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Straipsnyje analizuojamas socialiai atsakingas marketingas, jo nauda ir svarba organizaci-
joms jgyvendinanéioms socialing atsakomybe. Tyrimo tikslas — iSanalizavus socialiai atsakingo
marketingo poveikj organizacijoms, pateikti socialiai atsakingy jmoniy jgyvendinanciy socialing at-
sakomybe pavyzdziy, parodant naudg bei svarbg. Keliamas probleminis klausimas: kokj poveikj ir
kaip daro socialiai atsakingas marketingas organizacijoms jgyvendinané¢ioms socialing atsakomybe.
Atliktas kokybinis tyrimas, kuriame analizuojami socialiai atsakingo marketingo dokumentiniai pa-
vyzdziai socialiai atsakingose organizacijose, vertinant $iy organizacijy pateiktas metines ataskaitas.
Pateikti socialiai atsakingy organizacijy pavyzdziai iliustruoja kaip organizacijos | savo veiklg in-
tegruoja socialiai atsakingg marketingg.

Reiksminiai Zodziai: organizacijos, jvaizdis, socialiai atsakingas marketingas, socialiné
atsakomybé.

JEL kodai: L0O, M30, M14, M39.

1. Ivadas

Temos aktualumas. Vystymosi pradzioje sickdamas patenkinti augancig pa-
klausg, marketingas orientavosi 1 gamybos plétrg. Sparciai didéjant darbo naSumui,
marketingas pakeité orientavimasi — démesio centru tapo produktas, jo kokybe¢, iS-
skirtinés savybés. Prag¢jusiame XX amziuje, vystantis mokslui ir technikai, sparc¢iai
keitési gamybos struktiira ir apimtys. Ekonomikos augimas dar¢ vis didesnj poveikj
aplinkai. Visuomené laiku suvoké tokiy vystymosi tendencijy pasekmes ir pradéjo
keisti nuostatas vis labiau koncentruodamasi j socialing atsakomybe. Marketingas pa-
kilo 1 nauja lygmenj, socialinj etin] marketinga, kurio tikslas: iSsiaiskinti ir tenkinti
visuomenés poreikius, jvertinti §iy procesy galimas pasekmes. Pasak D. Fortin,
M. Uncles (2011) per pirmajj XXI amziaus deSimtmetj daug kas vartotojo aplinkoje
pasikeité, vartotojai reikalauja daugiau vertés uz savo pinigus (Bronn, 2001). Todé¢l
Siandien kuriamas prekeés Zenklas turi atspindéti socialing atsakomybe, nes kitu atveju
yra prarandamas Sio prekés zenklo konkurencingumas (Bigne, 2012). Did¢jant aplin-
kos kaip vertybés suvokimui, aplinkosauginio, ekologinio sgmoningumo vystymuisi,
socialiai atsakingas marketingas daro didel] poveikj organizacijy veiklai. Pasak
A. O. Dewitt ir L. A. Dahlin (2009) socialiai atsakingas marketingas yra marketingo

© Aleksandras Stulginskis University. © Lithuanian Institute of Agrarian Economics. © Authors

616


mailto:j.pauzuoliene@gmail.com
mailto:v.daiva@gmail.com

filosofija, nusakanti, kad verslas turi atsizvelgti | visuomenés interesus dabar ir atei-
ties perspektyvoje.

Tyrimo problema. Kokj poveikj ir kaip daro socialiai atsakingas marketingas
organizacijoms, jgyvendinan¢ioms socialing atsakomybg.

Tyrimo tikslas. ISanalizavus socialiai atsakingo marketingo poveikj organiza-
cijoms, pateikti socialiai atsakingy jmoniy jgyvendinanciy socialing atsakomybg pa-
vyzdziy, parodant naudg bei svarba.

Tyrimo uZdaviniai:

¢ iSanalizuoti socialiai atsakingo marketingo poveikj organizacijoms;

e pateikus socialiai atsakingo marketingo pavyzdziy organizacijose, jgyvendi-
nanciose socialing atsakomybe, parodyti socialiai atsakingo marketingo nauda.

Tyrimo objektas. Socialiai atsakingo marketingo poveikis organizacijoms,
1gyvendinancioms socialing atsakomybe.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros lyginamoji analizé, sintezé, socialiai
atsakingy organizacijy dokumenty analize.

Mokslinés literatiros analizé pasirinkta norint iSanalizuoti socialiai atsakingo
marketingo sampratg, bei parodyti, kokia yra socialiai atsakingo marketingo nauda
bei svarba jmonéms. Praktin¢je dalyje analizuojamos penkiy socialiai atsakingy imo-
niy, tokiy kaip ,,Coca-Cola“ kompanijos, UAB , Svyturys Utenos-alus*, jmonés
,,Dow Corning*, ,, CityService”, ,,Marks and Spencer‘ dokumentai — metinés ata-
skaitos. Pasirinktos ty jmoniy ataskaitos, kuriose pabréziama, kg organizacijos konk-
reciai nuveike socialiai atsakingo marketingo srityje. Pateikiant Sio kokybinio tyrimo
rezultatus, parodoma, kokioms socialiai atsakingo marketingo sritims organizacijos
skiria daugiausiai démesio. Taip pat akcentuojama nauda, kurig jzvelgia jmonés jgy-
vendindamos socialiai atsakingo marketingo iniciatyvas.

2. Socialiai atsakingo marketingo nauda bei svarba organizacijoms

Daugumos teoretiky, nagrinéjusiy marketingo evoliucija, darbuose aktualizuo-
jami socialiniai Zzmogaus veiklos aspektai ir jy svarba formuojantis ir vystantis Siu0-
laikinéms marketingo teorijoms. Tode¢l, atsiliepiant  Siuos aspektus, pastaraisiais me-
tais marketingo literatiiroje pradeda dominuoti marketingo id¢ja, kuri remiasi pozit-
riu, kad rinkos dalyviai turi gebéti kurti prasmingus santykius, kurie teikia ekonoming
ir socialing verte ne tik tiesioginiams prekiy vartotojams, bet visoms svarbioms suin-
teresuotosioms grupéms, priverc¢ianioms jmong¢ buti atsakinga uz savo veiksmus
(Banyté, 2012 cituoja Maignan ir kt., 2005). Siame kontekste akcentuojamas subalan-
suotos plétros principy integravimo j marketingo teorijg ir praktikg aktualumas. Atlik-
ti tyrimai rodo, kad egzistuoja trys pagrindiniai aspektai, kuriais organizacijos vado-
vaujasi vykdydama marketingo veiklg (Lindgren, 2004): jmonés siekia pritraukti, 1§-
laikyti ir plétoti santykius su vartotojais; verslo savininkai skiria daugiau démesio
marketingo santykiy valdymui, tinklams ir interakcijoms — tiek vidinéms su darbuoto-
jais, tiek i1Sorinéms su tiekéjais, vartotojais ir kitomis suinteresuotomis grupémis;
dauguma jmoniy vadovaujasi pliuralistiniu poZiiiriu ] marketingg ir | tai, kaip jis jgy-
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vendinamas. 1 lenteléje pateikiamos skirtingy autoriy socialiai atsakingo marketingo
apibréztys.

Socialinio marketingo koncepcija pabrézia, kad organizacija privalo iSsiaiskinti
tiksliniy rinky poreikius, norus bei pomégius ir suteikti vartotojui pageidaujama pasi-
tenkinimg efektyviau, nei tai daro konkurentai ir taip, kad biity i1Ssaugota arba iSaugty
vartotojo ir visuomenés gerove. Socialiné atsakomybé turéty biiti integruota j bet ko-
kig marketingo kampanijg ir biiti dalis bendrojo marketingo ir reklamos planu. Visos
su marketingu susijusio priemonés ar ziniasklaidos turéty buti suderintos su tikslinés
rinkos kultiira ir vertybémis.

1 lentelé. Skirtingy autoriy socialiai atsakingo marketingo apibréztys

?;ﬁ:gl Socialiai atsakingo marketingo apibréztys
A. O. Dewitt, Socialiai atsakingo marketingo koncepcija yra marketingo vystymo budas, atsizvel-
L.A. Dahlin giant | etinius, aplinkosaugos, teisés, vieSojo naudojimo, socialines ir kultiirines ver-
(2009) tybes, nagrin¢jant visuomenei aktualias problemas.

S. Dann (2010)

Socialiai atsakingas marketingas yra adaptuota ir patvirtinta komercinio marketingo
veikla, laikinai skatinti tikslinés auditorius elgesio pokycius arba visam laikui jgy-
vendinant socialinj tiksla.

Socialiniai atsakingas marketingas yra marketingo principy taikymas socialiniams

Ch. T. Dome- . . . . . - :

gan (2008) k‘l'ausyfne'lm's qust1: S@lé}!lmo mark‘e'tm‘go priemoniy naudOJ.lmasvpflt‘)r'e'z‘la organiza-
cijos riipintis savo jvaizdZiu, reputacija, ir palanky visuomenés pozitirj | ji.

Balmer 2011 Atsakingas marketingas apibréziamas kaip klienty, suinteresuoty Saliy, visuomenegs ir

(cituoja Powell | ISA/etikos filosofijos kryptis orientuota j organizacija ir jos kultiirg. Tai perspektyva

S. M. 2011) kuri atitinka jmoniy identitetg ir prekés zenkla.

S. M. Powell (2011) straipsnyje raso apie etikos, atsakingo marketingo bei so-
cialinés atsakomybés sgsajas. Cituodamas kai kuriuos autorius (Balmer, 2001; Bal-
mer ir Greyser, 2003) autorius teigia, kad jgyvendinant atsakingg marketingg jmonés
vadovai bei specialistai, turéty atsakyti j 6 klausimus:

e jmong¢s/organizacijos stilius (jis neturi biiti painiojama su grafiniu dizainu):
kokie yra organizacijos skiriamieji poZymiai?

e organizacijos tapatumas (identitetas):
pozitiriai?

e organizacijos rySiai: su kuo ir kaip mes bendraujame?

e organizacijos prekés zenklas: kas yra miisy jmonés sandora? (proteguojami
verslo pazadai, susij¢ su jmonés prekes zenklu);

e Organizacijos reputacija: kaip mes suvokiame save po tam tikro laiko?

e organizacijos jvaizdis: kaip mes suvokiame save dabar?

Galima teigti, kad tai yra pagrindiniai klausimai analizuojantys jmoniy sociali-
n¢ atsakomybe. Kiekviena organizacija atsizvelgdama j Siuos aspektus sustiprins savo
prekés Zenkla, reputacijg bei jvaizd] visuomenés akyse. G. Amstrong ir F. Kotler
(Amstrong, 2000) teigia, kad marketingo funkcija — uztikrinti optimaly visos marke-
tingo sistemos funkcionavimg maksimaliai ilgg laikotarpj. Toks marketingas remiasi

kokie yra organizacijos nariy
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penkiais principais: atsizvelgiama ] vartotojg, diegiamos naujovés, puoseléjos verty-
bés, kuriama socialiniu poZitriu svarbi misija, dirbama visos visuomenés gerovei.
Socialiai atsakingas marketingas padeda jmonéms: didinti jmonés prestiZg, su-
kurti prekés Zenklo Zinomumg ir padidinti pardavimus. Norint i§laikyti tinkama jmo-
nés reputacijga rekomenduojama, kad suinteresuotos Salys kritiS8kai vertinty jmonés
veikla bei jos prekés zenklg (Bronn, 2001). Pasak E. Bigne, Curras- R. Perez, J. Al-
das-Manzano (2012) Siandien kuriamas prekés Zenklas turi atspindéti socialine atsa-
komybe, nes kitu atveju yra prarandamas Sio prekés zenklo konkurencingumas. Imo-
nés, kurios teikia produktus ir paslaugas nesirtipindamos socialinés gerovés, atsako-
mybés ir visuomeniniais klausimais dazniausiai negali patekti j placigsias rinkas ir
neturi jokio pranasumo prie§ konkurentus. Pasaulyje Sios iniciatyvos émési verslo
imones investuodamos dalj savo pelno socialinés atsakomybés vystymui (Dewitt,
Dahlin 2009 cituoja Malik 2006). Socialiné atsakomybé yra savanoriSkas, teigiamas
organizacijy indélis Zmoniy ir aplinkos atzvilgiu. Tai reiSkia, kad organizacija turéty
buti atsakinga uz kiekvieng veikla, kuri paveikia zmones, jy bendruomenes ir aplinka.
Socialiné atsakomybé¢ vercia organizacijg derinti gaunama naudg ir jos siekimo
budus (Kazokien¢, Virvilaite¢ 2006 cituoja Beiker, 2002). Socialiniai liikes¢iai laikui
bégant keitési, Sie pokyciai nuléme ir visuomenés supratimg apie verslo vaidmen;.
D. Fortin, M. Uncles (2011) teigimu, per pirmaji XXI amZiaus deSimtmet] daug kas
vartotojo aplinkoje pasikeité. Ne taip seniai kai kurios svarbios technologijy inovaci-
Jos dar nebuvo net registruotos, o dabar tai tapo jprastais kasdieniniais jrenginiais, ku-
riuos naudoja milijonai Zmoniy visame pasaulyje. PerZitrint XXI amziaus pirmojo
deSimtmecio pagrindinius pokycius ir tendencijas, straipsnio autoriai teigia, kad dabar
vartojimg veikia sparciai kintanti aplinka ir tai gali buti apibidinama kaip nerimg ke-
liancia ir pavojinga aplinkybe. Tokie dideli poky¢iai atsiranda dél fizinés aplinkos di-
namikos, technologiniy naujoviy ir transformacijos pagrindinése rinkose. Siy autoriy
teigimu Siame deSimtmetyje didelis démesys buvo skiriamas socialiniam marketingui
ir kovai su ,,tamsigja puse®, daznai identifikuojant kaip yra ,,pazeidziami* vartotojai.
Socialiné atsakomybé¢ rodo organizacijos jsipareigojimg maksimizuoti teigiamg poO-
veik] vartotojui, visuomenei ir minimizuoti neigiamg jtakg. N¢é viena organizacija ne-
gali visiSkai atsiriboti nuo atsakomybés (Kazokiené, 2006). Vis dazniau jmonés pri-
valo pateisinti visos visuomenés liikes¢ius. Pavyzdziui, visuomeneé tikisi, kad bendro-
veés nuoSirdziai laikysis pagrindiniy etikos ir ekologijos standarty. Bendrovés privalé-
ty ne tik paskelbti savo politikg etikos ir ekologijos klausimais, bet ir sutvirtinti ja
konkreciais veiksmais (Marketingo..., 2013). P. S. Bronn, A. B. Vrioni (2001) teigi-
mu, norint Keisti vartotojy pozitirj j marketinga, marketingo specialistai turi rasti nau-
jy budy kaip jtraukti visuomene ] dialogg. Vartotojai reikalauja daugiau vertés uz sa-
vo pinigus. Tod¢l jmonés turi biiti atsakingos prie§ visuomeneg, jei nori, kad vartotojai
bty lojaliis jmonés prekiniam Zenklui. Atlikti tyrimai rodo, kad Siuolaikiniai vartoto-
jai vis labiau iSmano etikos standartus, lemiancius jy pasirinkimg perkant. Tai jrodo
akivaizdis faktai: kainos, kokybés, patogumo ir vertés kriterijai — svarbiausi didziajai
daliai JAV vartotojy renkantis preke¢ ar paslaugg. Taciau dauguma respondenty nuro-
do, jog aplinkos ir socialiniai kriterijai tampa jy pasirinkima lemianciu dalyku, kai ki-
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tos prekiy ar paslaugy charakteristikos tokios pacios. Panasios vartojimo tendencijos
vyrauja ir Europoje. Kompanijos ,,GoodBrand* (Tarptautiné darnaus vystymosi ir so-
cialinés atsakomybés tyrimy kompanija, Didzioji Britanija) 2010 m. vartotojy elgse-
nos tyrimai rodo, kad, nepaisant recesijos, britai iSlieka atsakingiausi vartotojai Euro-
poje. Remiantis naujausiy ,,GoodBrand* tyrimy duomenimis, 2010 m. antrgjj pusmet]
Didziosios Britanijos socialiai atsakingy vartotojy, palyginti su 2009-aisiais, pagausé-
jo 7 proc. ir Siuo metu jie sudaro apie 55 proc. visy vartotojy. Jdomu tai, kad nors
bendras socialiai atsakingy vartotojy skaicius iSaugo, jy prioritetai pasikeité: imta
maziau vartoti ekologisky produkty (jy suvartojimas nuo 57 smuko iki 51 proc.), ta-
Ciau pagauséjo savanoryste propaguojanciy gyventojy (nuo 31 iki 36 proc.), ir vei-
Kiausiai tai — atsakas j finansy krize ir recesija.

Zitrint i$ strateginés perspektyvos socialiné atsakomybé rodo atsakinga jmoniy
elgesj. Tai yra potencialus naudos Saltinis jmonei, nes ji gali sukurti teigiamg pozitrj j
jmong ir jos produktus, kurie ilgainiui jgauna konkurencinj pranasumg. Daugiau nei
tris deSimtmecius atlikinéjami empiriniai tyrimai atskleidzia teigiama rysj tarp jmoniy
socialinés atsakomybés ir finansiniy rezultaty, - ar bent Siek tiek nurodant tam tikras
neigiamas asociacijas (Lindgreen ir kt., 2012 cituoja Margolis ir Walsh, 2003). Todél
kuriant socialiai atsakingas programas ir iniciatyvas, siekiama parodyti verslo verte ir
teigiamg socialing kaita, t.y. mokymasi tarnauti bendruomenei (Lindgreen, 2012).
2 lentel¢je pateikiama socialiai atsakingo marketingo nauda suinteresuotoms Salims.

2 lentelé. Socialiai atsakingo marketingo nauda suinteresuotoms grupéms

Suinteresuotos grupé Socialiai atsakingo marketingo nauda
Vartotojai, perkantys ir vartojantys organizacijos prekes arba paslaugas,
Vartotojai yra suinteresuoti jy kokybe ir priimtina kaina, gebé&jimu patenkinti jy
reikmes.

Darbuotojai tikisi, kad organizacija veiks sékmingai ir jie nepraras savo

Darbuotojai darbo viety bei gaus teisingg atlygj.

Savininkai/darbdaviai tikisi, kad rinkodaros specialisty darbas ir 1éSos,

Savininkai/darbdaviai . ) . oo )
skirtos rinkodarai, atne$ jiems naudos ir pelno.

Tiekéjai/pardavejai tikisi, kad verslas neZlugs. Jiems organizacija turi

Tiekejai/pardavejai rodyti pagarba, tiksliai vykdyti sutarties reikalavimus.

Konkurentai tikisi, kad bus vykdoma tik sazininga, konkurencing veikla,

Konkurentali o .
remiantis jstatymais.

Vietos bendruomené, visuomené, vyriausybe¢ tikisi, kad organizacijos
darbuotojai yra atsakingi pilie¢iai. Kitaip tariant, bendruomené tikisi,
kad organizacija, kurdama savo preke, saugos aplinka, visuomené ir jos
atstovai vyriausybéje tikisi, kad bus laikomasi visy jstatymy ir nuostaty,
organizacija tvarkingai mokés mokescius, nepraras visuomenés pasitike-
jimo.

Vietos bendruomenés

Atsakingo marketingo poziiiris apima kelis klausimus: Kaip galima geriau su-
prasti socialing atsakomybe atsizvelgiant i jvairiy tipy organizacijas? Kg socialiné at-
sakomybe duoda suinteresuotoms Salims? (Hilderbrand, 2011).
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Akcentuotina, kad formuojant atsakingo verslo jvaizdj informacijg biitina per-
duoti taip, kad vartotojas ja suprasty teisingai. Pasak E. Bigne, R. Perez, J. Manzano
(2012), nepaisant atlikty moksliniy tyrimy, vartotojy socialinés atsakomybés suvoki-
mga daugiau lemia jy elgsena ir pozitiriai. R.Vilké (2012) raSo, kad atsakingai perduo-
dant informacijg reikéty paisyti $iy taisykliy: Zadéti vartotojui tik tai, kg 18 tiesy galima
atlikti; suSvelninti neap¢iuopiamumo poveik]j vartotojams; parodyti, kaip vyksta varto-
tojo ir jmonés sgveika; skirti tinkamg démesj personalui, sustiprinti praneSimo teigi-
nius patikrinamais faktais; akcentuoti reikSmingiausias vartotojui paslaugos kokybés
dimensijas. Vartotojas nusprendzia (arba apsisprendzia), ar jis patenkintas, kai palygi-
na savo likesCius ir gautg preke ar paslaugg. Stipréjant konkurencijai, jmonés neretai
linkusios zadéti tai, ko i$ tikryjy iSteséti negali. Tiesiogiai bendraudami su vartotojais
darbuotojai priversti nuolat aiSkintis, kodél imoné nevykdo pazady, todél yra nepaten-
kinti. Tokie pazadai i§ pradziy suzadina vartotojy likescius, o véliau, kai néra vykdo-
mi, sukelia nepasitenkinimg, nepasitik¢jimg jmone. Keletas garsiy autoriai (Cha,
2004.; Young, 2006 cituoja Brenci¢, Pfajfar, RaSkovi¢, 2012) iSskyre pasitikéjima,
kaip svarby, jei ne lemiama, aspektg verslo santykiuose. XXI amziaus marketingo ty-
rimai versle ir pramonéje jrodé, kad pasitikéjimas yra svarbiausias marketingo veiks-
nys versle. Pirkéjo-pardavejo pasitikejimo santykiy tyrimai jtvirtino jsitikinimg, kad
pasitik¢jimas yra esmin¢ priezastis ilgalaikiams ir vertingiems marketingo santykiams.

Todél kiekvieng organizacija turi jsisgmoninti, kad negalima zadéti per daug ir
pusti nerealius vartotojy likescius. Geriausiy rezultaty pasiekiama tada, kai atsakingy
vartotojy lukesciai atitinka teikiamy prekiy ar paslaugy savybes. Tokiu atveju atsa-
kingas vartotojo elgesys tenkina veikiancios prekés gamybos ar paslaugos teikimo
sistemos reikalavimus, o kokybé — atsakingo vartotojo liikesCius. J. Story ir J. Hess
(2010) pastebi, kad norint iSlaikyti prekes Zenklo etiSkuma, reikia laiku pastebéti kaip
keiciasi vartotojy elgesys, sprendimy priémimas. Vadinasi, galima tvirtinti, kad socia-
lin¢ atsakomybé¢ reikalauja 1§ organizacijy suderinti gaunamg naudg ir tos naudos pa-
sieckimo biidus. Bet kokiu atveju, organizacijos prekinis zenklas turi kelti pasitikéji-
ma, kurti pozityvias emocines sgsajas su vartotoju. Socialiai atsakingas marketingas
yra neiSvengiama Siandienos bitinyb¢, nes Siuolaikiniam verslui turi riipéti ne tik
pelno siekimas, bet ir aplinkos tausojimas bei platesni socialiniai interesai, be kuriy
verslas nebegali s¢kmingai vystytis kaip iki Siolei.

2. Tyrimo rezultatai. Socialiai atsakingo marketingo pavyzdziai
organizacijose, igyvendinanciose socialine atsakomybe

Organizacijos, jgyvendinancios socialinge atsakomybe, yra atsakingos uz kiek-
vieng veiklg, kuri paveikia Zmones, jy bendruomenes ir aplinkg. A. O. Dewitt ir
L. A. Dahlin (2009) raSo, kad jmonés, jgyvendinancios socialiai atsakingg marketin-
g3, priilmant sprendimus turéty atsizvelgti | vartotojy poreikius, organizacijos reikala-
vimus, patenkinant visuomenés (vartotojy) interesus ilgalaikéje perspektyvoje.

Imonés jgyvendinancios socialing atsakomybe, kiekvienais metais privalo pa-
teikti ataskaitas, kuriose biity nurodoma, kokig socialiai atsakinga veikla jos igyven-
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dina. Remiantis Siomis ataskaitomis, bei vykdoma veikla pasauliniu mastu yra ren-
giamos atsakingo verslo apdovanojimo iniciatyvos, kuriomis norima jvertinti jmones
uz jy pasiekta pazanga, iniciatyvumg ir indé¢lj j darny vystimgsi. Jvertinama, kaip
jmonés veikla suderinama su aplinkosaugos ir socialiniais reikalavimais bei likes-
Ciais, iStekliy taupymu. O siekiamas rezultatas — sékmingas ir konkurencingas vers-
las, vykdomas darniai su aplinka (Vaitiektiniené, 2008).

Aptarsime keletg Lietuvos bei uZsienio jmoniy socialinés atsakomybés pavyz-
dziy. Lietuvos jmoné ,,CityService (2012) savo socialinés atsakomybés ataskaitoje
teigia, kad marketinge siekia kryptingai gerinti savo klienty darbo ir gyvenimo aplin-
kos kokybe; teikti klientams aktualiausias paslaugas ir sprendimus; siekia uztikrinti
tinkamg komunikavimg su klientais, laisvalaikj ir iSsamy jy informavima turto prie-
zitiros klausimais. Santykiuose su darbuotojais skatina darbuotojy jsitraukimg ir kuria
galimybes dalyvauti gerinant darbo procesus bei kvieCia sitlyti tiesioginés veiklos
tobulinimo sprendimus. Visuomeninés atsakomybes srityje igyvendina iniciatyvas,
skirtas gerinti gyvenamajai aplinkai daugiabuciuose namuose, skatina kaimyniskus
santykius ir atsakingg poziiirj ] bendrg nuosavybe, tvirtina bendruomeninius rySius ir
bendravimo tradicijas. Aplinkosaugos srityje skatina tausoti gamtos iSteklius, popu-
liariname atlieky riiSiavima, prisidedame prie projekty, mazinanciy gamtos tarsga.

L. Kazokien¢ ir L. Virvilait¢ (2006) pateikia socialiai atsakingo marketingo pa-
vyzdi. 1990 metais jmon¢ ,, Dow Corning “, gaminanti kriity implantus, patyré dideliy
nuostoliy, nes pateike  rinka nesaugias prekes ir apie tai neinformavo vartotojy. Be to,
ilgg laike slépe tiesa, taip stengdamasi iSsaugoti savo jvaizdj, kas sukélé nemazai pro-
blemy (daugybé klienty pretenzijy, daug pakenkimo Zmoniy sveikatai atvejy ir t. t.).
Taigi Sios organizacijos marketingo veikloje buvo pazeisti tam tikri etikos ir atsako-
mybés aspektai. Organizacija turéty biiti parengusi blogiausio galimo atvejo scenarijy
ir jvertinti pacius litidniausius galimus padarinius (Hartley, 1992). Vis dé¢lto daznai
organizacijoms labiau riipi Siandien gaunamas pelnas ir nepakankamai vertinamos at-
eities perspektyvos. Organizacijos, kurios atidziai nagrin¢ja verslo tendencijas ir ne-
pamirsta visuomeniniy interesy, galima teigti, remiasi socialine ir etine koncepcija.

A. O. Dewitt ir L. A. Dahlind (2009) pateikia ,,Coca Cola‘ kompanijos pavyz-
dj, teigdami, kad tai yra korporacija, kuri vykdo socialiai atsakingg marketinga visa-
me pasaulyje. Savo internetingje svetainéje aptaria savo jsitikinimus, klienty pasiten-
kinima ir kaip jie teigiamai veikia visuomeng. ,,Coca-Cola‘“ yra iSsikélusi 25 konkre-
Cius tikslus 7 srityse: planetos vandens atsargos; aplinka ir pakuotés; klimatas; darbo
aplinka; vietos bendruomené; sveikos mitybos mokymas; o pagrindinis démesys ski-
riamas skys¢iy vartojimui ir aktyvios bei sveikos gyvensenos propagavimui. ,,Coca-
Cola* kompanija apima keleta sveikatos problemy, tokiy kaip nutukimas, cukrinis
diabetas ir danty éduonis, kurios daZznai susijusios su jy produktais. "Coca-Cola*
kompanija yra nusistaciusi, kad nereklamuos savo prekinio Zenklo per televizija, radi-
ja ar spauda, kuri skirta specialiai vaikams. Tai reiskia, kad jie nepirks reklamos pro-
gramose, kuriose aplinkg sudaro daugiau kaip 50% vaiky, jaunesniy nei 12 mety am-
Ziaus. Jie jautriai reaguoja | tai, kad vaikai taip pat gali Ziliréti programas su savo
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Seima, ir deda visas pastangas, siekiant uztikrinti, kad jy reklama biity priimtina pla-
Ciajai auditorijai (Coca_Cola..., 2011/2012).

UAB ,, Svyturys-Utenos alus“ savo 2010 mety ataskaitoje akcentuoja tam tikra
socialinés atsakomybés veikla, apimancig tokius dalykus kaip produkty poveikis var-
totojams, etiska prekyba ir konkuravimo skaidrumas. UAB ,,Svyturys-Utenos alus*
siekia laikytis moraliniy ir etiniy standarty ne tik santykiuose su visuomene ir darbuo-
tojais, bet ir sukurti atsakingg marketingg ir socialine atsakomybe pagrjstus konku-
rencinius santykius. Tiek verslo klientams, tick vartotojams UAB ,,Svyturys-Utenos
alus* visada stengiasi pateikti tik kokybiska produkcija, atitinkancig visus standartus
ir pateiktus reikalavimus. UAB ,,Svyturys-Utenos alus® 2010 mety socialinés atsa-
komybés ataskaitoje deklaruoja su vartotojais susijusius klausimus: vartotojy infor-
mavimas apie produkcijos sudét] ir kokybe ant etikeciy; vartotojy informavimas apie
galimybe pranesti apie nekokybiSkg gamin] nemokamu Kokybés telefonu, kuris yra
pazymetas ant kiekvienos pakuotés; vartotojy informavimas apie jmong ir gaminius
interneto svetainése, per reklamg. Atsakinga reklama 2010 metais buvo rengiama at-
sizvelgiant | Lietuvos aludariy garbés kodeksa. Taip pat prie§ pateikiant reklama ga-
mybai, visada prevenciSkai buvo konsultuojamasi su Valstybine tabako ir alkoholio
kontrolés tarnyba. UAB ,,Svyturys-Utenos alus* ir kiti Lietuvos aludariy gildijos da-
lyviai, suvokdami Svietimo svarbg maZinant piktnaudziavimg alkoholiu, 2010 metais
vykdé socialing kampanijg ,,Uz jaunimo saviraiSka be alkoholio 18+* (UAB
,Svyturys Utenos-alus® ..., 2010).

L. Sal¢iuviené (2014) teigia, kad vienas ryskiausiy pavyzdZiy yra DidZiosios
Britanijos gamintojas ,,Marks and Spencer®, prekiaujantis drabuziais, kosmetika,
maistu, savo prekybos tinklg iSpletes daugelyje pasaulio Saliy. Imonés vadovai supra-
te, kad skrupulingas atsakingo vartojimo filosofijos laikymasis teikia nenugin¢ijamag
pridéting verte. 2007 m. jmoné visuomenei pristaté vadinamajj ,,Plang A (angl. Plan
A). Pagrinding Sios strategijos mintis — maksimaliai sumaZzinti iSmetamy atlieky kiekj
ir — jokiy kity alternatyvy. Ir tik laikantis nustatyty gairiy, uztikrintai galima eiti j
priekj, biiti vertinamais savo klienty. Kompanijos siekiai — ambicingi — daugiau nei
180 jsipareigojimy, kuriuos zadama jvykdyti iki 2015 mety. Dar iki 2012 m. §i brity
kompanija buvo jsipareigojusi iSmesti 0 proc. Siuksliy. Perdirbamos pakabos, plasti-
kiniai maiSeliai, maistas su pasibaigusiu galiojimu laiku ne iSmetamas, o parduoda-
mas mazesne kaina. Dar vienas veiksmingas blidas — pasenusio maisto anaerobinis
perdirbimas, kai supuves maistas i8skiria dujas, kurios specialia jranga panaudojamos
Sildymo, elektros energijai gaminti ir pan.

Pateikti pavyzdziai iliustruoja, kad jmoniy, jgyvendinanciy socialing atsako-
mybe, veikla organizuojama derinant numatytus socialinés atsakomybés principus bei
skiriant pakankamai didel; démesj socialiai atsakingam marketingui. Socialiai atsa-
kingas marketingas daro gan didelj poveikj $iy jmoniy jvaizdZziui, vartotojy pasitenki-
nimui preke ar paslauga. Sios organizacijos stengiasi sukurti atsakingu marketingu ir
socialine atsakomybe pagrjstus konkurencinius santykius tiek klientams, tiek vartoto-
jams, parodant gaunamg nauda, bei tos naudos gavimo biidus.
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4. ISvados

1. Organizacijos, jgyvendinancios socialiai atsakingg marketingg, gerina jvaiz-
dj, didina organizacijos prestizg, sukuria prekés Zenklo Zinomumg ir patikimuma. Tai
padeda organizacijoms tapti konkurencingomis bei atskleidzia nauja verslo vaidmenj
visuomeneéje, parodant ir i§plétojant indélj, kuriuo verslas prisideda prie visapusiskos
socialinés geroves kiirimo. Socialiai atsakingas marketingas padeda organizacijoms
suderinti gaunamg naudg ir tos naudos pasiekimo biidus. Galima teigti, kad poky¢iai,
vykstantys vartotojy rinkoje XXI amziuje, yra itin spartts ir darantys jtaka organiza-
cijy sprendimams dél vartotojy naujy poreikiy iSsiaiSkinimo, naujy marketingo stra-
tegijy siekiant konkurencingumo rinkoje.

2. Organizacijos, jgyvendindamos socialiai atsakingg marketingg, sprendimy
priémime atsizvelgia | vartotojy poreikius, stengiasi sukurti atsakingu marketingu ir
socialine atsakomybe pagrjstus konkurencinius santykius tiek klientams, tiek vartoto-
jams, vieSai deklaruodamos rezultatus apie savo vykdomg socialing veiklg. Socialiai
atsakingos organizacijos neiSvengiamai gauna naudos deklaruodamos, kg nuveike so-
cialiai atsakingo marketingo srityje: tai aplinkosauginiy bei etiniy reikalavimy laiky-
masis, geresnis organizacijos jvaizdis, sustiprinamas organizacijos patrauklumas in-
vestuotojams, didesni pardavimai ir rinkos dalis. Socialiai atsakingoms organizaci-
joms rekomenduojama aktyviau vykdyti socialiai atsakingg marketinga, nes tai duoda
naudos tiek paciai organizacijai, tiek visuomenei.
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Summary

This, article analyze the social responsible marketing, its benefits and importance of organi-
zations implementing social responsibility. Social marketing is defined as an ethical corporate gov-
ernance orientation in order to meet the needs of the public, consistent with the public interest. Re-
search problem: what impact and how social responsible marketing makes for organizations imple-
menting social responsibility. Aim of the research. Analyze the impact of social responsible market-
ing, providing examples of the organizations implementing social responsibility, benefits and im-
portance. Research methods: literature analysis, synthesis, documents analyze. Social responsible
organizations examples illustrate how organizations integrate their activities in a social responsible
marketing. Emphasis, that social responsible marketing impact on social responsible organization's
image, reputation, customer satisfaction with the service / product.

Keywords: organization, image, social responsible marketing, social responsibility.
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