be ethical if both parties find the final result to be useful. Basing on
the research carried out by M. Forte and B. T. Lamont (1998), consumers purchase
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goods very often basing on the role the organization plays in the public. The MORI
survey carried out by the Commercial Bank of Great Britain showed that in the year
2001 more than one half of consumers purchased goods or recommended organiza-
tions only due to their ethical reputation. Consumers do not emphasize social respon-
sibility when they purchase goods, but the research established the fact that consumers
tend to support ethical actions and do not punish when unethical behaviour is concer-
ned. The research carried out by the ,,GGT Advertising” showed that two thirds of
Britons are determined to act more actively than they did 6 years ago. More than one
half of the surveyed stated that they would not co-work with organizations if their ac-
tivities are found to be unethical. It was observed that in the year 2000 about 44% of
Britons protested against goods due to ethical reasons (Mason, 2000).

The current situation may become advantageous to any organization only when it
follows ethical norms.
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