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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjamos socialiai atsakingo marketingo strategijos. Siam tikslui pasiekti pateikti ir iganali-
zuoti socialiai atsakingo marketingo apibrézimai. ISanalizavus moksling literatlira, pateikti socialiai atsakingo marketingo
strategijy rengimo modeliai, ir vartotojy elgsenos keitimo modeliai, kuriose parodoma kaip socialiai atsakingo marketingo
strategijos keiia vartotojo elgsena. Atlikta modeliy lyginamoji analizé. [Sanalizavus vartotojy elgsenos keitimo modelius,
pateikiamas teorinis vartotojy kétimo modelis i§ neatsakingo alkoholio vartojimo j atsakingg alkoholio vartojima.

Reik$miniai ZodzZiai: socialiai atsakingas marketingas, socialiai atsakingo marketingo strategijos, alkoholio vartojimas, var-

totojy elgsenos keitimo modeliai.

1. Jvadas

Alkoholio vartojimas yra viena i§ sveikatos sutrikimy,
ankstyvos mirties atvejy ir jvairiy socialiniy padariniy
tokiy kaip smurtas, chuliganizmas, skyrybos priezaséiy.
Pasaulio sveikatos organizacijos (PSO) 2012 m. duo-
menimis, Lietuva pagal alkoholio (100 proc.) kiekj
vienam gyventojui, vyresniam nei 15 m. buvo 7-a tarp
193 $aliy. 2012 m. Lietuvos alkoholio suvartojimo vie-
nam gyventojui rodiklis buvo vienas i§ didziausiy Euro-
poje. Lietuvos alkoholio suvartojimo vienam gyventojui
rodiklis buvo 2 I didesnis uz Europos Sajungos vidurkj.

Imonés gaminancios ir pardavinédamos alkoholinius
gérimus suvokia kokig zalg jos daro visuomenei. Komer-
cinio marketingo strategijos, kurios yra nukreiptos j pelno
maksimizavimg vis dazniau yra kritikuojamos, nes alko-
holio gamintojai taikydami komercinio marketingo stra-
tegijg nori pasipelnyti darant zalg Zzmoniy sveikatai arba
gyvybei. Imonéms gaminancioms alkoholinius gérimus
darosi tiesiog nuostolinga ignoruoti visuomenés interesus
ir visuomenéje populiarias nuostatas, todél siekdamos
ilgalaikiy tiksly turi atsizvelgti | visuomenés interesus ir
skatinti atsakingg alkoholio vartojima, rengiant socialiai
atsakingo marketingo strategijas.

Pagrindiné problema — nepakankama specializuoty
socialiai atsakingo marketingo teoriniy tyrimy apimtis,
kuri leisty priimti pagristus sprendimus skatinant atsakin-
ga alkoholio vartojima.

Straipsnio objektas — vartotojy elgsenos modeliai,
kuriuose parodyta, kaip keiCiasi vartotojy elgsena vei-
kiant socialiai atsakingo marketingo strategijoms.

Straipsnio tikslas — i$nagrinéjus vartotojy elgsenos
modelius, kuriuose parodyta, kaip keiciasi vartotojy elg-
sena veikiant socialiai atsakingo marketingo strategijoms,
sukurti atsakingo alkoholiniy gérimy vartotojo keitimo
model;.

Nurodytam tikslui pasiekti keliami uZdaviniai:

— i8analizuoti socialiai atsakingo marketingo api-

bréztis pateiktas mokslinéje literatiiroje;

— iSanalizuoti ir palyginti socialiai atsakingo marke-

tingo strategijy rengimo modelius pateiktus
mokslingje literataroje;

— iSanalizuoti vartotojy elgsenos modelius, kurivose
parodyta, kaip keiciasi vartotojy elgsena veikiant
socialiai atsakingo marketingo strategijai;

— pateikti teoriskai pagrista atsakingo alkoholiniy

gérimy vartotojo keitimo modelj.

Darbe taikomi tyrimo metodai: mokslinés literati-
ros Saltiniy lyginamoji analizé ir apibendrinimas.

2. Socialiai atsakingo marketingo apibréZtis

Socialiai atsakingo marketingo sgvoka i$samiai analizuo-
ja daugelis uzsienio autoriy: Peattie, Peattic (2009),
Holwegas, Lienbacheras (2011), Dollatabady ir Kiti
(2012), Grishkova ir Novosiolova (2012), Domeganas ir
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Bringle (2010), Dannas (2010), Weinreichas (1999),
Andreasenas (2005). Holwegas, Lienbacheras (2011)
teigia, kad socialiai atsakingas marketingas remiasi ko-
mercinio marketingo idéjy pritaikymy, sprendziant socia-
lines ir sveikatos problemas. Dollatabady ir kiti (2012)
socialiai atsakinga marketingg apibrézia kaip marketingo
komplekso (preké, kaina, paskirstymas, skatinimas) tai-
kyma, siekiant jgyvendinti socialinius tikslus. Arimavi-
¢iuté (2007) teigia, kad socialiai atsakingas marketingas —
tai problemy sprendimo strategijos, apimancios intensy-
vias ir daugialypes pastangas kei¢iant socialinj visuome-
nés elgesj. Grishkova ir Novosiolova (2012) teigia, kad
socialiai atsakingas marketingas iSsivysté i§ komercinio
marketingo, kurio démesio centre yra vartotojas, kuris
atstovauja visuomenés interesams. Domeganas ir Bringle
(2010) teigia, kad socialiai atsakingas marketingas yra
komercinio marketingo principy taikymas sprendziant
socialines problemas. Dannas (2010) pateikia labai pana-
$y socialiai atsakingo marketingo apibrézima, jis teigia,
kad socialiai atsakingas marketingas komercinio marke-
tingo priemoniy taikymas skatinant pakeisti laikinai arba
visam laikui tikslinés grupés elgesi norint pasiekti socia-
liniy tiksly. Andreasenas (2005) teigia, kad socialiai atsa-
kingas marketingas yra tradicinio marketingo priemoniy
pritaikymas numatant, planuojant, rengiant bei jgyvendi-
nant visuomenines programas, kurios yra nukreiptos i tos
pacios visuomenés ar jos dalies gyvenimo kokybés ir/ar
gerovés tobulinima. Socialiai atsakingas marketingas yra
naudojamas dél butinybés kurti ir teikti socialing vertg bei
socialinius poky¢ius tiek individui, tiek visuomenei. So-
cialiai atsakingas marketingas yra bitiniausiy socialiniy
lukes¢iy tenkinimas ir jy laipsniSkas formavimas (Ar-
lauskiené, Vanagiené 2011). Peattie ir Peattie (2009)
pateikia kitokia socialiai atsakingo marketingo apibrézt;.
Jos teigia, kad socialiai atsakingas marketingas tai prie-
moniy, siekianCiy padidinti tikslinés grupés socialiniy
idéjy priimtinuma, planavimas, jgyvendinimas ir kontro-
1. Weinreichas (1999) teigia, kad socialiai atsakingas
marketingas yra mokslo Saky rinkinys, kuriame susipyne
psichologijos, sociologijos, antropologijos ir komunikaci-
jos teorijos, padedancios suprasti, kaip galima paveikti
.zmoniy pasirinkima bei kokiu budu pritaikyti marketingo
priemones socialiniams tikslams pasiekti.

ISanalizavus daugelio autoriy socialiai atsakingo
marketingo apibréztis, galima teigti, kad skirtingi autoriai
socialiai atsakingo marketingo koncepcija apibrézia skir-
tingai. Autorius, pateikian¢ius socialiai atsakingo marke-
tingo apibrézimus galima suskirstyti j dvi grupes. Pirmoji
autoriy grupé teigia, kad socialiai atsakingas marketingas
yra komercinio marketingo komplekso pritaikymas sie-
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kiant socialiniy tiksly. Kita autoriy grupé teigia, kad so-
cialiai atsakingas marketingas yra savarankiska marketin-
go filosofija arba koncepcija, kurioje siekiant socialiniy
tiksly taikomos jvairiy discipling, ne tik marketingo,
priemongs ir technikos.

Dalis autoriy nurodo glaudy socialiai atsakingo ir
komercinio marketingo rysj. Sie autoriai teigia, kad socia-
liai atsakingas marketingas yra komercinio marketingo
arba komercinio marketingo komplekso pritaikymas sie-
kiant socialiniy tiksly. Todél biity tikslinga iSanalizuoti
komercinio ir socialinio marketingy panaSumus ir skirtu-
mus. Kadangi socialiai atsakingas marketingas atsirado
plétojantis komerciniam marketingui, jie turi bendry
bruozy. Peattie, Peattie, (2009) teigia, kad socialiai atsa-
kingas marketingas kaip ir komercinis marketingas yra
orientuotas j vartotojg. Socialiai atsakingas marketingas
kaip ir komercinis marketingas teikia daug démesio mar-
ketingo tyrimams, nes nori iStirti ir patenkinti vartotojy
poreikius. Nors socialiai atsakingas marketingas yra ori-
entuotas ] socialiniy tiksly siekima, ta¢iau nemaziau svar-
bus tikslas yra pelno gavimas. Tai yra dar vienas
panasumas su komerciniu marketingu. Daugelis organi-
zacijy taiko socialinj marketingg tik tam, kad padidinty
gaunamg pelng, nes remiant socialines programas, orga-
nizacijos gerina savo jvaizdj, vartotojai aktyviau perka
imonés produkcija. Taciau socialiai atsakingas ir komer-
cinis marketingas turi daug skirtumy (1 lentelé).

1 lentelé. Socialinio ir komercinio marketingo skirtumai. (Sha-
pavalova 2011)

Klasikinis marke- Socialinis marke-
Parametras - .
tingas tingas
Produktas . Pageidaujamas
: Prekés ir paslaugos .
tipas vartotojy elgesys
Tikslas Ekonominis efektas Socialinis efektas
Konkurentai — tai | 'onkurencija- kitos
L valstybinés organi-
. | organizacijos, ku- - :
Konkurentai LI . zacijos, kurios
rios siiilo panasSias o .
. sprend21a panasias
prekes ir paslaugas.
problemas.
It'flka varto- Nuo. mazos iki Didelé
tojo elgesiui vidutinés

Shapavalova (2011) teigia, kad komercinis ir sociali-
nis marketingai skiriasi konkurenty supratimu. Klasiki-
niame arba komerciniame marketinge konkurentai yra
organizacijos, kurios sitilo panasias prekes ir paslaugas, o
socialiniame marketinge kitos valstybinés organizacijos,
kurios sprendzia panasias problemas. Taciau dauguma
autoriy mano, kad socialiai atsakingas marketingas neb-
tinai turi biti taikomas valstybiniame sektoriuje, jis turi
biiti taikomas ir pelno siekianciy organizacijy. Jtaka var-
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totojy elgesiui yra dar vienas esminis socialinio ir komer-
cinio marketingo skirtumas. Taikant komercinj marketin-
ga sickiama daryti jtakg vartotojo elgesiui, daZniausiai
norima priversti vartotojg pirkti, ta¢iau komercinio mar-
ketingo jtaka vartotojo elgesiui svyruoja nuo mazos iki
vidutinés. Shapavalova (2011) teigia, kad socialiai atsa-
kingo marketingo jtaka vartotojo elgesiui yra didelé. Kiti
autoriai (Khowaja et al 2010; Domegan, Bringle 2010;
Peattie et al. 2009) pritaria Shapavalovos (2011) nuomo-
nei.

Socialiai atsakingo marketingo kompleksa iSsamiai
analizuoja daugelis uzsienio autoriy. I$analizavus dauge-
lio autoriy socialiai atsakingo marketingo apibréztis, ga-
lima teigti, kad pagrindinis socialiai atsakingo marketingo
tikslas yra pakeisti vartotojy elgseng siekiant socialiniy
tiksly. Daugelis autoriy sutinka su $iuo teiginiu. Khowaja
ir kiti (2010) teigia, kad pagrindinis socialiai atsakingo
marketingo tikslas yra pakeisti Zmoniy elgesj. Wymeras
(2010) socialiai atsakingo marketingo tikslg apibrézia
konkreciau, jis teigia, kad socialiai atsakingo marketingo
tikslas yra ne tik pakeisti zmoniy elgesj, bet jtikinti zmo-
nes pakeisti savo elgesj samoningai ir savanoriskai bei
visam laikui. Socialiai atsakingas marketingas siekia
pakeisti individo suvokimg ir pozitrj (Kotler 2007).
Dannas (2010) socialiai atsakingo marketingo tiksla api-
brézia dar konkreciau. Jis teigia, kad pagrindinis marke-
tingo tikslas yra pasiekti socialiniy tiksly darant jtaka
zmogui, kad jis padidinty socialiai teigiamg elgesj ir su-
mazinty socialiai neigiama elgesi. Kaip teigiamo elgesio
pavyzdj Dannas (2010) jvardija sveikas gyvenimo biidas,
sveika mityba. Kaip neigiamo elgesio pavyzdj Dannas
(2010) jvardija apsivalgyma, nutukimg. Dollatabady ir
kiti (2012) teigia, kad socialiai atsakingas marketingas
bando pakeisti vartotojy elgesi, keic¢iant vartotojy pozitrj,
pasikeitus vartotojy poziiiriui elgesys kei¢iamas savano-
riSkai, o ne priverstinai.

Visi autoriai ne vienodai apibrézia socialiai atsa-
kingo marketingo tiksla, taciau visi sutinka kad pagrindi-
nis socialiai atsakingo marketingo tikslas yra pakeisti
vartotojy elgesj, pakeiiant jo poziiirj ir suvokimg. Siuo-
laikiniame pasaulyje valdyti zmoniy elgesj yra labai svar-
bu ir vertinga. Daryti jtaka, vartotojy elgesiui yra kur kas
vertingiau nei valdyti informacija ir Zinias (Domegan,
Bringle 2010).

3. Socialiai atsakingo marketingo strategiju rengimo
modeliai

Mokslingje literatiiroje socialiai atsakingo marketingo
strategijy rengimo modelius i§samiai analizuoja daugelis

uzsienio autoriy: Manzano ir kt. (2012), Khowajos ir kt.
(2010), Quinno ir kt. (2009), Ellery ir kt. (2010). Autoriy
nuomoné issiskiria kokia turi buti veiksmy seka rengiant
socialiai atsakingo marketingo strategija, skatinant atsa-
kinga alkoholio vartojima.

Kadangi pagrindinis socialiai atsakingo marketingo
tikslas yra pakeisti zmoniy elgesi, N. Manzano ir kiti
(2012) teigia, kad vartotojy elgesio pokyciai dazniausiai
reikalingi, siekiant Zmogy atpratinti nuo jprociy, kurie
kenkia sveikatai (pvz.: riikymas, alkoholio vartojimas), t.
y. norint pagerinti sveikatg ir sumazinti ligy tikimybe ir
taip pagerinti zmoniy gyvenimo kokybe. N. Manzano, L.
Rivas, G. Bonilla (2012) sitilo modelj, kaip keisti vartoto-
jo elgesi remiantis Kotler’io ir Andreasen’o modeliu.
Siame modelyje pateikiami 5 etapai atsizvelgiant j marke-
tingo uzdavinius, kuriuos turi atlikti marketingo specialis-
tas, norédamas pakeisti vartotojo elgesi (zr. 1 pav.).
Modelio etapai:

1) socialiai atsakingo marketingo specialistai turi
$viesti vartotojus, kurie yra iSankstinio svarsty-
mo fazéje, kad pakeisty jy vertybes ir padéty
jiems pasikeisti;

2) vartotojus, kurie yra svarstymo stadijoje, socia-
liai atsakingo marketingo specialistai turi jtikinti
ir skatinti pereiti j kita etapg ir atitinkamai pa-
keisti jy elges;j;

3) pasirengimo stadijoje specialistai turi padéti iSsi-
aiskinti kaip elgtis ir galblit net kontroliuoti var-
totojy elgesi;

4) vartotojams, kurie jau yra veikimo stadijoje, t. y.
vartotojai, kurie nors kartg buvo pakeite savo el-
gesj, socialiai atsakingo marketingo specialistai
turi uztikrinti elgesio pakeitima per mokymus,
kad pagaliau susidaryty galimybé perkelti varto-
tojus j paskutinj modelio etapa;

5) reikia palaikyti pokycius, neleisti vartotojui grjz-
ti prie seny jprociy.

Khowaja ir Kiti (2010) pateikia savo socialiai atsa-
kingo marketingo strategijos modelj. Khowaja ir kiti
(2010) teigia, kad socialiai atsakingo marketingo strategi-
jos rengimas susideda i$ 6 etapy.

L. A. Khowaja ir Kiti (2010) i8skyré §iuos 6 etapus:

1) pradinis planavimas. Siame etape nustatomi el-
gesio pakeitimo tikslai, tiksliné auditorija, ir
veiksniai, lemiantys potencialy elgesi;

2) formuojamieji tyrimai. Siame etape analizuojami
vertybés, jsitikinimai, elgesio analizé. Taip pat
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nustatoma, kokius pinigus vartotojai yra pasi-
renge mokéti uz savo jprocius;
3) strategijos (plano) rengimas. Siame etape suda-
romas marketingo planas, kuriame aprasyti tiks-
lai ir uzdaviniai, tiksliné¢ auditorija, elgesys,
kuris yra skatinamas, ir strategija, kuri skirta el-
gesiui pakeisti;
4) kampanijos plitimas. Prie§ jgyvendinant strategi-
ja atliekamas kampanijos propagavimas;

5)
6)

strategijos jgyvendinimas;

kontrolé ir vertinimas. Rezultaty vertinimas at-
lickamas po tam tikro laiko, nes reikia jsitikinti,
ar tikrai elgesys buvo pakeistas.

Quinn ir kiti (2009) sidilo socialiai atsakingo marke-
tingo strategijos rengimo modelj (1 pav.).

[vertinimas

T

Igyvendinimas

T

Soc. atsakingo mark. strategijos rengimas

T

Tikslinés auditorijos elgesio analizé

T

Tikslinés auditorijos elgesio analizé

T

Tikslinés auditorijos identifikavimas

f

Formuojamieji tyrimai

T

Segmentavimo kriterijai

1 pav. Socialiai atsakingo marketingo strategijos rengimo
modelis (Quinn et al. 2009)

Autoriai teigia, kad pirmiausia reikia nustatyti tiks-
ling rinka ir atlikti tikslinés rinkos elgesio analizg. Ka-
dangi socialiai atsakingo marketingo tikslas yra pakeisti
vartotojo mastyma ir elgseng atitinkamai, autoriai nurodo,
kad isrinkus tiksling rinka reikia istirti jos elgesj ir tik
tada galima rengti marketingo strategija ir ja jgyvendinti.
Be to, anot autoriy yra svarbu jvertinti strategijos rezulta-
tus.

Ellery ir kiti (2010) sitlo socialiai atsakingo marke-
tingo strategijos, skirtos vartotojy elgesiui pakeisti ren-

49

gimo metoda. Ellery ir kiti (2010) isskiria aStuonis socia-
liai atsakingo marketingo strategijos rengimo etapus.
Sie etapai yra:

1) esamy vartotojy elgesio tyrimas. Jis apima elgesio
steb¢jima, elgesio analize, potencialaus elgesio nusta-
tyma;

2)
3)
4)

5)

sprendimo apie elgesio pokycius priémimas;

rinkos tyrimy atlikimas;

tikslinés auditorijos pasirinkimas;

strategijos, kuria sickiama pakeisti vartotojy elgesi

rengimas;
6)
7)
8)
Analizuojamy autoriy strategijy regimo modeliai tu-

ri panaSumy ir skirtumy. Manzano ir kt. (2012) modelyje,

kuris remiasi Kotlerio and Andreaseno modeliu yra is-
skirti net penki etapai, kaip pakeisti vartotojo elgsena, o

strategijos testavimas;
strategijos jgyvendinimas;

strategijos vertinimas.

kity analizuojamy autoriy modeliuose vartotojo elgsenos
keitimas yra aprasomas tik vienu punktu. Visi autoriai
teigia, kad jgyvendinus strategija reikia atlikti rezultaty
vertinimg. Manzano ir bendraautoriy (2012) modelis,
kuris remiasi Kotlerio and Andreaseno modeliu, yra pri-
taikomas visiems, t. y. néra iSskiriama tiksliné rinka, o
Khowaja ir kolegy (2010), Ellery ir kt. (2010) ir Quinno
ir kolegy (2009) modeliai yra pana$iis, nes visose Siose
modeliuose i§ pradziy nustatoma tiksliné rinka, kurios
elgesys turi biiti pakeistas. Quinnas su bendraautoriais
(2009) ir Khowaja su kolegomis (2010) teigia, kad i§
pradziy reikia pasirinkti tiksling rinka ir tik tada atlikti
tyrimus, o Ellery su bendraautoriais (2010) teigia, kad
pirmiau reikia istirti vartotojy elgsena ir tada pasirinkti
tiksling rinka. Ellery ir kolegy (2010) sitilomo strategijos
modelio iSskirtinis bruozas yra strategijos testavimo eta-
pas, t. y. prie§ igyvendinant strategijg reikia jg iStestuoti.
Kiti autoriai $io etapo nenurodo rengiant socialiai atsa-
kingo marketingo strategija. Khowaja ir bendraautoriai
(2010) teigia, kad parengus strategija, kitas etapas yra
kampanijos i$plétimas (pavyzdziui, kampanija prie§ ri-
kyma, alkoholio vartojima), tik po Sio etapo galima jgy-
vendinti strategija. Kity autoriy modeliuose $iy punkto
taip pat néra.

4. Vartotojuy elgsenos keitimo modeliai, jgyvendinant
socialiai atsakingo marketingo strategijas

Jmonéms gaminan¢ioms alkoholinius gérimus turi skatin-
ti atsakingg alkoholio vartojima, todél jmoniy rengiamos
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socialiai atsakingo strategijos turi biiti nukreiptos ] atsa-
kingg alkoholio vartojima. Kaip teigia Dannas (2010)
socialiai atsakingas marketingas yra komercinio marke-
tingo priemoniy taikymas skatinant pakeisti laikinai arba
visam laikui tikslinés grupés elgesj norint pasiekti socia-
liniy tiksly. Taciau pakeisti vartotojy elgsena, t. y. susi-
formavusius jprocius, mastyma néra lengva, to negalima
padaryti i§ karto. Zmonés priprate vartoti alkoholinius
gérimus neatsakingai negali per vieng dieng pakeisti po-
zitrj | alkoholiniy gérimy vartojima. Manzano ir Kkt.
(2012) apraso keturis modelius, kuriuose parodyta, kaip
kei¢iasi vartotojy elgsena veikiant socialinio marketingo
strategijai. Sie modeliai yra:

e Leal’o elgesio keitimo modelis;

e Baifieguil ir Chamorro ekologisko vartotojo elge-

sio keitimo modelis;

Sampedro saziningos prekybos produkto varto-

jimo vartotojo elgsenos keitimo modelj;
e Prochaska ir DiClemente, Prochaska spiralés

modelis.

Leal Jimenez, Ispanijos universiteto mokslininkas,
sitilo nauja elgesio keitimo modelj. Leal’o modelis susi-
deda i§ keturiy reikSmingy socialiai atsakingam marke-
tingui reik§mingy etapy (2 pav.).

-

Elgesys

]

Patvirtinimas

Analizé

A 4

Stebéjimas

2 pav. Vartotojy elgesio keitimo modelis (Leal 2012)

Keturi Leal’o modelio etapai:

1) stebéjimas. Sioje stadijoje vartotojas negalvoja
keisti savo elgesio. Tai gali buti dél trijy priezas-
¢iy: pirma, Zmogus dar nezino socialinés pro-
blemos (pvz.: alkoholiniy gérimy vartojimo

pasekmiy), antra, zmogus klaidingai mano, kad

jis néra priklausomas nuo problemos ir problema
jo neveikia, tre€ia, Zmogaus vertybés ir jsitiki-
nimai skiriasi nuo siilomo elgesio pakeitimo

(pvz.: tam tikros religijos yra prie$ kraujo dono-

ryste);
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2) analizé. Sioje stadijoje vartotojai samoningai
pripazjsta pozilrio pakeitimo galimybe. Jie néra
nusistate pries elgesio pakeitima, taciau dar ana-
lizuoja elgesio pakeitimo privalumus ir truku-
mus;

3) elgesys. Kai vartotojas apsvarsté elgesio pakei-
timo privalumus ir trikumus, jis gali priimti ga-
lutinj sprendima — pakeisti savo elgesj. Autorius
teigia, kad skatinimo biidas priklauso nuo to, ar
veiksmas (elgesio pakeitimas) turi biti atliktas
viena karta (pvz.: organy donorysté) ar elgesys
turi bati atliekamas pastoviai (pvz.: detoksikaci-
jos programos) ar veiksmas bus nuolatinis (pvz.:
gamtos i$tekliy iSsaugojimas);

4) patvirtinimas. Priminimo strategija kartais reika-

linga tam, kad socialiai pageidautinas elgesys

nesilpnéty. Lealas (2012) teigia, kad Sis etapas
yra labai svarbus, nes jo sékmé priklauso nuo to
kaip buvo jvykdyti praeiti etapai.

Manzano ir bendraautoriai (2012) apraso Bafieguil ir
Chamorro sukurtg vartotojo elgesio pirkimo modelj. Sie
autoriai remiasi pavyzdZziu kaip kei¢iasi vartojo pozifiris |
ekologiskus produktus. Pagal §j modelj vartotojas gali
biiti penkiose skirtingose ekologinio suvokimo dimensi-
jose:

1) ekologiskas abejingumas apima zmones, kurie
mano, kad aplinkos ter§imas néra svarbi zmoni-
jos problema. Nors teigiama, kad dauguma zmo-
niy i§ iSsivyséiusiy Saliy yra sgmoningi vis vien
tai iSlieka svarbi problema;

2) susirGpinimas dél aplinkos. Apima Zmones kurie

mano, kad i problema turi biiti i§spresta Siame
etape jvertinamas susidoméjimo aplinkosaugos
problemomis laipsnis ir poziiiris | problemos
svarbg. To paties Zzmogaus susiripinimo dél ap-
linkos tarSos gali skirtis jvairias klausimais;
3) ekologinis poziliris jvertina asmeninius veiks-
mus siekiant spresti problemas ir norg priimti
vyriausybés pasililytas priemones. Yra Zmoniy,
kurie vadinami eko-aktyvistais tai yra tie Zmo-
nés, kurie pripazjsta problemos egzistavima ir
supranta, kad turi kazka daryti norint tai iSspres-
ti;

4) ekologinio sprendimo priémimo etapas. Sioje

stadijoje vartotojas nusprendzia imtis realiy

priemoniy apsaugoti aplinka. Taciau ne visada
ekologinis poziliris perauga j ekologinj sprendi-
ma. Autoriai teigia, kad to priezastis yra slopi-
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nantys veiksniai, kurie uzkerta kelia vartotojams

imtis veiksmuy;
5) paskutinéje pateikto modelio stadijoje vartotojas
atlieka veiksma, t. y. pritaiko priemones skirtas
aplinkosaugai. Sios priemonés gali bati susiju-
sios su socialiniu elgesiu, vartojimo elgesiu ir t.
t. Zmogus turi apsispresti naudoti ekologikas
priemones arba ne. Taip padés pereiti nuo spren-
dimo etapo iki veiksmo stadijos.

Jeigu jmonés zinoty veiksnius, kurie trukdo nuo
ekologisko abejingumo peraugti | realy veiksma, tada
galéty efektyviau jgyvendinti socialiai atsakingo marke-
tingo strategija. Autoriy buvo prieita prie iSvados, kad yra
keletas veiksniy, kurie trukdo pakeisti Zmoniy poziiirj ir
elgesj. Sie slopinantys veiksniai yra:

— suvokimas vartotojo veiksmingumas;

— veiksmo efektyvumo suvokimas;

— asmeninés naudos suvokimas i$ atlikto veiksmo.

Zmonés, kurie yra ekologinio sprendimo pri¢émimo
stadijoje lygina ekologiska elgesj ir jprasta elgesi. Auto-
riai i§skyré slopinancius veiksnius, kurie trukdo zmogui
daryti tai, kg jis zino, kad turi daryti:

1) painiava (sumiSimas) dél nezinomybés. Jeigu
zmogus zino, kad problema egzistuoja ir reikia
veikti, nereiSkia, kad Zmogus zino kaip veikti;
skepticizmas. Atlikti tyrimai rodo, kad vartotojai
netiki, kad ekologiski produktai i§ tikryjy yra

2)

ekologiski. Taip yra dél to, kad sunku issiaiskinti
kokia yra produkto kokybé.

Norint pasiekti paskuting stadija, vartotojai turi
iveikti keleta slopinanciy veiksniy: kaina, kokybés ir
veiksmingumo suvokimas, prekiy prieinamumas rinkoje,
lojalumas prekés zenklams, gyvenimo buidas ir patogu-
mas.

Ekologisko vartotojo elgesiui jtakos turi tam tikri
veiksniai (3 pav.).

Pagal ekologisko vartotojo elgesio pirkimo modelj
atotriikiai tarp stadijy veikia trys veiksniy grupés:

1) veiksniai slopinantys poZiarj. Juo sudaro suvo-

kimas vartotojo veiksmingumas, veiksmo efek-
tyvumo naudos

suvokimas, asmeninés

suvokimas i§ atlikto veiksmo;
2) veiksniai slopinantys sprendimg. Juos sudaro
sumiSimas dél nezinojimo ir skepticizmas;
3) veiksniai slopinantys pirkima. Sie veiksniai yra
kaina, kokybés ir veiksmingumo suvokimas,
prekiy prieinamumas rinkoje, lojalumas prekes

zenklams, gyvenimo biidas ir patogumas.
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Veiksmo atlikimas

il

Ekologinis sprendimo
priémimas

Pl

Ekologinis poZitiris

”

Susiripinimas dél
aplinkos

il

Veiksniai
slopinantys pirkima

=

Veiksniai slopinantys
sprendima

=

Veiksniai
slopinantys poZitrj

&

Ekologiskas
abéjingumas

3 pav. Ekologisko vartotojo elgesio pirkimo modelis (Bafieguil,
Chamorro 2012)

Manzano su bendraautoriais (2012) apraso dar vieng
Sampedro sukurtag sagmoningos prekybos vartotojo elgse-
nos modelj. Autorius sukiiré modelj, kurj sudaro spren-
dimo priémimo vartoti saziningos prekybos (fair trade)
produktus etapai, kurie yra grindziami skirtingy socialinio
supratimo lygiais. Autorius mano, kad pereinant i§ vieno
etapo ] kitg reikia jveikti veiksnius, kurie trukdo pereiti
prie sekancio lygio.

Si modelj sudaro keturi etapai (4 pav.):

1) socialinis abejingumas. Vartotojai, kurie yra §io-
je stadijoje mano, kad neturi nieko daryti spren-
dziant treciojo pasaulio problemas;

2) visuomeninis poziiiris. Sie vartotojai turi teigia-
mg socialinj pozilrj t.y. jie imasi veiksmy sie-
kiant spresti neiSsivyséiusiy Saliy problemas;

3) etiskas elgesys. Sioje stadijoje zmonés kartais
perka teisingos prekybos produktus nejausdami
ir nesuvokdami socialinés atsakomybés;

4) socialiai jpareigojantis elgesys. Sioje stadijoje
zmones pirkdami s3gziningos prekybos produktus
yra i$ tikryjy pasiryze prisiimti atsakomybe ir at-
likti savo socialinj vaidmenj pasaulyje.

Veiksnys, trukdantys individui pereiti i§ socialinio
abejingumo stadijos j visuomeninio pozilrio stadijg yra
abejingumas, o kai iSsivysCiusiy Saliy vyriausybés yra
susirtipinusios treCiyjy Saliy situacija, vis dar egzistuoja
daugybé zmoniy, kurie nepripazjsta Sios problemos egzis-
tavimo. Abejingumas trukdo socialiniam abejingumui
peraugti | visuomeninj pozitirj. Dél socialiniy ir ekologi-
niy vertybiy nebuvimo zmonés nepriima spendimo pirkti
saziningos prekybos produktus.
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Socialiai atsakingas
Atsidavimo trikumas
elgesys

7

=

Etiskas elgesys

=

- — Nezinojimas; skepticizmas
Visuomeninis
Abejingumas poziliris mazo indélio suvokimas
Socialinis
abefingumas

4 pav. Vartotojo elgsenos saziningos prekybos produkty varto-
jimo sprendimo priémimo etapai (Sampedro 2012)

Kai individas pasiekia visuomeninio poziiirio etapa,
atsiranda kiti veiksniai trukdantys pasiekti sekantj etapa.
Sie veiksniai yra:

1) neZinojimas, nes tol, kol Zmonés turi mazai ziniy

apie tarptauting prekyba neiSsivystymo tuo ma-
Ziau jie imsis veiksmy spresti Sig problema;

2) mazo indélio suvokimas. Jeigu asmuo mano, kad
jis vienas atlikdamas tam tikrg veiksmg gali pri-
sidéti prie problemos sprendimo, tai skatins jj
pereiti | kita lygmenj. Taciau jeigu Zmogus ma-
no, kad jo vieno indélis nieko nepakeis, tai yra
vienas i§ veiksniy, trukdanéiy pereiti j kita lygj;
3) skepticizmas. Jeigu vartotojas skeptiskai (nepa-
tikliai) zitri j socialing atsakomybe¢ bus sudétin-
ga vartotojg perkelti j kita lygj.

Autorius taip pat isskiria tris veiksnius, kurie trukdo
vartotojui pereiti j paskutinj etapg. Sie veiksniai yra:

1) atsidavimo trikumas. Zmogy priklausangiam
socialinéms organizacijoms lengviau paveikti ir
padaryti taip, kad jis pajusty socialing atsako-
mybe. Silpnas socialinés atsakomybés jausmas
yra vienas i§ veiksniy trukdanciy individui perei-
ti | socialiai atsakingo elgesio etapa;

2) neistikimybé. Kai zmogaus socialinis sgmonin-
gumas néra labai iSvystytas, jam néra svarbu ko-
kias prekes pirkti.

Manzano su kolegomis (2012) sitilo taikyti Prochas-
ka, DiClemente, sukurta Spiralés modelj. Sis modelis
sukurtas remiantis tyrimais susijusiais su Zmogaus elgesio
pakeitimu norint atsikratyti priklausomybés. Tyrimai
buvo sutelkti j rukan¢ius Zmones ir zmones patiriancius
psichologinj stresa. Sis modelis tikty naudoti skatinant
atsakinga alkoholio vartojima. Spiralés modelj sudaro
keturi etapai.
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1 etapas. I3ankstinio apsvarstymo stadija. Sioje sta-
dijoje zmonés nepripazjsta savo problemy ir neketina
keisti savo elgesio artimiausiu metu, o draugai, Seima,
artimieji aiSkiai suvokia problemos egzistavimg. Daznai
zmonés pakeicia savo elgesj dél iSorinio arba vidinio
spaudimo, taCiau kai tas spaudimas pasibaigia jie vél
grizta prie seny jprociy. Sios stadijos bruozas yra nenoras
keisti savo elgesio.

2 etapas. Apsvarstymo stadija. Sioje stadijoje Zmo-
nés supranta, kad problema egzistuoja ir pradeda svarstyti
apie galimybe ja jveikti. Sioje stadijoje Zmonés gali biiti
daugelj mety. Sioje stadijoje zmonés jvertina problemos
privalumus ir trikumus ir apsvarsto problemos sprendimo
biidus. Atrodyty lyg Zmogus kovoty pats su savimi. Si
stadija susideda i§ dviejy daliy: démesio sutelkimas j
problemos sprendima, o ne j pacig problema ir mastymas
apie ateitj o ne apie praeitj; rengimo stadija. Sioje stadijo-
je susijungia noras ir elgesys. Individai ketina keisti savo
elgesi nuo sekancio ménesio, taciau vis atideda elgesio
keitima. Sioje stadijoje matomi neZenkliis elgesio poky-
¢iai (pvz.: zmogus iSgeria 1 butelj alaus vietoje 5), taciau
elgesys dar néra pakeic¢iamas. Tai yra sprendimo priémi-
mo stadija.

3 etapas. Veiksmo stadija. Sioje stadijoje Zmonés
kei¢ia savo elgesi arba aplinka, norédami jveikti proble-
mas. Bitent Sioje stadijoje vyksta didziausi elgesio poky-
laiko

Aplinkiniams yra pastebimi individo elgesio pokyciai.

Ciai, kurie reikalauja daug ir  energijos.

4 etapas. Prieziiiros stadija. Sioje stadijoje yra svar-
biausia, kad zmogus negrjzty prie seny jprociy. Reikia
kontroliuoti ar zmogus tikrai pakeité savo elgesj. Jeigu
zZmogus po 6 ménesiy negrizo prie seny jpro¢iy skaitoma,
kad jis jau priprato prie naujo elgesio. Sios stadijos pa-
grindinis bruoZas yra naujos elgsenos stabilizavimas.
Modelis yra spiralés formos, kadangi zmogus retai noré-
damas atsisakyti priklausomybés i$ karto pereina i§ vieno
etapo ] kita, jis daznai griZta | praeita stadija.

Manzano ir bendraautoriy (2012) apraSyti keturi
modeliai, kuriuose parodyta kaip keiciasi vartotojy elgse-
na, veikiant socialiai atsakingo marketingo strategijai yra
panasiis, nes visuose modeliuose vartotojas i§ pradziy yra
abejingas socialinio marketingo strategijai, po to seka
apmastymo stadija. Po apmastymo stadijos seka pozitirio
keitimas ir tik kitas etapas yra vartotojo elgsenos pakei-
timas. Visi analizuojami autoriai teigia, kad negalima i$
karto pakeisti vartotojo elgesio, i§ pradziy reikia pakeisti
vartotojo poziiirj, o tik tada elgsena.

Analizuojant vartotojy elgsenos keitimy modelius,
buvo pastebéta, kad jie irgi turi panaSumy ir skirtumy
Prochaska ir DiClemente spiralés modelyje, Bafieguil ir
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Chamorro ekologisko vartotojo elgesio keitimo modelyje
ir Leal’o elgesio keitimo modelyje modelyje antras etapas
yra svarstymo etapas, ta¢iau Sampedro s3ziningos preky-
bos produkty vartojimo vartotojo elgsenos keitimo mode-
lyje Sio etapo néra. Leal’o elgesio keitimo modelyje néra
pozitirio pasikeitimo etapo. Taciau, visi kiti autoriai nu-
rodo §j etapa, o Leal’o elgesio keitimo modelyje po anali-
zés 1§ karto yra kei¢iamas elgesys. Tik Prochaska ir
DiClemente spiralés modelyje ir Leal’o elgesio keitimo
modelyje paskutinis etapas yra vartotojo elgesio priezit-
ra, o kituose modeliuose, paskutinis etapas yra veiksmo
atlikimas.

ISanalizavus ir apibendrinus skirtingas marketingo
specialisty pateikiamas vartotojy elgsenos keitimo mode-
lius veikiant socialiai atsakingo marketingo strategijai,
buvo sukurtas teorinis atsakingo alkoholiniy gérimy var-
totojo kétimo modelis (5 pav.).

Atsakingas

alkoholio vartojimas

Motyvacijos trikumas
= /

Atsakingo alkoholio

vartojimo poziiiris

=

— Skepticizmas; mazo indélio
— Susirfipinimas del suvokimas
l.\lezmonrp.as; alkoholio vartojimo
informacijos —=> | pasckmiy
trikumas

Abejingumas

5 pav. Teorinis vartotojy keitimo modelis i§ neatsakingo alko-
holio vartojimo j atsakingg alkoholio vartojima

5. I§vados

1. I8analizavus daugelio autoriy socialiai atsakingo
marketingo apibréztis, galima teigti, kad autorius, patei-
kian¢ius socialiai atsakingo marketingo apibrézimus ga-
lima suskirstyti j dvi grupes. Pirmoji autoriy grupé teigia,
kad socialiai atsakingas marketingas yra komercinio mar-
ketingo komplekso pritaikymas siekiant socialiniy tiksly.
Kita autoriy grupé teigia, kad socialiai atsakingas marke-
tingas yra savarankiSka marketingo filosofija arba kon-
cepcija, kurioje siekiant socialiniy tiksly taikomos jvairiy
discipliny, ne tik marketingo, priemonés ir technikos.

2. I8analizavus daugelio autoriy socialiai atsakingo
marketingo strategijy rengimo modelius, galima teigti,
kad modeliai turi panasumy ir skirtumy. Manzano ir ko-
legy (2012) modelyje, kuris remiasi Kotlerio and Andrea-
seno modeliu yra iSskirti net penki etapai, kaip pakeisti
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vartotojo elgsena, o kity analizuojamy autoriy modeliuose
vartotojo elgsenos keitimas yra apraSomas tik vienu
punktu. Visi autoriai teigia, kad jgyvendinus strategija
reikia atlikti rezultaty vertinimg. Quinnas ir kolegos
(2009) ir Khowaja su bendraautoriais (2010) teigia, kad i$
pradziy reikia pasirinkti tiksling rinkg ir tik tada atlikti
tyrimus, o Ellery su kolegomis (2010) teigia, kad pirmiau
reikia iStirti vartotojy elgseng ir tada pasirinkti tiksling
rinka. Ellery ir kolegy (2010) sitilomo strategijos modelio
iSskirtinis bruozas yra strategijos testavimo etapas, t. y.
prie§ jgyvendinant strategija reikia ja iStestuoti. Kiti auto-
riai §io etapo nenurodo rengiant socialiai atsakingo mar-
ketingo strategija. Khowaja su bendraautoriais (2010)
teigia, kad parengus strategija, kitas etapas yra kampani-
jos iSplétimas (pvz.: kampanija prie§ riikyma, alkoholio
vartojima), tik po Sio etapo galima jgyvendinti strategija.
Kity autoriy modeliuose $iy punkto taip pat néra.

3. I8analizavus daugelio autoriy vartotojy elgesio
keitimo modelius jgyvendinant socialiai atsakingo marke-
tingo strategijas, galima teigti, kad Sie yra pana$is, nes
visi analizuojami autoriai teigia, kad negalima i§ karto
pakeisti vartotojo elgesio, i§ pradziy reikia pakeisti varto-
tojo pozilri, o tik tada elgseng. Taciau Sie modeliai turi ir
skirtumy, Prochaska ir DiClemente spiralés modelyje,
Bafieguil ir Chamorro ekologisko vartotojo elgesio keiti-
mo modelyje ir Leal’o elgesio keitimo modelyje antras
etapas yra svarstymo etapas, ta¢iau Sampedro saziningos
prekybos produkty vartojimo vartotojo elgsenos keitimo
modelyje §io etapo néra. Leal’o elgesio keitimo modelyje
néra poziiirio pasikeitimo etapo. Taciau, visi kiti autoriai
nurodo §j etapa, o Leal’o elgesio keitimo modelyje po
analizés 1§ karto yra kei¢iamas elgesys.

4. I8analizavus ir apibendrinus skirtingas marketin-
go specialisty pateikiamas vartotojy elgsenos keitimo
modelis, veikiant socialiai atsakingo marketingo strategi-
jai, buvo sukurtas teorinis atsakingo alkoholiniy gérimy
vartotojo kétimo modelis.
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ALCOHOL CONCUMPTION: SOCIAL MARKENTIG
J. RimS$evié
Summary

Publication analyses strategies of social marketing. The primary
purpose was achieved through the analysis of social marketing
concept. The analysis of scientific literature presents models of
social marketing strategy formation. Also, models of consumer
behavior change are rendered. Paper includes the comparative
analysis of the models. The analysis of models for changing
consumer behavior let to form theoretical model for changing
irresponsible consumption of alcohol to responsible.

Keywords: social marketing, social marketing mix, social
marketing strategy, alcohol consumption.
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