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IVADAS

Socialinis marketingas yra pakankamai nauja, sak#ia marketingo atmaina. Nors
pirmos socialinio marketingo uzuomazgos pastebinmssestojo deSimtmi@ pradzioje (latent
tada iSkeliama iga, kad bendri komercinio marketingo principai gadictti spresti sveikatos bei
socialires geroés problemas), taéau kaip nauja mokslindisciplina aprasomas 1971dournal of
Marketing (autoriai Kotler ir Zaltman). Kaip tik tuo metupanaudotas naujas terminaSecialinis
marketingas

Pagrindire prielaida atsirasti naujai mokslo disciplinai -i Keuriy marketingo srities
specialisy pastebjimai, kad iprastinio, komercinio marketingo principai ¢al buti taikomi ir
visuomenije srityje, tiksliau, socialini problem; sprendimams.

Taciau socialinis marketingasiSlaiky literatiroje yra interpretuojamas nevienareikSmiskai.
Vieni autoriai ir tyriretojai tai traktuoja kaip atskirmokslire disciplina, ir teigia, jog socialinis
marketingas - tajprastinio marketingo principnaudojimas, siekiant pakeisti zmorelges, kuris
skatinty visuomenir gero\e.

Tuo tarpu, egzistuoja ir kitoks paZis i socialii marketing. Teigiama, jog socialinis
marketingas tuty bati interpretuojamas, kaigmoniy socialinis atsakomyis (ISA) sinonimas, ir
yra svarbus didinant produkto wgrines smoningi vartotojai link rinktis tas kompanijas, kurios
turi pastebimai garreputaci, igyta fipinantis savo darbuotojais, vartotojais ir visuomerai yra,
imoreés socialir atsakomyb naudoja savo pagrindiniam tikslui — pelno didinimaor socialinio
marketingo principaiéra jrankis patraukti potencialiklienty démesg ir iSsiskirti iS konkurent
bario.

Kitaip sakant, socialinis marketingas galitibinterpretuojamas tiek komerciniu, tiek ir
nekomerciniu kontekstu.

Norint suprasti socialinio marketingo esmtai kitina daryti komercinio marketingo
kontekste. Socialinis marketingas yra komercinianarkatingui gimininga disciplina, kurio
strategij ir taktikos pagalba stengiamasi vykdyti naudingisuomeninius elgesio pakeitimus.
Paprastai tariant, tie patys metodai (strategijoslie privetia vartotojus pirkti visuomenes gerovei
gréesmy keliartius produktus (ikalai, alkoholis, sveikatai Zalingas maistas).¢yabiti panaudoti
skatinti taip nesielgti. Kaip komerciniame markgenparduodamos prék ar paslaugos, taip
socialiniame marketinge parduodami elgsenos @aky

Vis tik, dekty pastebti, kad socialinis marketingas ir jo taikymas saprskiriasi nuo
iprastinio marketingo praktikos. Tad ir socialinicanketingo tiksh igyvendinimui reikalingos
strategijos vystymasijgyvendinimas, bei kontré] nors ir turi bendr komercinio marketingo
bruoz, tatiau reikalauja socialiai orientuoto pa#db, kurio tikslas — ne tik teikiama nauda

vartotojui, bet ir socialies geroés igyvendinimas.



Batent Sie aspektai, bei egzistuojantis socialinickatingo program strategiy iStyrimo
lygio atsilikimas nuo komercinio marketingo, tie&otiniu, tiek praktiniu pagrindu, ir pagrindzia
Siostemos aktualumy bei darbo btinuma.

Darbo objektas — marketingo komplekso elemeanttaikymas socialinio marketingo
programoje.

Darbo tikslas — naudojant teorines ir praktines zinias, iSnagrisocialinio marketingo
programos #rimo procesg bei istirti marketingo komplekso elemenadaptavimo lyg praktines
socialinio marketingo programos atveju.

Uzdaviniai:

1. ISnagrireti bei aprasyti socialinio marketingo, kaip viendsmarketingo koncepaij
samprad.

2. Aprasyti socialinio marketingo sampgatekomerciniame (elgsenos keitimo) kontekste,
beijvertinti komercinio marketinggdaka bei ry§ su socialinio marketingo kontekstu.

3. Aprasyti socialinio marketingo programogrkno proces, pagrindinius aspektus.

4. ISnagrireti socialinio marketingo komplekso elememeorinius aspektus.

5. Pateikti analizuojamos sociadis programos charakterisiik

6. Atlikti vartotoju bei specialist nuomoni; tyrima marketingo komplekso adaptavimo
konkreioje socialinio marketingo programoje lygiui nugtat

7. Pateikti socialinio marketingo programos efektyvugeoinimo pagilymus;

Prielaida — jprastinio, komercinio marketingo prinaipbei ikjuy taikymas yra fBtinas
socialinio marketingo programosrkme.

Tyrimo metodai: mokslines literatiros analiz, vartotop apklausos anakz ekspent
apklausos analéz praktire socialires programos analkz

Problemos iStyrimo lygis— socialinio marketingo tematika yra analizuojanganazame
kiekyje straipsni bei knyg, tatiau autorg nuomors daugelyje aspekidaznai iSsiskiria& pacios
disciplinos nuolatinio vystymosi. Tai ir lemia t@ap pritaikomumo tikuma Siy laiky socialinio
marketingo programkiirimo procese.

Darbo apribojimai ir sunkumai — mokslirgje literatiroje réra vieningos nuomas cl
socialinio marketingo vystymosi perspektyvos. Tpat tiiksta lietuviskos litera@iros bei Lietuvos
autory poziario | socialinio marketingo reikSgnbei socialinio marketingo programkirimo
principus. Tyrima apsunkina respondentaiko stoka, nevisiskasigilinimasi tema, jos aktualum.

Sis darbasusidedai$ jvado, triy pagrindiniy daliy bei iSvad.

Darbo pirmoje dalyje supazindinama su socialiniorkeingo samprata, naggjamas
skirtingas podiris | Sia disciplim (komercinis bei nekomercinis kontekstas). Pateikia dvi

skirtingos galimos socialinio marketingo, kaip pm@nés pasiekti komerciniams ir nekomerciniams



tikslams, interpretavimo galimgb: analizuojama socialinio marketingtaka produkto veés
didinimui (perimoniy socialirg atsakomyb), o taip pat ir socialigs elgsenos keitimui. Pateikiamas
socialinio marketingo rySys su komerciniu marketingaprasomi panasumai bei skirtumai.
Analizuojamos skirtingos koncepcijos, kompleksoredatai.

Antroji darbo dalis skirta socialinio marketingoogramos kKrimo procesui ir marketingo
komplekso reikSmei aprasSyti. Apzvelgiami Sio pracestapai: planavimasigyvendinimas,
prieziira. Nagrigjama marketingo komplekstaka socialinio marketingo programos efektyvumui.
Supazindinama su socialinio marketingo programogmo praktika bei pavyzdziais, pateikiamas
Kritinis poziris.

Trecioje dalyje analizuojama vartotpjbei specialist apklausos rezultatai. ApraSomos
socialinio marketingo programosrkmo galimybiy perspektyvos.

Darbo apimtis - 88 lapai, pirgja darbo dal sudaro 26 puslapiai, aajg - 19 puslapi ir
treciaja dal sudaro 28 puslapiai. Darbe pateikiamos 7 léatiel16 paveiksi.



1. SOCIALINIO MARKETINGO TEORIJOS ASPEKTAI

Sioje darbo dalyje bus nagéami socialinio marketingo teorijos aspektai, oshiau,
skirtingi socialinio marketingo sampratos interpxetnai, supazindinama su socialiniu marketingu
kaip moksline disciplina (nekomercinis ptig), o taip pat ir kaip, komercinio marketingo
evoliucijos glygota socialinio marketingo koncepcija. Apibrami teoriniai marketingo

komplekso, kaip rySio tarp komercinio bei sociaimarketingo, aspektai.
1.1. Socialinio marketingo komercirés ir nekomercinés sampratos rysys

Galima teigti, kad socialinis marketingas &iky mokslirgje literatiroje yra nagrigjamas
dviem skirtingais poiiriais — pirmas teigia, kad socialinis marketingas komercinio marketingo
sucttiné dalis, padedanti siektiuyt pa&iy komerciny; tiksly, su papildomai pasitelkiamomis
socialiremis priemormis. Taigi, Siuo atveju, socialirmarketing galime traktuoti kaip grup
priemoniy, stiprinartiu komercinio marketingo poveikTokiu bidu, komercinis marketingas tarsi
pasiekia aukStegnefektyvumo lyg, ir tampa dar vieqy socialinio marketingo koncepcija.
Paprasgiau tariant, socialinis marketingas yra interprggomas kaip komercinio marketingiankis,
padedantis siekti komerciniu tiksl prisidengiant socialiai atsakingos veiklos geogonu
ivaizdziu.

KOMERCINIS MARKETINGAS

m[ Komerciniai tikslai

Socialinis
marketingas

Saltinis: sudaryta autoriaus

1 pav.Socialinis marketingas — suétin é komercinio marketingo dalis

1 pav. pavaizduatschem gaktume iSpésti, jei (kaip mirgjome anksiau) ¢l naudojann
socialinio marketingo priemoui pati marketingo koncepcija evoliucionuoja ir yarvadinama
socialinio marketingo koncepgij2. pav. socialinio marketingo priemi@nyra pakeistog ,,Imoniy
socialirg atsakomyb®, tac¢iau verety pastebti, kad tai rera visiSkai tikslus socialini veiksmy
komerciniame marketinge traktavimas.ciba &l darbo apimties apribojimdarysime paprastesn

prielaicy (ir turbat nedaug suklysime), kaditentimoniy socialires atsakomyés atsiradimas lemia



marketingo, kaip koncepcijos i$sirutuliom socialinio marketingo koncepgij Sis poZziris bus

placiau nagritjamas sekaname skyriuje.
KOMERCINIS MARKETINGAS

Imoniy socialiné
atsakomyhbe

SOCIALINIS MARKETINGAS m Komerciniai tikslai

Saltinis: sudaryta autoriaus

2 pav. Socialinio marketingo koncepcijos evoliucija

Kaip matome iS abigj pavaizduai schem, socialinio marketingo koncepcija padeda
igyvendinti tuos pé&us, komercinius, tikslus kaip iprastire marketingo koncepcija. Skiriasi tik
priemoniy visuma, kuria tie tikslai yra pasiekiami.

Vis tik, kiti marketingo autoriai bei tyritojai i socialin marketing ziari kaip i visisSkai
atskim bei nepriklausomnuo komercinio marketingo disciptinSiuo, antruoju pofiiu, socialinis
marketingas yra nagijamas kaip socialinio elgesio kaitakojantis mokslas.

Pirmos socialinio marketingo kaip disciplinos uzwagos pastebimos dar Sestojo
deSimtméio pradzioje, kai iSkeliama nauja ir ambicingaj& teigianti, kad bendriejiprastinio
marketingo principai gali patl sprsti sveikatos bei kitas, su socialine gerove sssify
problemas. Iéja virsta nauja mokslindisciplina tik po dvideSimties met- 1971m.Journal of
Marketing leidinyje autoriai Kotler ir Zaltman pirm karta panaudojo nasajtermimn — Socialinis
marketingas

Taigi, skirtingai nuo pirmojo aprasytojo interprgtao, Sie autoriai socialinmarketing
nagrirgja nekomerciniame kontekste. Tiesa, net paispgteikiamas socialinio marketingo
sampratos apibgimas (pl&iau apie tai — tr@ajame skyriuje) rodo tam tikrry§ su komerciniu

marketingu, nes, anoty,j socialinis marketingas - ta@prastinio marketingo principu naudojimas,
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siekiant pakeisti Zmonielges, kuris skatini visuomenig gerow. Ir nors visai neuzsimenama apie
marketingo komercig prigimti — siekti pelno, vis tik schematiSkai galime padaiati Su dvieju
discipling ry§ (zr. 3. Pav.).

Komercinis

marketingas Komerciniai tikslai

A 4

Socialinis marketingas

v
SOCIALINIS MARKETINGAS

Nekomercinis
marketingas

A 4

h 4

Komercinis o
marketingas Nekomerciniai tikslai

Saltinis: sudaryta autoriaus

3 pav. Socialinio marketingo komercinio bei nekomeginio konteksto rysys

Tad socialif marketing galime nagriati kaip komercini marketingo tikal priemore,
padedatia siekti pelno (virSutid paveikslo strukira), arba (apatin paveikslo strukira)
interpretuoti kaip atskar mokslirg disciplim, kurios tikslas — komercinio marketingo pringipei
priemoni; pagalba siekti nekomercintiksly (visuome®s geross).

1.2. Socialinis marketingas — komercinio marketingo tiksly jrankis (socialinis

marketingas komerciniy organizacijy socialinés atsakomyles kontekste)

Socialinio marketingoavoka dazniausiai yra siejama su ne pelno organaais. Taiau
Siandieniniame pasaulyje ir verslimores yra priverstos savo noru dalyvauti socialiproblemy
sprendime. Organizacijoms atsiranda poreikis sudsayotiSk neformaly socialirg ir ekonomir
sutart tarp organizacijos ir jos veikl@tiaka daragiy grupiy.

Socialiniai imoniy veiksmai gerina vietimi bendruomeni gyveniny ir mazina valstybs
reguliavimo litinuma. Socialiai 8kmingoje visuomegje ir verslui yra geresss ailygos. Taip pat
pazymima, kad trumpalaik su socialine veikla susijusios iSlaidos gaiiti bdideles, ta&iau
ilgalaikéje perspektyvoje jos gali didinti pelnnes kuriamas vietinei bendruomenei, vartotojams i
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tiekéjams patrauklus kompanijgsaizdis. Taigi, prisiddama prie socialini probleny sprendimo,
versloimore didina savo konkurendimpranasuny.

Kai kurie autoriai teigia, kad verslas disponuojdetlais zmogiskaisiais ir finansiniais
iStekliais, todl dali ju reikéty perduoti socialiams reiknéms tenkinti, nes realiai sociatirmaplinka
bei gamta sudaratiStekliy pagrind. Neturi kiti abejoniy, kad verslui yra tikslinga investuaoi
savo galios Saltinius (pvz., gyveniogveikata, y profesinis pasirengimas, motyvacija kokybiSkai
dirbti ir pan.).

Imore yra visuomesés nag, todl savo veiky ir elgeg turéty gristi visuomens morats
normomis. Tad kompanijos savo veikla gali stipriisuomegs moralumo pagrindus. Juk
istatymai negali apibgti visy gyvenimo situacij. Organizacija turi palaikyti visuomen nes
visuomen yra jos gyvavimo pagrindas.

Batent tokia yra pirmia socialinio marketingo, kaip koncepcijosjial.

Tactiau marketingo tikslas, atsiradus socialiniam mankeli, nesikeiia — patenkinti
vartotop poreikius, bei uzdirbti peln Socialinis marketingagra priemos, lygiavereé marketingo
komplekso elementams. Komerciniu poii, socialinis marketingas yra traktuojamas kanoniy

socialires atsakomyés iSraiSka.

1.2.1. Socialinis marketingas — komercinio marketigo koncepcijos evoliucija

Socialire atsakomyb néra altruizmas, o greiau protingas, apsiSvies savanaudiSkumas.
Verslas turi vien vienintek socialire pareigz — naudoti savo iSteklius veiklai, kuri didina jelp
(Fridmanas).

Pati socialinio marketingo koncepcija yra traktunog kaip nekomercin tatiau galime
teigti, jog imoniy socialire atsakomyb yra susijusi su pelno siekimu. Tai yiaores socialir
atsakomyb naudoja savo pagrindiniam tikslui — pelno didininBocialinio marketingo principai
térajrankis patraukti potencialiklienty demesg ir iSsiskirti iS konkurent bario.

IS tokio teiginio galime daryti paprasta iSvadag gocialinis marketingas yra komeraini
imoniy (pelno siekiatiy) ,atradimas®, tiesiogiai evoliucionas iS5 komercinio marketingo
koncepcijos.

Batent taip socialinmarketing traktuoja N.Klebanskaja (1999).

Ji iSanalizavo, kaip keisi marketingo funkcijos per pasigrSimtmet. Autoré pristat Ph.
Kotler‘io penkias marketingo koncepcijas:

e Gamybos koncepcija;

e Produkto koncepcija;

e Pardaviny koncepcija;
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e Marketingo koncepcija;

e Socialinio marketingo koncepcija.

Pirmosios, gamybos, koncepcijos pagrindinis uzdavigra gamybos technologinis bei
organizacinis tobulinimas, turint tikslpadidinti gamybos efektyvuanir tuo paiu optimizuoti
gamybos kastus. Kitaip sakant, vadovaujantis Siecé&pcijaimonre gali gaminti produktus arba
teikti paslaugas mazesniais kasStais ir taip, autiSkea igyti konkurencifp pranasuny

Produkto koncepcija - tai kita verslo orientacija, kurioagpinch sudarojmonés pastangos
siekti savo tikal, pastoviai tobulinant gaminamo produkto kokylDazniausiai tai susij su
produkto jvairove. [gyvendinant & koncepciy reikia nepamirsti, kad bet kurio produkto
tobulinimas turi suteikti vartotojui papildamagtiuopiana naud.

Pardavimoorientacijos es- imonés pastangos siekti savo tigsheraijvaldytais preki
sialymo biadais. ¥l to daZniausiai orientuojamasi tikvienkartinius tikslus — parduoti kuo daugiau
ir gauti pelra dabar, nenukreipiant pastanglgalaikius planus.

Imore vadovaudamasimarketingo orientacija, savo tikslus stengiasi sieti su Maijtp
poreikiy tenkinimu. Ji vig savo veikd orientuojaj rinka, ir visos kitos vadybiés funkcijos yra
pavaldzios marketingo funkcijai.

Imonres vadovai, norintys kad, jveikla bty pelninga, turi pazinti savo vartoidy suvokti jo
norus. Galima teigti, kad parduodant prek paslaugis esnés yra parduodamas vartaigoreikiy
tenkinimas. Tod pasiekus maim sandor yraigyvendinama didzioji marketingo pastangglis.

Socialinio marketingokoncepcijos esm sudaro pastangos siekti verslo tikgenkinant
vartotop poreikius ir tuo péu atsizvelgiang visuomess interesus. Vartotgjporeikiy tenkinimas
turéty nesukelti neigianp socialinyy pasekmi: nedaryti zalos aplinkai, neskatinti zalingoreikiy
tenkinimo ir t.t.

A. Bakanauskas ir V. Liesionis (2002) taip pat mago marketingo evoliucyg. Jie apras
pagrindinius marketingo raidos etapus, susiedaos gu tam tikromis marketingo orientacijomis, ir
iSskyr pagrindinius pelno nefus bei svarbiausias koncepgipharakteristikas (1 lentdl Siy
autorip nuomone, galima iSskirti 6 pagrindines marketingentacijas, kurios vyssi palaipsniui,
pradedant gamybos bei baigiant socialinio/visuomenmarketingo orientacija. Verta pastgp
jog Su marketingo etap evoliucija neiSkelia vienos orientacijos tam tikkonkreiu laikotarpiu ir
.nhenumarina” kit. Galima sakyti, kad marketingas evoliucionuojaaganiui. Tad laiko skaje
kai kurios IS orientaaij persidengia, ir taip vienu metu gali egzistuotidetaikomos orientacijos.
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1 lentek. Marketingo orientacijos

Orientacija Pelno nesgjas Laikotarpis Charakteristika
Gamybos Gamybo_s Iki 1950 mef, Gamybos bei paskirstymo tob_uhmr_nas kaStams maitinti
metodai efektyvumui kelti
Produkto Produkto Iki 1960 met, Produkto kokyb yra pats svar_b|_au_5|av\s l_Jz_davmys. Produkto,
kokyhé ne vartotojo poreiki reikSminimas.
: Pardavimo 1950 - 1960 Efektyvus pardavimas iémimas yra pagrindiniaikmeés
Pardavimo . : o
budai metai veiksniai.
Vartotoju . . . .
. o Nuo 1970 met Akcentuojama gamyba prekir paslaug, kurios patenking
Marketingo norai ir iKi Siu di ) LS | : e ioki
poreikiai iki Siy dieny vartotoy poreikius ir norus, ir suteilgtiems siekiam naud,.
RySiy su ISrySkinama visi santykiai tarp gamingfgrekybininky bei
RySiy vartotojais Nuo 1980 met vartotop. Pagrindinis tikslas yra suteikti didZiaggimanom
marketingo karimas ir ju iki Siy dieny démeg vartotojo paslaugoms irbto pasiekti vartotaj auksto
iSlaikymas lygio lojalum.
Socialinio Panasios charakteristikos ir tikslai kaip ir maitkgo
visuomenin’io Visuomenirg Nuo 1990 met orientacijoje, tik yra papildomayyga, kadimores tikslai
. nauda iki Siy dieny netukty prieStarauti visuomeninei gerovei (produktas,
marketingo : R . i,
gamybos bei prekybodifai, vidine imonrés politika).

Saltinis: Bakanauskas A., Liesionis V. (2002).

Autoriai teigia, kad marketingas atsirado ir \¥gstkartu su Zmogumi, nes su pirmu
Zmogumi atsirado ir jo poreikiai, kuriuos tenkinanting pagalba ir ryS§o marketingas bei jo
butinumas. Tokiu bdu, Zmogaus poreikiu tenkinimas, o tiksliau, efeldysias kdas tai daryti,
yra pagrindie@ marketingo evoliucijos prielaida,érhusi ir paskutids (kol kas) marketingo

orientacijos atsiradig— socialinio marketingo.

1.2.2. Socialinis marketingas gmoniy socialinés atsakomyles kontekste

Socialinio marketingo koncepcija atsirado XX amsiastuntame deSimtmetyje. Pradzioje
daugelisimoniy, priimant marketinginius sprendimus, didZiaugimes kreipé | trumpalail pelm.
Véliau jos suprato ilgalatk vartotoy nomy svark. Ir tik po to pradta galvoti apie visuomes
interesus.

Lyginant tradicinius marketingo principus su soci@ marketingo principais galima teigti,
kad tradicinis marketingas orientuotastrumpalaikiy vartotojy nom tenkinimy, o tuo tarpu
socialinis marketingas orientuot@aslgalaike vartotojo gerog. Grynoji marketingo koncepcija ne
visada kreipia émeg | aplinkosaugos problemas, iSteklstygiy, visa pasaul kamuojagias
ekonomines problemas. Socialinis marketingas psjutidividualaus vartotojo norus, juos
patenkinant turi atsizvelgiitai kas geriausia vartotojams ir visuomenei, Zeglt tai is ilgalailés
perspektyvos.

Labai svarh vaidmeti socialiniam marketinge atlieka rySiai su visuomefé veikla
pastaraisiais metaigjauna vis svarbegrvaidmen. Vis dides® imoniy, valdzios instituciy, ne

pelno organizaajj dalis suvokia, kaditiina palaikyti pastovius rySius ne tik su klientdiskgjais ir
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konkurentais, auditorijomig,kurias nutaikytamoniy marketingo veikla, bet taip pat su visuomene
ir atskiromis visuomeis grugmis. Organizacijos privalo zinoti kokia visuomésnnuomog apie
jas ir ju veiksmus, ir tinkamai planuoti tuos veiksmus, ek kurti ir palaikyti teigiam jvaizd
visuomers akyse (Sliburgt 2001).

Svarbu atkreipti éimeg, kad rySi su visuomene terminas yra naudojamas skirtingoms
perspektyvoms apibzti. Iki Siol néra vieningos nuomas, taigi vieni autoriaii rySius su
visuomenr zvelgia kaipj siauresn (daugiau funkcig) perspektyy, kiti §i termim sieja su pléu,
paradigminiu poAiriu.

Vekterye M., Staponkiea J., Tijanaitiere R. (2003) teigia, kad rySiai su visuomene
neapsiribojamores ir jos klient; (vartotoj) santykiais. Autoriai pabria, jog santykiai su kitomis
auditorijomis yra taip pat labai svaidbir iSskiria Se$i (Christopher M., Payne A., Ballantyne D.),
deSimties (Ph. Kotler, Morgan, Hunt) ir netgi teStmties grupi santykius. Kiekviena iS grupi
tiesiogiai arba netiesiogiai prisideda arba tutepaiah prisickti prie imores veiklos efektyvumo.

Bucianiere 1., Zvireliere R., (2002) rySius su visuomerskirsto i pirminius ir antrinius
rySius. Sios abiaSys yra vienodai svarbios socialiniame marketimgss, jos ne tik padidina vert
bet tuo pat metu suteikia naudos vartotojmionei ir kitiems verslo dalyviams. Sisantyki
abipusiSkumas nulemia dvikrypteriés sukirima ir, galime sakyti, kad yra susiformgs/taip, kad
kiekviena rySi pus buty paremta iigyty naudos — tiek individualios, tiek kaip vieningasidys.

Pastaraisiais deSimtrtiais marketingo specialistai, formuodami organigescipolitika ir
strategi, yra priversti prisiimti didespatsakomyb uz savo veiksmp socialines ir ekonomines
pasekmes. Galima pasttib kad pazangess ir skmingesnes bendrés noriai imasi atsakomyb
uz jas supamtpasaul bei visuomea. Socialiai atsakingus veiksmus ir darbus jos lajatimybe
suklestti, gauti didesp pelm, o kartu ir pasitarnauti ilgalaikiams savo klient visuomewrs
interesamsImones suvokia, kad iitina palaikyti pastovius rySius ne tik su savo tkias, tiekjais
ir konkurentais, bet ir su visuomene, ir atskiromsuome®rs grugmis. Jos turi Zinoti, kokia yra
visuomers nuomog apie juos iry veiksmus, ir tinkamai planuoti savo veiksmus, siekkurti ir
palaikyti teigiam jvaizd visuomegs akyse.

Organizaciy socialires atsakomyks samprata susiformavo jgavo svarum pirmiausiai
Jungtirese Amerikos Valstijose (dazniausiai buix@rdijama kaip CSR — angl. Corporate Social
Responsibility, nors vartojamos ir kitogvekos). Siuo metymoniy socialire atsakomyb (toliau
ISA) tampa vis svarbes&nr Europoje. Téiau organizacij poziiris i ISA Europoje ir JAV skiriasi.
JAV, kalbant apielSA, pabéziama atsakomybimonés savininkams, pirmiausiai akcentuojant
ekonomir atsakomyh, o tuo tarpu Europoje daugiadndesio skiriamajmorés darbuotaj bei

vietos bendruomeis grugms (Vasilijevas, 2005).
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Reikéty pastebti, kas kol kas éra vienareikSmj teoriniy apibendrinina ir rekomendacij
dél ISA sistenn diegimo ypatum, juy teikiamos naudos verslui ir visuomenei bei éhinsisteny
sarysio su kitomis vadybos sistemomis. Ir nors orgaaiy socialires atsakomyts sivoka pirmy
karta pavartota dar ketvirtajame Sio amziaus deSimtragtlg Siol ji neturi vieno apilézimo, kol
kas diskutuojama irdljos turinio esms (Ruzewtius ir kt. 2007).

Mokslininky darbuose galima aptikti gana daogpres socialiis atsakomyés apibgzimy.
Lietuvos autoriai verslo socialinei veiklai aptnti naudoja Siuos terminus:

e Korporaciy socialire atsakomyb;

e Korporacire socialire atsakomyb;

e Korporatyvire socialire atsakomyb;

e Firmy socialire atsakomyb;

e Imoniy socialire atsakomyb;

Visos Sios gvokos yra sinoniminiai vertimai iS angkalbos, bet dazniausiai litetiabje
naudojamagmoniy socialires atsakomyés (SA) terminas (Jusus, 2007).

Jugius V. (2007) pateikia Europos BendriKomisijos [SA apibgzima: ,Tai yra svoka,
kuria pasitelkdami verslininkai savanoriSkgraukia socialinius ir aplinkosauginius klausimus
savoimoniy veikla ir santykius su suinteresuotomis Salimis.”

Siame straipsnyje mokslininkas analizu@jeoniy socialires atsakomyls teorijy raich. Jo
teigimu, verslo socialigs funkcijos, kompani santykiai su valstyds institucijomis, pili€iais ir ju
organizacijomis bei kitomis auditorijomis kést evoliucionuojant rinkoskiui, kuris yra glaudziai
Susigs su visuomess raidos tendencijomis.

Nors imoniy socialires atsakomyks koncepcija buvo iSglota XX amziuje, téiau verslo
socialires funkcijos buvo nagrijamas jau angl klasikines politines ekonomijos atstavdarbuose.
Adam‘as Smith‘as savo darbe ,Tauturto prigimties ir priezasy tyrinéjimas”, paraSytame dar
1776 m., atskleid esminius rinkos bruozus ir jos santyu visuomene. VisuomerA. Smith‘as
traktavo kaip main sajunga, kurioje Zmows ketiasi tarpusavyjgvairiomis darbo #Simis. Anot
autoriaus, polinkis mainytis kyla iS gas zmony prigimties. Tai yra, Zzmass tarpusavyje keéiasi
paslaugomis ar produktaigldsiekiamos asmenés naudos. Bet gamintojai, siekdami asmenini
tiksly, neiSvengiamai padeda visuomgninteresams bei prisideda prie jos Wpsto. Dél
tarpusavio konkurencijos jie priversti stengtiskéygiau tenkinti vartotaj poreikius, racionaliau
iISnaudoti turimus gamybinius iSteklius.

Jugiius V. (2007) aprasSipa Davida Ricardo, kuris toliau gtojo A. Smito verts, pajanm
paskirstymo, kapitalo kaupimo ir ekonomikos augiteorijas. Autoriaus teigimu A. Smith‘as ir
D. Rikardo suformulavo laisvosios konkurencijosilygomis veikiagio verslo socialias

atsakomybs koncepcijos pagrindus. Straipsnyje taip pat masinn K. Marksas bei jitakaimoniy
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socialires atsakomytés sampratos raidai. K. Markso teoriniuose modetudsminuoja savita, IS
esnes nuo ang] klasikines politines ekonomijos besiskirianti verslo soci&kn atsakomyés
samprata. Priskgs kapitalui pridedamosios vést gaminimo funkcy ir kritiSkai ja jvertings, K.
Marksas pateikne vien tik rinkogikio, bet ir menamos visuome®isinuosavybs interpretaci.

Poziaris { imoniy socialirg atsakomyb XX amziuje nesulaukpritarimo tarp neoklasikis
mokyklos atstoy. Vienas iS jo lyderi M. Friedman‘as, kuris buvo septintajame deSimtijeety
iISplétotos agentavimo teorijos Salininkas, tgigadimoniy socialires atsakomyés programos tai
tik imores iStekly Svaistymas. Jis buvgitikings, kadimoniy socialires atsakomyés iSleidziamos
léSos daug efektyviau gdi; bati panaudotos pridinei vertei kurti kompanijoje arba netgi &t
buti grazinamos akcininkams. Jo manyrimoniy socialires atsakomyés programos naudingos tik
samdomiemsimoniy auk&iausio lygio vadovams, siekiantiems karjeros auksgtuar Kity
asmening tikshy.

Bet jau aStuntajame Sio amziaus deSimtmetyje, tbegpaM. Friedman‘o pateiktoje
suinteresuotaj grupiy teorijoje, teigiama, ka@moniy vadovai privalo paisyti ne tik akcininkar
savininky, bet ir kity grupiy (visuome®s) intereg. Kartu suinteresugju grupiy teorijoje
pripadstamaimoniy socialires atsakomyés svarba ir su Sia atsakomybe susijusiatsirandatiu
kasty butinumas.

Nepaisant to, kad suinteresujot grupiy teorija tuo laikotarpiu buvo labai populiari¢iau ji
nesulauk vienbalsio pritarimo ir buvo kritikuojama tiek t@aou, tiek praktiniais aspektaisaJ
kritikavo ne tik ekonomistai, bet ir kiti socialinproces tyréjai.

Jugius V. taip pat mano, kaginoniy socialires atsakomyés anali2 yra glaudziai susijusi
su kompaniy strateginio valdymo klausimais. Tabdo iStekliy poziirio teorija, kury strateginio
valdymo analitikai panaudojo tirdamiairius kompaniy veiklai turircius jtakos socialinius
veiksnius. 4 teigimu, imores, dalyvaujatios socialigs atsakomyks programose, ékmingiau
igyvendina savo pagrindinius strateginius siekius.

Pagal klasikin imores teorip, nedmanoma tuo pau metu maksimizuoti sielyj pelno ir
socialires naudos. T@au kai kurie mokslininkai siekigodyti, kadi imoniy socialines programas
reikia ziaréti kaip i tam tike strategir investicip.

Jugius V. (2007) apibendrina pasigr deSimtmeiy imoniy socialires atsakomyés
teorijas (zr. 2 lenté). IS 2 lenteds galime pasteiti, kad neoklasikigje tradicijoje susiformavusioje
agentavimo teorijoje matosi neigiamas po&i | verslo socialines programas. Tuo tarpu jau XX
amziaus pirmoje puge korporaciy plétros ne tik teigiamos, bet ir neigiamos socigipasekrés
sulkelé didéjanti jvairiy visuome®rs grupi susifipinima. Tad jau sekafiose teorijose po#ris |

imoniy socialires atsakomyés program svarky émé keistis.
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2 lentek. Imoniy socialines atsakomylés teorijy palyginimas

. e . ISA . o
Teorups Poziuris i svarbos PozmnVSIISA ISA tikslai ISA _ Pagrmdmla_l
pavadinimas ISA laipsnis kastus motyvai argumentai
Agentavimo | KategoriSkai . ?[vmongs Uz verslo Ne Vers_le turi I.ﬁt'
. O Nesvarbi iStekliy . . o paisoma tik
teorija neigiamas . interesy riby | ekonominiai SO
Svaistymas akcininky intereg
Pasalinti arba . llgu laikotarpiu turi
- . S Veiklos - .
. i Pateisinami sumazinti I teigiamy itaka
Suinteresuafu - . : . .| veiksmingu g .
; - Teigiamas Btina ilgu suinteresuaj imoniy
grupiy teorija . . . mo ) L
laikotarpiu u grupiy didinimas finansiniams
pasiprieSinim rezultatams
Vadovai privalo
Atsakingo . Labai . .| Socialiniai D elgtis moraliai
i, Teigiamas . NeiSvengiami L Moraliniai e ,
valdymo teorija svarbi etiniai neatsizvelgdami
finansire naudy
L Griauna privéios
Socialiniai Do .
. o Sy o Tik i$ dalies | nuosavyks teises,
Transakcijos SalygiSkai —_ Tik i5 dalies tiesiogiai S SO .
Kas . i Abejotina L . = gali bati skatina tikrosios
asy, teorija teigiamas pateisinami nesusi¢ su S
: .| ekonominiai | verslo atsakomyds
verslo tikslais .
erozij
Ekonominiy ir Koreliacija tarp[SA
IStekliy teorija I__a}ba| Syg(ba Batini soqahnq Darni raida | . kast} " |Igala|k|_o_
teigiamas didéja tiksly imores ekonominio
derinimas efektyvumo

Saltinis: Jugius V. (2007)

Suinteresuat grupiy ir iStekliy poziirio teorijose itin svarbus buvo ilgo laikotarpio
faktorius, kuris leido iSgkti ijmorés veiklos veiksmingumo vertinimo ribas. Taip patrbu
pastebti, kad iStekliy poziirio teorijoje socialigs atsakomyés kasiy priskyrimas prie strategini
investicijy grupes juos pateisino ir susiejo gmores veiklos ilgalaikiu pelningumu.

Véliau naujiimoniy socialires atsakomyks teori modeliai buvo tobulinami, panaudojant
ne tik ekonomikos ir valdymo, bet ir kisocialiniy moksly moderny koncepciyy modelius.

Toliau Jugius V. (2007) straipsnyje nag#ja kity autoryy poZziiri i imoniy socialires
atsakomybs. Autorius pristato V. Pruskaus porii i verslo socialia bei etig atsakomyb.
V. Pruskus 4 nagrirtja rinkodaros aspektu, aptardamaadus, kuriuos taikydama verslo
organizacija ga&tu iSvengti organizacini ir socialinu problemy. Jis siilo socialires ir etires
atsakomybs vertybes integruoti organizacin imorés strukiira per rinkodaros komplekso
formavima. Kitaip sakant, formuojant marketingo komplgkkompanijos poZiris turety pakilti iki
socialinio marketingo lygio, ir su tuo susijusi@iakamo komplekso formavimo.

Tuo tarpu A. Bosas verslo socigliatsakomyb atskiria nuo ekologits atsakomyés. Jis
atkreipia @meg i socialires atsakomyés problema supratimo ir y jvertinimo kait, verslo
holistinio mastymo plitima, batinuma derinti sudtingus ir daznai prieStaringugakos grupi
interesus. A. Boso pariu jmoniy socialires—ekologigs atsakomyb dazniausiai priklauso nuo
verslo makroaplinkos, nors aiSku tam diklaidmen vaidina ir organizacijos mikroaplinka (3iss,
2007).
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Bosas A. (2003) daro iSvada, kad negalima nepalsktliy proces (priezasiy), kurios
sukelia pasaulinius (globalius) padarinius. Autsriteigia, jog verslo atstovai turi suvokti ir
sugeléti maksimaliai suderinti sutingus ir daznai prieStaringugakos grupi tikslus. Svarbu
akcentuoti, kad strateginis valdymas padeda sudekonominius—finansinius verslo tikslus su
visuomenrs raidos socialiniais tikslais. Strateginio valdymetodai leidzZia visapusiSkai pagjr
ateities visuomeis raidos kokybinius tikslus, t.y. (Bosas, 2003):

e Zema energetika;

e Aukstas stabilumas;

e Ekologire Svara;

e Nauja iSsilavinimo kokyt.

Autoriaus manymu, vien tik ekonominis—finansinisydos ir paslaug plétojimas negali
uztikrinti efektyvios visuomess raidos. Bl tokio poziirio nukertia Siandienos ir rytdienos
visuomers raidos kokyb socialireje ir ekologireje srityse. Ekologiés Svaros nepaisymas gali

pakenkti ne tik Zemei ir augalams, bet itipan Zmogui.

1.2.3. Produkto veres didinimas socialinio marketingo priemoremis

Siuo metu kompanijos puikiai suvokia, kad vykdantoniy socialires atsakomyts
strategip gali pagerinti savo veiklos rezultatus ir pelntafiau anksiau Sios strategijos
igyvendinimas netgjo daug Salinin. Dabar ji daZniausiai suprantama kaip atsakasyip
atskaitomybs visuomenei nuostaigyvendinimasImoniy socialirg atsakomyb galima apildinti,
kaip imores veikh, kuri zengia toliau nei minimaliai reikalauja teiss normos bei ekonominio
pelno tikslai. Imoniy socialire atsakomyb néra tiesioginis keliasi stkme versle, téiau tai
investicija, kuri ilgu laikotarpiu gali atsipirkti.

Neziarint 1 tai, kad imoniy socialire atsakomyb tampa vienu iS organizacijosksng
lemiartiu veiksniu, t&iau Lietuvoje verslo atstovai nenoriai investupgocialirg gerow. Daugeliu
atveju imores bijo prisiimti atsakomyb uz tiesiogines socialines savo veiklos paseknwsag
kaip ekologirts problemos, nedarbas ir pan. Taip yéhtd, kad Lietuvoje vyrauja stereotipas apie
visuomens ir verslo interas prieSprieg. V.Europoje, JAV Sis poiiris yra pasegs, nes Siuolaikié
visuomer yra visapusiskai tarpusavyje sgsidarinys, @l to vidiniai verslo sprendimai daritaka
iSoriniai aplinkai. Kol verslo atstovai nesupraadkpalankesss socialigs aplinkos Krimasimones
viduje bei uz jos rih teikia naud tiek visuomenei, tiek ir verslui, tol nepasikeisZfiris i socialirg
atsakomyhb.

Tai teigia ir Ruzewiius J., Serafinas D. (2007), kumnanymu,jmoniy socialire atsakomyb

gali uztikrinti verslo skme, ijtraukiantij kompanijos veild platia socialiniy ir aplinkosaugini
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klausimy jvairow. Autoriai sutinka, kadimoniy socialirg atsakomyb reikty nagrireti dviem
lygmenimis:

e Vidiniu lygmeniu;

e ISoriniu lygmeniu.

Kiekvienas iS lygmein susideda dar iS keleto aspgkit kuriuos orientuojasi organizacijos
socialires atsakomyés koncepcija. Organizacija, norinti padidinti sagelm, o tuo p&iu ir
produkto vert, pirmiausiai turi atkreipti émeg | savo darbuotojais ir sgBti investicip i
intelektualin kapitah, darbuotoj sveikatos, saugos uztikrinimo ir kitus uzdavinitigip vystant
imores veikh galima apiuopiamai padidinti produkto vertir uzsitikrinti imonés konkurencinio
pranasumo augim Vis tik, degéty nepamirsti, kadimonés yra priklausomos ir nuo vietini
bendruomenij, nesimores dazniausiai samdo darbuatag vietines darbo rinkos. Tadl verslo
atstovai turi fati suinteresuoti gyventqj sveikata, tinkamu iSsilavinimu ir kitais sociafrs ju
poreikiais.Imores socialii veikla gali iti veikiam ir kity jtakos grupi — konkureni, Kklienty,
tiekéju, subrangow. Tockl imoneés socialiie atsakomyb turi poveilf ir apima ne tik jos p@os
veikla, bet vig tiekimo grandig.

Galima teigti, jog socialiés atsakomyés sistemos pritaikymas lemia ne tik organizacijos
vidinés naudos atsiradim bet taip pat padidina ir organizacijos produkésty nes iSoés Kklientali
vis dazniau vertina, kokiomisylggomis dirba y perkanmy produkt; tiekéju darbuotojai. Taip pat,
imorés vykdarios socialiai atsakingusisipareigojimus, bei jgyvendinakios socialirs
atsakomybs programas, yra patrauklesnes naujiems darbuatoj@ocialiai atsakingogmonées
skatina darbuotgjaukstespproduktyvumo lyg bei lojalumy kompanijai. Visa taié&mingai didirg
imores ir jos produki konkurencin pranasura (Ruzevtius ir kt. 2007).

Macerinskiere ., Vasiliauskied J. (2007) apraSimoniy socialinio kapitalojtaka imoniy
veiklai. Autors teigia, kad socialinis kapitalas daro reikSmiftgka imores veiklai. Tinkamai jj
naudodamamore gali igyti reikSming konkurencifp pranasum ir tuo p&iu stkmingai didinti
produkto vert. Tafiau jeiguimoré neinvestuog savo darbuotojus ar investuos netinkamai, tada ji
gali patirti rySkiy nuostoliy (Macerinskierg ir kt. 2007).

Organizaciy socialirts atsakomyés jgyvendinimas gali iiti naudingasivairaus tipo
imoréms, nepriklausomai nua jpriklausomyltés tam tikraiakio Sakai, dydzio, kapitalo ar veiklos
ypatumy. Organizacijos turi sudaryti tam tikrneformaly socialirg-ekonomir sjjunga tarp
organizacijos ir jos veiklitakojartiy grupiy. Imorés, norirtios padidinti savo produkto vertgali
panaudotivairias socialinio marketingo priemones:

e Skatinti personalo moky#si bei organizuoti mokymo kursus;

e Organizuoti darbuotaj(Seimy) laisvalaik, propaguojant sveikgyvensen;

e Propaguoti lygi galimybiy plétra;
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e Skatinti skaidy versh ir atsiskaitomyhb.

e Daug e¢mesio skirti aplinkos apsaugai;

e Tobulinti darbuotay Seimy gérove;

e Gerinti psichologinklimata darbe;

e Didinti karty solidaruna;

Svarbu yra siekti, jog Salia finanginitiksly imores pradty labiau fGpintis saugia,
ekologiSkai Svaria aplinka bei visuomenVerslo atstovai, pasirinkdamimoniy socialirg
atsakomyb, kaip priemoR, didinartia produkto ves, turi bati pasiruog bent jau kur laika
(dazniausiai trumpame laikotarpyje) prarastij dalvo pajam, tatiau ilgalaikeje perspektyvoje ji
atneSa naugne tikimonei, bet ir visuomeninei aplinkai.

Vasilijevas A., Paetaie R. (2005) teigia, kad palankesnsocialigs aplinkos Krimas
imorgje bei uz jos rih teikia realy naudy tiek visuomenei, tiek ir verslui. Sociadi& imores
atsakomybs vystymas turi #ti vienas iS pagrindimi imores tiksh, nes geriau gyvenanti
visuomer turi daugiau galimyhi isidarbinti, o imore laimi kokybiSkesa darbo ¢ga,
talentingesnius specialistus bei profesionaliusyladnkus. Bitent tai ir lemiaimonés produkto
vertes dickjima. Imore, investuojantii imoniy socialirg atsakomyb turi didesnes galimybes
pritraukti potencialius klientus bei investuotaj&ais laikais organizacijos yra priverstos vykdyt
skaidn versh, nes to iSy reikalauja y suinteresuotos grép, kurios tiesiogiaitakoja p&ios
organizacijos augim Pirkéjai darojtaka imonés pelningumui pasirinkdami arba atsisakydami jos
produkti, darbuotojai — ateidanjiorganizacy arba atsisakydami dirbti toje organizacijoje, ¢jek
- sialydami palankiasagygas arba atsisakydami tiekti reikiamas Zaliawvagraduktus ir t.t. Toé
imore vykdanti skaidy versh galijveikti visus Siuos barjerus.

Taip pat labai svarbus faktorius, kuris lemia ofgacijos augim yra organizacij
atsiskaitomyb. Organizaciy atsiskaitomyb - tai ju atskaitingumas uz savo veikgnpasekmes.
Organizaciy atskaitingumas visuomenei yra nukreiptaskirtingas suinteresugdias grupes.
Imores turi suvokti atinybe laiku informuoti Salies visuomerapie tikaja padtti imorgje, galimai
Zalingg gaminamos produkcijos bei teikiarpaslaug poveil aplinkai, bei zmonj sveikatai.

Imoniy socialires atsakomyés klausimas ypa aktualus tampa gamybos bei prekybos
imoréms, kurios neinvestuodamos imoniy socialire atsakomyb gali prarasti turimas bei
potencialias rinkas. Europosj@ngos Salysémoniy socialires atsakomyés standartai palaipsniui
integruojamii konkretiy Saliy ar atskig imoniy ilgalaikés pktros strategijas. Kaip tyrétojai
pastebi - ,...kaip esminis socialinstandani igyvendinimo laidas traktuojama darbo vi&bkybe, i
kurios rodikliy visumg jtraukiami ne tik saugos bei sveikatos darbe reikadai, bet ir daugelis kit
svarbiy darbo vietos savybi— saugumo, dvasinio komforto, pripazinimo, pagarbmoralires

psichologires atmosferos, tam tikros darbo vietos etikos. O r&askia vis didesn demeg
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ZmogisSkyjy iStekliy plétrai, tuo p&iu — vis didesndarbo aplinkos humanizacijos porgikuris gali
buti tenkinamas instrumentiSkai diegiant etikos isfrakiira organizacijose* (Vasilijevas A.,
Pwetait R. 2005.).

Socialinis marketingas yra priemodidinti produkto vert, nes vartotojaignoningai link
pasirinkti tas kompanijas, kurios turi iSsiskidaén gel reputaciy, igyta rapinantis savo
darbuotojais, vartotojais bei visuomene. Socialitsakingos bei etiSkos kompanijos pastoviai
investuojaj produkt; kokybe, kartu jsipareigodamos teisingai bei humaniskai elgtis auos
darbuotojais bei klientais. Suteikdamos prieindmei suprantam informacip vartotojams tokios
organizacijos didina savo produkterk vartotoj akyse.

Vasilijevas A., Pagetaie R. (2005) pakizia J. Barney zmogisku iStekliu savybi itaka
organizacijos veiklai. Sios savig

e Vertingumas Zmogislgjy iStekliy vertingumas paprastai pasireiskia per vartptoj
poreikiy tenkinima, pateikiant kuo kokybiSkegnprodukcip. Organizacija privalo pazinti savo
vartotoy lukegius, o tai galima padaryti tik komunikuojant su teéoju. Kad darbuotojo
bendravimas su vartotojuaty iSties naudingagmonei, reikalingi tam tikri imones jgaliojimai
darbuotojui. Todl svarbiu, organizacijosékme lemiartiu veiksniu, tampagaliojimy delegavimo
programos.Jmores, kurios vykdo tokias programas, yra priskirianetgkoms, nes delegavimo
principas remiasi pagarba, darbuqtaj vadow tarpusavio pasitifimu, kito asmens poziajj
paisymu.

e Retuma. Kuriant retus ZmogiSkuosius iSteklius, dalgkiretikos infrastrukira gali
packti pritraukti bei iSlaikyti geriausius, protingiaus bei gabiausius individus. éD vertingy
ZzmogisSkyjy iStekliy bei ju sukuriamos kokybiSkos produkcijos organizaci@ga gen reputacij,
vartotop pasitikejima, o viso to rezultatas — didesnis pelningumas. Qirgaijos turi fipintis savo
darbuotoju kaip vienu i$ suinteresuiot

¢ NepakartojamumasOrganizacijoje dirbantys darbuotojai, kaip atskienetai niekada
netaps jos konkurenciniu pranasumu. Tam, kad ozgaipos Zmogiskieji iStekliai tapt
konkurencingi, jie turijgauti nepakartojamum O jis palaipsniuijgyjamas vykstant tam tikrai
socialiniai gveikai tarp organizacijos darbuotoj Individai dirbdami kartu savo gé&mais,
patirtimi bei Ziniomis papildo vienas kit Atsiracts sinergetinis efektas komandinio darbo metu
suteikia organizacijai sunkiai konkurgnttkartojam unikalia. kompetency — konkurencinio
pranasumo pagrind Nepakefiamumas Pridtting vere savo ziniomis, gedjimais, produktyviu
bendradarbiavimu kuriantis organizacijos zmogisk&sipitalas tampa nepa&@mas @l tik jam
badingy kognityviniy proces. Zmogiskju iStekliy nepakeliamumy sustiprina etigs Zinios,
gekejimas priimant sprendimus atsizvelgtisuinteresuasias grupes konk&eame kontekste ar

sociume.
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Siuolaikinis jmoniy socialires atsakomyds klausimas yra itin aktualus ir daugelyje §ali
garsiai diskutuojamas. ,Nuolat augantis visuoésersusifipinimas @&l nehumaniSk salygu
besivystatiiose Salyse agygojo Ekonoming prioritety akreditavimo agentos tarybos CEPAA
(ang. Council on Economic Priorities Accreditatidgency)isteigimy 1997 metais* (Ruzewius J.,
Serafinas D., 2007). Sios organizacijos pagrindugitklos tikslas — sudaryti universapraktiniy
normy savad, skirta darbo glygoms organizacijose reglamentuoti. Tokiadb uztikrinama, kad
iISsivyiusiy Saly gyventoj; perkamos preds buvo pagamintos laikantis tarptautirsocialinio
atsakingumo standartr susitariny reikalavimy.

2000 metais Ekonomini prioritety akreditavimo agenta tapo Tarptautine Sociadis
Atsakomytes Organizacija (SAl — angl. Social Accountabilitydrnational). Si organizacija tijo
kurti originalius socialias atsakomyés ir atskaitingumo standartus bei sertifikuatrg¢ikalavimus
igyvendinusias organizacijas. Pirmasis toks staaddntivoSA 800Q reglamentuojantis darbuotoj
darbo glygasimoreése.

Ruzevtius J., Serafinas D.(2007) straipsnyje yra lyginaimairios socialigs atsakomyés
sistemos. Jau baigiamas parengti naujas pasastansiartasSO 26000 Imores, kuriosjgyja SA
8000 sertifikad, atkreipia savo verslo partnerio taip pat ir visuomers ctmeg i tai, kad ji yra
socialiai atsakinga organizacija. Sis sertifikatastik sustiprin jmones reputaci rinkoje, bet taip
pat tiesiogiai prisideglprie jmonés vystymaosi ir augimo.

Socialires atsakomyés sistemos integravimag imores ilgalaikes strategijos planus
salygoja organizacijos vidiés naudos atsiradim nes klientai vis dazniau vertina, kokiomis
salygomis dirba § perkamy produkt; tiekéjyu darbuotojai. Organizacijos vykdé&os imoniy
socialires atsakomyés programas lengviau pritraukia naujus darbuotoglstina y geresp
produktyvunma ir lojaluma. Socialires atsakomyés sistemos iry diegimas ne tik padedgyti
konkurencin pranasSurp rinkoje, bet yra ir yra veiksminga priemordeklaruoti organizacijos
stipriasias sritis bei parengti veiksmingas veiklos tafiuolio priemones.

Taigi galima daryti iSvad, kad moksligie literatzroje kai kurie autoriai socialip
marketing traktuoja kaipimoni socialires atsakomyés sinoning. Laikomasi pozicijos, kad arba
socialinis marketingas yra tam tikra veiklgginanti ; komercinio marketingo sdtl, ir taip
padedanti siekti marketingo tikglarba (kita panasSi pozicija) - pats komercinis ketingas, kaip
disciplina, gali biti pervadintas socialiniu marketingu (evoliucionapjjei savo tikslams pasielgti
priemoni; kompleka jtraukia ir socialines priemones. Abu atvejus sMgnas svarbus principas —

tai komercini tiksly jgyvendinimo prieman

1.3. Socialinis marketingas — nekomercinis poitiis (socialinis marketingas elgsenos
keitimo kontekste)
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Pirmajame skyriuje nagrédami socialinio marketingo, kaipmores komerciny tikshy
priemores samprat daéme iSvad, jog socialinis marketingas yra komercinio mankgt
sudedamoji dalis, ar net gi komercinio marketingmlieicijos pasekm Tai yra, atsiradus
socialiniam marketingui, jo tikslas iSlieka tokstgapriemor tenkinti vartotoy poreikius ir tuo
paiu siekti pelno. Taigi, tas pats komercinis mankg#s, tik turintis dar vieny papildom
priemorg patraukti vartotojus.

Taciau, kaip jau apraSyta ankstesniame l-osios dakgsiuje, pati socialinio marketingo
samprata yra traktuojama nevienareikSmiSkai. Papsggiausias socialinio marketingo sampratos
skaidymas — tai komercinio marketingo prieradigalima sakyti, sugtiné marketingo proceso
dalis), bei, kitas po#ris, atskira mokslia disciplina, tiesiogiai evoliucionavusi iS5 markem
koncepcijos. Si nauja mokslo disciplina atsiradoki& kuriy marketingo srities specialist
pastebjimuy, kadiprastinio, komercinio marketingo principai éal bati taikomi ir visuomenigje
srityje, tiksliau, socialini problemy sprendimams. Taigi, prieSingai nuo pirmajame skgri
nagriretos pozicijos, jog socialinis marketingas yra koon@r disciplina, Siame skyriuje bus

nagrirgjama nekomercinio marketingo samprata.

Komercinis II Komerciniai

marketingas tikslai

Socialinis
Evoliucija marketingas

v

Socialinis Nekomerciniai

marketingas tikslai

Saltinis: sudaryta autoriaus

4 paveikslas. Socialinio marketingo rySys su komeirtiu marketingu
1.3.1. Socialinio marketingo kaip disciplinos samgata
Pirmuoju poZiriu, komerciniu, marketingo tikslas, atsiradus abtimiam marketingui,
nesiketia — patenkinti vartotaj poreikius, bei uzdirbti peln Socialinis marketingagra priemos,

lygiavere marketingo komplekso elementams. Komerciniu fya#j socialinis marketingas yra
traktuojamas kaipmoniy socialires atsakomyés iSraiska.
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Tatiau egzistuoja ir visidkai skirtingas socialinio nketingo mokslinis traktavimas. Sis
poziiris teigia, kad socialinis marketingas yra markgindisciplinos sudedamoji dalis (sub-
disciplina) arba netgi atskira, savarankiSka, jpalaiui iS komercinio marketingo iSsiwyasi
koncepcija.

Tyrinétojai sutinka, kad Sios dvi koncepcijos turi daagpasum, taip pat ir skirtum.

Didziausias panaSumas — tai panagrincipy, metod;, priemoniy naudojimas, siekiant
uzsibgzty tiksly. Kitaip sakant, tai to paties marketingo, bendsiayprasme, naudojimas.

Stai ¢ia ir iSrySkeja pagrindinis skirtumas — tikslai. O tiksliau, pokudis. Komercinio
marketingo atveju siekiama kompanijos pelncsfiido, t.y. tikslas yra visiSkai finansinis, net jei
naudojamos tam tikros sociais atsakomyks versle apraiSkos. Tuo tarpu, socialinio marketing
priemoremis siekiama tam tikro, socialiai naudingo (indiviidbei visuomenei) elgesio pasikeitimo.
Reikia pastedti, kad tai yra nekomercinis tikslas (nors ktik pastebti, kad dauguma socialinio
elgesio pasikeitinp duoda tam tiky, agtiuopiam finansire naud, visuomenei).

Siuos koncepaij panasumus bei skirtumus, o taip pat itipaocialinio marketingo, kaip
disciplinos, sampratgalima apibendrinti iSnagrijus mokslirg literatiira socialinio marketingo
tematika.

Socialinis marketingas— tai veikla, kuri apima program skirty socialinio elgesio kaitai
planavimy bei jgyvendininy, naudojant komercinio marketingo koncepci{Micheal T. Ewing,
2001)

Socialinis marketingas — tai marketingo sub-disciplina, kuri yra parenmi@ncipu, jog
sekmingai socialiniame lygmenyje naudojamos komeccimiarketingo technologijos gali pagerinti
komercinio vieneto pajamas. (Lance McMahon: “Slomiarketing”, Micheal T. Ewing, 2001)

Socialinis marketingas— tai komercinio marketingo technolagipritaikymas savanorisko
elgesio kaitos program skirty tiksliniy grupu bei visuomess gerovei realizuoti, analizei,
planavimui, vykdymui bei vertinimui. Andreasen, 599.ance McMahon: “Social marketing”,
Micheal T. Ewing, 2001)

Lance McMahon teigia, jog socialinis marketingasa ymeprivdios rinkos sektoriaus
marketingo suétiné dalis. Likusios dalys:

e vieSojo sektoriaus marketingas,

e nevyriausybini organizaciy marketingas,

e politinis marketingas,

e nekomercinis marketingas,

e vyriausybiniy organizaci marketingas,

e labdaros marketingas,

e santykiy marketingas,
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e savanoryssts arba “tréiojo sektoriaus” marketingas.

Ir jei skirtumas tarp komercinio marketingo ig &laliy yra gana nesunkiai atpailamas, tai
tarpusavyje Sios dalys yra gana glaudziai susigysickartais yra sunku nuiiti ribas tarpy jtakos
sfen.

Taciau McMahon teigia, kad socialinis marketingas swmaigs ir su komerciniu marketingu.
Tiksliau, kai kuriais atvejais jis tampa komercimarketingo veiklos dalimi, kamorés pradeda
siekti kity visuome®rs grupiy palankumo, tam kad padidinsavo pardavimus V gi, socialinis
marketingas kaipmoniy socialires atsakomyés priemo).

Socialinis marketingas — tai marketingo princip bei technologij naudojimas, siekiant
paveikti tikslines grupes savanoriSkai priimti, asti, pakeisti ar atsisakyti tam tikro socialinio
elgesio @l asmenigs, grupires, visuomeniés ar bendros gerés (Philip Kotler, Ned Roberto,
Nancy Lee, 2002).

Kaip Sie autoriai teigia, dazniausiai socialinisrketingas yra naudojamas paveikti tikslines
grupes, kurios keigt savo socialip elge$, siekiant pagerinti sveikatosukle, apsaugoti nuo
suzalojimy, saugoti aplink ir tt Kitaip sakant, socialinio marketingo sfgro yra
perkamas/parduodamas socialinis elgesys, o tiksjalkaita. Socialinio marketingo programos
iniciatoriai dazniausiai nori, jog tikskngrupe:

e Naudot; naujus elgsengprocius;

e Atmest; galima, potencial elges;

e Pakeist jau esamus elgsengEoius;

e Atsikratyty seno elgsenggrocius.

James G. Hutton (“Social Marketing”, Micheal T. Bgj 2001) nuomone, beveik wis
socialirg veikla galima traktuoti kaip verslo modelei tokiame verslo modelyje iSskirsime verslo
objekt bei galiny pirkéja, tai socialis veiklos visuma gaty bati traktuojama ir taip:

3 lentek. Socialiré veikla kaip verslo modelis

Objektas Pirk éjas
Mokslas Studentai
Zurnalistika Skaitytojai
Vyriausyke Pilieciai
Religija Pasekjai
Sveikatos apsauga Pacientai
Teisire sistema Teigai ir prisiekusieji

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal James G. Hift®ocial Marketing”, Micheal T. Ewing, 2001).

Autorius teigia, kad nors prieS du deSiméims tokios socialines sritys, kaip mokslas,
sveikatos apsauga ar religija Ksttiesmuko sulyginimo su kitomis verslo sritimis¢iau Siais

laikais jau pripaista, kad socialimi grupiy veiklos principai iS esas sutampa su komercini
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organizaciy veiklos principais. Autorius pastebi, kad tplgocialinyy sfem veikla apibgzti pilnai
uztenkaprast; marketingo svoky.

Tad apibendrinant galima teigti, kad:

Socialinis marketingas — tai jprastinio marketingo princip ir veiksmy visuma, kuria
siekiamajtakoti tiksling grupe priimti, atmesti ar keisti savo elgsemip, kad tai bty nauding
individams, grupms ar visuomenei.

Arba trumpiau:

Socialinis marketingas— tai marketingo principu naudojimas, siekiantgiat Zmoni;

elges, kuris skatini visuomenig gero\.

1.2.2. Socialinio marketingo bei komercinio marketigo discipling rySys

Pagrindire prielaida atsirasti naujai mokslo disciplinai -i keuriy marketingo srities
specialisy pastebjimai, kad iprastinio, komercinio marketingo principai ¢al buti taikomi ir
visuomenisje srityje, tiksliau, socialini problemy sprendimams.

Norint suprasti socialinio marketingo esmtai kitina daryti komercinio marketingo
kontekste. Socialinis marketingas yra komercinianarkatingui gimininga disciplina, kurio
strategij ir taktikos pagalba stengiamasi vykdyti naudingisuomeninius elgesio pakeitimus.
Paprastai tariant, tie patys metodai (strategijaslie privetia vartotojus pirkti visuomenes gerovei
gréesm keliartius produktus (ikalai, alkoholis, sveikatai Zalingas maistas).étyabiti panaudoti
skatinti taip nesielgti. Kaip komerciniame markgeénparduodamos prék ar paslaugos, taip
socialiniame marketinge parduodami elgsenos @aky

Reikia pastedti, kad per pr&usius penkiasdeSimt mgtsocialinis marketingas pané
komercinio marketingo pagrindineséjds ir panaudojo jas, kad atkrejptdémeg i socialines ir
sveikatos problemas.

Batent Sis rySys suprastiniu, komerciniu marketingu iérhé, kad socialinio marketingo
teoriniai ir praktiniai aspektai buvo vystomi inpeetuojant komercinio marketingo pagrindines
idéjas.

Vis tik, dekty pastebti, kad socialinis marketingas ir jo taikymas saprskiriasi nuo
iprastinio marketingo praktikos. Tad ir socialinicamketingo tiksh igyvendinimui reikalingos
strategijos vystymasijgyvendinimas, bei kontré] nors ir turi bendr komercinio marketingo
bruoz;, tatiau reikalauja socialiai orientuoto pa#b, kurio tikslas — ne tik teikiama nauda

vartotojui, bet ir socialies geroés igyvendinimas.

1.2.3. Socialinio bei komercinio marketingo disciphy skirtumai bei panaSumai
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Leyland Pit ir kt. (“Social marketing”, Micheal TEwing, 2001) teigia, kad pats
paprasiausias komercinio marketingo bei socialinio marg panaSumas — mairprincipas.
Kaip komercinio marketingo proceso metu pakiay bei klientas gauna nayjdmainais kazk
prarasdamas, taip ir socialinio proceso metu vajastkazlg duoda/ketia/atsisako mawp principu.
Sie autoriai cituoja Zaltmanlr Sternthal{ (1975), kuriy nuomone, pati vartotojo elgsenos prigimtis
yra giista maim principu. Tad nesvarbu, kurios marketingo kongegcpoziiriu analizuosime
marketingin proces - vartojimo varomasis variklis yra savanaudi$kainy siekis.

Philip Kotler, Ned Roberto, Nancy Lee (2002) makad tarp komercinio marketingo bei
socialinio marketingo yra bendra:

e Vartotojo poreikio supratimad?asillymas (prek, kaina, vieta,dmimas — 4P) turi it
pritaikytas pasirinktai tikslinei grupei;

e Mainy principas. Vartotojas turi gauti naug kuri, jo nuomone, yra atitinkama arba
didesrt nei jo patiriami kastai;

e Rinkos tyrimai Tik tiriant rinka bei suprantant specifinius jgmreikius, norus,
troSkimus ir po4irius, galima sukurti efektywistrategij.

e Rinkos segmentavimasStrategijos turi Bti pritaikytos skirtingr rinkos segmenmnt
konkretiems norams, poreikiams, resursams ir “cutpehaviors”.

e “4P” komplekso naudojimasSékminga strategija negali apsieiti be ,4P* komplekso
naudojimo.

e Rezultay jvertinimas bei proceso tobulinima&tgalinis rySys privalo Bt jvertintas ir
traktuojamas kaip nemokamas patarimas, galintisnuaiproces.

Labai panaSiai Sie panasumai aprasomi ir Social kéerg National Excellence
Collaborative (2004):

e Tikslines grupes supratimasJy norai, poreikiai, Klitys, motivacija;

e Suvokimas, kokius sy norus turijgyvendinti tikslig grupe. Poziirio ar suvokimo
pasikeitimas yra tikslingas ir naudingas, tik tadatai veda veiksmy;

e Mainy koncepcija. Vartotojai turi gauti pasiyma, kuris kity vertas y elgesio
pakeitimo metu patiriamiems kaStams;

e Konkurencija Reikia suvokti, kad konkurencija egzistuoja vistiiksliné grups gali
pasirinkti kitok elges;

e “4P” komplekso naudojimasSékminga strategija negali apsieiti be ,4P" komplekso
naudojimo.

e Suvokimas, kad princip taisykly bei jstatymy vaidmuo gali prisidti prie socialinio
elgesio kaitos.
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Apibendrinant galima teigti, jog komercinis markegias ir socialinis marketingas turi Siuos
panasumus:

e Naudojama orientacijavartotop (kaip ir fundamentaliojo marketingo, taip ir sdri&
marketingo pagrindinis principas erientacija § vartotojus - siekiant iSsiaiskinti & tiksliné
auditorija Zino, kuo tiki ir i veikia);

e Taip pat taikoma mainteorija (vartotojas turi gauti vienadrba didesenaud nei jo
patirti kaStai);

o Atliekami marketingo tyrimai, kurie padeda nustatytslinés rinkos poreikius, nuomones
ir elgsenos modelius, pagal kuriuadiau kuriamos efektyvios strategijos;

¢ Rinka yra segmentuojama;

e Visi 4P yra naudojami;

e Rezultatai yra iSmatuojami ir vertinami;

James G. Hutton (“Social marketing”, Micheal T. Bgji 2001) pastebi, kad be sutapim
tarp komercinio bei socialinio marketingo, yra ipesifiniy konteksting skirtumy. Socialin
marketing interpretuojant per komercinio marketingo koncgpctokios jprastos marketingo
savokos kaip rinkos dalis (religijos ir baz&iy atveju), tikslies grugs svoka (jurisdikcijoje,
atrenkant prisiekusiuosius), ar kligrgasitenkinimas (visuotinio mokslo atvejgpuna kiek kitokia
prasng, ir negali luiti tiesiogiai pritaikomos socialinio marketingo kaapcijai.

Philip Kotler, Ned Roberto, Nancy Lee (2002) iSskitokius socialinio marketingo
skirtumus nugprastinio, komercinio marketingo:

e Parduodamas/perkamas produktaKomercinio marketingo atvejis, kai perkama
apciuopiama prek arba komercié paslauga, iS esya skiriasi nuo socialinio marketingo produkto
tipo — elgsenos kaitos.

e Siekiama nauda/tikslasKomercinis marketingas yra skirtas gauti ciappians,
finansire naud. Socialinis marketingas fokusuojasi ties indivatovisuomess socialine gerove.

e Konkurencija. Dél skirtingo tipo produkd, kuriuos siekia parduoti komercinis ir
socialinis marketingas, konkurencija; Zlvieju koncepciy kontekste labai skiriasi. Komerciniame
marketinge konkurencija suprantama kaip kitos kamjpa veikla, kuria yra siloma panasi prek
ar paslauga, ar pana3poreikiy patenkinimas. Socialinio marketingo atveju, komamja reiskia

dabartinio, socialiai netinkamo elgesio prieSprig8lbbmam naujam elgesio tipui. (Zr. 2. schema).
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Komercinio marketingo prieiprieia

Socialinis nenoras

Abejingumas

Nesamoningas nenoras

A J r v v

Elgesio
Pastangos pritaikymas ir Pastangos
- s = e i O o B .
patraukti démesj iflaikymas pripa¥inimui

- -~

Socialinio marketingo planas

Socialinis paskatinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Ken PeattieMSatie, (2003)
5 pav. ldéjy konkurencija socialiniame marketinge

Galima teigti, kad skirtumai tarp komercinio markgb bei socialinio marketingo yra Sie:

e Preké — (komercinis marketingas - parduodamos ¢selk paslaugos, socialinis
marketingas - elgsenos pakyi);

e Komerciniame marketinge svarbiausidiransiné nauda, socialiniame marketinge —
individy ar visuomess tikslai;

¢ Komerciniame marketingkonkurentai — kitos organizacijos, @arncios tokias pat arba
panaSias prekes ar paslaugas, socialiniame magketkonkuruojama tarp dabais ir
pageidaujamos tikslés grugs elgsenos;

e Socialiniame marketinge — stithgiau pasiekti uzsikztus tikslus, nes reikia keisti
Zmoni, elgsen (nertkyti, sportuoti, trumpiau maudytis, nevairuotiéggs ir t.t.).

Siuos pamistus skirtumus galima iSskirti i§ socialinio markejd sampratos apistimuy,
kuriuos nagrigjome anksiau. Nors abi koncepcijas sieja maiprincipas, vis tik, pats main
objektas yra skirtingas. Komercinio marketingo &tiai teigia, kad Sis svarbus marketingo
principas yra susis su paia zmonip prigimtimi ir yra agjes iS seniausi laiky, kai prekybos
uzuomazgos buvo aptinkamos pirm§ikS Zzmonip buityje. \Veéliau mainy procesas iSsivysti
prekybin proces, kuris islaikk mainy poreikio tiksh — gauti kazk uz kazk.
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Taciau socialinio marketingo atveju, maiprincipas yra daug setingesnis. Pirmiausiaét
savo nekomercinio pablzio - prek néra ketiama i preke, ar pinigaii preke. Socialinis
marketingas padeda keisti socigaleiges, mainaisj kita elges. Tai sukelia problemir ,pirkéjui®,
ir ,pardawjui“, nes pirmajam suginga suvokti, k gauna, o antrajam — kaip tai ,parduoti*.

Tokiu atvejuprielaidos, keisti socialiniam elgesiyigakty biti:

e Pokytis turi akivaizdu pranasSunprie$S ankstegrelges;

e Tai yra suderinama su kitomis sociglims normomis;

e Tai ne per daug seétinga;

e Tai gali kuti iSbandoma;

e Tai galima stedti iS kity praktikos;

Komercinio faktoriaus eliminavimas apsunkina funéatalaus marketingo naudopgm

Tiesa, tam tikra prasme, socialinio elgesio kagadu tuo susijusi individo bei visuomen
gerow turi ir finansirg iSraiSka, t.y. visuomeniSleidZia maziau savo bendiédy (valstyles
biudzeto) t socialinio elgesio pasekmgalinimui, pvz.:

e Segantis saugos dirZzusmaziau sveikatos prigzbds kSu sunkiy traumy gydymui;

e Vairavimas neis¢rus - maziau sveikatos prigitos kSy sunkiy traumy gydymui;

e Valgant sveikegmmaist; - maziau sveikatos prigdbs kSy sunkiy ligy gydymui;

¢ RuSiuojant SiukSles- maziaudsy ju apdirbimui;

e Saugantis nuo AIDSmaziau sveikatos pria#s kSy sunki ligu gydymui;

e Saugant aplink nuo terSime- maziaudsy Salinant padarinius ateityje;

e Savizudyhj prevencija— sukuriamas didesnis BVP; maziau sveikatos pniegi kSu
sunkiy traumy gydymui;

e Mokslo svarba— slygoja visuomenes gerevper sukuriam didesn BVP, bei
konkurencin pranaSum tarptautiniu lygmeniu;

Taigi, kaip matome, socialinio marketingo tikslaira vien altruistiniai. T&au visuotinai
yra priimta manyti, kad finansénnauda &ra pasekra (,Salutinis efektas®), tau ne tiesioginis

socialinio marketingo tikslas.

1.2.4. Socialinio marketingo komplekso elementai

Kaip pastebome iS ankstesniskyriy, daugelis autou sutinka, kad socialinio marketingo
komplekso elementai sutampa su fundamentalaus tregig4P* kompleksu.

Social Marketing, National Excellence Collaborat(2904) yra aprasomi tokie socialinio
marketingo komplekso elementai:

e Vieta (Place - paskirstymas);
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e Taisykks (Policy — Siuo atveju, taisyks, normos beistatymai);

e Kaina (Price);

e Prelé (Product);

e Rémimas Promotion)

Vieta — tai vienas iS ketuwi ,P“ element, sudaratiy fundamentalaus marketingo
kompleks. Socialinio marketingo atveju, tai reiSkia ne puegaskirstym, bet viet, kurioje tam
tikru metu tikslire grup: keis savo elgespasieks ar priims socialis programos prekpaslaug,
arba galvos apie pateiktus sveikatos ar saugumosikiais. Tai leidzia sociaks programos
autoriams pateikti pasdiyma konkreioje vietoje ir tokiu idu, kad jis laty priimtinas tikslinei
grupei. Tokiu idu galima nustatyti, kada ir kur tiksingrupe pradeda (ar prag) svarstyti
pastilyta elgesio keitim. PavyzdZziui, intervencija gali apimtiacddbmas medicinines paslaugas Salia,
kaimynysteje, arba mobilioje klinikoje; informacij apie maistingum restorano meniu, ar
krautuwlés maisto lentynose; prezervatyautomad kluby ar bay tualetuose ir t.t.

Taisyklés (Policy) yra kartais prie ,4P“ komplekso prideday@ementas, kuris reiskia, kad
vykdant socialinio marketingo programreikia atsizvelgtii istatymus, tvarkas, normas bei
taisykles, kurios dargtaka socialiniam elgesiui arba jo keitimui. Tai galitbtie jstatymai ar
nuobaudos, kuriuos soc.programos autoriai galimpriar vykdyti, tam, kad pasiektsocialinio
elgesio pasikeitim (areStas uz vairavignapsvaigus). O taip pat jstatymai, arisakymai, kunj
pakeitimas panaikina ribas, trukd#as socialinio elgesio atsiradimui (pvz. nepatagohines
vieta).

Vis tik, kai kurip tyrinétoju nuomone, sudingiausias socialinio marketingo veiklos
principas -savanoriSkumaso ne teisiniai, ekonominiai ar kiti priverstinigakos svertai.

Kaina — komercinio marketingo kontekste Sis elementais tiesiogire prasme. Tai yra
verte, piniginé ar daiktire, kuria sumokame uz perkanpreke. Socialinio marketingo atveju kaina
reiSkia kastus (finansinius, emocinius, psicholagirar laiko), kuriuos patiriame arba barjerus, su
kuriais susiduriame siekdami socialinio elgesioil@imo. Sis komplekso elementas leidZia
planuoti intervencijas taip, kadity patiriami kuo mazesni socialinio elgesio keitimastai, arba
konkuruojantis socialinis elgesys patirkuo didesnius kasStus. Pavyzdziui, apmokant margas i
anksto nusitraukti pieng buteliuky, tam, kad iSkih kuo maziau nesusipratimviesoje vietoje
maitinant kiitimi; sialant pasivaik&iojimo kultira piety metu darbe, taip sumazinant pasiteisinimo
nesportuoti, & laiko trakumo ar nepatogumo, galimybpakeliant tabako mokés tarifus, kurie
padidiny; patiriamus finansinius kastus ir t.t.

Preké - tai vienas iS ketusi ,P“ element, kuris socialiniame marketinge reiskia
pageidaujama socialirlges$ bei naudos visum kurios tikslire grupe yra prasoma siekti, o taip pat

ir apciuopiamus objektus ar paslaugas, kurios palaikopadeda atlikti socialinio elgesio
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pasikeitimy. Pavyzdziui, gilymas skiepytis gripo vakcina, akcentuojant rgulluria gaunate
ziemos vakarus leisdami su Seima, vietoj ligésirpalatos; silymas reguliariai sportuoti,
pabgziant nauda, kuri atsirand&ldausmo, jog jatiatés energingesnis bei galite kontroliuoti savo
fizing bukle. Tam galima sudaryti sportavimo pan

Kaip komerciniame marketinge parduodamos ggelt paslaugos, taip socialiniame
marketinge parduodami elgsenos poky

e Sialoma pradti elgtis kitaip;

e Sialoma vengti tam tikros potencialios elgsenos;

e Sialoma keisti dabartinelgsen;

e Siuloma atsisakyti tam tikros elgsenos.

Rémimas yra paskutinis iS fundamentaliojo marketingo eleme kuris apima
komunikavimo zinutes, reikmenis, kanalus ir vejkeéfektyviai pasiekiafius tiksling grupe su
tikslu paskatinti socialinio elgesio kaitbei informuoti apie pasikeitimo naadir socialires
programos preds, kainos bei vietos ypatumus. Ziesigali iti perduotos per:

e VieSuosius rysius,

e Reklam,

e Spausdint medziag,

e Maz grup,

e Tiesiogin kontakt vienas-vienam (patarimai, konsultacijos, seminarai

e Kitos priemorss.

Rémimas padeda nustatyti priemgntipus, kuriais bus patraukiamas tikskn grugs
demesys, viet ir laika, kuriuo bus atkreipiamas éohesys i ta Zinuk, bei komunikacijos
charakteristikas.

4 lentek. Socialinis marketingas, kompleksas,émimas

Socialinis marketingas yra Socialinis marketingas réra
Socialinio elgesio pakeitimo strategija Tik socialieklama
Efektyviausias kai suaktyvin Zmoni reagavim Protingas 8kis ar tik Zinués perdavimo strategijal
Nukreiptas tuos, kuriems tai galitti svarbu Pasiekiantis visus tik per media
Strateginis, ir reikalaujantis efektyvaus regysanaudojimo Tik vaizdinhkampanija
Integruotas Atliekamas be jokio pagrindo
Skubus procesas

Saltinis: Social Marketing National Excellence @blbrative (2004)

Tad taip trumpai galima apildinti socialinio marketingo komplekso elementus:

e Preke - socialinio marketingo kontekste, tai yra soai@lielgesys, kumorima iSgauti iS
tikslinés grugs.

e Kaina- tai kastai (finansiniai, emociniai, psichologinar susi¢ su laiku) arba kiitys,

su kuriomis susiduria tikslingrupe, stengdamasi pakeisti savo socigélges.
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e Vieta- tai vieta, kur vyks socialinio elgesio pasikaitis, bei kur informacija, paslaugos
ar produktai pasieks auditarij

e Skatinimas- tai kompleksas Zirin, medziagos, kanalir veiklos, kuris bus
perduodamas tikslinei publikai.

Kaip matome, socialinio marketingo komplekso eletaeriuri nemazai panasumu su
komercinio marketingo ,4P“ kompleksu. Net ir perdigasocialinio marketingo P, ,taisyés"
(Policy), yra susis su fundamentaliuoju marketingu, nes Sis elemsenta tam tikras
paskatinimas” elgtis arba nesielgti, o tai juk yrarketingo elementd®romotion (Emimas),
funkcija.

Kaip ir fundamentaliojo marketingo, taip ir socrab marketingo pagrindinis principas —
orientacijaj vartotojus- siekiant iSsiaiskinti & tiksliné auditorija Zino, kuo tiki ir i veikia

Marketingo komplekso elemeanteikSne socialinio marketingo strategijos svarbai rodo ir
tai, kad socialinio marketingo specialistai yraigabje i dvi grupes, ,soloistus” bei ,strategistus®,
pagal komplekso elemanakcentavim.

Esminis j; skirtumas yra tas, kad ,soloistai“ socialimarketing nagriréja per vien,
daugiausiai dujprastinio marketingo komplekso elementus. Tuo targtrategistai“ mano, jog
socialinio marketingo ékmé priklauso nuo vig marketingo komplekso elemeantbei tinkamai
parinktos bendros strategijos. Verta pagtietkad ,Strategistai* taip pat pasidalijagrupes. Siuo
atveju tris: tuos, kurie mano kad svarbiausia dimégan marketingui yra visi marketinginio
komplekso elementai; tuos, kurie nesureikSmina etar§o element, ir mano, jog socialinis
marketingas gali iiti veiksmingas bei efektyvus tikédteisingai parinktos socialinio marketingo
strategijos (formuluotes, vykdymo ir kontés). Bei tr€ioji grupé — strategistai, kuui idéja
apjungia pirmsias dvi grupes, t.y. nuomg@rkad socialiniam marketingui dideteikSng vaidina ir

strategija, ir marketingo komplekso elementai.

Apibendrinant, galima teigti, jog Sioje dalyje busgasipazinta su socialinio marketingo
samprata, ir nagrini skirtingi poziiriai  Sia disciplina. 1ISanalizavus teorinius socialinio marketingo
aspektus, ir apizus marketingo komplekso elementus, kaipi tg&p komercinio ir socialinio
marketingo, kitame skyriuje bus smulkiau nagami socialinio marketingo programosirkno
proceso principai, bei analizuojama marketingo kiekgn element reikSnmeé bei vieta Siame
procese. Skyriaus gale bus analizuojama konkretiakoio marketingo programa, tiksliau, jos
.produktas” — socialiéd akcija. Tai pa#s lengviau suvokti marketingo komplekso element

adaptavimo socialis programos praktikoje lydpei efektyvum.
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2. SOCIALINIO MARKETINGO PROGRAMOS K URIMO PROCESAS

Antroji darbo dalis yra skirta socialinio marketongprogramos #&imo procesui.
Apzvelgiami Sio proceso etapai: planavimasigyvendinimas, priefra. Supazindinama su
socialinio marketingo programodikmo praktika bei pavyzdziais, pateikiamas Kkritifueziiris.
Sios dalies paskutiniame skyrelyje pateikiama ketiks socialits progamos charakteristika.

Tai leis tr&ioje dalyje analizuoti atlikt anketini apklaus rezultatus.

Socialinio marketingo programositkmas, kaip ir kiekvienas procesas, susideda iStilamn
etam. Dauguma moksliss literatiros auton, aprasydami tam tikrus strateginius procesus,
daZniausiai sutariaétl paciu bendriausi etap, 3-ju. Tad juos pritaikius socialinio marketingo
programos #rimui, galime teigti, kad tie etapai yra:

e Programos planavimo procesas;

e Programosggyvendinimo procesas;

e Programos priefiros procesas.

Kiekvienas iS pamiétyju etap, Zinoma, yra skaidomassmulkesnius Zingsnius. Kituose
skyreliuose jie bus aprasomi detaliau, daugiaustaiesio skiriant antrajam etapui — socialinio
marketingo programosggyvendinimo procesui. iBent Si etapas yra esminis siekiant adaptuoti
marketingo komplekso elementus socialinio marketipghgramai.

2.1. Socialinio marketingo programos planavimo proesas

Bet kokio tipo planavimo proceslaugumoje atvejgalima skirstytii kelias, bendras dalis
arba etapus. Sie etapai tinka ir socialinio mankgti programos iimo proceso vienai i$ dali-
planavimui - apibiZti.

Supaprastintas planavimo procesas apima 4 paguiisditapus:

e Dabartires situacijos apilzimas;

¢ Norimos situacijos identifikavimas;

e Priemont norimai situacijai pasiekti parinkimas;

e Biasimos situacijos islaikymas.

Siuos etapus, anot Kotler (2003), galima pavérkkausimus: kur mes esame? Kur norime
buti? Kaip tai pasieksime? Kaip pasigksituacip iSlaikysime? Atsakydami Siuos klausimus,
planaviny paversime nuosekliu, apéatu, kryptingu, logiSku procesu.

Tiesa, socialinio marketingo (kaip ir komercinidapavimas éra tik paprastas, 4 klausim
planas. Tam, kad planavimo procesas netegipraja Strategijos dalimi, ij batina skaidyti i

smulkesnius etapus, siekiant kuo tiksliau sumodalinorima situacip.
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Tad tikslesniam socialinio marketingo programosnglamo proceso apibzimui reikety
skirti Sias, 8 dalis (Kotler, 2003):
1. Socialinio marketingo aplinkos analjz
Tikslinés rinkos nustatymas;
Objekiy bei tiksly apibgzimas;
Tikslinés rinkos bei konkurencijos analiz
»4 P* komplekso planavimas;
Vertinimo bei steimo plano sukirimas;

BiudZeto sudarymas bei finansavimo Saltinumatymas;

© N o g B~ Db

Planoigyvendinimas.

Pirmajame etape yra analizuojama socialinio mangetiaplinka. Jame yra ap#iztama pats
socialires programos siekis, identifikuojamas kampanijosléi&. Taip pat labai svarbus pirmojo
etapo Zingsnis — SWOT analjzbei praeities ir dabartipipanasi idéju realizavimo apzvalga (1
dalis).

Antrajame etape (2-4 dalys) yra pasirenkama tikslgnup: (rinkos segmentavimas,
segmeni pasirinkimas), nustatomi tikslai, objektai (ko koetiai siekiame iS tikslias grugs, ir
kokio jos elgesio pasikeitimo pageidaujame), analiama tikslii grup: (jos isitikinimai, zinios,
bei elgsena lyginama su socialinio marketingo ugsthis tikslais) bei konkurencija
(identifikuojama bei suvokiama pasirinktos tiksbngrugs patiriama nauda nekent socialinio
elgesio, bei barjerai keisti socialielges).

Treciasis etapas (5 dalis) yra skirtas socialinio ra@ingo strategijai, tiksliau, 4Rilggotu
strategij karimui. Siame etape yra iSvystomas mechanizmasp kpaigalba tiksliéa grup: bus
itikinta ,pirkti“ preke.

Ketvirtajame (6-8 dalys) etape reflk suplanuoti socialinio marketingo programos
vertinimo bei stegjimo dalis (kas btent bus vertinama, bei kaip tai bus atliekamajdbeto
sudarym bei finansavimo Saltini numatynma, ir paio plano vykdyma (kas, l, kada, ir uz kiek
darys).

Ir kiti autoriai pateikia labai panaSsocialinio marketingo programosirkmo procesg

etapais. Social Marketing National Excellence Cumilative (2004) leigjai mano, kad Sie etapai

yra sesi:
1. Problemos apiiidinimas;
2. Rinkos tyrimo organizavimas;
3. Marketingo strategijostkimas;
4. Intervencijos planas;
5. Programos plano st&mas bei vertinimas;
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6. Intervencijos bei vertinimo vykdymas;

Kiekvienas IS etapyra realizuojamas atsakaram tikrus iSsikeltus klausimus. Pvz. 3-iasis
etapas (marketingo strategijogrinas) gali lti skaidomasj tokius zingsnius (zr. Zzemiau), bei
klausimus, susietus su tais Zingsniais:

5 lentek. Soc. marketingo programos etapo, marketingo stragijos, kiirimo zingsniai
Tikslinés grugs ivertinimas bei Ar aiSkus atrankos principai (tikstis gruggs)?
elgesio periira

Elgesio kaip tikslo perira Ar tikslo pasiekimas tas jtakos nagrigjamai problemai?

BiudZeto bei kig programos resuis | Ar programos biudzetas yra pakankamas pasiektbrézj tikshy?
paskirstymas

Intervencinio komplekso bei e Ar aisSku kaip kiekviena intervencija duos naudascesui ar sumazins
atitinkam tiksly perziira grupes kastus?
¢ Ar apskritai aiSku, kam skirta kiekviena intervga@i

e Ar intervencinio komplekso poveikis bus pakankamastatymam procesc
terminui?

¢ Ar jiisy departamentas pgjus iSvystytijgyvendinti ir valdyti intervencin
komplekg?

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Social MarkeNagional Excellence Collaborative, 2004

Abu pamirgeti skirstymo atvejai skiriasi tik etapskatiumi, tafiau tai alyginis dalykas.
Social Marketing National Excellence Collaborat{(2€04) savo pirngi bei tretiaji etap iSskiria,
kai tuo tarpu Kotler (2003) juos apjungia savo pioju etapu. Kotler (2003) antrasis etapas
sutampa su antruoju ir ketvirtuoju National Excetle Collaborative autarietapais.

2.2. Socialinio marketingo programoggyvendinimo procesas

Kaip jau buvo migta ankstesniuose skyriuose, socialinis marketiggéidti nagrircjamas
per fundamentaliojo arba komercinio marketingo mpez Tad galime sakyti, kad ir socialinio
marketingo programosgyvendinimas bei pats procesas turi tam utikvendn bruoz; su
fundamentaliuoju marketingu. Kaip pavyzdziui:

e Tikslinés rinkos pasirinkimas;

e Pozicionavimo bdo pasirinkimas;

e Atskiry marketingo komplekso elemarfunkciniy strategiy pasirinkimas.

Iki Sio momento jgyvendinimo), rengiant socialinio maketingo proggagau tugéty bati
atlikta:

e Atrinkta tiksliné rinka ir nustatytas iSsamus jos apibmas, pritaikant demografinius,
geografinius, psichografinus ir elgesio kriterijus;

e ISsiaiSkinta, ko tiksliai siekiame i$ tiksti®m grugs, t.y. kokio j elgesio tikings, bei ko

jie gakty noteti ar tikétis tam, kad pragty elgtis taip kaip iSy tikimasi;
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e [Stirta, kokius privalumus, barjerus ir kastus liik& rinka pabézia ir suvokia, kai jiems
yra pasiloma tam tikra elgesio permaina;

e Suprasta, kaip Sis pabrmas atrodo Salia konkuruojéin pasiilymo, t.y. tikslires
grupss esamo, ar norimo elgesio.

Tad Sioje socialinio marketingo strategijos éjaz lieka nuspgsti, kaip reiks paveikti
tikslineg rinka, kad ji priimt; siekiamy elgesio pasikeitimy naudojant visus marketingo komplekso
elementus:

e Vieta (Place - paskirstymas);

e Kaina (Price);

e Prel¢ (Product);

¢ Rémimas Promotion).

Kaip matome, viena IS socialinio marketingo progopamdaliy yra ,pasiskolinta® is
komercinio marketingo. Tai — taip vadinamas 4P kiekgas. Btent jis vaidina labai svagb
vaidmen, siekiant pagrindinio programos tikslo #akoti socialinio elgesio pasikeitin
Ankstesniuose skyriuose buvo réia, kad Sis kompleksas turi tiek panaguriek skirtuny su
komerciniame marketinge taikomu 4P kompleksu. T& skyrius bus skirtas panagtinsSiuos
komplekso elementus, bei pabandyti suvokti, kaipsjuaudoti, siekiantékmingos socialinio

marketingo programagyvendinimo.

2.2.1. Marketingo komplekso taikymas socialiniame @arketinge. Preke

Preké. Kaip ir komercinio marketingo atveju, prekra laikoma svarbiausiu marketingo
komplekso elementu, kuris lemia ir likuselemeng identifikavima. Tai yra savaime suprantama,
kadangi latent p&ios bendrosios marketingo orientacijos subjektaspyek (objektas — vartotqj
poreikiai, kurie yra realizuojami parduodantgageidaujam preke) — ,tai tokia verslo orientacija,
kurios esra sudarojmores pastangos siekti savo tikftuo geriau tenkinant vartotgjporeikius.”

Prel¢ - tai vienas iS ,P“ element kuris socialiniame marketinge apibmas kaip
pageidaujamas socialinis elgesys bei nauda, ktikebné grupe yra prasoma siekti, o taip pat ir
apciuopiamas objektas ar paslauga, kuri palaiko aregadatlikti socialinio elgesio pasikeitim
Kaip komerciniame marketinge parduodamos ¢ser paslaugos, taip socialiniame marketinge
parduodami elgsenos pakgi. Kaip pavyzdZziui:

e siuloma pradti elgtis kitaip;

¢ siiloma vengti tam tikros potencialios elgsenos;

e siiloma keisti dabartigelgsen;

e sinloma atsisakyti tam tikros elgsenos.
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S¢kmingam Sio marketingo komplekso elemeiggvendinimuii preke reikéty ziaréti kaip i

triju lygmeny elemen (Kotler, 2003):

PASLEPTOJI PREKE

TIKROJI PREK E

APCIUOPIAMA PREK E

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, 2003
6 pav. Prelke socialiniame marketinge

Paskptoji preke (core product)- tai tikslas, kurio yra siekiama su socialiniorkedingo
programa. Si prels dalis @ra tiesiogiai persama tikslinei grupei, tiesiog jeikiama nauda bus
patirta jauisigijus vis preke. Tiksliné grupe, priemusi socialinio marketingo programosilseima
elgesio pasikeitimy patirs jos pageidaujamus privalumus.

Tikroji preke (actual product)— tikroji preké yra ta preks dalis, kur tiesiogiai silome
priimti (pirkti) tikslinei grupei. Tai yra socialio marketingo programos objektas, elgesys, kuri mes
siekiame pritaikyti tiksligje grupeje. Jeipaskptoji preke gali biti jvardijama kaip socialinio
marketingo programos tikslas, bei parduodama napukejui, tai tikroji preke gali hati
apibrziama kaip priemonpasiekti 4 tiksla.

Apciuopiamoji prek (augmented product} Sis preks lygis yra apibdinamas kaip
tiesiogires priemors ar paslaugos, kurios gali gtidgreiciau, papragiau bei efektyviau pasiekti
socialinio marketingo programos tikslTai prek, kuri yra siilloma kartu su socialinio elgesio
pasikeitimu.

Visy triju preles lygiu ry§ gakty pademonstruoti Si, praktuppavyzdzy lentek:

6 lentek. Sudétiniy socialinio marketingo prekeés daliy pavyzdziai

Paskptoji prek é Tikroji prek é Apciuopiamoji preké
(Core product) (Actual product) (Augmented product)
llgesnis ir sveikesnis gyvenimas; al®mo atsisakymas Pagalbos linija
SuZalojimy prevencija Vairavimo neblaiviems vengimasg Visuomintransporto haudojimag
Kraties wzio ankstyvas nustatymag ST : : - -
bei avdvmas Saws apziiréjimo testas Laminuota instrukcija vonioje
gyday!
Apsinuodijimo alkoholiu prevencija Saikingas svaigiasis Alkotesteriai baruose
Kity gyvybés iSsaugojimas Donoryst propagavimas Donoro korkel
Vandens atsargtausojimas Vandens naudojimo sumaZzinimas Dozatadido kabinoje
Sirdies lig; prevencija Kraujo spagqlimo reguliarus Kraujo spaudimo aparatai
tikrinimas
MiSky gaism prevencija SpecializugtiauZzavi€iuy naudojimas Specialios lauzawiet

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, 2003
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Taigi, kaip ir fundamentaliajame marketinge, kuek®s ir paslaugos galiith sucktinés, ir
apskritaij prelke yra ziirima kaipi sudedamju daliy kompleks, taip ir socialiniame marketinge Sis
elementas gali Wi skaidomasj kelias svarbesnes dalis. Raik atkreipti ¢dmesg, jog kuriant
socialinio marketingo progragn Sios skirtingos dalys reikalauja vienodai svagbquoZiirio.
Marketingo komplekso elementaseké nebus realizuotasélmingai, jei visos pastangos bus
nukreiptos tiki viem ar kelias preés dalis. Paliziant pasiptaja preke, tiksliné grupe tiesiog
nematys ir ngzertins galiny priemoni, ir vidinés motyvacijos siekti tos pré&. Akcentuojant tik
tikraja prelke, auditorija gali nesuvokti tikrojo tikslo bei nang kuri juos paskatintkeisti socialif
elges. Atmetus apiuopiamos prekes teikiama nawicapskritai gali bti sudttinga, net ir praéti
keisti tikslines gruggs elgeg Tik kombinuotas po#ris | viem iS socialinio marketingo komplekso
element; — prek, gali duoti teigiam rezultat; kuriant socialigs program.

2.2.2. Marketingo komplekso taikymas socialiniame arketinge. Kaina

Fundamentaliajame marketingo kontekste Sis komplatementask@ing) turi tiesiogire
prasng. Tai yra vergé (piniginé ar daiktire), kuria mes sumokame ar esame dirdumolketi uz
perkamy preke. Socialinio marketingo atveju kaina reiSkia tikSkes (finansinius, emocinius,
psichologinius ar laiko), kuriuos patirs tiksligrups arba barjerus, su kuriais ji susidurs, siekdama
socialinio elgesio pasikeitimo. Sio komplekso elatnepagalba socialinio marketingo strategijos
igyvendintojai programplanuoja taip, kadity patiriami kuo mazesni socialinio elgesio pakeitimo
kasStai, arba konkuruojantis su konkeeprograma socialinis elgesys patikio didesnius kastus.

Vis tik, elgesio keitimo kaStai galiib skirstomii:
¢ Piniginiai;

jau buvo mita ankstesniame skyriuje, norint parduoti socialieigesio keitim, daznai prireikia
itraukti papildomas paslaugas ar materialias priesapkurios tam tikrais atvejais turi pinigine
forma iSreikStus kastus.

Nepiniginiy kast; atsiradimas yra susg su likusiomis dviem prék dalimis, pagptaja bei
tikraja preke. Siuo atveju, tikslingrups, nodama priimti socialinio elgesio keitimo palsima,
patirs tam tikrus nepiniginius kastus:

e Laikas, pastangos ir energija (reikalingi realizsotialiniam elgesiui);

e Psichologis rizika ir nuostoliai (kurie galiiti patirti);

e Fizinis diskomfortas (sus$ su ketiamu socialiniu elgesiu).
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atsisako keisti/nekeisti savo socialelges. Prie nepinigini kast priskiriami laikas, pastangos ir
energija yra viena iS priezas, kodl pvz. zmors atsisako lankytis anoniminialkoholiky
draugijose, sportuoti, mestiakyti. Fizinio diskomforto pavyzdys gél; biti narkomanijos
reabilitacija, o psichologinrizika ir nuostoliai atsiranda kai keamas socialinis elgesys pvz.

kertasi su nusista@usiomis normomis draugburelyje (ikymo pertraukles).

KAINA
KASTAI l
Y
PINIGINIAI NEPINIGINIAI

Laikas, pastangos ir
energija

Psichologire rizika ir Fizinis diskomfortas
nuostoliai

Saltinis: sudaryta autoriaus
7 pav. Kainos suvokimas socialinio marketingo konteste

Klasikinés teorijos teigia, kad mainai tarp pij@ ir pardaejo yraimanomi tik tada, kai abu
tiki, kad ju iSlaidos bus mazesés nei gaunama nauda, arba bent jau lygios. Taidi¢jps sutiks
moketi pardavjo nustatyd kaing tik tada, kai patiks/busitikintas, jog uz 4 gaus vertesnar
panaSios veés prek. Kaip ir fundamentaliajame marketinge, taip ir iasboiame marketinge,
programos rengas turi sukurti strategij kuri atitikty aprasSyq principa. Komercinio marketingo
atveju, tam tikra kainos nustatymo strategija skinustatyti balanstarp kasi bei pardavimo
kainos optimizavimo. Papréau sakant, strategijas galima skjrtvi grupes:

e Kasty mazinimo strategijos;

e Kainos didinimo strategijos.

Socialinio elgesio pardavimo procese kastazinimas reiSkia tiksli#s grugs patiriany
kasty, kekiant semji ar priimant naw elge$, mazining. Kai siillomo socialinio elgesio kaina
(nauda) yra konstanta, o tiksisngrugs patiriami kaStai maja, tada didja tikimybeé, kad tikslire
grupé lengviau pasteds irjvertins skirtum, bei ,pirks* prek:.
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Kainos didinimo strategijos remiasi principu, jogkgjas sutiks moéti didesr kaim tuo
atveju, kai suvoks priding verte (lyginant su ankstesne pkskversija, ar su konkurentoikhma
preke). Socialinio marketingo atveju tai reiSkiad tiksline grupe palankiau 4irés i tokj socialinio
elgesio keitimo paslyma, kuris duos agiuopiamy pridéting verk, lyginant su patiriamais kastais.
Kitaip sakant, jei tikslias grugs patiriami kaStai yraabyginiai labai dideli, reikia ieskoti iy,
kaip jiems pagilyti elgesio keitim, duodanti didesn naudy nei ju kaStai. Arba, kuo didegn
siiloma patiriama nauda iS socialinio elgesio keitimum mazesh tikimybé, kad tikslires grugs
kastai virsysjg.

KaSty mazinimo strategija.

NAUDA

NAUDA
KASTAI t

KASTAI

Kainos didinimo strategija.

NAUDA
NAUDA
KASTAI KASTAI

Saltinis: sudaryta autoriaus

8 pav. Kainodaros strategip grupés socialiniame marketinge

egzistuoja dvi pagrindgs socialiks kainodaros strategij grupes, galima iSvesti penkias
svarbiausias kainodaros strategijas:

¢ Piniginiy kast; mazinimo;

e Nepiniginiy kast; mazinimo;

e Kasty mazinimas, atsizvelgiafpkonkurenci,

e Piniginés naudos didinimo;

¢ Nepinigires naudos didinimo.
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Skirstant kainodaros strategijas kasti mazinimo/kainos didinimo, gauta kainodaros

strategiji schema atrodys taip:

PINIGINIU KASTU
MAZINIMAS

PINIGINIAI
KASTAI

KONKURENCINIS KASTY
MAZINIMAS

KASTU
MAZINIMAS

NEPINIGINIU KASTU
MAZINIMAS

NEPINIGINIAI
KASTAI

PINIGINES NAUDOS
DIDINIMO

PINIGININE
NAUDA

KAINOS
DIDINIMAS

NEPINIGINES NAUDOS
DIDINIMO

NEPINIGINE
NAUDA

Saltinis: sudaryta autoriaus

9 pav. Kainodaros strategij jvairové

Konkurencinio kast mazinimo strategija gali ab priskirta ir prie piniging, ir prie
nepiniginu kasty strategiji grupu. Kaip buvo migta anksiau, socialiniame marketinge
konkurencini kast; savoka yra siejama su pageidaujamo socialinio elgksitkurencija, t.y. su
kitu, gresnme visuomeninei gerovei keligu, elgesiu. Tad konkurencinis kaSmazinimas reiks
sieki pavaizduoti netinkamsocialiri elges kaip ,brangesit nei siaflomas naujasis, arba atvitkai,
naupji elges pozicionuoti kaip pigesmei senasis. O tai galima daryti atkreipiant v@jtpdemes
1 konkuruojaio elgesio piniginius kastus (visuomeninio transpoprieinamumo gerinimas,
siekiant, kad vartotojai getly svarstyti ,brangesnio” socialinio elgesio - nuasaautomobilio
vairavimo — patiriamus iSlaidas), arba pdent nepiniginius kastus — pvz. uzdraudZziant
nevisuomeniniam transportui eigrper tam tikrus rajonus (senamigsir parodant, kad vartotojas
patirs mazesnes laikoarsaudas vaziuodamas su autobusu tiesiai, nei suawuogutomobiliu
aplinkui.

Jeigu prieS tai pavaizdugd schem skelsime dviem pyiais, ir i strategijas Zirésime iS
abiep tasky, t.y. kastt mazinimo/kainos didinimo ir pinigédnepinigire iSraiSka, gausime paprast
socialinio marketingo kainos stratagimatria, kurioje bus pavaizduotos visos 5 pagrirdin

strategijos:

43



7 lentek. Kainodaros strategijy matrica

Kainy strategijos Pinigineé iSraiSka Nepiniginé iSraiSka

KasSty mazinimas | Piniginiy kaSty mazinimo | Konkurencinis kagimazinimas| Nepinigini kaSty mazinimo

Kainos didinimas Piniginés naudos didinimas Nepinigis naudos didinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
2.2.3. Marketingo komplekso taikymas socialiniame arketinge. Vieta

Vieta — tai dar vienas iS ,P* elemant sudaratiu komercinio marketingo kompleks
Paprastai tariant, marketingo komplekse ,vieta*ba@davo gvoka, reiSkiartia prekiy judéjimo
distribucijos kanalu proceso valdgym Socialinio marketingo atveju, tai reiSkia ne puek
paskirstynma, bet viet, kurioje konkrgiu metu tikslire grupe gakty keisti/keis savo socialirelges,
ja pasieks ar ji priims sociaks programos prekpaslaug, arba svarstys pateiktus sveikatos ar
saugumo klausimus. Tai leidZia sociaBnprogramos autoriams pateikti pdgma konkreioje
vietoje ir tokiu midu, kuris Wity priimtinas tikslinei grupei. Tokiudmlu galima nustatyti, kada ir kur
tiksliné grupe pradeda (ar pragb) svarstyti pasilyta socialinio elgesio keitim

Tad socialinio marketingo programoje ,vietos“ elarte tikslas yra pa#di sukurti tokia
strategija, kurios pagalba socialinio elgesio kaitipasilymas tikslinei grupei taptkiek imanoma
labiau prieinamas, patogus ir malonus priimtiyykdyti bei kartuigyti visas paslaugas ir prek
dalis (agiuopiama prek). O taip pat, jei taimanoma, paslyma ir preke pateikti taip, kad
konkuruojantis paslymas atrodyti maziau patogus, prieinamas bei madon

Tai galima padaryti keliomis paskirstymo strategjjs:

e Atstumo Tai reiSkia sumazinti atstum

e Laiko. Skirti daugiau laiko;

e Démesio.Vieta padaryti labiau patraulgl

e Vietos.Biti ten, kur vyksta/vyks sprendimo pmimas;

e KonkurencijosPasilyti patogesnelgesio keitim nei konkuruojantis pasiymas.

Zinoma, bendr socialirtss programos efektyvuan itin  sustiprinty Siy strategij
kombinacinis naudojimas. Kuo didesnis skirtingaskirstymo strategij itraukimasi socialinio

marketingo prograg tuo didesa galimyke, jog tiksline grup: priims stiloma elgesio keitirq

2.2.4. Marketingo komplekso taikymas socialiniame arketinge. Réemimas

Komerciniame marketingeémimas yra paskutinis i5 marketingo komplekso element

kuris apima komunikavimo zinutes, reikmenis, karaluveikl, efektyviai pasiekiafius tiksling
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grupe su tikslu paskatinti socialinio elgesio kaibei informuoti apie pasikeitimo nad ir
socialires programos prels, kainos bei vietos ypatumus. Ziesigali biti perduotos per:

o VieSuosius rysius,

. Reklany,

o Spausding medziag,

e Maz grug,

o Tiesiogin kontakt vienas-vienam (patarimai, konsultacijos, seminarai

o Kitos priemors.

Rémimas padeda nustatyti priemgntipus, kuriais bus patraukiamas tikgkn grugs
déemesys, viet ir laika, kuriuo bus atkreipiamasénmhesysi ta Zinut, bei komunikacijos

charakteristikas.

REMIMAS

ZINUTES INFORMACIJOS
KURIMAS PRIEMONI U PARINKIMAS

ZINUT ES STRATEGIJA VYKDYMO
STRATEGIJA

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, 2003
10 pav. Socialinio marketingo #émimo proceso strategija

Socialiniame marketingeémimo proceso strategijgalime skaidytii dvi pagrindines
grupes:

e Zinutés kirimo procesas (creating mesages):;

e Masirés informacijos priemomiparinkimo procesas (selecting media);

Zinutes kirimas reidkia konkm@os informacijos perdavim (ka norime pasakyti) ir
perdavimo lada (kaip mes tai pasakysime). Ma&ninformacijos priemonmi parinkimas reiskia
vietos, laiko ir perdavimo priemones parinkim

Pats zinuts kirimas dar yra skaidomaginuts strategig (messageiy vykdymo (execution)
strategip.

Zinuts strategijoglano rengimas apima $iuos etapus:

e Pagrindirgs zinueés sukirimas;
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e Tikslinés grugs apibézimas;

¢ Komunikavimo objektas;

e Zadamos naudos ap#iimas;

e Papildomas zings palaikymas;

e Norimos perduoti Zings pozicionavimas.

Vykdymo strategijosikslas yra iSvystyti komunikavimo procesaip, kad tikslig grupe
atkreipti démeg | socialires programos paslyma bei pakeisi savo socialip elges. Kuriant
komunikavimo proceso plan socialirts programos rerégai jvertina bei renkasi iS potenciali
komunikavimo stilj, elemeni, tony, Zodziy, format; aibés.

Masires informacijos priemomi parinkimasapima sprendimus, susijusius su:

¢ Informacijos perdavimo kanalo tipo parinkimu;

e Specifinyy informacijos perdavimo priemanparinkimu;

e Programos trukis apibgzimu.

Reikéty pastebti, jog bitent Sis émimo proceso etapas dazniausiai turi didZ@utsika
socialires programos biudzeto sudarymui, dbdeikalauja itin tikslios analis bei galimybi
ivertinimo. Masigs informacijos priemoni parinkimas yrgtakojamasgvairiy kriterijy, tokiy kaip
socialiress programos tikslai, komunikavimo objektai, privalai ir apribojimai konkré&y

informacijos priemony, tikslinés rinkos koniry, finansavimo bei biudZeto reatijr t.t.

2.3. Socialinio marketingo programos prie4iros procesas.

Si socialinio marketingo programos rengimo dalisimap vertinimy bei stebjima.
Daugumos strategini plany silpnoji vieta yra btent stebjimas, vertinimas bei adekvatus
reagavimasg gautus rezultatus. Programkaréjai daugiausiai éimesio skiria strategijos planavimo
bei igyvendinimo dalims, taau nevertina galiny pasekmi, jei ju planas nesuveiks arba neveiks
taip kaip planuota. Norint efektyviaigyvendinti rengiam socialinio marketingo programos
strategiy, kaip ir bet kurio kito strateginio proceso mdiiitina steldti pati proces bei j vertinti.

Galima teigti, kad norint é&mingai realizuoti strategijos vertinimo bei sipimo dalj,
reikéty atsakytij keturis pagrindinius klausimus (Kotlet, 2003):

e Kas bugvertinta? (objekto nustatymas);

e Kaip tai bus atliekama? (potizio nustatymas);

e Kada tai bus atliekama? (laiko nustatymas);

e Kaip gauti duomenys bus pateikti ir panaudoti?;
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Reikéty atkreipti @meg, kad pateikti klausimai, arba tiksliau procesaopatagali tikti bet
kuriam strateginio projekto realizavimui, jei tikinoma, jame bus numatytas sfgho bei
vertinimo procesas.

Pirmajame etape (vertinimo objekto pasirinkimad)nga skirti dvi pagrindines grupes —
pasekmi (poveikio) vertinimas bei @& proceso igyvendinimo dalies) vertinimas. Poveikio
vertinimas yra susip su ank8au strategijoje nusistatytais tikslais. Ar tie s pasiekti, gali
parodyti:

e Pasikeitimai vartotaj socialiniame elgesyije;

e Siekio pakeisti elgedyqgis;

e Pasikeitimai supratime ir Ziniose;

e Pasikeitimai tikjime;

e Atsakag programos elementus;

e Programos atpazinimas/iSskyrimas;

e Vartotojo pasitenkinimo lygis.

Visi Sie indikatoriai gali bti iSreikSti skaitine informacija, kuria galima dastatistini
tyrimy pagalba. Pvz. kiek vartotpjmet rakyti tam tikru programos laikotarpiu, kiek i§ jau
bando tai daryti, kiek iyjjau suvokia zalinggprocio pasekmes, kiek ig;jpakeit anksiau tuita
klaidinga nuomomr ar tikéjima, kiek vartotoy iS viso reaguoja programos rengu pastangas, kiek
IS ju bent pastelo, kad egzistuoja tokia programa, ir pan.

Tiesa, Kkartais programos refg gali susidurti su nenumatytomis papildomomis
pasekmdmis (teigiamomis ar neigiamomis). Pavyzdisituacija gaity bati tokia: vartotojas,
pastebjes, kad grimo pakuo¢ yra perdirbama ar lengvai suyranti, gali lengwdiBkiau ziiréti |
SiukSlinima, nes ,tokia pakuét neuzters gamtos 100 meét Taigi, vartotojas savaipvertins jam
siekiamy perduoti Zinug, kad ,tokiai pakuotei reikia teikti pirmengp nes ji lengviau suyra
Siukslinuose*, ir supras,j kaip ,dabar galima Siukslinti, nes pakéets tiek greit suyra“.

Antra grug, proceso vertinimas, daugiau kreipieneg | paia programosigyvendinimo
eiga, ir analizuoja:

e Taisykliy, normy pasikeitimus bei infrastruita (cigare€iy paSalinimas iS vigt esadiy
prie kasy);

¢ Rinkos pasiekiamumbei poveikio daznum

e Paplitim masirks informacijos priemodmis (minuémis eteryje ar simboliais
spaudoje);

e Bendg jspadi/Ispadzio kairg (kaStai paveikti viemvartotop);

¢ Informacires medziagos paplitia(brosSiiros, bukletai, kuponai ir t.t.);
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e ISoriniy Saltiniy dalyvavimy beiina% (pvz. savanot dalyvavimas programoje);

e Bendn programosgyvendinimojvertinimga;

Nusist&ius vertinimo taikinius, reikia nusgsti, kokiais ldais tai bus vertinama. Kotler
(2003) mano, kad vertinimo metodai gaititskirstomii 5 pagrindines grupes:

e Kokybiniai metodai;

e Kiekybiniai metodai;

e Stelgjimas;

e Kontrolinés grugs;

e Antriniai duomenysifasai ir duomeu bazs).

Kaip matome, Sie rekomenduotini vertinimo metodavedk atitinka visuotinai priimat ir
taikom bends tyrimy metodologij.

Treciajame etape dinas tinkamo vertinimo laiko pasirinkimas. Pagrassias skirstymas
teigia, kad vertinimai bei stéfimai gali bati atliekami prieS kampamj per kampanij bei po
kampanijos. Vertinimai prieS kampaniflazniausiai atliekami tik specifipisocialinyy prograny
metu, kada yra sunku net iS anksto nustatyti progea galimybes @ pvz. besikaiianciu ir
nenuspjamy salygy. Kampanijos metu vykdomas vertinimas bei §&fietas leidzia paprasau
kontroliuoti programos eig bei iSvengti nenumatyt rezultat,. Tai padidina programos
efektyvumy, nes kai kuriais atvejais, vertinimas po kampanijau neleidzia atlikti papildom
pokyciy - jis tik konstatuoja faktus, bet neleidZiakoti proceso. Kurvertinimo bei stefgimo laika
pasirinkti, apsprendzia sociats programos patalis.

Paskutiniame vertinimo ir stéjimo etape sprendziama, kaip gauti duomenys bueskbiit

panaudoti.

2.4. Praktiné socialinio marketingo kampanijos apzvalga bei an&é

Tam, kad @ty imanoma praktiniame lygmenyjgvertinti prieS tai aprasSytus teorinius
socialinio marketingo programosurkmo akcentus, buvo pasirinkta viena, konkreti aligio
marketingo programa. Tai — viena iS labiausiai diskjamy ir aktualiy visuomenei - socialin
akcija ,STOP karui keliuose®. Ji pasirinkta neak$ibhai, nes visuomese susilauk itin
prieStaring vertinimp — nuo ,absolidiai jokios teigiamosjtakos nepadariusios® (yra net gi
teigiartiy, kad Si socialié akcija tugjo priesing poveik) iki , isimintiniausios ir dgsiausios iki
Siol rengtos socialis akcijos”. Antra priezastis - Lietuvoje socigknakcijos praétos rengti ne
taip ir seniai, tad neturime tiek daug pasisekwsi Zlugusy akciju pavydzi;, kaip kad gaitume
rasti pasauligie praktikoje. Uzsienyje steigiasi iSimtinai su sdioe rinkodara dirbahos reklamos
ageniiros (kai kurios gali pasigirti turénos net ilgameimis tradicijomis), kai tuo tarpu Lietuvoje
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tai yra visiSka naujav Visuomenje atpazstamos vos kelios sociatis akcijos ir y reklamos, o ir
jos daznai éra laikomos rimi socialiniy problemy sprendimo bdy, gretiau — linksma pramoga
pavargusiems nuo komerainakciju bei reklan.

Tad tolesniuose skyreliuose bus nagama socialia akcija ,STOP karui keliuose*,
pateikiama jos apzvalga, SWOT anéalizartotoji apklausos duomenys, speciajisertinimai. Tai
pacts jvertinti marketingo komplekso eleme@ntadaptavimo lygmen konkretioje socialinio
marketingo programoje, bei pateikti efektyvumo gienio patarimus.

Socialinés akcijos ,STOP karui keliuose* apzvalga

Akcijos aprasSymas, kuris yra pateiktas cipaakcijos rengjy, ir practtas publikuoti 2006
m., skamba taip:

,Didelis nelaming atsitikimy keliuose skaius pasiek riba, kurios ngmanoma toleruoti.
Lietuvos radijas ir televizija nédamas atkreipti valdzios atsipdémesg i situacip bei kviesdamas
vairuotojus jausti didegsnatsakomyb, skelbia socialia akcija ,Stop — karui keliuose*.

Akcija practta 2006 m. lapkdio 15 d. specialia laida per Lietuvos telewzipei
specialiomis laidomis per Lietuvos ragikurio eteryje tokio paldzio laidos bus rengiamos nuolat.
Lietuvos televizijos eteryje transliuojami spetgglaizdo klipai raginantys vairuotojus sugstyti.
Specialius reportazus ,Panoramai“ rengia Lietuebsvizijos Naujien tarnyba.

Prie akcijos prisijung UAB ,Rodiklis* gamindamas specialius akcijos ligdis, kuriuos
siaflome vairuotojams Klijuoti prie masin Juos platintiemési laikrastis ,15 min“, Lietuvos
automobiliy keliy direkcija, keliy transporto priemones registruojanti ir joms sldritalstybinio
numerio Zenklus iSduodanti valstybiimore ,Regitra®, vezju asociacija ,Linava“ ir degalini
tinklas ,Lukoil”. Lipdukus dalina ir vairavimo mokyos.

Tuos, kurie kitus gerbia ne tik darbe, bet ir ke)yjvigtiame civilizuoto vairavimagadZius
skleisti ir vaizdine priemone — specialiu lipduklu. dar galima nemokamai gauti LRT adresu S.
Konarskio 49, Vilnius.”

Akcijos partneriai nurodomi Sie:
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Saltinis: sudaryta pagalww.Irt.It
11 pav.Akcijos ,STOP karui keliuose* partneriai
Taigi, tokia trumpa informacija, pristatyta g socialires programos reréfy. Reikéty

pastebti, kad eilinis vartotojas su Sia programa galiigasinti arba iS transliuojamos informacijos,

t.y. reklaminiy Klipu (TV ir Radio), kitos @iSies reklam, arba iS oficialaus programos reéng

internetinio puslapio http://www.Irt.It/stop/

/ /
Straipsniai F‘ / i
Aple akciia / @
Video archyvas @

Straipsniai

2009.03.04 Nori
Lauryna Virelid
< Seime usimota dar

vairg seda neblaivis.

2008.10.28 Siemet eismo v

Saltinis: sudaryta pagakww.Irt.It

12 pav.Akcijos ,STOP karui keliuose” internetinis puslapis

Siame internetiniame puslapyje pateikiama trumgarinacija apie akcij, publikuojami
straipsniai, sustjsu saugumo keliuose tematika (apie 20 straipsno akcijos pradzios).

Video skyrelyje galima rasti 4tisukurty klipy demonstracijas. Visi klipai yra gémai
panasios stilistikos: dviejuose i§, jskambant miriam muzikiniam takeliui, bandymuose dauapm
automobiliy fone yra pateikiama (praneSama) informacija, gssisu fiziologiniais poks§iai
avarijos metu per pirasias sekundes. Tiasis klipas yra skirtas dviratininkams. Pateikiama
statistika apie zuvusiuosius ar suzalotus dvinakings per tam tiky laikotarp. Labai panaSus ir

paskutinis publikuojamas klipas: rodomas Lietuva@sniapis bei pateikiama informacija apie
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suzeistus bei suzalotus eismo dalyvius,skatiy prilyginamas tam tiky miesteliy ar rajom
gyventoj; skatiui. Klipuy trukmé — nuo 18 iki 43 sekundgzivisuose skamba tas pats garsinis takelis
bei dalyvauja vienas diktorius. Klipai uzbaigiangnaru reklaminiu#&kiu — ,STOP karui keliuose*”

bei parodomas pagrindinis akcijos plakatas:

STABDYKIME KARA
KELIUOSE KARTU!

of i‘-‘

Saltinis: sudaryta pagakww.Irt.It

13 pav. Akcijos ,STOP karui keliuose* reklaminis paveikslas

Patarimy skyrelis kol kas yra ruoSiamas. Taip pat pateikianstatistikos duomenys apie
pagrindinius Salies eismo saugumo rodiklius (infacija paimta iS Lietuvos automohilikeliy
direkcijos prie Susisiekimo ministerijos internsieetairgs):

e Eismoijvykiu ir nukengjusiyjy dinamika Lietuvoje 1980-2006 m.;

e [skaitiniy eismojvykiy, juose suzeisjy ir Zuvusijy skatius 2000-2005 m.;

e Eismoijvykiuose nukerif¢ eismo dalyviai 2000—2005 m.;

e Eismoijvykiy pasiskirstymas pagaisis 20002005 m.;

e Eismoijvykiy kaltininkai 2000-2005 m.

Nurodoma informacija apie eismwykiuose nukerijusiuyjuy dinamilky Lietuvoje 1980-2006
m., skatiuojant tenkaritjuy kieki 10°000 gyventaj arba 1000 transporto priemanfinformacija
atnaujinta 2007 03 20)skaitiniy eismojvykiy, juose suzeigfy ir Zuvusiyjuy skatius 2000-2005 m.
Siuo metu yra neprieinamas. Nuoroda ,Eisiwgkiuose nukeri¢ eismo dalyviai 20002005 m.;*
suteikia informacy apie atskiy eismo dalyvi grupiy statistiky (Zuwe bei suzeisti dviratininkai,
péstieji, vairuotojai, keleiviai ir kiti. Informacijaatnaujinta 2006 01 01). Eismdvykiy
pasiskirstymas pagaligis 2000-2005 m. leidZzia matyti kokie eisnwykiai yra dazniausiai
pasitaikantys tam tikrais metais (uzvaziavimas pédciyjy, susidirimas, uzvaziavimas ant
dviratininky, apvirtimas, uzvaziavimas ant iidies, kiti eismojvykiai. Informacija atnaujinta 2006
01 01). Paskutin nuoroda suteikia inforaeij apie eismojvykiy kaltininky pasiskirstym

(vairuotojai, gstieji, dviratininkai, kiti. Informacija atnaujinta006 01 01).
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Forumo skyrelis yra skirtas bendroms diskusijom$ tamternetinio puslapio lankytj
Lankytojai gali pagilyti savo tema arba dalyvauti jau sukurtose digkssi Temos skirstomas
Sias:

e Forumo dalyvio pasiyta tema: pasilymas @l KET korekcijy (2);

e Forumo dalyvio pasiyta tema:Susikakjimas prie gsciuju peegju (2);

e Arjaunas vairuotojas = prastas vairuotojas? (126);

e Administracini teisss pazeidinp kodekso pataisos (36);

e Vairavimo kul@ira (148);

e Vairuotojy démesingumas (25);

e Leistino gretio virSijimas (133);

o Péstieji (54);

Paskutinis i$ 7 skyrejj ,Foto galerija“, kol kas yra tdfas.

Puslapyje taip pat yra vykdoma vieno klausimo apsda kurioje pasirinkus vignis
pateikyy atsakymy, parodoma atsakymstatistika (pvz. ,Ar esate baustas uz Ketismo taisykh
pazeidimus?“).

Deja, reikia atkreipti éimeg, kad puslapio (kaip pagrindinio reprezentacinicismés
programos S$altinio) informatyvumas neproporcingailiaka nuo rengju deklaruojamo akcijos
svarbumo, jos masto. Akcijos informacijos skiltyateikiamas skurdokas paaiskinimas, d#aid
socialire akcija yra/bus reikalinga Lietuvos visuomeneikd$uriy informacijai pateikti naudojam
pastraip, trejose kalbama apie kanalus, kuriais bus traogima reklama, skirta Siai akcijai.

Nors internetiniame puslapyje minimas vieninteligsSakcijos iniciatorius bei reggs,
.Lietuvos radijas ir televizija“, t&au labai svarbus Sios akcijos partneris yra Lietugutomobili
keliy direkcija prie Susisiekimo ministerijos. Tai yraetuvos Respublikos vyriausg® isteigta
istaiga, organizuojanti bei koordinuojanti valstydsimeikSngés keliy atkiirima, prieziira bei pktra.

Kaip teigiama informacijoje, pateiktoje Sios ingtifjos internetiniame puslapyje:

.Lietuvos automobil keliy direkcijos prie Susisiekimo ministerijokslai:

- Tenkinti visuomeis ir kel naudotoj poreikius.

- Dirbti ekonomiskai ir efektyviai, sudarant tinkas eismo @ygas, kad susisiekimas
valstybires reikSnds keliais laty saugus, greitas, patogus, nekeniplinkai.

- Tobulinti kelius ir j tinklg.

- Pagrindinis prioritetas — uZztikrinti saug eisnmy”

(http://lwww.Ira.lt/lt.php/veikla/bendra informaci@!/

Galima konstatuoti, kad atlikus pirmisocialires akcijos ,STOP keliui keliuose" apzvalg

bei pateikus jos charakteristikas, gana sunku bdstar rengjai rémési socialinio marketingo
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komplekso principais.] veikla, kuri skatina konkret socialin elgses (saugaus eismo
propagavim), yra isitraulke keletas suinteresuptpusiy. Tai - ir valstybig institucija Lietuvos
automobiliy keliy direkcija prie Susisiekimo ministerijos, ir nacabmis transliuotojas ,Lietuvos
Radijas ir Televizija“, kuris uzsiima Sia veiklapflietinés iniciatyvos. Programos efektyvumas gali
buti nustatomas ir tam tikriais antriniais statistisi duomenimis, kaip pvz. avaringumo
sumazjimas ar Zuvusiju keliuose skaiaus sumadimas. Ta&iau tai yra tik subjektyvus
vertinimas, nes negalima tvirtai teigti, jog tokszultatas buvo pasiektas tikkké konkreios
socialires programos.

Siekiantjvertinti konkre&ios socialinio marketingo programos efektyvumoj|yaei susigtji
su galimu marketingo komplekso elemegatiaptavimu toje programoje, lll-oje dalyje buvbkat
jvairiis tyrimai bei analigs, kuriais buvo siekiama nustatyti, ar Sios kodia® socialigs akcijos
rengju pastangos pasiteisina, ir ar naudojami marketipigocipai, siekiant pakeisti varototpj

socialiniusjprocius.
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3. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENT U ADAPTAVIMO
SOCIALIN EJE MARKETINGO PROGRAMOJE EFEKTYVUMO TYRIMAS

Nors rera visuotinai priimg socialinio marketingo program efektyvumo vertinimo
kriteriju, mokslires literatiros analiz leidZzia daryti prielaid, kad tuéty bati atpazstamas
skirtumas tarp socialiniprograny, kurios naudoja marketingo komplekso elementus si&glams
pasiekti, ir prograng, kurios remiasi paprastesniais metodais.

Patvirtinti arba paneigti marketingo komplekso adsajmo fakt konkreioje socialirgje
programoje leis Siame skyriuje aprasomas atlikirsotoy, bei specialist apklausos tyrimas bei jo
analiz. Apklaus; rezultatai leis suvokti, kokie buvo konkiet socialits akcijos ,STOP karui
keliuose” rengju tikslai, kaip jie buvo pasiekti ar nepasiekti, jggms pasiekti buvo naudojami
marketingo principai, o tiksliau socialinio markejo komplekso elementai. Socialn akcijos
efektyvumo vertinimas remsis vartaioppklausos rezultatais, kurie bus analizuojami ukat

rengju bei profesionalj kritiky pateiktu vertinimu.

3.1 Tiriamos socialirés programos objektai, tikslai ir problemos simptoma

Sprendziama problema (problema, reikalaujanti sprendimo) — socialinprograny
efektyvumo didinimas, adaptuojant marketingo korkgdeelementus.

Tiriama problema (problema, reikalaujanti tyrimo) — ar komerciniaarketingo pagalba
galima efektyviau realizuoti socialis programos iiimo procesg (socialinio marketingo strategijos
taikymas).

Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti, ar konkr&os socialigs programos rerggpi taiko socialinio
marketingo principus.

Tyrimo objektas — marketingo komplekso adaptavimo lygis socialinio rkeéingo
programoje;

Tyrimo uzdaviniai:

e Nustatyti, ar vartotojai Zino apie konkie socialirg programa;

e ISsiaiskinti, ar vartotojai atkreipiactheg i socialires programos pateikisn

e Nustatyti, kokie svarbiausi kriterijai, ¢éd kuriy vartotojai lengviau

suzino/pastebi/susidomi/reagugjpateikt socialirg programa;

e ISsiaiskinti, ar konkré&os socialits programos rerégai naudoja socialinio marketingo

principus;

e UZpildytas respondemtanketas susisteminti, pateikti rezultatus bei pad&évadas.

54



Sie tyrimo uzdaviniai pag geriau iSanalizuoti esamroblem.

3.2 Tyrimo metodologija

Tyrimas bus atliekamas dvienmagjais:

e Socialinio marketingo taikytojapklausa;

e Socialinio elgesio vartotojapklausa.

Socialires programos rerdgy, partneny bei kritiky pateikti atsakymai, podiis, mintys bei
socialinio elgesio vartotgj nuomor apie socialines programas padsudaryti aiSkegnesamos
situacijos vaizd bei pads pateikti pasilymus, kurie pagerintsocialiny prograny efektyvum,.

3.2.1. Vartotojy tyrimo aprasymas

Tyrimo atlikimo laikas - 2009 mei balandzio 23 — balandzio 30 d.;

Tyrimo imtis: 101;

Tyrimo tipo parinkimas.

Vartotojams apklausti naudotas aprasomasis tyrnpastnes:

e Galimaijvertinti tam tikros populiacijos Zmanpigeneralig visumg (visuma element,
tenkinartiy tam tikras glygas);

e Galima suzinoti vartotgj nuomor apie konkreéios socialinio marketingo programos
efektyvum;

e IS gauty duomem galima daryti tam tikras iSvadas.

Tyrimo metodas ir duomemy rinkimo instrumentas — anketire apklausa su uzdarais
klausimais.

Duomemy rinkimo metodo parinkimas

Pasirinktas duomenrinkimo metodas yra apklausa — tai susistemintésrmacijos is
respondent surinkimas, pateikus anketli pasirinkta, & Siy priezasiy:

¢ Informacija gaunama iS pirmiupiduomenn, t.y. socialinio elgesio vartotgj

e Reikiamy informacij suteikia respondentatsakymai;

e Gautus apklausos duomenis galima pert@iiriomis formomis: grafikais, lentahis;

e Uzduodami klausimai yra aiSkiai suformuluojami;

o Sis tyrimo ludas leidZia gilintis ir neretai surasti atsakyppriezastinio rysio klausim
.kodel", iSsiaiskinti ,pirkéjy” sprendimus ar veiksmualggojartias konkreias priezastis;

e Apklausos tyrimas leidzia gauti informagij padeda atsakytiklausim ,kaip®;

e Apklausos tyrimas padeda atsaljiausimy ,kas".
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Apklausos pohidis ir duomeny rinkimo formos parinkimas

Pasirinktas apklausos patis bus internetihapklausa. Sis apklausos tipas pasirinktas, nes:

e Uztikrinamas atsakymtikslumas ir gaunami kokybiski duomenys;

e Respondetas turi laiko pagalvoti, ir duoti tiksleatsakym;

e Apklausa atliekama greitai, tiksliai, yra patrawkies formos nei paprasta popiefin
anketa.

Atrankos buaido parinkimas - pasirenkant apklausti tam tikrus socialinio elgesdotojus,
bus naudojamas atsitiktis arba kitaip, tikimybiés atrankos metag kai kiekvienas vartotojas turi
tokias pat galimybes (tikimybes) patektiimtj. Internetits anketos nuoroda bus iSsiuitan
atsitiktiniams adresatams, o toliau pus persiuéiama taip pat atsitiktiniais adresais (,snhiego

gniastes” arba ,tinklines” apklausos bruozai).

Vartotoj y tyrimo imties dydzio nustatymas

Vartotojy tyrimo imties dydis buvo paskauotas remiantis interneés svetaids

www.surveysystem.com/rekomendacijomis. Joje pateikiamas paprastaglad isivertinti

populiacijos imties dyd naudojant tam tikr skatiuokle (Zr. Zemiau). Creative Research
Systems teigia, kad Si sk&iuoklé, kuria beje galime pavadinti interaktyvia Panjtdomule,
1

" Ay L
N

padeda nusistatyti reprezentafymties dyd, kuri galima keisti priklausomai nuo norimo rezudt
tikslumo. Ivedus tiriamos populiacijos did skatiuokle praso pasirinkti tyrimo rezultat
patikimumo lygio dyd procentais (Confidence levél). Paprasiau tariant, Sis rodiklis rodo
tikimybe, pagal kuria tiriamos populiacijos bet kuris, ti&nis individas pasirinks ta pat
atsakym, kaip ir ji reprezentuojantis tyrimo imties respondentas. @kaklé leidZia pasirinkti tarp
dvieju populiariausi reikSmiy — 95% ir 99%. Vis tik, puslapio autarnuomor, apklaus rengjai

bei tyrejai dazniausiai renkasi 95% paklaidos reikSm
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Enter your cholces In & calcuBtor bebw B find the sampk sze you nesd or the confidence intena

you hawe. Leawe the Population box bank if the population is weny large or unknown.
Determine Sample Size

Confidence Levet (195% 3%
Confidence Intervat

Population:

Sample size nesded:

Sudaryta autoriaus pagalvw.surveysystem.com/

20 Pav. Imties dydzio skaiiuoklé.

Dar vienas laukelis, kireikia uzpildyti, yra Confidence Interval‘. Sis laukelis nurodo
paklaidos dyd kuris atspindi populiacijos intenelpasirinksiantta pai atskym kaip ir tyriamos
imties respondentai. Pvz. jedusy uzduot klausimy 56% respndentpasirinko 4 paf atsakym, tai
paklaidos reikSmi (pvz. ,5) nustato interval 51-61%, kuris reikS, kad jei apklausite avis
populiacip, tai tyrimo imties pasirinkt atsakym (ji pasirinko 56%) taip pat pasirinks ir 51-61%
visos populiacijos.

Paskutii reikalinga reikSra — tiriamos populiacijos dydis Pppulation®). Siekiant istirti
LietuviSkos socialinio marketingo programos efekiiyw, degty daryti prielaid, kad Sio tyrimo
populiacijos dydis tutty sutapti su Lietuvos teritorijoje gyvéim zmoniy kiekiu. O tai lty apie
3'343'500 respondet (Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 9260 BalandzZio rén)

(http://www.stat.gov.It/It}.

Tiesa, Si skdiy reikéty sumazinti, kadangi Si socialinio marketingo progaar jos tiriamas
efektyvumas yra susg tik su vairuojatia, dalyvaujatia eisme, arba besiruoSi@a tai daryti
populiacijos dalimi. Taigi, iS pilnos gyventpjpopuliacijos galima pasalinti 0-15 meamziaus
intervale esatius respondentus (gigtinas dalykas, nes keliuos@&sta ir mazam#@ai. Tiesa, §
Svietimu tuéty pasiopinti tévai bei Svietimo jstaigos, kuriems ir iy taikomos socialinio
marketingo programos priemgs) nes vidutiniam amziui skirtos socialnprogramos efektyvumas
bus abejotinas, jei programa bus vienodai taikom@-meiui, ir 50-meiui), bei 60-meius ir
vyresnius respondentusé¢(duprantam prieZasiy). Tokiu atveju, tyriama populiacija sunige iki
2'158'545 respondent(Lietuvos statistikos departamento duomenimis 9200 sausio #n. 01 d.)

(http://www.stat.gov.It/It).
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21 paveikslas. Lietuvos gyventay skaifius pagal amziaus grupes.

Taigi, darant prielaida, kad Si socialiprograma bus efektyviausia taikaat 15-59m.
amziaus populiacijos intervalui, gaunama reik3®158'545. Si interval galima ity susiaurinti
tik iki vyrus apimartios gyventoj dalies, kadangi pagtai galima tvirtinti, kad didZiausiavariy
skatiy sukelia, bei atsainiay neatsarg vairavimg Ziari, batent vyrai. Tiesa, tai bus bandoma
ISsiaiSkinti anketids apklausos metu. Ir nors tokiu atveju, populiacijdydis sumaiy iki
1'‘054‘753 gyventqy, moteriSkos dalies negalime ignoruoti, nes jos wa@ruoja, bei dalyvauja
eisme kaip pXiosios. O tada atsiranda naturali tikindylkad tai yra daroma neatsargiai. Be to,
nereiléty pamirsti, kad toki socialire program ne tik galima, bet ir reikia orientugtipotenciahy
vartotop artimuosius, aplinkinius, draugus ir t.t., nesgoaialtis socialinio elgesio kaitos vartotojai
yra veikiami jvairiy iSoriniy veiksniy, kurie gali daryti jtaka ju sprendimui keisti/nekeisti
pageidaujamp socialin elges.

Vis tik, ankgiau pamirtos tyrimo imties sk&iuoklés autoriai nurodo, kad jei populiacija
yra didet arba pakankamai didelbei apskritai nezinoma), skaioklés paskutiniame laukelyje
nereikia nurodyti jokios reik3es. Si reik3m baty privaloma, jei tiriama populiacija yra labai maZa,
arba su iSanksto tiksliai apity respondent skatiumi (pvz. jei kity tiriama Vilniaus Universiteto
darbuotoy nuomor tam tikru klausimu). Norint patikrinti girekomendaci, buvo suvestos abi
ankgiau pasirinktos populiacijos dydzio reik&m(2°158'545 ir 1‘054‘753) bei galiausiai paliktas
tuXias populiacijos reiksas laukelis. Pasirinkus 95% paklaidos reikSoei ,,Confidence level* —

10, gauti tokie rezulatai:
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Determine Sample Size Determine Sample Size

Confidence Levet (195% 9% Confidence Levet (85 58
Confidence Intarvat 10 Confidence Intarvat
Population: (2158545 Populstion: 1054753
Sample sze needed: i Sample sze needad: il

Determine Sample Size

Confidence Levet () 96% 9%

Confidence Intervat

Population:

Sample size nesded: 65

Sudaryta autoriaus pagalvw.surveysystem.com/

25 Pav. Tyrimo imties dydzio apskaiiavimas.

Kaip galima matyti, jie yra identiSki — rekomendaimjas imties dydis visais trim atvejais
yra vienodas96 respondentai

Bandymy badu patikrinus vertes, su kuriomis priesS tai gastasizultatas keéiasi, buvo
pastebta, kad didziausia populiacijos reik&nsu kuria rekomenduojama imtis vis daitwb, 96",
yra — 16809. Kitaip sakant.éra didelio skirtumo, ar tiriam populiacip sudarys 3‘000°000, ar
16809 zmoni — ja reprezentuojanti imtis yra ta pati, t.y. 96 regpemtai.

3.2.1. Specialigj tyrimo aprasymas

Atliekant pasirinktos socialés programos efektyvumo tyrgnnegalime pasikliauti vien tik
potenciali vartotoj, apklausos rezultatais. Priezastis yra labai p&garaartotoy apklausa pateiks
tik ju poziirio 1 socialirg reklamy (ar visy program) apibendrinim, bet tai nebus tikss bei reak
situacip reprezentuojantys duomenys, nes nezinosime, kbes§ sielké socialires programos
rengjai, bei kokiais fadais jie to siek.

Tad, tiriant pasirinkt socialirg program, ,STOP karui keliuose®, buvo nusgti surengti ne
tik potencialiy vartotoj; nuomorss tyrima, bet apklausti ir specialistus. Zinant, kad Lietsivinkoje

socialiny programy rengimas yra pakankamai nauja veiklos sritys,énardaug ekspeairt kurie
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gakty kompetentingai vertinti bei komentuoti socialimmarketingo program efektyvum, buvo
nuspesta apklausti 3 puses:

e Konkretios socialits programos reréfu atstow;

e Socialires programos partnerisusijusii su konkreiu socialiniu elgesiu, atstay

e NesaliSk, profesional asmen susijusi su socialine rinkodara.

Tyrimo atlikimo laikas: 2009 gegu&s 4-7 dienomis.

Tyrimo imtis: 3;

Tyrimo metodas ir duomemny rinkimo instrumentas — struktirizuotas interviu (klausimai
ir visa procedra numatomi iS anksto, ir interviu eigoje mazai kagiama; Siuo atveju situacija
esti apibézta) ir anketig apklausa su atvirais klausimais.

Apklausos pohidis ir duomeny rinkimo formos parinkimas

Pasirinktas apklausos patis bustelefoninis interviuSis apklausos tipas pasirinktas, nes:

e Uztikrinamas atsakym tikslumas (pokalp galima jraSyti) ir gaunami kokybiski
duomenys;

e Apklausa atliekama greitai, tiksliai. Paptiasi jkalbéti respondernit dalyvauti interviu.

e Pokallh galima pakreipti norima linkme, o taip pat ir ganetikétos informacijos, nes
toks apklausosilalas gali perteikti respondento iSgyvenimus, pazi

Atrankos biido parinkimas - pasirenkant apklausti specialistus, buvo nestar kreiptisi
socialires akcijos rengus (suzinoti tikruosius tikslus), profesionaliu®celinés rinkodaros
atstovus (kritié nuomor) bei partnerius, kurie specializuojasi saugausieisrityje (yra tiesiogiai
suinteresuoti tokios akcijoglame).

Téra vienas Sios akcijos retjgs — Lietuvos Radijas ir Televizija. Taip pat, (kai viena
pagrindire Sios srities (eismo saugumas) institucija bei 8iasjos partner - Lietuvos automobiti
keliy direkcija prie Susisiekimo ministerijos. Era Salis — konkreti socialés rinkodaros agetita
-.Nomoshiti“ - buvo pasirinkta taip pat neatsitiktin Nors Lietuvoje nemazai reklamos agent
organizuoja ir vykdo socialinius projektus,citu Sioje srityje ,Nomoshiti“ yra vieninteliai,

nurodantys socialiirinkodag kaip pagrindig veikla.

3.3. Vartotojy apklausos duomen analizé bei interpretavimas

Vartotojams buvo pateikta internatimpklausa, kugi sudaé 22 skirtingo tipo klausimai

(http://www.apklausa.lt/answerform.php?form=1889Dauguma klausimbuvo uzdarojo tipo, kai

respondentas gali pasirinkti viefarba kelis, jei nurodyta kitaip) iS pateijldatsakyna. Kaip mirgta
ankstesniame skyrelyje, apklausos imties dydis lapskatiuotas specialia sk&uokle ir ja sudaé

96 respondentai. Reikia pastéb kad atliekant internetin apklaug, ir naudojant atsitiktin
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apklausos metag sucttinga kontroliuoti auganti apklausos respondesitatiy, tad buvo nuspgsta
deaktyvuoti apklaug kai atsakiusiju respondent skatius virSys iS anksto nustasytlyd. Tokio
tipo apklausa galiiti pildoma 24 val per par 7 dienas per savajtir jeigu réra jokios specialios
numatytos funkcijos automatiSkai geaktyvuoti kai pasiekiamas tam tikras respongdekactius,
anketos pildymas yra nutraukiamas rankinidin Siuo atveju, virsijus 96 respondeskatiu.

Rezultatas - uzpildyt ankety skatius 101 (reikia paste#ti, kad sistema neleido pildyti
daugiau nei vienos anketos is to paties IP adreso).

Toliau pateikiami ankat sudarantys klausimai ir galimi atsakymai, bei oesfent
apklausos rezultatai, iy janaliz skirtingais pijiviais:

1. AriSskiriate socialines reklamas is ki tipy reklamy? (Taip; Ne; Nezinau)

1. Ar iSskiriate sodalines reklamas is kity tipu reklamy?
Taip (81) 80.20%
Ne mm (16) 15.84%
NeZinau I (4) 3.96%

Socialines reklamas iSskiria daugiau nei 80% redeon. Lik¢ respondentai gréiausiai
prima jiems siutiama socialires reklamos Zingt tatiau negali tojvardinti kaip ,socialig
reklama“ @l nesuprantamo termino. Taiodo likusii 20% respondent (atsakymas ,Ne“ arba
.Nezinau®) toliau pateikti atsakymai, kad 90% i$ yra mat akcijos ,STOP karui keliuose*
reklam.

2. Ar prisimintum éte bent viem konkrec¢ia socialing reklama? (Taip, Daugiau nei
viem; Taip, Bent 1; Ne; Nezinau);

2. Ar prisimintuméte bent vieng konkredia sodaline reklamg?
Taip, daugiau nei vieng (53) 53.00%
Taip, bent 1 = (35) 35.00%
Ne m (7) 7.00%
NeZinau I (5) 5.00%

IS atsakynmy matyti, kad respondentai ne tik supranta, kagrii,Socialire reklama®, bet ir
jas prisimena (88%). Gautas rezultatas kiek nequaiasu pirmojo klausimo rezultatu (tik 80%
iSskiria, bet jau 88% prisimena.(?)). ¢fau tai gali Witi paaiSkinama tuo, kad Siuo klausimu
gaunamas rezultatas parodo ar respondentas yresaxeB toki reklamy apskritai, o pirmojo
klausimo atveju kai kurie igjjgakjo suprasi, jog teiraujamasi, ar jie daznai jpeastai mato tokias
reklamas bei atkreipiaétheg. Tad tie 8% (skirtumas tarp 80 ir 88) giausiai nemano, kad
kasdien pastebi ir atpgsta socialin reklams, bet prisiming bent vien iS ju.

3. Kur dazniausiai pastebite socialiks reklamas? (TV; Radijas; Lauko reklama;
Internetas; Spauda; Vidaus reklama; Kitur; Nesusiglu
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3. Kur daZniausiai pastebite sodialines reklamas? (Galimi keli variantai)
TV (77) 33.33%
Radijas ® (25) 10.82%
Lauko reklama mmm (73) 31.60%
Internetas /m (25) 10.82%
Spauda |m (24) 10.39%
Vidaus reklama (2) 0.87%
Kitur I (2) 0.87%
Nepastebiu | (3) 1.30%

Respondentai ggb pasirinkti kelis jiems primtinus atsakymus (18ftklaustasis pateik
231 atsakym), ir gautas rezultatas padkad absoliutiy dauguma su sociabmis reklamomis
susipassta TV arba lauko reklamos kanalais. Verta pasitekad radijas, spauda bei internetas
buvo pasirinkti po lygiai kaat (~11%). Tai galima argumentuoti tuo, kad Sie zaypateikimo
kanalai yra daug maziaws reiklaujantys nei, pvz, TV. Galima daryti &ipa, kad atliekant
apklaua po kelu mety, interneto atsakympasirinkt; jau didesnis respondenkiekis (pasaulia
tendencija).

4. Kas labiausiai patraukia démeg socialinese reklamose? (Sikiai; Informacija,
Pateikti faktai; Visuomenei Zinomi zmésy Sokiruojantys piesiniai, nuotraukos; Kita);

4. Kas labiausiai patraukia démesj socialinése reklamose?
Sokiai  (11) 10.89%
Informacija, pateikti faktai = (24) 23.76%
Visuomenei Zinomi Zmonés 1 (5) 4.95%
Sokiruojantys piesiniai, nuotraukos = (52) 51.49%
Kita m (9) 8.91%

Sio klausimo atsakymai atskleidkad dauguma apklaugt mano, jogy demeg socialirese
reklamose labiausiai patraukia Sokiruojantys piesimei nuotraukos (52%). Antra didZiausia grup
pasirinko atsakym ,Informacija, pateikti faktai* (24%). Matyti, kagdisuomenei zinomi zmas
nepadaro didZiausiggpadzio respondentams, bet tai galbiti papildomas sociali#s programos
akcentas, suab/ga, jei tai daroma labdaringais tikslais, arbatb&u glyginais mazais kastais (5-
iems % vartotaj jtaka darantis elementas negali sudaryti didetlalies akcijos kagt Tiesa,
rezultatai galty nezymiai keistis, jei respondentaity gakje pasirinkti kelis galimus atsakymus,
nes is 44 konkretiy atsakyna gali bati sunku pasirinkti vies, jei respondentaséra visiSkai tikras
kurj.

Svarbus pastébmas, kad tie respondentai, kurielesniame klausime apie taisykli
pazeidimy daznum pasirinko atsakym,Daznai“, taip pat mano, kad Sokiruojantys piedirbei
nuotraukos jiems daro didziaasspudi. Rezultatas — 77%.

5. Kaip manote, ar Jums darojtaka Lietuvoje demonstruojamos socialigs reklamos?

(Taip, Turlut taip, Gretiausiai ne; Ne; Nezinau);
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10

Taip Turblt taip  Greiciausiai ne

5. Kaip manote, ar Jums daro t:

Respondentai mano, kad sociafimeklamos Lietuvoje jiems vis tik dajtaka (~69,30%).
Tiesa, Sis klausimas yra garsyginis ir subjektyvus, nes, anot kai kwrnuomony, daznai reklama
daro ir netiesiogiajtaka. Potencialus vartotojas apkerjet nenutuokia irggnoningai jos nefiksuoja.
Tai patvirtina tokgdomus tyrimo faktas: nors 8% respondgpasirinko atsakym,Ne* (,Socialiné
reklama martakos nedaro*), taau detalesé 1-ojo anketos klausimo atsakyranaliz paroc, kad
i$ ju tik 37,5% (3/8) mano atpgstantys sociali@ reklamy (tiek pat ji prisiminty ir bent viera iS
reklamy, 37,5%, 2-ajame anketos klausime). Taigi, galireytil iSvad, — 62,5% (5/8) IS socialés
reklamositaka neigiar€iuy vartotoj;, net nezino termino ,Sociaknreklama“ reikSms (kartu ir
nesupranta, kad yra atakuojami ,Zimais").

6. Kaip manote, ar Lietuvoje demonstruojamos socialidas reklamos daro jtaka
likusiems aplinkiniams? (Taip; Turkut taip; Gre€iausiai ne; Ne; NeZinau);

Kaip manate, ar Lietuvoje demonstruojamaos socialinés reklamos daro jtakg
likusiems aplinkiniams?

O Greic¢iausiai ne H Ne O Nezinau

O Taip O Turbat taip

Situacija labai pana3i5-tojo klausimo atsakymus. Gauti rezultatai nedskigasi nuo i,
kurie parod vartotoj; poziari i jiems asmenisSkai daranitaka. Tai tik rodo, jog vartotojai save
priskiria bendrai visumai.yJnuomone, 71% aplinkiniyra jtakojami lietuviSk; socialiniy reklam.
Zinoma, atsakymo ,Ne“ nepateiknei vienas apklaustasis, nes taip kategoriSkajti teeikety
patikimy fakty.

7. Ar esate mags/girdéjes socialires programos ,STOP karui keliuose” reklamg?
(Taip; Ne; Nesu tikras);
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7. Ar esate mates/girdéjes sodialinés programos ,,STOP karui keliuose” reklama?
Taip (92) 91.09%
Nesu tikras 1(4) 3.96%
Ne 1 (5) 4.95%

Sio klausimo atsakymai parodo potenciaMiartotoj; poZiiri i Siame darbe naggjama
socialire program ,STOP karui keliuose“. 91% yrgsitiking, kad mat Sios programos reklam
Galima pagistai teigti, jog Sios socialss programos rerigai pasirinko efektyvius reklamés
zinutes paskleidimo kanalus.

Be to, 60% iS atsakiugu ,Ne“(3/5) teigia, kad prisimena kazkarkita socialirg reklamy
(2-asis klausimas). Tad galima manyti, kad dajisikrai néra mat Sios reklamos, nes nepatenka
tarp ,atspan“ reklamai vartotaj (,atspafis“ — mae, bet neuzfiksavo).

8. Kur batent pastelgjote minétaja reklama? (Galimi keli variantai) (TV; Radijas;
Lauko reklama; Internetas; Spauda; Vidaus rekla@iagicjau iS kity; Kitur; Nesu mags Sios

reklamos);

Kur bitent pastebgjote minétajg reklamg?

Nesu netes Sios redanos [ 4
Kitur [ 4
Girdéjau i3 kity | 13
Spauda | 22
Vidaus rekiama. [0 6

Lauko reklama | S—

Internetas |
Radijas | 32
o 10 20 30 40 50 60 70 8 9D

Tiriant socialires akcijos ,STOP karui keliuose® zirast kanal, efektyvuna, gauti rezultatai
beveik sutapo su 3-iojo klausimo atsakymais. Ta&kia, kad vartotojai §i konkretia socialire
akcija atpazsta ten pat, kur ir apskritai pastebi socialinddaraas.

Rezultatai gali sutaptiétito, kad Si konkreti socialinreklama ir yra viena iqjtkeliy rety
socialiny reklamy, kurias vartotojas prisimi atsakigdamag Sesis pirmus, bendrinius, klausimus.
Tokia iSvada netéty stebinti, zinant, kad Lietuvoje remgsocialinyy akciju skatius yra labai
mazas. Bet kuriuo atveju, kaip rodo tyrimas, TVairko reklamos yra vieni iS efektyviauysiinuis
perdavimo kanal

Reikia atkreipti dmesi, kad 3-iame klausime ~32% vartatoptsak, kad socialines
reklamas pastebi lauko reklamose, kai, tuo tari,klausiny (jau apie konkr&a reklamy) taip
atsak tik 19,83%. Galime daryti iSvada, kad sociétinakcijos ,STOP karui keliuose“ regjgi
neiSnaudoja lauko reklamos, kaip efektyvaus zmperdavimo kanalo, potencialo.

9. Ar vairuojate automobilj? (Taip, daugiau nei 10, 5, 2, 1 metus; Nevairuojat b

planuoju vairuoti; Nevairuoju, ir neplanuoju vaitp
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9. Ar vairuojate automobilj?
Taip, daugiau nei 10 mety| (7) 6.93%
Taip, daugiau nei 5 mety | (32) 31.68%
Taip, daugiau nei 2 mety = (28) 27.72%
Taip, daugiau nei 1 metus ® (11) 10.89%
Taip, maziau nei 1 metus 1 (4) 3.96%
Nevairuoju, bet planuoju vairuoti.  (16) 15.84%
Nevairuoju, ir neplanuoju vairuoti 1 (3) 2.97%

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant rastii rigrp respondent vairavimo stazo ir
socialires akcijos pasteaifiimo lygio. Beje, gauti atsakymai pagrindzia anksigpopuliacijos dydzio
nustatym, kai buvo padaryta iSvada, jog eismo saugumuiakisocialigs akcijos yra aktualios
visiems 15-60 matamziaus populiacijos nariams (tik 3% respongergvairuoja ir neplanuoja to
daryti ateityje. T&au net ir jie dalyvauja kalieisme kaip gstieji, arba gali darytitaka vairuotojui,
jei dalyvauja kaip keleiviai). Taigi, atsakymai pek, kad pvz. 93,75% (30/32) iS tutim daugiau
nei 5 met vairavimo staz pastebi socialiareklany ,STOP karui keliuose“. Rezultatas tampa 94%
(63/67) jei pasirenkame vairuotofans nuo ,>2“ iki “> 10 met;. Analizuojant vairuotaj grup,
kuri neturi arba beveik neturi vairavimo praktikbsivo pastedta, kad 87% (13/15) turéimy >0-<2
met; staz pastebi $i reklamy, o tuo tarpu dar tik Zadaim vairuoti rezultatas buvo 100% (16/16).
Galime daryti optimistia iSvada, kad net ir nevairuojanti populiacijos daditkreipia dmeg i
socialire reklama, skirta saugiam eismui skatinti. Viena iS galinpriezasiy (be socialigs
savimores ir atsakomyés) — naiiralus nevairuojatiy (bet zada&iy tai daryti) dongjimasis
automobilizmo tema, beasoningas dmesio atkreipimagsu tuo susijugireklam.

10. Ar daznai pazeidziate kely eismo taisykles (net ir smulkias)?(Daznai; Kartais;

Retai: Labai retai; Niekada);

Ar daznai pazeidziate keli y eismo taisykles?

48
42 42
36 /‘\
30
24
18
12

6 € A8

o T T T T

Daznai Kartais Retai Labai retai Niekada

Atsakymai paroé, kad keliy eismo taisykis yra link pazeisti (,Daznai* plius ,Kartais")
50,49% respondent Panagrigjus kitus ,pazeidjy“ atsakymus, paaigjo, kad, pvz., socialin
reklama ,STOP karui keliuose pastebi:

e 86% iS turigiyjy 5>->2 met; staz (24/28);

e 94% vairuotoy, kurie vairuoja nuo 2 iki >10 me{63/67);

e 87,5% nevairuojatiy respondent (14/16);
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Taisykles pazeidzia (,Daznai“ plius ,Kartais®):

o 75% (24/32) iS turitiy 10>->5 mej staa,

e 54% (15/28) iS turitiy 5>->2 met; staz,

e 65% (39/60), jei bus analizuojami vairuojantys r2umet; iki <10 mety,

e 64% vairuotoy, kurie vairuoja nuo 2 iki >10 me{(43/67).

e 18% vairuotoy, turinciy daugiau nei 1 metpraktika (2/11),

e 20% vairuotoy (3/15), kurie vairuooja nuo >0 iki 2 metu.

Taigi, galima daryti iSvada, kad yra tam tikra tendija, rodanti priklausybtarp nusizengti
linkusiy vairuotop skatiaus ir jy vairavimo stazo. Labiausiai linknusizengti yra vairuojantys
daugiau nei 5 metus (bet maziau nei 10). MazZiausifti 2 met; staz turintys vairuotojai. Tok
kiek netileta, rezultay galima paaiskinti tuo, kad:

 Siuo metu yra itin sugrieztintos taisyklneturintiems praktikos vairuotojams;

e Didesre praktika turintys vairuotojai labiau savimi pasitiki situgse, kurias naujokas
vertinty kaip pavojingas, ir dazniau leidZia sau pazewsliykeismo taisykles.

Taciau detty jvertinti fakta, jog skaudzias pakmes gali sukelti ir vienintelis, netinis
keliy eismo tasykli pazeidimas per vasvairuotojo vairavimo stag

11. Tai darote, nes: (Kartais uzsimirstu; Dazniausiai tai daragm®ningai, @l rimty
priezasiu; NesureikSminu taisykiilaikymosi, jei tai ne itin pavojinga; Nes taip datauguma; Nes

taip patogiau, Kita);

PazeidZiate keli y eismo taisykles nes: O Kartais tiesiog uzsinirstu

18 07

15 O Dazniausiai tai darau
sagnoningai, dél rimty,
priezasciy

O NesureikSminu taisykliy,
laikyrrosi, jei tai ne itin
pavojinga

O Nes taip daro daugunma

24

B Nes taip patogiau

Atsakymaii § klausimy parod priezastis, & kuriy vairuotojai yra link pazeisti keli
eismo taisykles. Kas tms respondentas teéigkad taisykles dazniausiai pazeidzih azmarSumo,
t.y. visiSkai netyia. Taisykly laikymosi nesureikSmina, arba mano, kad jiemspmeidireti yra
patogiau, beveik 26% respondgnt5% respondentpasirinko atsakym,Kita“. Patikrinus kitus y
atsakymus, paaigjo, kad 80% iSy (12/15) taisykles pazeidzia retai, labai retaiaarfvis j
nepazeidzia (11 klausimas). Tad Sie respondentripleo atsakym ,Kita“, nes papragausiai

neiSskyeg nei vieno is$ likusi galimy atsakym.
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Galima daryti iSvada, kad nedominuoja nei vienanigodyuju prieZzasiy ir socialires
programos rengai, siekiantys pakeisti vairuotpjvairavimo iprocius, tugty analizuoti visas
priezastis atskirai bei rasti tinkamiaabiida jas paSalinti (konkuruojantis elgesys).

12. Ar esate patelesi autojvyki? (Taip, vairavau ir buvau kaltagldvykio; Taip, vairavau
ir nebuvau kaltasdd jvykio; Taip, buvau gstysis, ir buvau kaltasetivykio; Taip, buvau gstysis ir
nebuvau kaltasdll jvykio; Taip, bet buvau keleivis; Ne);

12. Ar esate patekes | autojvykj? (galimi keli ats.)
Taip, vairavau ir buvau kaltas dél jvykio (21) 18.75%
Taip, vairavau ir nebuvau kaltas dél jvykio mm (25) 22.32%
Taip, buvau péstysis, ir buvau kaltas del | (1) 0.89%

jvykio
Taip, buvau péstysis ir nebuvau kaltas df'al 1 (0) 0.00%
jvykio
Taip, bet buvau tik keleivis = (25) 22.32%
Ne (40) 35.71%

Siuo klausimu buvo siekiama gauti atsakymus, kdkpo vairuotojai ir eismo dalyviai
patenkaj eismo jvykius. Nors kait i eismo jvyki pateko, ir buvo kaltasétl to, kas penktas
respondentas. IS visapklaustjy tik vienas dalyvavo aupeykyje kaip gstysis. Rezultatai paréd
kad nors pstieji ir paZzeidzia keli eismo taisykles, tgau augvykiuose dalyvauja retai. Tai
atskleidzia ir ki klausimy analiz: 25% nevairuojafiy, bet planuojatiy tai daryti respondent
(8/16) pazeidzia keli eismo taisykles. Tai jie gali daryti tik kaiggiieji (su tam tikrom iSimtim,
pvz. vairavimas be teigl. Prickjus ir tuos respondentus, kurie neplanuoja vairugdunamas
rezultatas — 26,31% (5/19) nevairuajanrespondent pazeidzia keli eismo taisykles (atsak
.Daznai“arba ,Kartais).

Taip pat rezultatai pareéd jog iS u respondent, kurie buvo kalti dl autgvykio kaip
vairuotojai, 24% paprastai taisykles pazeighn amoningai (5/21), bei 33% nesureikSmina
taisykliy laikymosi, jei tai gra pavojinga (7/21). ISvada — iS nors kgratyrusiy autqvyki ir likusiuy
dél to kaltais vairuotaj, 57% (12/21) s@moningai paZeidigja taisykles arba yj tiesiog
nesureikSmina.

13. Ar socialiné reklama ,STOP karui keliuose” privert ¢ Jus susimstyti apie Sio
reiSkinio (neatsargus elgesys kelyje) keliamas satines problemas?Taip; Ne; Nesu tikras);

Ar socialiné reklama ,,STOP karui keliuose” priverte Jus susimastyti
apie Sio reiSkinio (neatsargus elgesys kelyje) keliamas socialines
problemas?

N

0O Taip 0O Nesu tikras o Ne
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Atsakymy rezultatai rodo, kad dauguma respondemiamag socialire reklamy ,STOP
karui keliuose* susimsto apie neatsargaus vairavimogkases. Toki — 77%. Si socialiareklama
neprivert susinmystyti tik 8% respondent ISanalizavus kitus girespondent (kurie atsak ,Ne*)
atsakymus, paaigjo, kad 62,50% iSy apskritai gkra mat Sios reklamos (5/8), o kktrys
respondentai teig jog Sk reklamy yra mat, bet jiemsjtakos nedaro jokios sociati® reklamos.
Taigi, galima daryti iSvada, kad IS thasiyju Sia reklama, ~81% mano, kad ji privertjuos
susimystyti (74/92).

14. Ar min étoji socialinés programos reklama priverte Jus atkreipti démegd j savo/Kity
elgeg kelyje? (Taip; Ne; Nesu tikras);

14. Ar minétoji sodialinés programos reklama priverté atkreipti démesi i savo /kity
elgesi kelyje?
Taip (63) 62.38%

Nesu tikras = (25) 24.75%
Ne m (13) 12.87%

Sis klausimas skamba gana panaSaikstesj) rezultatai irgi nedaug skiriasi. 14 klausimas
akcentuoja neatsargaus vairavimo égages, tuo tarpu 15-tas — neatsargaus vairavimaiaipa.
15. Ar pastebéje socialing reklama ,STOP karui keliuose” pakeitéte savo
elgeg/iprocius kaip eismo dalyvis (vairuotojas, gstysis)?(Taip; Ne; Nesu tikras);
15. Ar pastebéje minéta sodaline reklama pakeitéte savo elgesj/jprocius kaip
eismo dalyvis?
Taip (31) 30.69%

Nesu tikras = (32) 31.68%
Ne mmmm (38) 37.62%

Sis klausimas atskleidZia, ar pasiteisino soataliprogramos rerdf pastangos pakeisti
vartotop socialini elges. Nors tik 31% atsak kad Si socialié reklama tikrai prived juos pakeisti
savo socialinelges, tatiau negalima atmesti imtrespondent, kurie atsak, jog rera tikri dél to
(32%). Respondentui galiib sunku prisiminti konkré&us atvejus, kada jis pasiélditaip nei
iprastai, arba pasielgtjei atsidurty konkretioje situacijoje. Be to, patikrinus kitus Sios @ali
respondent atsakymus, pasirédkad iS j; tik 21% pazeidzia eismo taisykles (13/62). Taggilima
daryti iSvada, kad nors respondentérantikri ar pasikeg ju socialinis elgesys, toks rezultatas
gakjo atsirasti dl paprastos priezasties — ¢ik79% apskritai neturi & keisti, nes taisykii
nepazeidzia.

16. Ar esate maes kitas socialines reklamas (lietuviSkas ar kit Saliy), skirtas eismo

dalyviams?(Taip; Ne; Nesu tikras);
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16. Ar esate mat es kitas sodialines reklamas (lie
Saliy), skirtas eismo dalyviams?

O Taip @ Ne O Neprisimenu

Kaip matyti, rezultatai nedaug skiriasi nuo ggwti pirmuosius bendrinius klausimus. 13
atsakiusiju ,NE*“, 93% vis tik mano, kad atp#ta socialines reklamas (1-mo klausimo agalz
taip teigia 13 iS 14. O taip pat, 10 iS 14 (71%}éeanagrirejama socialirg reklamy ,STOP karui
keliuose®. Tad galima $fi, jog atsakiusieji ,NE"iprastai atpasta socialines reklamas, ir tikrai
néra mag kity socialiniyy reklamy, skirty saugiam eismui.

17. Jei taip, ar jos atkreipé Jasy demeqd j eismo dalyviy elge$? (Taip; Ne; Nesu tikras);

17. Jei taip, ar jos atkreipé Jisuy démesj | eismo dalyviy elgesi?
Taip (46) 48.94%
Nesu tikras mmm (29) 30.85%
Ne mm (19) 20.21%

Klausimas labai panaSus 14-tji, kuriame teiraujamasi ar konkreti reklama prigert
atkreipti dmeg i eismo dalywvi elges. Siuo atveju, maZesrdalis respondentmano, jog atkreip
déemeg | kitas socialines reklamas, susijusias su eismauwau. Galima daryti iSvada, kad
atsakym ,Taip“ pasirinko tik tie respondentai, kuriems tosklamos tikraiistrigo. Kiti gakjo
tiesiog neprisiminti, &k pabgzé seniau matytos socialis reklamos, o tai reikst kad gali It
sucktinga prsiminti kaip buvo sureaguatt reklam.

18. Kuris veiksnys labiausiai jtakoja Jisy kaip eismo dalyvio (vairuotojo, pstiojo)
elgesio keitimy/nekeitima? (Administracire atsakomyb (finansine iSraiSka); Administracin
atsakomyb (galimas arestas); Socialimtsakomyb (galimy pagkmiy jvertinimas); Baudziamoji
atsakomyb; Socialires reklamos; Pagtam; pastabos elgesio metu; Kitos);
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Kuris weiksnys labiausiai jtakoja Jisy kaip eismo dalyio (vairuotojo, pesciojo) elgesio
keitima/nekeitima?

Iﬁtosil_':|9

PaZjstamy pastabos elgesio netu) || )22

Socialings rewanns’l::lm

Baudiamoji atsakomybé |

Socialing atsakomybé (galimy pasékiiy jvertinines) |
Administraciné atsakomybe (galimes arestas) |
Adninistracine atsakomybé (finansine iSraiska) |

Siuo klausimu bandyta isiaidkinticldokiy prieZagiy respondentai nusprendZia nepazeisti
eismo taisykhi. Jie gatjo pasirinkti IS kelp galimy atsakymy. Kaip parod rezultatai, 101
apklaustasis pasirinko 264 atsakymus. Taigi, kexkas beveik po 3. Tai rodo, kad visi paatin
variantai yra labai svarbus vartotojui sprendim@mrmo momentu. Idomu tai, kad respondentai
nuroct socialirg atsakomyb kaip viery iS svarbiausi veiksniy, itakojant ju sprendina priémima.
Tai rodo pakankamai aukSsocialinio atsakingumo lygiriamoje populiacijoje. Socialinio elgesio
vartotojas turi nuspsti keisti arba nekeisti saviprocius ne @l gresiagiy tiesioginiy pagkmiy, o
dél vidinio suvokimo, kad toks elgesys net nesvansg. Socialin reklam, kaip veiksi keisti
savo elges nurod tik 14 % respondent Atrodyty, jog rezultatai tusty buti netikskis, nes
ankstesniuose klausimuose buvo iSsiaiSkinta, katbtegai linke keisti savo elgeas(socialire
reklama ,STOP karui keliuose* privert31% respondent keisti savoiprocius). Ta&iau tok
neatitikimg galima paaiskinti tuo, kad konkreti socialireklama gali priversti dideldali vartotop
pasikeisti, télau vis tiek tai nebus pagrindinis veiksnys. Kitagkant, tam tikri administracis
teises pakeitimai galit priversty net ir >90% vartotej atsisakyti tam tikro kenksmingo socialinio
elgesio.

19. Kuris is paminéty varianty, Jasy nuomone, socialig reklama paversty
efektyvesne? (Padidintas rodymo daznumas/paplitimas; Reklamosapdumas; Lengvesnis
isiminimas; Sokiruojantigpidis. Kitas);

Kuris is pamin  éty variant y, Jisy nuomone, sociain ¢ reklam g paverst y efektyvesne? @ Padidintas rodymo
danumas/paplitmas

O Reklamos patrauklumas

O Lengvesnis jsiminimas

O Sokiruojantis jspadis

O Kitas
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Respondent atsakymai parad kad, 3 nuomone, socialinreklama kty efektyvess, jei
joje rengjai naudot Sokiruojant jspidi. Taip mano 72% apklaugt.. I1Sanalizavus kitus @i
respondet atsakymus, paaisjo, kad:

59% (42/71) i8Sy 4-jame klausime nureégd kad socialiase reklamoseyjdéemeg labiausiai
patraukia Sokiruojantys vaizdai. Toks nesutapimtsraada, nes Siame klausime respondentai
gakjo pasirinkti kelis atsakymus, tad nors 71% teidiad Sokas socialines reklamas padaryt
efektyvesgmis, pirmuma Siam veiksniui atiduoda mazesnis kiekis — 42 iS 71

81% (58/71) iS ,Soko" Salininkteigia (ankstesniuose klausimuose), kad sociakklama
privert juos susimstyti apie neatsargaus vairavimo gases. Reikia pastéb, kad tokiu atveju iS
likusiy 30 respondent (101-71), kurie nepamép Soko, kaip efektyvios priemones, tik 19
susimyste apie socialias reklamos ,STOP karui keliuose* games (iS viso susiast 77, tad
attmus 58, kurie pasisako uz $okieka 19). O tai yra 63% (19/30). Galima dargtwvada, kad Si
reklama padar poveild 81% iS ,Soko” Salininlg, ir tik 63% respondent kurie teikia pirmum
kitiems veiksniams reklamoje. Taigi, galima teiggad Sios reklamos Soko elementai veikia.

20. Juasy lytis:

Jusy lytis:
Vyras (46) 45.54%
Moteris I (55) 54.46%

ISskirgtius respondentus pagalilypaaiskjo tokie faktai:

e Reklama ,STOP karui keliuose" susistyti apie neatsargaus vairavimo {ames
priverte 67% (31/46) vy ir 84% (46/55) moter,

e Pamaiusios mirttaja reklamy, 36% (20/55) moter pakeit savo socialip elges. Taip
pasielg tik 24% (11/46) vy;

e Taigi, iS 46 motar, kurios susimste apie paskmes, 20y pakeit savo elges(43%).
Vyry rezultatas — 11 iS 31 (35%);

e 74% (41/55) moter mano, kad Sokas dauytidesn efeky vartotojams. Taip mano ir
67% vy (31/46);

Matome, kad socialinakcija ,STOP karui keliuose* padadidesn poveilf moterims nei
vyrams.

21. Jusy amzius:

Jusy amZius:

iki 20 (14) 13.86%

21-25 = (56) 55.45%

26-35 mm (24) 23.76%

35-50 1 (6) 5.94%
Daugiau nei 50 | (1) 0.99%

ISskaidZius respondentus pagal amziaus grupes,tghigt svarbesni duomenys:
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Jisy amfius:
Atsaké "TAIP" iki20 | 21-25 | 26-35 | 35-50

=okas paversty socialing reklams,
efektyvesne. f0% | 70% | 83% | 83%

Fastebéje minétg socialing reklama pakeité
savo elges|/jprodius kaip eisma dalyvis
Minétaji socialings programos reklama
priverté atkreipti démes| | savo/kity elges)
Reklama ,3TCPF karui keliuase" priverte
susimastyti apie neatsargaus vairavimo

6% | 2% | 46% | 30%

f1% | B4% | 54% | 50%

9% | 3% | 83% | BE%

ISvada — Soko efektas maziau veikti 20 met; respondentus nei vyresnius.

Susimystymas po Sios reklamos privegrie elgesio keitimo: labiausiai 26-35 memziaus
(antros eiluts santykis su ketvidja - 46%/83%=55%), 0 maZiausiai - 21-25 metmziaus
respondentus (21%/73%=29%).

22. Jusy iSsilavinimas:

Jusy issilavinimas:
Vidurinis| (9) 8.91%
Siuo metu studijucju = (34) 33.66%
Aukstasis neuniversitetinis ® (9) 8.91%
Aukstasis universitetinis m— (47) 46.53%
Kitas 1 (2) 1.98%

ISskaidZius respondentus pagal iSsilaviingSkesni déesningumy nepastedta.

Kaip parod@ vartotoj apklausos rezultatanaliz, respondentai gisocialire akcija atpazsta
gana lengvai. Tai rodo, jog socials akcijos rengai vykusiai pasirinko zinds paskleidimo
strategip. Kai kuriy atsakymy analiz paro@, jog lauko reklamos potencialo iSnaudojimas dar
labiau pagerint Zinuks pastejima. Pati Zinug taip pat pateikta paprastai, vartotoppyisimena.
Tatiau gintytinas jos poveikis — nors respondentai mano, kewhg Si akcija padartam tike
poveilq, tatiau sudtinga spesti, kokio lygio tas poveikis. Kaip vians veiksny, kuris gaéty dar
labiau sustiprinti pateikiamo netinkamo socialingdgesio ispdi, respondentai nurodo Spk
sukelianti efekt. Tiesa, deity pastebti, kad respondentai pateikia tik savo subjekiyviiomon.
Apie Sios akcijos efektyvuangalima spgsti tik dalinai, pvz. pasitelkiant antrinius stétisus
duomenis — avaringumo pokyder tam tikg laikotarg ir pan.

Atliekant panasSius tyrimus periodiSkaiithh galima pastedii tam tikra pokyti vartotojr
socialiniame elgesyje, o tai jadth svarbus pagrindas ssti apie akcijos efektyvumo lyg Siame
darbe socialiess programos efektyvumas bus grindziamas programogjn pastang panaudoti
marketingo komplekso elementus, lygiu. O tam raiga atlikti papildom, specialisi tyrima,
kuris atskleis tikruosius regp tikslus, parodys progamos rengimakinmus bei privalumus.

Toliau bus pateikiami jo rezultatai.
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3.4. Specialisq apklausos duomen analizé bei interpretavimas
3.4.1. Rengjy apklausa
Anketiniai klausimai buvo pateikti socialis akcijos ,STOP karui keliuose” iniciatarbei

rengju - ,Lietuvos Radijo ir Televizijos* - savireklamaskyriui, 0 konkreéiau, skyriaus vadovei
Ingridai Urbonawtienei (ngrida.urbonaviciene@Irt.)t

1. Koks yra konkretus Sios akcijos tikslas?

~Pagrindinis tikslas - atkreipti valdzioséthes ; Sig konkre‘ig socialire situacig. Manome,
kad Sis tikslas buvo pasiektas.”

2. Kokiy rezultaty tikimasi/tik étasi iS Sios socialids akcijos?

.Nesitikéta jokiy konkeiy statistiny rezultay; (zr. 1gji klausing).”

3. Ar Si akcija yra terminuota?

,Si socialiné akcija nebuvo terminuota, nes nebuvo Zinoma, fkapksis. Pamaus, kad
vis daugiau institucij isitraukia j Sig prograny, nutarta jz testi neribotam laikui. Labai tikimasi,
jog Sig socialire prograny prates jau kiti organizatoriai.”

4. Ar buvo sudarytas socialiress programos planavimojgyvendinimo/kontrolés
planas?

»,10Kks planas nebuvo sudarytas. Socialiakcija ,STOP karui keliuose* éra rengiama
pagal konkréius mokslinius komunikacijos principus. Ji pg&ga impulsyvia iniciatyva, emocijom
bei spontaniska veikla.”

5. Ar buvo konsultuotasi su rinkodaros agentiromis ar kitomis institucijomis
rengiant Sia socialing programa?

.Nebuvo, viskas atlikta LRT savireklamos skyriangiatyva."

6. Aryra nustatyta tikslin é grupé, i kuri g yra/buvo nukreipta Si socialiné programa?

~Konkreti tiksline grupe nebuvo nustatoma. Pati akcija yra skirta atkrenaidzios (kurios
atstovai net neatvykospec. TV laid) demeg ; egzistuojatiq socialire probleny. Tiesa, socialies
programos Zinwls buvo formuojamos, siekiant patraukti visos p@mijios meg ; tam tikny
pazeidiny prevencig, pvz. akcentuojant saugos dirgvarly, saugaus greéio paisyna, alkoholio
probleny ir t.t.*

7. Dél kokiy konkre¢iy veiksniy tiksliné publika tur éty/turéjo keisti savo socialin
elgeg?

,Si socialiné akcija turjo sukelti tam tikg auditorijos $ol, kuris pasiekimas pasitelkiant
vaizdines priemones (klipai, plakatai, informacifa)

8. Kokie buvo pagrindiniai akcijos ,zinut és* kirimo principai?
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.Programos zinué turéjo pasiekti kuo didegrauditorijos kiek, maziausiomigmanomomis
iSlaidomis. Zinugs turinys tugjo biti informatyvus bei $okiruojantis®.

9. Kokiais kriterijais remiantis buvo pasirinkti konkr etis Sios socialids akcijos
paskleidimo kanalai (TV, Radijas, spauda ir t.t.) kei nustatytas transliavimo daznumas?

JKonkreciy kriterijy nebuvo. Zinut paskleidimo kanalai bei transliavimo daznumasduv
jtakojami sekant bendrsocialire situaciy, ir stebint visuomeis bei valdzios reakeij Pvz. Klipai
buvo kuriami tam tikrais laiko tarpais, vienas patok subjektyvai nustéus jy poreik.
Savireklamos skyrius tam #j kirybine bei finansig sprendiny laisve (kiek reikes sukurti Sk
Klipy, kaip jie bus kuriami, kaip daznai jie bus tramsjami ir t.t.), kadangi tai buvo atliekama
nuosavame transliavimo kanale — LRT eteryje. Spaudtaketai buvo iSsiuntéti visiems
didziausiems Salies leidiniams, syygja, kad jie bus ten publikuojami nemokamai. Dejasideéti
prie tokios iniciatyvos bei bendradarbiauti panamas keletas dienréda,”.

10. Ar numatytas jsikiSimasj socialing programa, jei ji neveikty, arba veikty ne taip
kaip tik étasi?

»1aip, bet tokia kontrat yra labai glygine. Ji remiasi subjektyviu sociake programos
renggju poziiriu, kuris formuojasi stebint Ziniasklaidos, valokZiatstoy bei visuome#s reakcijz.
Kreipiamas @mesys daugel signal;”.

11. Kokiais kriterijais remiantis yra/bus nustatomas Sibs socialirts programos
efektyvumas?

JAtsakymas panasus 10 klausimo komentar Konkrefiy kriterijy nera. Socialires
programos efektyvumas nustatomas remiantis Zidmkld, valdZios atstav bei visuome#s
reakcija, bet ne statistiniais ar kitais rodikliais

(LRT savireklamos skyriaus vaddingrida Urbonavi ¢iené.)

Kaip matyti iS socialids akcijos ,STOP karui keliuose* regjg interviu gautos
informacijos, Si socialié@ akcija buvo rengiama ne pagal tam tikrus teoringagialinio ar
komercinio marketingo modelius, o dgi@u spontaniSkai ir iS pilietés iniciatyvos. Nebuvo
sudarytas joks konkretus socialinio marketingo peows krimo planas, neapibkti tikslai ir
terminai. Akcijos ren§ai nuroc, jog tikslas buvo atkreipti vyriausybiniinstitucijy demes |
egzistuojatia socialire problemy. Taigi, Si socialid akcija tugjo bati tarsi jzangire dalis
busimoms socialiams akcijoms saugaus eismo tema. Tiesa,¢tgikpastebti, kad akcijos
iniciatoriai daugiausiai @nesio skyé zinuts paskleidimui, bei g#ai Zinutei. Turint omeny labai
ribota tokiai akcijai skirh biudZef, akcijos rengju sukurta Zinu pasiek salyginai didek
auditorijos dal
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Kuriant Sk socialirg akcija, nebuvo pasinaudota socialinio marketingo kommei{smento
— prekés — skaidymaq tris dalis (pasiptoji, tikroji ir apéiuopiamoji preks) principu. Bent jau
reklamirgje Zinugje vartotojui yra suplakamos ,paptoji“ ir ,tikroji* prek és dalys. T.y. vartotojas
be ,tikrosios preks* Zinuts (nevairuoti girtiems) yra apkraunamas ir ,pp8dsios preks”
akcentavimu (pvz. pateikiama statistika, kad Zuyg&atius siekia tam tikro rajono dyd O taip
pat ir visiSkai ngraukiama apiuopiamoji prek (vartotojui nepasiloma, tarkim, kviestis taksi,
vietoj vairavimo isgrus). Tiesa, rengai bent jau iSskiria skirtingus socialinius elges{vairavimas
neblaiviems, dirg nesisegimas, gr&o virsijimas ir pan.) ir juos akcentuoja reklarse zZinugse,
bet, deja, juos visus pateikia vienu metu, t.yr§gé per daug ,preki‘ vienu metu.

Antrasis marketingo komplekso elementas — kainkci@s rengju yra realizuojamas per
nepiniginy kast; akcentavim, ty. vartotojams pateikti faktai, susijsu sveikatos, gyvyis
praradimu, skausmo patyrimu. Vis tik, neiSnaud@anpiniginip kasty pabgzimas. Vartotojui
nepateikiamas konkurencinio elgesio suteikiamos dosu palyginimas su gresi@omis
pasekndmis.

Paskirstymo elementui skiriamas nedidelismdsys. IS egzistuojaiy pagrindiniy 5
paskirstymo strategij (atstumo, laiko, émesio, vietos, konkurencijos), nei vien&a naudojama.
Vartotojui ,preke” néra pateikiama taip, kad jamuiy lengviau priimti sprendim Socialinio
marketingo atveju, tai reiSkia ne prekpaskirstym, bet viet, kurioje konkrgiu metu tikslire
grupe gakty Kkeisti/keis savo socialinelges, ja pasieks ar ji priims sociaks programos
preke/paslaug, arba svarstys pateiktus sveikatos ar saugumaikiaus.

Paskutinis iS marketingo element remimas — yra iSnaudojamas labiausiai. Akcijos
rengjai pasiapino ir zinues kirimu, ir informacijos priemomi parinkimu. Tiesa, pats ziras
karimas remiasi tik pateikiamos informacijos ir S@kimo principu. NeiSnaudojami Zirist
strategijos ir zinuts vykdymo strategijos privalumai. Informacijos pnieniy parinkimas yra gana

platus, ir, turint omeny visos akcijos rengimo ka$tefektyvus.

3.4.2. Socialis rinkodaros specialisty apklausa

Anketiniai klausimai buvo pateikti sociali® rinkodaros ageitai ,Nomoshiti“, o
konkretiau, ageriros direktoriui Pauliui Rymeikiui:
(Kalba netaisyta, aut. past.)

1. Kaip manote, ar socialire akcija ,STOP karui keliuose" pasiteisino ir pasieke
numatyta efektyvumo lygi? Pakomentuokite.

~Sunku komentuoti ar pasiéknumatyt efektyvumo lyg, nes nezinau, kokie buvo akcijos
tikslai, t.y. kiek planuota sumazint avaringynzuvusiju skatiy, etc. Jeigu vertint kampaaijs
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esnes, ji atlikta neprofesionaliai strateginiamirigbiniam lygmenyje, tad iS principo negaliitb
s¢kminga.”

2. Dél kokiy konkrediy priezasgtiy?

»(taip viskas blogai, kad net sunku pétiyl Organizatoriai naudojoagdinimo taktika, o bent
jau, kai ji taikoma dalykams (Zinirhs) susijusiems su sveikata, egzistuoja atskirosjas: kaip
formuoti zinut, kas joje gali bti, ko ne, kiek gali gsdinti, o kiek jau yra per daug ir nebus priimta.
Tarkim, klipas prasideda teiginiu ,tu vaziuoji 9tk gretiu..” po ko seka kadrai iS automolili
bandymy ir pasekmi aiSkinimas. Bet kas yra 90 km/h? Mieste niekasutgkekiu nevazija, o
jeigu ir vazirgja, tai visi pirma kelia pavaj péstiesiems, etc. Kas yra 90 km/h uzmiestyje? Beveik
visais atvejais - saugus leistinas greitis. Taikdod:| ir kuo gasdinam? Atsakymas — ne vairuotojus,
nes jie puikiai supranta, kad tai yra saugus greltuo tarpu teko asmeniskai patirti, kaip vazinbja
saugiu graiiu mcciutés, uosvieas ir pan. ima panikuoti ir kelipanilk (erzina) vairuotojams (o tai
jau tikrai blogai, net kai vairuotojas vaziuoja gal). Minétas klipas kvepia fataliSkumu iS serijos
Jeigu s:dai i masin, tai tikrai uzsimu$i. Zmogus j&a savo galimyhj ribas ir tuo netiki —
pateikiami faktai ir vaizdai yra ,iS vaiduolgigyvenimo* ir nesusg su jo patirtimi. Arba klipas apie
tai, kaipijjungiamas pagnores rezimas, kiek susikrauna adrenalino ir panad\gie ka tas klipas?
Ten net nesivarginama ké&tbapie greii — tiesiog pasakoma, kalipai i auto, tad mirsi. Tuo niekas
netiki, tad ir nereaguoja. Tokios reklamos galiktielik nevairuojatius zmones. Dar tame Kklipe,
rodant A, kalbama B, o titrais minima C — reikiatibantimarketingisi, kad sugalvotum tak
Zinutes pateikimo metag Yra dar reklama apie dviratininkus, kurios mosatapats kaltas. Tai jau
tikrai po tokio klipo visi dviratininkai susiprasNa ne, jeigu jau nori atkreiptecheg, tai pasakyk
argumentuotai, kas blogai, kaip to iSvengti. O dahai dviratininkas, o jam sako — pats kaltas. Tai
ka jam daryt? Nieko — jokio padymo réra. Ka daro klipas minintis, kad zuvo visa Aknmén
Nieko, gisdina ir neduoda jokio atsakympasiilymy. Bendrai patsikis ,STOP karui keliuose*
(kuris | tautosak iéjo dél nuolatinio jo kiSimo Ziniasklaidoje) yra nuteikiass prieSiSkai. STOP,
karas... Tai sunkir neigiamy atspaly turintys Zodziai. Tokstkis tik sudaro aplinkybes karui
keliuosejvykti (nes iki Siol vargu bau ar kas su kuo kariaigskyrus vairuotojus su policija), nes tai
kuria kontekst — kaip, kad straipsniai apie savizudybes spaudidjea saviZzudyhj skatiy.”

3. Kokius matote, kaip rinkodaros specialistas, S®akcijos privalumus?

,Si akcija sukl¢ (ir) protingy diskusij; nesusijusi su Sia akcija.”

4. Kokius matote, kaip rinkodaros specialistas, Soakcijos trukumus?

»~Jeigu vertinti akciy skakje nuo -10 iki +10, duiau -1 (t.y. akcija situacijpablogino), nes
buvo sukelta bereikalinga panika. Kiekviena kamjaatiri prasidti nuo strategijos. Akivaizdu,
kad STOP karui keliuose organizatoriai néorjokio supratimo apie strategij(ne tik, kaip
socialinio marketingo specialistai, bet kaip mairkgistai bendrai), tod visi zingsniai, pradedant
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pirmuoju tebuvo laiko, energijos iédy Svaistymas. Net negalima aptatinkarybos, nes #&ryba
nieko neduoda, jeigu daroma pagal hlagtiesiog neegzistuojéia strategija.”

5. Kurie iS socialinio marketingo komplekso elemeng iSnaudoti maziausiai Sioje
socialingje akcijoje?

»Turima omenyje 4P's? Manau, kad tik “Promotionfelasiuo atveju yra nekritikuotini —
informacija lengvai prieinama, etc. diau, produktas visiSkai neaiSkus, nepsigis, kaina uzjj
nesuvokiama (nevaziuok ir viskas bus ok?).”

6. Kokius esminius patarimus duotunéte Sios akcijos iniciatoriams, rengusiems
socialinio marketingo programg (3-5 trumpi patarimai)?

-Minimum: paskaityt ,Strategic Planning for Dummtes

Medium: paprasyt profesiona(reklamos agenty, PR ageniry) konsultacijos.

Maximum: apsispgst, ko norima ir atiduot uzdugprofesionalams.*

7. Ar Sie patarimai bei vertinimai keistysi, jei Zzinotuméte, jog socialinio marketingo
programai bty skirtas tik minimalus biudzetas?

.Efektyvumo vertinimas nesikeist(likty su minuso zenklu, nes rezultatas ar ug bir uz
milijona pasiektas tas pats), bet kampanijos ksist smagu, kad valstgbneiSmet papildomo
milijono, tad gats uzsipirkti gretio matuoklip.”

(Socialires rinkodaros reklamos agéars ,Nomoshiti“. Kontaktinis asmuo: Paulius
Rymeikis, direktorius (m. +370 616 17 390aulius@nomoshiti.)p

Gauti atsakymai paréd kaip socialie akcija ,STOP karui keliuose* yra vertinama
rinkodaros specialisto akimis. Nors atsakymai pditgana iSsamiai, téau apibendrinant galima
teigti, jog socialigs rinkodaros specialistaiaSakcija vertina neigiamai. Vis pirma, &l to, kad
nesilaikoma elementariausprojekto Kirimo taisykliy (planavimaggyvendinimas/kontr@). Antra
priezastis — menkas marketingo komplekso elemedaptavimas. Specialistas pastebi, kad Sios
programos ijgyvendinimo procese marketingo komplekso elememtdia nenaudojami arba
naudojami neefektyviai. Maziausiai priekai®usilaulk elementai ,Vieta/Rmimas®. Tiesa, Sioje
vietoje specialistas informacijos priemamarinkimo strategijas priskiria ,Vietos" elementdiai
tuo tarpu, tai yra ,Rmimo“ elemento dalis. Tad galima sakyti, kad lakiauiSskirtas Rmimo
elementas. T@au jvertinus tai, kad stipriausiai bei iSsamiausiatikaota zinués kirimo strategija,
Sis marketingo komplekso elementas programoje ,STQR&ui Kkeliuose* vertintinas

nevienareikSmiskai.

3.4.3. Saugaus eismo specialisapklausa
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Anketiniai klausimai buvo pateikti partneriams, ieuspecializuojasi saugaus eismo srityje
(yra tiesiogiai suinteresuoti tokios akcijogksie), Lietuvos automobili keliy direkcijai prie
Susisiekimo ministerijos. Konk¢gau, Saugaus Eismo skyriaus vadovui Egidijui Skniie
(Kalba netaisyta, aut. past.)

1. Kaip manote, ar socialire akcija ,STOP karui keliuose" pasiteisino ir pasieke
numatyta efektyvumo lygi? Dél kokiuy konkre¢iy priezasgtiy? Pakomentuokite.

-Manome, kad pasiteisino ir pasickam tikr efektyvumo lyg. Kadangi paétis keliuose
buvo tikrai tragiSkajvairios institucijosémési vykdyti kokia nors veikh, kad atkreipi demesg i
susidariusi packtti. O Ziniasklaida - galingaga. Toal apie akciy ,,STOP karui keliuose* buvo
iSgirsta. Apie efektyvumo ljgsunku pasakyti, manau, kad tam dikefektyvumo lyg tikrai
pasiek.”

2. Ar teikiate (savanoriSkai) savo padilymus Sios socialigs akcijos iniciatoriams bei
rengéjams? Kokie jie?

,Mes buvome partneriai. Si akcija jau nebevyksta.”

3. Ar Sios socialires akcijos rengjai konsultavosi su Jisy institucija rengdami
projekto plana? Ar konsultuojasi jau vykdomos akcijos eigoje?

»raip, konsultavosi (Siek tiek) prie$ prasidedakdigi.”

4. Ar Sios socialines akcijos rengjai planuoja organizuoti papildomas socialines
akcijas bendradarbiaudami su Jisy institucija?

»TOKios informacijos neturime.”

5. Ar buvo konsultuotasi su rinkodaros agentiromis ar kitomis institucijomis
rengiant Jiasy socialing akcija (skirta saugumui keliuose)?

» http://wwwe.lra.lt/It.php/saugaus_eismo_klipai/bemdnformacija/4459 Taip, buvo.”

6. Koks yra konkretus Sios akcijos tikslas? Koki rezultaty tikimasi/tik étasi iS Sios
socialinés akcijos?

.Misy tikslas yra avaringumo mgimas, kad kuo maziauiziy bty keliuose. IS socialis
reklamos to ir tikimasi. T.y. atkreipti visuomendemeg i eismoivykiy priezastis, skatinti visus
eismo dalyvius elgtis keliuose atsakingai, gerhiresir kitus, saugoti savo ir kiteismo dalyw
gyvybes.

Pagal vykdom akcijy temas tikslai tokie: 1) skatinti vairuotojus néyfti gretio; 2) skatinti
vairuotojus ir keleivius naudoti saugos dirzusarky saugos priemones automobiliuose; 3) skatinti
nevairuoti neblaivius ir kurti nepakantumo atmosgfareblaiviems vairuotojams; 4) skatinti
pésciuosius laikytis kel eismo taisykhy; 5) skatinti gsciuosius ir dviratininkus naudoti atSvaitus ir

liemenes su Sviesatspinditiais elementais.”
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7. Ar yra sudaromas/sudarytas konkrefiy Jusy inicijuoty akcijy (skirty saugumui
keliuose) planavimo/igyvendinimo/ kontrolés planas?

»1aip yra. Auk&iau iSvardinti 5 tikslai — plano pagrindas. Pagal prganizuojamos akcijos.
Dar deriname akcijas su Eismo prigbis tarnyba, kitomis institucijomis. Na o pagal idasyta
plara mes ir dirbame, ir kontroliuojame.”

8. Kokie buvo pagrindiniai Jasy akcijos ,zinutés® (klipy, leidiniy ir t.t.) karimo
principai?

.Pagal statistinius duomenis buvo iSskirtos pagnésl avariji priezastys (tos jau mitos 5
temos) ir klipus buvo praSoma kurtiitent akcentuojant Sias temas. Pvz. klipuose ageadtis
nuskambdavo sakinys ,,AtSvaitas gali iSgélbtavo gyvyle“ ar ,,Matyk ir ik matomas* (tokie
sakiniai ir leidiniuose buvo). Taigi principas toligardijama problema ir pabaigoje pasakomas
,,pamokymas*“/patarimas.”

9. Kokiais kriterijais remiantis buvo pasirinkti konkr etis Jisy akcijos paskleidimo
kanalai (TV, Radijas, spauda ir t.t.) bei nustatyta transliavimo daznumas?

.Informacija zmog dazniausiai pasiekia per TV, radispaud ir internetu. Todl buvo ir
pasirinktos Sios masis informavimo priemoés. Buvo iSanalizuotas TV kanglradijo st@iy
populiarumas, Zirimumas, koki auditorip pasiekia, koks laikas klausomiausiagiribniausias ir
pagal tai dliojama socialig reklama. Intensyvumas — pagal saitlienas, Sventines dienas,
savaitgalius. Pvz. radijuje dazniaadavo transliuojama y@goer ilguosius Sventinius savaitgalius,
kai Zmorgs giizta i$ kelioni ir pan.”

10. Dél kokiy konkreé¢iy veiksniy tiksliné publika tur éty/tur éjo keisti savo socialin
elgeg?

.Manome, kadiprociai turéty keistis, kai socialié@ reklama, ar kita informacija, kuri
pasiekia eismo dalyvius, priveysjuos susimstyti. Taiau jprocius iS karto pakeisti nerealu. Jie
pasiketia per tam tikg (ilga) laikotarp.”

11. Ar numatytas jsikiSimas socialing programa, jei ji neveikty, arba veikty ne taip
kaip tik étasi?

»TOKiu atveju ji bity koreguojama.”

12. Kokiais kriterijais remiantis yra/bus nustatomas Jiasy socialines akcijos
efektyvumas?

»1olilau bus vykdomos apklausos — siekiama iSsiai$lefektyvuna, pasiekiamur Taip
pat statistiniai duomenys (iau kitina pastebti, kad avaringumo majgmas, ne tik socialinj
akciju nuopelnas. Tai bendros veiklos rezultatas: baudpseztesd kontrok, Svietimas,

InZinierinés priemows ir pan.)”.
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Sis interviu parod, kad akcijos partneriai kaip pagringli§ios socialias programos tikgl
akcentuoja vyriausybini institucijy démesio atkreipim (taigi, sutampa su akcijos renfg
pagrindiniu deklaruojamu tikslu). Tiesa, bent jaisatymai atskleidzia, kad Kaelidirekcijos
poziiris | Sia akcija, kaip rinkodaros prograsm yra profesionalesnis nei a akcijos rengju.
NeiSskiriama tikslia grupe, taciau iSskiriami skirtingi socialiniai elgesiai. Nagoma, kad say
saugus eismo akaijprograny kiarimas yra vykdomas konsultuojantis su rinkodarosceistais.
Nors zinués kirimo principai yra abejotini, téau zinuts paskleidimas yragyvendinamas
pakankamai efektyviai. Analizuojami tiksés grugs iprociai (TV Ziarimumas) ir socialié
reklama pateikiama tinkamu metu bei tinkamoje yetdaigi, galima sutikti, kad ,Vieta“ bei
dalinai ,Rémimas”, kaip socialinio marketingo komplekso eletagnyra akcentuojami bei
realizuojami geriausiai IS wis,4P* elemenii. Daugiausiai abejonikelia preks ir kainos element
strategijp igyvendinimas. Tikimasi, kad vartotojai pakeis saaxialin elge$ vien tik iSgird
reklamos Saukin pvz. ,,Matyk ir lak matomas”. Verta pastéth, kad Kely direkcija nurodo, jog
pasibaigus socialims akcijos, bus vykdomas efektyvumo tyrimas. Taskia, kad socialié
programa, kaip projektaggyvendinamas visais trimis etapais — planavimakgdymas ir kontra

(Siuo atveju, efektyvumo tyrimai bei atitinkamatetmis reagavimas).

3.5.Vartotoj y ir specialisty tyrimo kompleksinis interpretavimas.

Atlikus vartotop anketirg apklaug, specialisi giluminius interviu bei iSanalizavus gautus
duomenis, galima teigti, kad konkreti nagfama socialid programa ,STOP karui keliuose*
neatitinka mokslias literatiros auton; rekomenduojamo socialinio marketingo programogiran
modelio.

Nors galima bty speti, kad Lietuvoje ira socialiis rinkodaros projekt realizavimo
praktikos ir akcijos rengai nesitaik i auksto efektyvumo lyjg tciau, kaip teigiama mokslife
literatiiroje, bet kokio tipo projektas turiib vykdomas trimis etapais: planavimas/ vykdymas/
kontrok. Tyrimai atskleid, kad Siai socialinei akcijaiitko kiekvieno iS pamiéty etam pilnaverio
realizavimo.

Siame darbe didelis ¢thesys buvo skiriamas marketingo komplekso element
igyvendinimui, tad galima konstatuoti, kad soci&iprogramos ,STOP karui keliuose* reja,
siekdami pagerinti programos efektyvainnepasinaudojo &i element strategijomis. Tyrimai
paroct, kad maziausiaséthesys buvo kreipiamasdu socialinio marketingo komplekso elementus
— ,Preke* bei ,Kaina*. Siuos elementus programos reéjaj (beje, kaip ir partneriai, Kaji
direkcija) suvokia kaip savaime suprantamus, bekeikalaujagius ypating pastang. Nors
~Preké” (saugus vairavimas) téiy bati viena iS priemonj pasiekti pagrindiniam tikslui — socialinio
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elgesio kaitai, bei su tuo susijusiai socialineviseonei, t&iau Siuo atveju ji (,prek’) yra
klaidingai traktuojama kaip pagrindinis tikslas. Mdetingo koncepsija remiasi pa@fiu, kad
prekybiniy mainy pagalba yra patenkinami kliento poreikiai, o reparduodama prek Socialinio
marketingo kontekste tai reikStjog socialinio elgesio pirSimas vartotojui bei piémimas
(»isigyjimas") negarantuoja tolesn ,prekybires” sckmes. Tikslas — pasikeitusios mashormos
bei socialid savimor. Tai yra, vartotojas, nuspregsl keisti prek (,nusipirkes®), turi likti

patenkintas ,pirkiniu®, ir ateityje paketssocialir elges traktuoti kaip savaime suprantama.
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ISVADOS

Apibendrinus darbo teoréfe ir praktirgje dalyje pateikf medziag bei atlikto tyrimo
rezultatus, galima padaryti Sias iSvadas:

1. Remiantis moksline literata, iSnagrigta bei apraSyta socialinio marketingo, kaip
vienos iS marketingo koncepgjjsamprata. Socialinis marketingas analizuotas komia poZziiriu,
kai imonés naudoja socialis atsakomyés priemones pagrindiniam tikslui — pelnui — pasiekt
Nustatyta, kad komerciniame kontekste socialinisketangas yra: a) tam tikra veiklginantii
komercinio marketingo sw@tl, ir taip padedanti siekti marketingo tikslb) pats komercinis
marketingas, kaip disciplina, galiitb pervadintas socialiniu marketingu (evoliucioraigjjei savo
tikslams pasiekti priemoniy kompleks itraukia ir socialines priemones. Abu atvejus siegnas
svarbus principas — tai komerairtiksly igyvendinimo priemoé

2. Socialinio marketingo samprata apraSyta hekomenciai (elgsenos keitimo) kontekste,
kai komerciniame marketinge taikomi metodai ir praes yra pasitelkiamos keisti vartotoj
socialin elges. Remiantis moksline literata, buvojvertinta komercinio marketingdaka bei rysys
su socialinio marketingo kontekstu. Nustatyta, ksatialinio marketingo tikslams (elgseno
keitimui) pasiekti gali (ir turi) bti naudojami marketingo komplekso elementai.

3. Siekiant nustatyti beijvertinti marketingo komplekso elemantvieta socialinio
marketingo programostikimo procese, apraSyti socialinio marketingo pragya Kirimo proceso
etapai. Socialinio marketingo kompleksas nagas viename iSy — igyvendinimo etape.
Nustatyta, kad Sis etapas apsprendiignn socialinio marketingo programos stratedgi p&ios
programos &me.

4. |1Snagrireti bei apraSyti socialinio marketingo kompleksonedmi; teoriniai aspektai.
Pasinaudojus moksline litefma bei praktiniais pavyzdziais, pateikti skirtuniei panaSumai su
komercinio marketingo komplekso elementais. Nusdatikad socialinio marketingo komplekso
elementai vaidina svarbu vaidniekuriant socialinio marketingo programos strategjija tai
reiskia, ir siekiant pagrindinio tikslo — socialselgsenos keitimo.

5. Pateikta analizuojamos socialen programos charakteristikgvertintos socialias
programos rengu pastangos bei priemés Socialig programa bei jos produkas — socialakcija
— nagrireta vartotojo akimis. Pateiktas kritinis po#s.

6. Atlikus vartotoj; bei specialist nuomony tyrimus marketingo komplekso adaptavimo
konkretioje socialinio marketingo programoje lygiui nustat konstatuota, jog marketingo
kompleksas yra iliinas gkmingai realizuoti socialiés programos tikslus. Vartotojai reaguagja
pateikiamas socialines reklamas, jinutes. Téiau marketingo kompleksasena realizuojamas

visapusiSkai, tad negalima ¢tis aukSto efektyvumo lygio. Konkfmje nagrirttoje socialikje
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programoje S ketuyi pagrinding socialinio marketingo komplekso elemenra pasitelkiami tik
du — ,Vieta“ bei ,RRmimas*. Tiesa, net ir Sie elementaira realizuojami visapusiskai. Programos
rengsju bei partnen klaidingu poziriu, zinués pateikimo kanalai bei pati zikuyra pakankami
programos #rimo elementai.

7. Pateikti socialinio marketingo programos efektyvumerinimo pagilymai. Siekiant
pagerinti konkre&ios socialiis programos efektyvua ir adaptuoti visus socialinio marketingo
komplekso elementus, buvo aprasyti kiekvieno elémpritaikymo ludai.
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PASIULYMAI

e S¢kmingam socialidas programosigyvendinimui, jos rengai turi pasitelkti visus
socialinio marketingo komplekso elementus;

o Konkretioje socialirtje programoje neiSnaudojamas elementas Prékengjai turéty |
preke ziaréti kaip suctini pasiilyma vartotojui. Labai svarbi viena iS prek daly —
~Apciuopiamoji prek“. Be jos vartotojas netés alternatyvaus pasdymo, kaip elgtis vietoj
nepageidaujamo elgesio. Socidjenprogramoje ,STOP karui keliuose” refj@ turéty akcentuoti
konkret alternatyw; socialin elgesi, pvz. visuomeninio transporto propagagjm

e Taip pat netusty bati sujungiamos , Tikroji“ ir ,Pasiptoji“ prekés. Vartotojas tuity biti
atakuojamas Zinute,akjis turéty pakeisti, ir nedety jo apkrauti socialiéss programos rerégu
siekiama preke — avaringumo mazinimu. Vartotojuétiu bati ,parduodamas” elgesio keitimas, o
ne rengju tikrasis tikslas.

e Kainos element reikéty iSnaudoti akcentuojant ne tik nepiniginius patries kastus
(susizalojimai bei mirtys), tgau ir piniginius. Taip pat pageidaujansocialini elges reikéty
pristatyti kaip maziau kainuojantei konkuruojantis elgesys. Tai yra, ne tik akoetitneatsargaus
vairavimo paékmes, taéiau ir parodyti kaip saugus vairavimas gatitibomalonus, patrauklus,
priimtinas ir t.t. (skatintisigyti masinas, kuriose lempgsijung; automatiskai, uzvedus varikh-
.patogu, nes nereikalauja pastafiggarsinis signalas masinoje, kai neuzsisegamazasli —
.patogiau kai uzsisegi ir negirgkyraus garso® ir t.t.).

e Rémimo elementas neiSnaudojamasgips Zinuts kirimo strategijos prasme. Zirije
nepristatoma ,Apiuopiamoji prek*, néra konkurencinio elgesio i$skyrimo. Soko principo
naudojimas yra gifytinas, nes vartotojas to nepriima asmeniskaisuokia kaip bendrpaskme.
Tad Sokas reklamie Zinutje turty bati gerai apsvarstytas, konsultuojantis su rinkogaro
psichologijos ar net ir sociologijos specialistais.

e Vietos elementas Sioje socialja programoje tuity packti lengviaujkalbéti varototop
keisti savo socialinelges. Rengjai turéty pateikti zinu¢ galimo sprendimo ptmimo metu ir jo
vietoje. Pvz. informaciniai ir Sokiruojantys pla&atnt priekinio stiklo (poveikis prieS pradedant
vairuoti), gamykliniai uzraSai automobiliuosg/diris ispejimai), informacija baruose ir kawise

(prieS nusprendziant vairuoti neblaiviems), alktag automatai pasilinksminimo vietose ir t.t.
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PILIPAVICIUS, Zilvinas. (2009)Adaptation of Marketing Mix in a Social Marketingagram

MBA Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Hnoites, Vilnius University, 86 p.

SUMMARY

During the past fifty years, social marketing halsen ideas from commercial marketing and
used them to address social and health problenes.nidrketing concept of consumer orientation
and tools such as the marketing mix have been ssitdly applied to health and social behaviors
like substance use and safer driving. In orderrtdeustand the context in which social marketing
operates, it is necessary to explore the ideagabfaage and markets.

Social marketing specialists suggest that sociatketimg has developed from social
advertising, and that the tools, techniques, ambrtbs developed in the private sector can be
valuable in developing a marketing communicaticer®gaign in the public and non-profit sectors.

This paper is intended to help understanding aroitapce of the marketing mix usage in a
Social marketing program. Attempts are made to éimtdlwhat methods are used by developers of a
social program to persuade consumers to changesti@al behaviour.

Hypothesis: Adaptation of marketing mix in a Social marketinggram is an evitable for
high efficiency level results.

Purpose of the paperto perform qualitative research of how importasnan adaptation of
a marketing mix in a Social Marketing program.

Tasks of the paper The following tasks were set for the purposehefpaper:

¢ to examine theoretical aspects of Social Marketifogmmerce and non-profit context);

e to research theoretical aspects of Social Markefirmgram development plan and to
distinguish a place of marketing mix in it;

e to provide a characteristics of a particular sogiatketing campaign;

e to research an opinions of customers and spdsidtis describing effectiveness of a
particular social campaign and provide personaicadv

Object of the paper. Adaptation of marketing mix in a Social marketprggram.

Structure of the paper. This paper consists of three main parts. The piast deals with the
examination of theoretical aspects of social mamgetThe second part analyses the process of
social marketing development, and shows, whatr@eaof marketing mix in it. A particular social
campaign is analyzed there. The third part suggest/sis and interpretation of research findings
on consumer reactions to a particular social cagmpai

Contains of the paper.There are 88 pages in this work, 7 tables, 1@ipst
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1 PRIEDAS

ANKETIN E APKLAUSA (VARTOTOJAMS)

1.
2.

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

Ar iSskiriate socialines reklamas iSikiipy reklamy? (Taip; Ne; Nezinau)

Ar prisimintunméte bent vien konkreia socialire reklamy? (Taip, Daugiau nei vien Taip, Bent 1; Ne;
NeZinau)

Kur daZzniausiai pastebite socialinreklamas? (TV; Radijas; Lauko reklama; Interne®@sauda; Vidaus
reklama; Kitur; Nesusiduriu);

Kas labiausiai patraukiactheg socialirese reklamose? {Riai; Informacija, Pateikti faktai; Visuomenei
Zinomi Zmoms; Sokiruojantys piesiniai, nuotraukos; Kita)

Kaip manote, ar Jums daraka Lietuvoje demonstruojamos sociai reklamos? (Taip, Tuib taip,
Grekiausiai ne; Ne; Nezinau);

Kaip manote, ar Lietuvoje demonstruojamos soctalireklamos dargtaka likusiems aplinkiniams? (Taip;
Turbit taip; Greéiausiai ne; Ne; Nezinau);

Ar esate mafs/girctjgs socialies programos ,STOP karui keliuose” rekigP(Taip; Ne; Nesu tikras);

Kur batent pastegjote mirctaja reklamy? (Galimi keli variantai) (TV; Radijas; Lauko rekba; Internetas;
Spauda; Vidaus reklama; Géjdu iS kity; Kitur; Nesu mags Sios reklamos);

Ar vairuojate automobiP (Taip, daugiau nei 10, 5, 2,1 metus; Nevairuo@i,planuoju vairuoti; Nevairuoju, ir
neplanuoju vairuoti);

Ar daznai pazeidziate kalieismo taisykles (net ir smulkias)? (Daznai; Kart&letai: Labai retai; Niekada);
Tai darote, nes: (Kartais uzsimirStu; Dazniausiidarau smoningai, @l rimty priezagiy; NesureikSminu
taisykliy laikymosi, jei tai ne itin pavojinga; Nes taip datauguma; Nes taip patogiau, Kita);

Ar esate patejs i autdvyki? (Taip, vairavau ir buvau kaltagldvykio; Taip, vairavau ir nebuvau kaltasld
ivykio, taip, buvau gstysis, ir buvau kaltasetivykio; Taip, buvau pstysis ir nebuvau kaltaldjvykio; Taip,
bet buvau keleivis, ne);

Ar socialire reklama ,STOP karui keliuose” privértlus susimpstyti apie Sio reiSkinio (neatsargus elgesys
kelyje) keliamas socialines problemas? (Taip; NesiNtikras);

Ar minétoji socialires programos reklama priverfus atkreipti émeg | savo/kit; elges kelyje? (Taip; Ne;
Nesu tikras);

Ar pasteBje¢ socialirg reklany ,STOP karui keliuose” pakeite savo elggfiprocius kaip eismo dalyvis
(vairuotojas, pstysis)? (Taip; Ne; Nesu tikras);

Ar esate mass kitas socialines reklamas (lietuviSkas an Kaliy), skirtas eismo dalyviams? (Taip; Ne; Nesu
tikras);

Jei taip, ar jos atkredplasy démeg i eismo dalyw elges$? (Taip; Ne; Nesu tikras);

Kuris veiksnys labiausiajtakoja Jisy kaip eismo dalyvio (vairuotojo,égtiojo) elgesio keitim/nekeitima?
(Administracire atsakomyb (finansine iSraiSka); Administracginatsakomyb (galimas aresStas); Sociadin
atsakomyb (galimy pagkmiy jvertinimas); Baudziamoji atsakomyb Socialires reklamos; Pagtamy
pastabos elgesio metu; Kitos);

ISdestykite Siuos veiksnius pagal priorigatuo labiausiai Jums daréo itaka iki maziausiai: (Administracii
atsakomyb (finansine iSraiSka); Administracgiratsakomyb (galimas arestas); Socialimtsakomyb (galimy
paskmiy jvertinimas); Baudziamoji atsakomybSocialires reklamos; Pazystampastabos elgesio metu;
Kitos);
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20. Kuris is pamigty variant;, Jisy nuomone, socialin reklamy paversty efektyvesne? (Padidintas rodymo
daznumas/paplitimas; Reklamos patrauklumas; Lemizgsminimas; Sokiruojantigspadis. Kitas);
21. I1Sdestykite Siuos variantus pagal prioriie(Padidintas rodymo daznumas/paplitimas; Reklapatsauklumas;
Lengvesnigsiminimas; Sokiruojantigspadis. Kitas);
22. Jusy lytis:
e \yras;
e Moteris.
23. Jusy amzius:
e iki 20
e 21-25
® 26-35
e 35-50
e Daugiau nei 50
24. Jusy iSsilavinimas:
o Vidurinis;
« Siuo metu studijuoju;
o Aukstasis neuniversitetinis;
o Aukstasis universitetinis;

o Kitas

http://www.apklausa.lt/answerform.php?form=18890
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2 PRIEDAS
INTERVIU KLAUSIMAI (RENG EJAMS)

1. Koks yra konkretus Sios akcijos tikslas?
Kokiy rezultat tikimasiftikitasi iS Sios socialiés akcijos?
Ar 8i akcija yra terminuota?

Ar buvo sudarytas sociakis programos planavimgyvendinimo/kontrek planas?

Al

Ar buvo konsultuotasi su rinkodaros agewoinis ar kitomis institucijomis rengiant ¢Sisocialire
programy?

Ar yra nustatyta tikslia grupe, § kurig yra/buvo nukreipta Si socialkiprograma?

D¢l kokiy konkrefiy veiksnig tiksline publika tuety/turéjo keisti savo socialinelgeg?

Kokie buvo pagrindiniai akcijos ,zings" kizrimo principai?

© © N o

Kokiais kriterijais remiantis buvo pasirinkti korddis Sios socialiss akcijos paskleidimo kanalai (TV,
Radijas, spauda ir t.t.) bei nustatytas transliawidaZznumas?
10. Ar numatytagsikiSimas; socialine programy, jei ji neveiki, arba veiki ne taip kaip tiktasi?

11. Kokiais kriterijais remiantis yra/bus nustatomaesssocialirs programos efektyvumas?
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3 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMAI (SOCIALIN ES RINKODAROS SPECIALISTAMS)

1.

o g~ wDd

Kaip manote, ar socialihakcija ,STOP karui keliuose" pasiteisino ir pasickumatyy efektyvumo Iy@
Pakomentuokite.

D¢l kokiy konkretiy priezagiy?

Kokius matote, kaip rinkodaros specialistas, Siksijas privalumus?

Kokius matote, kaip rinkodaros specialistas, Siksijas tizkumus?

Kurie i8 socialinio marketingo komplekso elemdBhaudoti maZiausiai Sioje sociadije akcijoje?
Kokius esminius patarimus duotét@® Sios akcijos iniciatoriams, rengusiems socialinharketingo
prograny (3-5 trumpi patarimai)?

Ar Sie patarimai bei vertinimai keigti, jei Zinotunate, jog socialinio marketingo programaiiy skirtas

tik minimalus biudzetas?
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4 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMAI (SAUGAUS EISMO SPECIALISTAMS)

1. Kaip manote, ar socialihakcija ,STOP karui keliuose" pasiteisino ir pasiekumatyg efektyvumo lyi@
D¢l kokiy konkretiy priezagiy? Pakomentuokite.

2. Arteikiate (savanoriskai) savo pakimus Sios socialés akcijos iniciatoriams bei rergams? Kokie jie?

3. ArSios socialigs akcijos rengjai konsultavosi suiky institucija rengdami projekto plaf? Ar
konsultuojasi jau vykdomos akcijos eigoje?

4. Ar Sios socialids akcijos rengjai planuoja organizuoti papildomas socialines aési
bendradarbiaudami suidy institucija?

5. Ar buvo konsultuotasi su rinkodaros agaoinis ar kitomis institucijomis rengiantigy socialirne akcijg
(skirtg saugumui keliuose)?

6. Koks yra konkretus Sios akcijos tikslas? Kaldzultat tikimasi/tikitasi iS Sios socialiés akcijos?

7. Aryra sudaromas/sudarytas koné&ing Jisy inicijuoty akcijy (skirty saugumui keliuose) planavimo/
igyvendinimo/ kontrek planas?

8. Kokie buvo pagrindiniaidsy akcijos ,zinugs" (klipy, leidiniy ir t.t.) kiarimo principai?

9. Kokiais kriterijais remiantis buvo pasirinkti kordis Jisy akcijos paskleidimo kanalai (TV, Radijas,
spauda ir t.t.) bei nustatytas transliavimo daznsfha

10. Del kokiy konkrefiy veiksnig tiksline publika tugty/turejo keisti savo socialinelge$?

11. Ar numatytagsikiSimas; socialine programy, jei ji neveikt, arba veiki ne taip kaip tiktasi?

12. Kokiais kriterijais remiantis yra/bus nustatomagsg socialires akcijos efektyvumas?
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