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Santrauka. Straipsnyje, remiantis moksliniais tyrimais bei praktiniy pavyzdziy analize, nagrinéjama socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos reik$me, svarba ir jos formavimo procesas pelno siekian¢iy mazmeninés drabuziy prekybos jmoniy veik-
los pavyzdziu, siekiant ilgalaikio konkurencinio pranasumo rinkoje. Socialiai atsakingo marketingo strategija orientuota j
visuomenés gerove, kuri apima gamtosaugos, besaikio vartojimo, socialinés atskirties, daznai pazeidziamy socialiai jautriy
Zmoniy grupes ir kitas socialines problemas. Pastaruoju metu vis daugiau jmoniy taiko socialiai atsakingo marketingo
strategija, nes klientai kreipia démesj i jmonés socialinj atsakingumg, sprendZiant visuomenés gerovés klausimus. Sio straip-
snio tikslas — atskleisti socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo procesa ir komponentus / etapus mazmeninés
drabuziy prekybos jmonése. Straipsnyje iSanalizavus socialiai atsakingo marketingo ypatumus, socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos sudedamasias dalis bei formavimo procesus mazmeninés prekybos jimonése, apzvelgus socialiai at-
sakingo marketingo strategijos taikymo du atvejus ,,Patagonia“ ir ,Toms Shoes®, mazmeninés prekybos jmonése suku-
riamas mazmeninés prekybos jmoniy socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo teorinis modelis.

Reik$miniai ZodZiai: socialiné atsakomybé, strategija, strategijos formavimas, mazmeniné prekyba, socialiai atsakingas
marketingas, rinka.

Ivadas

Tyrimo aktualumas. Pasaulyje 2017 m. tyrimas (ConeCommunication, 2017) parodé, kad 87 % klienty, priimda-
mi sprendimus dél pirkimo, atsizvelgia, ar jmoné yra socialiai atsakinga, ir yra linke pakeisti prekés zenkla, jei jis
nereaguoja j socialines problemas. Tai lemia spar¢iai besikei¢iantys visuomenés elgsenos jprociai, kuriems daro jtaka
pasaulyje daugéjancios socialinés problemos: uzterstumas, besaikis vartojimas, socialiné atskirtis, daznai pazeidziama
vis kita socialiai jautri Zmoniy grupé. Sios aplinkybés skatina jmones ieskoti naujy sprendimy, kurie ne tik sustiprinty
reputacija, bet ir spresty visuomene kankinancias problemas. Todél pastebima, jog vis daugiau jmoniy taiko socialiai
atsakingo marketingo strategija, nes vartotojai kreipia démesj j imonés socialinj atsakinguma, sprendziant visuomeneés
gerovés klausimus.

Socialiai atsakingo marketingo strategija plac¢iau nagrinéjama uZsienio $alyse, todél $ia tema pasigendama
literatiros lietuviy kalba. Daugelis uzsienio $aliy mokslininky ir praktiky (Vranicar, 2017; Sanclemente-Tellez, 2017;
Boyle, 2016; Bocardo, 2019; Rue, 2020; Landrum, 2017; Belyh, 2019) tyré socialiai atsakingo marketingo strategija, jos
ypatumus, nauda ir jos formavimuisi daranéius jtaka veiksnius, isskyré socialiai atsakingo marketingo strategijos ten-
dencijas. Autoriy nuomoné vieningai sutampa, jog produkty platinimo ir pirkimo procese vis dazniau atsizvelgiama
i bendroviy elgesj ir pozitirj, i socialines problemas, taciau diskutuojama, ar jmonés formuoja teisinga socialiai at-
sakingo marketingo strategija, siekiant ilgalaikio konkurencinio pranasumo rinkoje.

Tarp moksliniy tyrimy pasigendama tyréjy darby ir pavyzdziy, kuriuose biity nagrinéjami socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos formavimo komponentai, etapai. Autoriai (Mahler, 2020; Rahman, Rodriguez-Serrano & Lambdkin,
2017; Rahdari et al., 2020) koncentravosi j korporacijy socialinio atsakingumo ypatumus ir atskirai nagrinéjo market-
ingo svarbg ir reik§me. Taigi augantis socialiai atsakingo marketingo vystymo poreikis, jo skatinimas, vis aktualéjancios
socialinés problemos ir socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo proceso komponenty / etapy duomeny
trakumas pagrindzia poreikj ieskoti ir tobulinti jmoniy socialiai atsakingo marketingo strategijos formavima.
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Sio tyrimo probleminis klausimas suformuluojamas taip: kokie komponentai ir etapai sudaro socialiai atsakingo
marketingo strategijos formavimo procesa? Tyrimo tikslas — atskleisti socialiai atsakingo marketingo strategijos forma-
vimo proceso komponentus ir etapus mazmeninés prekybos jmonése, taikant mokslinés literatiiros analizés, antriniy
duomeny analizés, lyginamosios analizés, atvejy analizés ir duomeny sisteminimo tyrimo metodus.

1. Socialiai atsakingo marketingo samprata

Socialiai atsakingas marketingas yra skirtas socialiniams poky¢iams sukurti, o ne tiesiogiai pasinaudoti prekés Zenklu
(Huhn, 2019), t. y. uzuot pardave tik patj produkta, socialiai atsakingas marketingas kartu ,,parduoda“ visuomenei
naudingg elgesj ar gyvenimo bada, kad sukurty norimus pokycius. Remiantis Investopedia (2020), socialiai atsakin-
gas marketingas apima perdirbamas pakuotes, akcijas, skleidziancias visuomenés problemas, pelno daliy nukreipima
labdaros grupéms ir pan.

Pagrindiniais socialiai atsakingg marketingg formuojanciais veiksniais i$skiriami makroaplinkos socialiniai
(visuomenés), aplinkos ir ekonominiai veiksniai (Bridgette, 2017; Fernando, 2021; Huhn, 2019). Pasak Huhn (2019),
i socialinius veiksnius jeina jmoniy socialinis aktyvumas, kuriuo skatinama kovoti su tokiomis problemomis, kaip
skirtingy odos spalvy Zmoniy diskriminacija, problemomis, su kuriomis susiduria nejgalieji, skatinama kova su
patyciomis ar ly¢iy stereotipais, kova su rakymu, narkotikais ir pan. Atsizvelgiant i §j veiksnj jmonés gali dalj perka-
mo produkto kainos skirti jvairioms labdaroms, vaiky namams, remti vietinius renginius arba naudoti produkto
rémimo strategijg, skatinancia visuomene prisidéti prie socialiy problemy sprendimo. [ aplinkos veiksnius jeina Zemés
gamtos iStekliai, tokie kaip miskai, zemés tkio, jary produktai, natiiraltis neatsinaujinantys istekliai (nafta, anglys,
mineralai), kurie taip pat gali turéti jtakos jmoniy gamybos procesams, skatinama perdirbti plastikg arba visai jo
nenaudoti ir pan. Huhn (2019) teigia, jog $iuo atveju jmonés turi kovoti su misky naikinimu, apsaugoti nuo siuksliy
pertekliaus ir nepamirsti nykstanciy rasiy problemos. Pasak jos, atsizvelgdmi j aplinkg jmonés marketingo vado-
vai socialiai atsakingo marketingo strategija turéty vystyti taip, kad ji prisidéty prie susidariusiy aplinkos problemy
sprendimo - atsisakant plastikiniy pakuociy, investuojant  atsinaujinancia energija fizinéje aplinkoje (taip iSvengiant
zalos aplinkai), skatinant Zmones atnesti nenenaudojamus produktus perdirbti, uz tai pritaikant nuolaidg, gaminant ir
sialant tvarius ar perdirbtus produktus, ir daugelis kity priemoniy. Pereinant prie ekonominiy veiksniy, autoriy nuo-
mone, jie gali paveikti tiek organizacijos produkcija, tiek sprendimy priémimo procesg. Ekonominiai veiksniai apima
vaiky darbg, darbuotojy teises, skurda ir t. t. Pasak autoriy, atsizvelgdamos j tai jmonés turéty skleisti produkto / pa-
slaugos rémima, akcentuodamos $ias problemas, taip jas platindamos ir skatindamos visuomene jsitraukti bei prisidéti
prie jy sprendimo. Siuo metu aktualus pavyzdys yra autoriy (Payne, 2020; He & Lloyd, 2020) iskirta pasauliné
pandemija COVID-19, kuri stipriai paveiké ekonomika. Siy autoriy nuomone, COVID-19 pandemija skatina so-
cialiai atsakingo marketingo svarbg, darydama jtaka jmoniy marketingo strategijos performavimui ir atnaujinimui.
Mokslininky (Landrum, 2017; Martinez, 2019) teigimu socialiai atsakingo marketingo formavimasi skatina ir ,,Mille-
nials“ (takstantmecio karta), kuri turi aiskias vertybes, polinkius, jprocius ir baimes, susijusias su jy uzdarbio ir i$laidy
iprociais, ir kurie ypac atkreipia démesj j pasaulyje esanéias ekonomines, aplinkos ir socialines problemas. Sie autoriai
teigia, jog tikstantmecio karta labiau vengia rizikos ir re¢iau i$leidzia pinigus be reikalo nei ankstesnés kartos, todél
ji labiau pasikliauja verslais, palaikanciais socialinius rysius, tvarius gamybos metodus ir etinius verslo standartus.

2. Socialiai atsakingo marketingo strategija ir jos sudedamosios dalys

Socialiai atsakingo marketingo strategija pasalina tradicinio marketingo strategijos trikumus ir vadovaujasi
démesingumu ir atsakomybémis (Belyh, 2019). Pasak Thomson (n. d.) $i filosofija teigia, kad jmonés marketingo
praktika turéty buti grindZiama vartotojy pasitenkinimu, inovacijomis ir turéty pasitlyti visuomenei ilgalaike verte, ir
nauda. Kerk, Heierli, Boulloud ir Graser (2018) pabrézia, jog socialiai atsakingo marketingo strategija siekia sékmingai
paveikti tam tikrg vartotojy elgesj, tai galima atlikti tinkamai paveikus tiksling auditorijg, autoriai pateikia tris badus:

1. Priimant naujg elgesj.

2. Atmetant galimai nepageidaujama elgesj.

3. Modifikuojant dabartinj elges;.
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Pasak mokslininky (Kerk, Heierli, Boulloud & Graser, 2018; Shams, 2018; Rinchtopia, 2020; Lee & Kotler, 2012),
socialiai atsakingo marketingo strategijos planavimo procese atsizvelgiama j démesj vartotojui, nagrinéjant market-
ingo komplekso elementus. Tai reiskia sprendimus dél produkto sampratos, kainos, paskirstymo ir rémimo, kas yra
vadinama marketingo komplekso 4 P’s (Weinreich, n.d.). National Social Marketing Centre (NSMC, n. d.) apibendrina
aptarty autoriy nuomone apie socialiai atsakingo marketingo strategija ir pateikia astuonias socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos sudedamasias dalis (1 pav.):

— Elgesys — socialiai atsakingas marketingas apima bandymga pakeisti faktinj zmoniy elgesj, ne tik jy poziarj ir

sagmoninguma.

- Orientacija j vartotoja — daug démesio skiriama siekiant suprasti ir i$siaiskinti tikslinés auditorijos gyvenima,
elgesj ir problemas.

— Teorija — elgesio teorijy nagrinéjimas, kad jmoné galéty suprasti elgesj, ir juo remdamasi galéty informuoti apie
socialiai atsakingus veiksmus.

— Jzvalga - atliekami tikslinés auditorijos elgesio tyrimai, siekiant sukurti jzvalgas, kurios tinkamai informuoty apie
socialiai atsakingus veiksmus, skirtus $ios auditorijos elgesiui pakeisti.

- Mainai - keisdami elgesj, Zmonés dazniausiai atsisako kazko (kas kainuoja), kad gauty dar ko nors (nauda).
Svarbu suprasti, kaip Zmonés suvokia atlygj, nauda, islaidas ir kliatis, susijusias su norimu ir probleminiu elgesiu.
Tada galima svarstyti, kg baty galima padaryti, norint paskatinti norima elgesj ir neskatinti probleminio.

- Konkurencija - kuriant elgesio pokycius, bitina atsizvelgti  tai, kas dar konkuruoja dél tos pacios tikslinés
auditorijos laiko, démesio ir polinkio elgtis tam tikru badu.

Segmentavimas — ne visi yra vienodi, todél reikia susidaryti auditorijos segmentus, sugrupuoti bendry savybiy

zmones ir atitinkamai pritaikyti numatytus veiksmus.

Marketingo kompleksas — socialiai atsakingas marketingas apima visg marketingo kompleksa - 4 P’s.

S ) S
Elgesys Mainai
~— @@
) o Socialiai atsakingo ( \
OrleptaCIJa ! marketingo strategijos Konkuren-
klienta — komponentai - cija
T — — >
Teorija R Segmenta-
4P’s vimas
- J
~ @@

1 pav. Socialiai atsakingo marketingo strategijos sudedamosios dalys
Saltinis: sudaryta remiantis National Social Marketing Centre (NSMC, n.d.)

3. Socialiai atsakingo marketingo strategijos taikymo atvejai mazmeninés prekybos imonése

Mazmeninés prekybos sektorius i$lieka ekonomine galia ir daugiausia prisideda prie pasaulio bendrojo vidaus produk-
to (BVP). Remiantis atlikto tyrimo (BusinessWire, 2016) duomenimis, mazmeninés prekybos vidutinis metinis augi-
mo tempas nuo 2008 m. buvo 3,8 %, jos pasaulinés pajamos 2015 m. sudaré 22,6 trln. USD ir sudaré apie 31% BVP
(p. 126-127). Remiantis Statista Research Department (Departament, 2020), tyrimo rezultatus pasaulinés mazmeninés
prekybos rinkos apyvarta 2018 m. sieké mazdaug 24 trln. USD. Kadangi mazmeninés prekybos sektorius labai pri-
sideda prie pasaulio BVP ir visos ekonomikos, jis daro didele jtaka aplinkos apsaugai tvarumo pastangoms ir apskritai
socialinéms problemoms, todél vis daugiau mazmeninés prekybos jmoniy pradeda taikyti socialiai atsakingo market-
ingo praktika. Tai ypa¢ aktualu drabuziy mazmeninés prekybos jmonéms, kurios, pasak Ellen MacArthur Founda-
tion (Foundation, 2019), yra atsakingos uz 10 % viso metinio anglies dvideginio i§metimo kiekj, t. y. daugiau nei visi
tarptautiniai skrydziai ir jury laivyba kartu.

Anchordigital (2019) pabrézia, jog dabartiniai klientai, tai anks¢iau autoriy (Landrum, 2017; Martinez, 2019)
minéta tikstantmecio karta, kuri tampa pagrindine daugelio prekés zenkly auditorija, todél jy problemos ir riipes¢iai
yra vis aktualesni mazmeninés prekybos jmonéms, kas lemia socialiai atsakingo marketingo iniciatyvas.
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Apzvelgus autoriy pateiktus pavyzdzius, pastebima, jog mazmeninés prekybos jmoniy, taikan¢iy socialiai atsakingo
marketingo strategija yra nemazai. I§ Vranicar (2017) ir Anchordigital (2019) pateikty pavyzdziy galima isskirti keleta
drabuziy maZmenine prekyba uzsiimanciy prekés Zenkly, tokiy kaip ,,Nike®, ,Tom Shoes", ,,Patagonia®, ,H&M, , Adi-
das“ ir t. t. Nors socialiai atsakingo marketingo strategija taikanciy drabuziy mazmeninés prekybos jmoniy yra tikrai
labai daug, Siame darbe detaliau bus nagrinéjami ,,Patagonia“ ir ,Toms Shoes atvejai.

»Patagonia“ prekiauja auksciausios kokybés lauko drabuziais ir jrankiais, skirtais laipioti, slidinéti, zvejoti ir bégioti
(Patagonia, 2021). Imoné remia ,,tyly sporta“ — laipiojimg, banglenciy sportg, ¢iuozinéjimg ir pan. Tai rodo, jog jmoné
yra orientuota j aplinkos i$saugojima ir atsizvelgia j aktualias aplinkos problemas, todél visg savo veiklg sieja su so-
cialiai atsakinga marketingo strategija (1 lentelé). Remiantis Anchordigital (2019) straipsniu, ,,Patagonia® tapo gana
gerai zinoma visame pasaulyje dél savo netradicinio poziirio j prekyba, kuriuo siekia spresti perteklinio vartojimo
problema.

1 lentelé. ,,Patagonia“ socialiai atsakingo marketingo strategija

Strategijos kirimo Drabuziy pramoné sudaro iki 10 % klimato krize sukeliancios tarSos, o drabuziy darbuotojai yra vieni
pagrindas i$ maziausiai apmokamy pasaulyje, tai reikia keisti.
Misija »Siekiame i$saugoti savo gimtaja planeta.”

- Sukurti geriausia produkta.
Tikslai ir uzdaviniai |- Nepadaryti nereikalingos Zalos.
- Naudoti versla, kad apsaugoti gamta.

Tiksliné auditorija Aktyvy laisvalaikj ir sporta mégstantys, aplinka tausojantys vyresnio ir jaunesnio amziaus Zmonés.

— Pakeisti zmoniy elgesj, perkant tvarius, perdirbtus drabuzius, vietoj greitosios mados kurty drabuziy.
Strategijos tikslai - Paaiskinti, jog greitosios mados gamyba kenkia aplinkai, kai perdirbti drabuziai gelbéja aplinka.
- Itikinti, jog greitosios mados drabuziai ne kokybiski, o ,,Patagonia“ drabuziai pasizymi kokybiskumu.

Saltinis: Sudaryta remiantis Patagonia (2021).

Patagonia (Patagonia, 2021) savo, kaip prekés Zenklo misija, tikslus ir uzdavinius sieja su vystomos socialiai at-
sakingo marketingo kampanijomis. Marketingo komplekso elementy (4 P’s) strategijas (2 lentelé), taip pat vientisai
sieja su aplinkos problemomis ir ta pacia vystoma praktika.

2 lentelé. ,,Patagonia“ socialiai atsakingo marketingo strategija (marketingo kompleksas)

- Perdirbti produktai (drabuZiai).
Produktas - Kokybiskas, paprastas naudoti, didelis pasirinkimas.
— Skatina elgesio pokyc¢ius, nes yra pagamintas i§ perdirbty medziagy.

- Visa gyvenimg trunkanciy garantiniy prekiy remontas.
Kaina - Aukoja savo juodojo penktadienio pardavima ekologiskoms organizacijoms.
- 1 % savo metiniy pajamy skiria aplinkosaugos organizacijoms.

- Imoneé dalijasi etiSku ir sgmoningu turiniu visuose savo socialiniuose tinkluose bei internetiniame puslapyje.
Reémimas - Naudojamos ir kitos rémimo priemonés, siekiant pakeisti vartotojy elgesj, kaip nuomoniy formuotojai,
tradicinés priemonés.

Vieta - Produktai pasiekiami internetu arba fizinése parduotuveése.

Saltinis: Sudaryta remiantis Patagonia (2021) ir Zander (2018).

Pasak Zander (2018), produktas yra vienas i$ svarbiausiy ,,Patagonia“ marketingo komplekso elementy, jis pasizymi
kokybe. ,,Patagonia“ zaliavas perka tik i§ patikimy tiekéjy, Sios Zaliavos yra perdirbamos kruop$ciai prizitrimoje aplinko-
je, siekiant i$laikyti aukstg ir nuolatine produkty kokybe, dauguma produkty yra i perdirbty medziagy (Patagonia, 2021).

,»Patagonia“ marketingo strategija atmeta greitosios mados kultara, kuri Siandien labai paplitusi mazmeninés
prekybos pramonéje (Anchordigital, 2019). Vienas i$ stipriausiy $io prekés zenklo reklamos pavyzdziy, akcentuojanciy
socialine atsakomybe, yra 2011 m. netradici$ka ,,Patagonia“ drabuziy reklama per ,,Juodojo penktadienio marketingo
kampanija. Kampanija vadinosi ,,Nepirk sios striukés® Si reklama skatino elgesio poky¢ius, kad klientai neturéty pirkti
to, ko jiems nereikia. ,,Patagonia“ émeési Sios idéjos dar labiau pabrézdama drabuzio pagaminimo ciklo i$$vaistyma,
jskaitant vandens kiekj, kurio prireiké jam pagaminti, ir iSmetamg anglies dvideginio kiekj (Cohune, 2019). Tai tik
vienas i§ daugelio ,,Patagonios® socialiai atsakingo marketingo pavyzdziy, kuriy pilnas visas internetas.
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Kalbant apie kitos drabuziy mazmeninés prekybos ir prekés Zenklo ,Toms Shoes pavyzdj, galima teigti, jog tai
dar vienas sékmingas socialiai atsakingo marketingo strategijos pavyzdys. Remiantis Extole (n. d.) pateiktu straipsniu,
»Toms Shoes“ visada buvo kitokio tipo prekés Zenklas. Bendrové pradéjo savo socialiai atsakingg misija pagerinant
gyvenimg dovanodama porg baty tiems, kuriems to reikia, kiekvieng kartg, kai klientas nusipirko porg. Taip buvo
pradéta kampanija ,,#WithoutShoes®, kai klientai ir prekés zenklo $alininkai visame pasaulyje prisijungé prie ,Toms
Shoes®, kad padéty tiems, kuriems to reikia. Pasak Extole, $i kampanija jau per pirmaja dieng buvo labai sékminga
socialinéje medijoje, todél nuspresta ja vykdyti kiekvienais metais. Po $ios kampanijos ,Toms Shoes“ i$plété savo
socialiai atsakingas pastangas padédama nepasiturinéiy $aliy Zmonéms.

»Toms Shoes” strategija remiasi ,vienas uz vieng“ modeliu, o tai reiskia, kad uz kiekvieng parduota produkty do-
vanojamas kitas produktas Zmonéms, kuriems to reikia (Rishavh, Lu, Sheila, & Gibson, 2020). Detaliau nagrinéjant
$io prekés zenklo marketingo strategija (3 lentelé), pastebima, jog kiekviename strategijos planavimo etape jtraukiama
socialiné atsakomybeé.

3 lentelé. ,Tom Shoes“ socialiai atsakingo marketingo strategija

Strategijos kiarimo Daugiau nei 1,5 mlrd. zmoniy (24 % pasaulio gyventojy) serga dirvozemiu plintancia infekcija. Batai
pagrindas padeda apsaugoti nuo $iy infekcijy, taip pat nuo traumy ir ligy.
Misija »Verslo naudojimas gyvenimui gerinti

— Parduoti batus, siekiant pagerinti gyvenima bendruomenéms visame pasaulyje.
Tikslai ir uzdaviniai | - Sutelkti démesj i teigiama poveikj pazeidziamoje ir nepalankioje padétyje esanciy vaiky gyvenimui,
pripazjstant avalynés svarba gerinant vaiky, kuriems jy reikia, gyvenima.

Tiksliné auditorija 13-30 mety vyrai ir moterys, uzdirbantys vidutines pajamas.
Konkurencingumo Sialo galimybe visiems dalyvauti ir prisijungti prie kity, pras¢iau gyvenanciy Zzmoniy gyvenimo
strategija gerinimo.

- Ttikinti vartotojus pirkti batus ,Toms Shoes“ parduotuvéje, suteikiant pagalba kitiems.
Strategijos tikslai - Paaigkinti, kad kitose $alyse yra vargingai gyvenanciy Zmoniy, kuriems reikia pagalbos.
- Parduoti kokybiskus produktus uz prieinama kaing.

Saltinis: Sudaryta remiantis TOMS (2021) ir Ramsenthaler (2017).

Pereinant prie ,TJoms Shoes“ marketingo komplekso (4 lentelé), pastebima, jog $io prekés Zenklo socialiai atsakingo
marketingo strategijoje produktas yra taip pat labai svarbus elementas. ,Toms Shoes“ naudojasi reklama, kad atkreipty
démesj j savo produkts, tam naudoja socialine ziniasklaida, tai yra pagrindinis budas susiekti su savo vartotojais.
Jmoné savo socialiniuose tinkluose skelbia socialiai atsakingg ir eti$ka turinj, dalinasi socialinémis problemomis, ku-
rias siekia i§spresti ir siekia jtikinti vartotojus prisidéti. Daugiausia prekeés zenklas reklamuoja ir akcentuoja socialias
problemas ar jy sprendimo aktyvacijas, o ne pacius produktus.

4 lentelé. ,Toms Shoes“ socialiai atsakingo marketingo strategija (marketingo kompleksas)

— Batai, aksesuarai

- Produktai gaminami i$ perdirbty medziagy
Produktas - Pakuotés gaminamos i$ perdirbto kartono

- Produktas skirtas vartotojy elgesio poky¢iams skatinti
- Kokybiski, didelis pasirinkimas

- Daznai skelbia nemokamo pristatymo akcija
Kaina - Produkty kaina vidutiné, jperkama vidutines pajamas uzdirbantiems
- Pirkéjas moka uZ savo baty porg ir pora, kuri bus dovanojama zmogui, kuriam to reikia

- Trumpi reklaminiai vaizdo jrasai ,,Youtube“ kanale
- Socialiniy tinkly naudojimas

Rémimas - Pakavimo priedai (lipdukai, kortelés ir pan.) arba riboto leidimo pakuotés
- ,Viena diena be baty“ kampanija, vykstanti kiekvienais metais
Vieta - Produktai pasiekiami internetu arba fizinése parduotuvése

Saltinis: sudaryta remiantis TOMS (2021) ir Ramsenthaler (2017).
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4. Socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo procesai mazmeninés prekybos jmonése

Pasak Mintz (n. d.), vienas didziausiy socialiai atsakingo marketingo planavimo is$iukiy yra jgyvendinimo etapas,
jmonés kuria puikius planus, taciau jy vykdymas nepasiekia norimy rezultaty. Autoriaus nuomone, taip yra todél, jog
imonés vadovaujasi ne tiksliu procesy planu.

[vairts autoriai (Shams, 2018; Substance Abuse and Mental Health Services Administrattion (SAMHSA, 2015);
French, Sokler, & Kennedy, 2017) pateikia skirtingus socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo planus,
taciau i§ esmés jie yra labai panasis. Bet Mintz (n.d.) atsizvelgia i visus skirtingy autoriy paminétus procesus ir su-
daro dvylikos etapy marketingo strategijos formavimo struktarg, kuri padeda pagrindus sékmingai socialiai atsakingo
marketingo programai. Siuo planu dalinasi ir Pacific Northwest Social Marketing Association (PNSMA, 2015):

1. Strategijos kiirimo pagrindas.

Jmoneés tikslai, misija ir uzdaviniai.

Aplinkos analizé (SWOT, PEST).

Tikslinés rinkos segmentavimas.

Tiksliniy auditorijy nustatymas.

Pozicionavimas - kaip jmoné save pozicionuoja, kokia socialiai atsakingg Zinute skleidzia.
Socialinés normos ir konkuruojantis elgesys.

Socialiai atsakingo marketingo programos tiksly iskélimas.

O ® NS WD

Marketingo komplekso elementy strateginé analizé (4 P’s).

10. Socialiai atsakingo marketingo strategijos vertinimas ir kontroleé.

11. Biudzetas.

12. Jgyvendinimo planas.

Visi $ie etapai sudaro nuoseklig procesy eiga, vadovaujantis ja sudaromas socialiai atsakingo marketingo strate-
gijos procesy modelis (2 pav.), kuriuo vadovaujantis mazmeninés prekybos jmonés sékmingai jgyvendina socialiai
atsakingo marketingo programg. Toliau aptariama kiekviena i$ iy proceso daliy.

Strategijos kiirimo pagrindas. Ro (2020) pateikia tokj pavyzdi: ,,I'varios mados socialiai atsakingo marketingo pla-
nas galéty paremti kampanija, kurioje buity pateikiami faktai apie greitosios mados zalg aplinkai, pvz., yra rimty
moksliniy jrodymuy, kad drabuziy pramoné sudaro iki 10 % klimato krize sukeliancios tar$os, o drabuziy darbuotojai
yra vieni i§ maziausiai apmokamy pasaulyje.”

Po aktualiy socialiniy problemy apzvalgos ir atlikty tyrimy analizés jvardijama:

- kas yra $ios iniciatyvos rémeéjas;

- kodél nuspresta inicijuoti kampanija;

— koks ir kodél sprendziamas probleminis klausimas.

Imonés tikslai, misija ir uzdaviniai. Kitas procesas yra jmonés tiksly, misijos ir uzdaviniy i$sigryninimas.
Mokslininkés Wells (2020) nuomone, pirmiausia jmoné turi nusimatyti ir apsiradyti misijg, jos aprasymas turéty
paliesti ir buti jtrauktas j kiekviena jmonés judéjima, kas apima socialiai atsakingg marketinga. Tuomet nustatomi
tikslai ir uzdaviniai: ,Tada turétuméte nustatyti tikslus ir uzdavinius, kurie taps jisy marketingo proceso rato stipinais*
(Wells, 2020). Substance Abuse and Mental Health Services Administrattion (SAMHSA, 2015) teigia, jog jmonés
tikslai gali buti sutelkti j pagrindines veiklas, tokias kaip tvarumas, partnerystés augimas ir pan. Pasak SAMHSA,
kiekvienas socialiai atsakingo marketingo tikslas turéty paremti bendra jmonés tiksla, ijmonés uzdaviniai lygiai taip
pat turi biiti orientuoti j jmonés socialiai atsakingo marketingo programa.

Aplinkos analizé. Mintz (n.d.) aplinkos analize apibiidina kaip i$oriniy veiksniy, galin¢iy turéti jtakos paleistai
kampanijai, pvz., kitos kampanijos, politika, jstatymai, socialinés normos, analize¢. Pasak autoriaus, aplinkos tyrimo
metu gauta informacija padeda nustatyti socialinés atsakomybés tendencijas, i§skirti bendruomenes (gyventojus),
kuriems reikia pagalbos ir gali padéti sukurti efektyvig kampanija. Remiantis Mintz (n.d.), Wells (2020), PNSMA,
(2015), aplinkai analizuoti galima naudoti PEST ir SSGG (angl. SWOT) analizés metodus.

Tikslinés rinkos segmentavimas, tiksliné auditorija ir pozicionavimas. Tai yra dar vienas socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos planavimo etapas. Pasak Mintz (n.d.), rinkos segmentavimas yra visos rinkos padalijimas j gana
vienarasius, bet atskirus segmentus. Po tikslinés rinkos segmentavimo parenkama tiksliné auditorija, atsizvelgiant
i daugelj veiksniy. ,,Pavyzdziui, ar tiksliné auditorija uztikrins reikiama elgesio poky¢iy lygj? Ar ji bus prieinama
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organizacijai, atsizvelgiant j turimus i$teklius?“ (Openlearn, n.d.). Pasak Mintz (n.d.), tiksliné auditorija padeda so-
cialiai atsakingo marketingo specialistams suprasti:

— dabartinj tikslinés auditorijos elgesi, zinias, pozirj ir vertybes;

— kliatys, kurios atgraso tiksline auditorija nuo norimo elgesio;

- Ziniy spragas.

Paskutinis etapas yra produkto pozicionavimas, tai yra pasirtipinimas, jog produktas / paslauga uzimty aiskis,
isskirtine ir pageidaujamg vieta rinkoje ir vartotojy mintyse (Openlearn, n.d.; PNSMA, 2015).

Socialinés normos ir konkuruojantis elgesys. Tai kitas socialiai atsakingo marketingo strategijos formavimo etapas.
»Socialinés normos - tai Zmoniy jsitikinimai apie poziirj ir elgesj, kurie yra normalds, priimtini ar net tikétini tam
tikrame socialiniame kontekste“ (Mintz, n.d.). Sj etapg galima priskirti prie kito — socialiai atsakingo marketingo —
programos tiksly iskélimo etapo, kai pries$ i$sikeliant tikslus svarbu atlikti socialiniy normy ir konkuruojancio elgesio
analize.

Norint buti veiksmingais socialiai atsakingo marketingo srityje ir daryti jtakg elgesio poky¢iams, svarbu atsizvelgti
i konkurencija (Mintz, n.d.). Mokslininko nuomone, socialiai atsakingo marketingo specialistai turi atlikti tyrimus,
norédami atrasti pagrindines klititis, tada kurti strategijas ir taktikas, kurios jas sprendzia. Tyrimas turi atskleisti, kas
naudinga tikslinei auditorijai, su kokiomis problemomis ji dazniausiai susiduria ir kokios dar jmonés koncentruojasi
$ias problemas. Mintz (n.d.) ir Shams (2018) teigia, jog tokio pacio Zmoniy elgesio pokycio siekia ir kitos jmonés, nes
socialiai atsakingo marketingo strategija biity sékminga, jmonés sitilomas elgesys turi biti bent jau toks pat patrauklus
kaip esancios alternatyvos.

Socialiai atsakingo marketingo programos tiksly iskélimas. Tai dar vienas autoriy (Mintz, n.d.; PNSMA, 2015)
isskirtas socialiai atsakingo marketingo strategijos planavimo procesas. Pasak abiejy autoriy, bendras socialiai atsakin-
go marketingo tikslas — paveikti asmeny elgesio poky¢ius, organizacijy arba visuomenés labui. Ta¢iau pagal autorius,
norint parengti tikslinés auditorijos elgesio poky¢ius, pirmiausia reikia pasiekti kity tiksly, tokiy kaip:

1) Ziniy tikslai;

2) elgesio tikslai;

3) pozitrio / jsitikinimy tikslai.

Mintz $iuos tikslus apibudinta taip:

- Elgesio tikslai yra paprasti, aiskas ir jvykdomi veiksmai, pvz., ,,zmonés susilaiko nuo plastikiniy maiseliy
naudojimo*.

- Ziniy tikslai grindziami statistika ir faktais, kurie galéty motyvuoti tiksline auditorija, pvz., ,skatinti vietoj
plastikiniy maiSeliy naudoti daugkartinius, medziaginius maiselius, nes plastikiniai maieliai ir lanks¢ios pakuotés
yra pavojingiausi plastikiniai gaminiai vandenyne, Zudantys laukinius gyvinus, jskaitant banginius, delfinus ir
t. t.“ (Readfearn, 2020).

— Poziario / jsitikinimy tikslai yra susieti su tikslinés auditorijos nuostatomis, nuomone, jausmais ar vertybémis,
pavyzdziui, ,jtvirtinti Zzmoniy jsitikinima, kad plastikiniy maiseliy naudoti neverta, nes jie kenkia aplinkai®

PNSMA pateikia kelis klausimus, kurie padeda suformuoti planuojamos socialiai atsakingo marketingo programos
tikslus:

- Kokia problema $iuo metu yra svarbiausia socialiai atsakingo marketingo programai?

- Ka labiausiai paveikia §i problema?

- Kas daro jtaka $iai problemai?

- Kokius i$matuojamus rezultatus norima pasiekti savo komunikacijos pastangomis?

- Kaip bus suzinoma, kad tikslai buvo pasiekti?

Marketingo komplekto (4 P’s) strategijy formavimas. Tai vienas svarbiausiy socialiai atsakingo marketingo strategijos
procesy. Kuriant kampanija batina suformuoti kiekvieno marketingo komplekso 4 P’s elemento strategija, socialiai
atsakingas marketingas tuo nesiskiria (Mintz, n.d.; Shams, 2018; Leticia & Salazar, 2017). Toliau pateikiami kiekvieno
i$ $iy elementy strategijos aprasymai (5 lentelé):

1. Produkto strategija. Naudojant socialiai atsakinga marketinga, produktas yra norimas socialinis veiksmas ir
nauda, kurig jis teikia, todél svarbus yra aiskumas, pabréziant produkto pranasumus (Huhn, 2019). Pasak mokslininky
(Mintz, n.d.; Shams, 2018; Leticia & Salazar, 2017), kaip ir tradiciniame marketinge, socialiai atsakingo marketingo
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produktas yra tai, kas reklamuojama tikslinei auditorijai. | produkto strategija socialiai atsakingame marketinge jeina
trijy rasiy produktai (Mintz, n.d.):

— tikrasis produktas: konkretus propaguojamas elgesys (pvz., venkite plastikiniy maiSeliy naudojimo, venkite
apsipirkimy greitosios mados parduotuvése, taupykite elektra ir pan.);

- papildytas produktas: materialas daiktai ir paslaugos, siilomos elgesio pokyc¢iams palaikyti (pvz., medziaginiai
(daugkartiniai) maiSeliai, drabuziai perdirbti i§ plastiko ir pan.);

- pagrindinis produktas: naudos, kurias patirs tiksliné auditorija (t. y. pageidaujamos auditorijos naudos, zadamos
mainais uz tikslinio elgesio atlikima). Pavyzdziui, kas yra tame produkte, kad klientas turi jj pirkti? Kokig nauda
jie gaus? Kokius jy poreikius patenkins norimas elgesys? Kokias problemas tai i§spres?

Kalbant apie mazmeninés prekybos produkta, straipsnyje (Peertopeermarketing, 2020) pabréziama, jog jis laiko-
mas vienu svarbiausiy mazmeninés prekybos sudedamujy daliy - ,,norint parduoti, pirmiausia reikia tikro produkto,
kitaip vadinamo ,,prekés® (Peertopeermarketing, 2020). Pavyzdziui, prekés zenklo ,Patagone (Patagonia, 2021)
produktas yra drabuziai, gaminami i§ perdirbty medziagy, $iuo atveju jau pats produktas teikia socialing nauda.

2. Kainodaros strategija. mokslininkas (Mintz, n.d.) teigia, jog socialiai atsakingam marketinge produkto kaina
yra kaina, kurig asmenys sieja su naujo elgesio priémimu. Tai apima seno elgesio atsisakymo ir naujo elgesio islaidas.
Pavyzdziui, perkant perdirbta striuke, pirkéjas gauna 10 % nuolaidg. Huhn (2019) paantrina ir pabrézia, jog privalu
sumazinti kaing, kurig vartotojas mano turintis ,,susimokeéti“ uz norimg socialinj veiksmg. Taip pat kainos sumazinimu
siekiama sumazinti sunkumus, laika ir psichologines / emocines islaidas, kurias patirs zmonés. ,,Pavyzdziui, jei siiloma
kampanija siekiama paskatinti daugiau mankstintis, ta¢iau tam reikalingos erdvés yra minimalios, o uzdaros patalpos
kainuoja, reikia apsvarstyti galimybe pasialyti nemokamas patalpas sportui“ (Huhn, 2019. Pasak Mintz (n.d.) ir Shams
(2018), tokios kainodaros strategijos uzduotis — uztikrinti, kad nauda (tai, kas sitiloma tikslinei auditorijai) buty
lygi ar didesné uz islaidas (tai, ko jie turés atsisakyti). Kartu reikia nepamirsti, jei kainodaros strategija nustatoma
mazmeninés prekybos jmonése, ji yra gyvybiskai svarbi mazmeninés prekybos strategijos dalis, nes kaina turi padengti
prekiy islaidas ir visas pridétines islaidas, taip pat islikti prieinama klientams (Peertopeermarketing, 2020).

Peertopeermarketing pateikia $esias pagrindines kainodaros strategijas mazmeninés prekybos jmonése: kasdien
mazos kainos, auksta / Zema kaina, konkurencinga kainodara, psichologiné kainodara, kaina plius antkainis ir vertybe
pagrista kainodara.

3. Vietos (paskirstymo) strategija. Huhn (2019) teigia, jog svarbu apsvarstyti, kur vartotojai pasirinks norima
socialinj elgesj ir svarbu pasirtpinti, jog ta vieta baty tinkamai paruosta Siam veiksmui atlikti. Mintz (n.d.) ir Shams
(2018) vieta apibudina kaip viets, kur tiksliné rinka pasirenka norimg elgesj ir pasiekia produktus bei paslaugas.
Vietos strategijos rezultatas — padaryti ja patogesne ir kuo malonesne tikslinei grupei, kuri gali buti susijusi su norimo
elgesio pasirinkimu. Remiantis Peertopeermarketing, produkto vieta mazmeninés prekybos jmonése yra ta vieta,
kur mazmenininkas vykdo verslg su savo klientais. Tai gali buti ne tik fiziné vieta, kaip kad prekybos centras, bet ir
elektroniné parduotuvé ar vieta kitos jmonés internetiniame kataloge.

4. Rémimo strategija. Ji susieja visy marketingo komplekso elementus, atkreipia démesj i produkta (elgesj),
sumazintg kaing ir vieta (Huhn, 2019). Pasak autorés, svarbu nuspesti, kokie kanalai padés geriausiai pasiekti tiksline
auditorijg ir atkreips jos démesj i socialiai atsakingo marketingo kampanija. Autorés pateiktas socialiai atsakingo
marketingo strategijos rémimo pavyzdys yra to paties daugkartinio maiselio, ant kurio yra ryskus vaizdas su Zinute
»Plastikiniai mai$eliai Zudo®, arba kremo nuo saulés reklaminis vaizdo jrasas, paskelbtas socialinéje medijoje. Pasak
Shams (2018), rémimas yra matomiausias marketingo komponentas. Rémimo strategijos veikla gali apimti reklama,
vie$uosius ry$ius, spausdinta medziaga, reklaminius gaminius, i$kabas, specialius renginius ir demonstracijas, ,Pop
Up“ parduotuves, tiesioginj pardavima ir socialinius tinklus (Shams, 2018). Kumar ir Nanda (2019) nuomone,
reklamoje butent socialiniy medijy ir skaitmeninio marketingo strategijos $iuo metu yra efektyviausios ir j jas labiausiai
verta koncentruotis, nes interneto vartotojy skaicius kasdien auga. Tai jrodo ,We Are Social® ir ,Hootsuite“ 2019 m.
paskelbta ataskaita ,Global Digital Report“ (Kemp, 2019). Sioje ataskaitoje nustatyta, jog 2019 m. sausio ménesj
interneto vartotojy visame pasaulyje buvo 4,39 mlrd,, t. y. 366 mln. (9 %) daugiau nei 2018 m. sausio mén. Payne
(2020) pabrézia, jog socialiniy tinkly ir skaitmeninio marketingo populiarumui dar labiau padaré jtaka COVID-19
pandemija, kuri sujauké daugelio jmoniy marketingo planus ir iskélé naujus isstukius, dél jvairiy apribojimy, kurie
perkelé klienty pasiekiamuma j nuotolj (socialines medijas ir interneta).
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5 lentelé. Socialiai atsakingo marketingo strategijos marketingo komplekso (4P) apragymas

Elementas

ApraSymas

Produktas

Pagrindinis produktas: perdirbti, kokybiski produktai (drabuziai i§ perdirbto plastiko arba aksesuarai, batai
pergaminti / atnaujinti i§ seny aksesuary, baty).

Papildytas produktas: produkto pakuoté, teikianti nauda (ekologiskos pakuotés — perdirbti maiSeliai arba
medziaginiai, daugkartiniai maiseliai).

Tikrasis produktas: skleidziama zinia per parduodama produkta, kuriuo norima pakeisti vartotojy elgesj
(skatinimas nenaudoti plastikiniy maiSeliy arba vengti pirkimo i§ greitosios mados parduotuviy, ar skatinti
nei$mesti seny drabuziy / aksesuary, o atnaujinti juos).

Kaina

Finansiné - Zema, atitinkanti produkto kokybe.

Emociné - perkant perdirbta produkta dovanojamas daugkartinis, medziaginis maiselis (nustebinama) arba
perkant prisidedama prie aplinkosaugos organizacijos ir pan.

Psichologiné - kaina, atitinkanti vartotojo norimga elgesio pokyti, uz kurj jis dar ir susimoka. Pavyzdziui,

uz atnes$ta seng produkta naujam produktui taikoma nuolaida arba perkant perdirbta produkta pritaikoma
nuolaida.

Susijusi su laiku - skiriamas vartotojo laikas jsigyjant produkta, kei¢iant savo senajj elgesj nauju, taip pat turi
buti jtrauktas j kainodaros strategija ir nustatoma kaina.

Vieta

Maloni pirkéjui, tausojanti nattralius gamtos isteklius, taupo energija, ekologiska. Pavyzdziui, prekiy pateikimo
vietoje (fizinéje aplinkoje) taupoma energija.

Rémimas

Gali bati:

— Pakuotés su vizualu / zZinute, prane$ancia apie socialines problemas, kartu iskart pateikiant sprendima.
Pavyzdziui, popierinis, perdirbtas maiSelis su vizualu, zinute ,,Plastikiniai maigeliai zudo®

- Vaizdo jrasai, patalpinti socialiniuose tinkluose, informuojantys apie tvarumo ir perdirbty drabuziy nauda
aplinkai arba jrasai, skelbiantys apie svarbiausias socialines problemas ir galimybes prisidéti prie jy sprendimo,
isigyjant tik perdirbtus produktus; reklaminiai jra$ai, kuriuose matyti daromas teigiamas pirkéjy elgesio pokytis,
sprendziant socialines problemas.

— Skelbiamos akcijos - pvz., vartotojui jsigijus ekologiska preke, tokia pati preké padovanojama nepasiturin¢iam
Zmogui.

Visa skelbiama informacija rémimo strategijoje turi buti teisinga ir negali buti klaidinanti ar jZeidZianti kazkieno
interesus.

Saltinis: sudaryta remiantis Mintz (n.d.), Shams (2018), Leticia & Salazar (2017), Huhn (2019)

BiudZetas. Mintz (n.d.) biudzetus i$skiria kaip dar vieng socialiai atsakingo marketingo strategijos planavimo

procesa. Pasak autoriaus, biudzete turéty buti numatytos kampanijos karimo, gamybos, spausdinimo ir platinimo

islaidos. Visos reklaminés taktikos turéty buti skai¢iuojamos pagal kaing, tenkancig asmeniui. Autorius pateikia tokius

biudzeto nustatymo badus:

- Iperkamas metodas — biudZzetas pagrjstas esamais ir turimais istekliais.

- Konkurencinis metodas — biudzetas nustatomas atsizvelgiant j tai, kiek kitiems kainavo panasios kampanijos

vykdymas.

— Tikslo ir uzduoties metodas — biudzetas sudaromas, perziarint konkrecius tikslus, nustatant su tikslais susijusias

uzduotis ir numatomas uzduociy islaidas.

Igyvendinimo planas. Paskutinis Mintz (n.d.) ir Shams (2018) iSskirtas etapas. Pasak autoriy, jgyvendinimo planas

pavercia planus veiksmais. Tokiame plane turi bati aprasyta:

— kokie veiksmai turi bati atlikti;

- i$samios strategijos ir taktika;

— visos parengimo strategijos su laiko linijomis ir kritiniu keliu;

— kas bus atsakingas;

- kada veikla bus baigta;

- i$samios su kiekviena veikla susijusios islaidos;

- rangovy samdymo planas, jskaitant kiirybiska produkty gamybag, tyrimus ir bandymus.
Autoriy (Shams, 2018); Substance Abuse and Mental Health Services Administrattion (SAMHSA, 2015); French,
Sokler & Kennedy, 2017) nuomone, formuojant socialiai atsakingo marketingo strategija jmonés vadovaujasi visy

dvylikos etapy strategijos formavimo planu, jog nuosekliai pasiekty savo issikeltus tikslus. Pasak Mintz (n.d.), Shams

(2018), Leticia & Salazar (2017), $iame modelyje ypa¢ svarbus etapas yra 4P marketingo komplekso elementy strate-

gijos formavimas, nes butent per Siuos elementus jgyvendinama jmonés socialiné atsakomybé. Dél $ios priezasties
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1 etapas

Strategijos kiirimo pagrindas

2 etapas V

Imonés misija, tikslai ir
uzdaviniai

3 etapas i 7

Situacijos analizé

SWOT PEST

4 etapas 5 etapas 6 ctapas
Tiksliné rinka Tiksliné auditorija >— Pozicionavimas

7 etapas

Konkurenciné analizé ‘

8 etapas J\/L
Socialiai atsakingo marketingo strategija
(tikslai)
9 etapas J\ I;

Produktas
- Tik'slirﬂé -— — ——
auditorija

u

10 etapas

Vertinimas ir kontrolé

11 etapas J\ /L
Biudzetas ‘
12 etapas \

Igyvendinimo planas

3 2 pav. Socialiai atsakingo marketingo strategijos procesy formavimo modelis
Saltinis: sudaryta remiantis PNSMA (2015), Shams (2018), SAMHSA (2015), Mintz (n.d.)

jmonés privalo tinkamai suformuoti kiekvieno marketingo komplekso elemento strategija, jtraukiant socialing
atsakomybe, tai atlikti padeda pateiktas modelis.

ISvados

1. Atlikus jvairiy tyrimy rezultaty analize¢ nustatyta, jog jmoniy socialiai atsakingo marketingo praktika $iuo metu
yra ypa¢ aktuali vartotojams, kalbant apie mazmeninés prekybos jmones. Nagrinéti moksliniai $altiniai atskleidé
pagrindinius tokig socialiai atsakingo marketingo praktika formuojancius veiksnius: makroaplinkos socialinius,
ekonominius ir aplinkos veiksnius. Taip pat dar vienu veiksniu iSskiriama vartotojy tikstantmecio kartos grupé.

2. Atlikus socialiai atsakingo marketingo strategijos sudedamujy daliy analize nustatyta, jog $ig strategija sudaro
astuoni komponentai: elgesys, orientacija j vartotoja, teorija, jzvalga, mainai, konkurencija, segmentavimas, market-
ingo kompleksas.

3. Atlikus mazmeninés prekybos jmoniy prekés Zenkly ,,Toms Shoes® ir ,,Patagonia“ analize, nustatyta, jog abi
jmoneés jtraukia socialinj atsakingumg j visus 4P marketingo komplekso elementus. Taip pat yra suformavusios so-
cialiai atsakingo marketingo strategijos pagrinda, jmonés tikslus ir uzdavinius, susietus su socialiai atsakingo mar-
ketingo strategijos tikslais.

4. Atlikus i$samig mokslinés literattiros bei praktiniy pavyzdziy analize, buvo i$skirti pagrindiniai socialiai atsakin-
go marketingo strategijos formavimo proceso etapai mazmeninés prekybos jmonése, kuriais remdamosi jmonés nuosekliai
gali suformuoti savo socialiai atsakingo marketingo strategija. Remiantis autoriais, mazmeninés prekybos jmoniy so-
cialiai atsakingo marketingo strategijoje marketingo kompleksas yra vienas svarbiausiy elementy, nes bitent per $iuos
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elementus jmonés gali keisti vartotojy elgesj ir skatinti socialiniy, ekonominiy ir aplinkos problemy sprendimg, todél
i marketingo kompleksg siailoma zvelgti placiau ir apsiriboti ne tik 4P elementais, bet atsizvelgti ir j visus 7P.
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FORMATION OF SOCIAL RESPONSIBLE MARKETING STRATEGY
Kamilé FREITAKAITE, Vilma TAMULIENE

Abstract. This article, based on the analysis of theoretical sources and praclical examples, examines the significance and importance
of social responsible marketing strategy and its formation process on the example of for-profit clothing retailers to achieve long
term competitive advantage in the market. The strategy of social responsible marketing is focused on the well-being of society,
which includes environmental protection, excessive consumption, social exclusion, often vulnerable groups of socially sensitive
people and other social problems. Recently, more and more companies are adopting a social responsible marketing strategy,
because customers pay attention to corporate social responsibility, when addressing public welfare issues. The aim of this article
is to reveal the components/stages of social responsible marketing strategy formation process in clothing retail companies. After
analyzing the peculiarities of social responsible marketing, components of social responsible marketing strategy and formation
processes in retail companies, reviewing two cases of social responsible marketing strategy in Patagonia and Toms Shoes retail
companies, a theoretical model for the formation of social responsible marketing strategy of retail companies is created.

Keywords: social responsibility, strategy, strategy formation, retail, social responsible marketing, market.
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