VILNIUS 24-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,Mokslas - Lietuvos ateitis” teminé konferencija
TECH Proceedings of the 24th Conference for Junior Researchers “Science - Future of Lithuania”

Vilnius Gediminas

W Technical University EKONOMIKA IR VADYBA / ECONOMICS AND MANAGEMENT

elSSN 2029-7149

2021 m. spalio 21 d., Vilnius, Lietuva elSBN 978-609-476-279-6
21 October 2021, Vilnius Lithuania Article Number: vf.2021.019
Organizacijy plétros valdymo aktualijos / http://jimk.vvtvilniustech.lt

Actualities of Organisational Development Management

MARKETINGO VALDYMO VEIKLU SPRENDIMAI SKATINANT
VARTOTOJU SOCIALINE ATSAKOMYBE

Enrikueta MELIUNAITE*, Laima JESEVICIUTE-UFARTIENE

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas,
Saulétekio al., LT-10221, Vilnius, Lietuva
*EL pastas enrikueta.meliunaite@stud.vilniustech.lt

Santrauka. Pagrindine straipsnio idéja ir tema galima pagristi $iy dieny aktualijomis, susijusiomis su marketingo
valdymu ir vartotojy socialine atsakomybe globalinés pandemijos laikotarpiu. Pagrindinis mokslinio straipsnio tik-
slas yra atskleisti, kaip visuomené reaguoja j marketingo valdymo sprendimus, skatinanéius socialing vartotojy
atsakomybe. Siekiant atskleisti pagrindinius marketingo valdymo bei socialinés vartotojy atsakomybés literatarinius
aspektus, buvo pasitelkiamas literatiiros analizés metodas. Tuomet, siekiant jsigilinti i vartotojy socialine atsakomybe
ir imoniy vykdoma marketinga pandemijos laikotarpiu, buvo atlikti kiekybinis ir kokybinis tyrimai. Tyrimo rezultatais
siekiama i$siai$kinti, kaip vartotojai reaguoja j skirtingus marketingo valdymo budus ir kaip tai veikia jy socialing
atsakomybe, visa tai tyrimo metu yra siekiama iSreiksti skaiciais bei diagramomis, kurios atskleisty sarysj tarp market-
ingo bei socialinés atsakomybés. Sio straipsnio praktinj pritaikymg ir aktualumga galima pagristi tuo, jog, atsizvelgiant i
dabartine situacija, kurig yra sukéles COVID-19 virusas, yra aktualu suprasti ir i$siaikinti, kaip skirtingos marketingo
priemoneés skirtingai ar taip pat veikia potencialiy ar esamy vartotojy socialing atsakomybe bei ju elges;.

Reik$miniai Zodziai: marketingas, socialiné atsakomybé, globaliné pandemija, integruotos marketingo komunikacijos,
marketingo valdymas, kritiné situacija.

Ivadas

Temos aktualumas. Sios temos aktualumg galima pagristi tuo, jog, atsizvelgiant i $iuo metu pasaulyje susiklos¢iusia
situacija dél globalinés pandemijos, kurig sukélé COVID-19 virusas, kiekvienai jmonei ar organizacijai siuo metu kyla
klausimas, kaip tinkamai vykdyti komunikacija su vartotojais. Imonés, §iuo metu siekiancios islikti rinkoje, privalo
bati socialiai atsakingos bei skatinti savo vartotojy socialing atsakomybe. Apibendrinant temos aktualumg galima
teigti, jog tema, susijusi su marketingo valdymu kritinése situacijose ir vartotojy socialinés atsakomybés skatinimu,
galéty bati pritaikoma tiek mokslinéje, tiek praktinéje srityje. Mokslinio straipsnio temos naujumg taip pat galima
pagristi tuo, jog globaliné pandemija, stipriai veikianti viso pasaulio imones bei organizacijas, yra atsiradusi neseniai,
todél moksliniy straipsniy ir kity $altiniy, susijusiy su $ia tema, yra nedaug.

Tyrimo problemg galima pagristi tuo, jog dél pandemijos atsiradimo naujumo marketingo valdymas pandemijos
laikotarpiu néra placiai tiriamas rinkoje ir tuo labiau marketingo komunikacijos néra siejamos su socialine vartotojy
atsakomybe bei néra atsizvelgiama j tolesnius santykius tarp prekés zenkly bei vartotojy, pasibaigus pandemijai.

Temos istirtumas. Marketingo valdyma ir socialing atsakomybe nagrinéja $ie autoriai: Moriarty, Mitchell, Wood ir
Wells (2019), Ramisaité ir Tamuliené (2019), Kotler (2019), Chernev (2019), Crick, J. M. ir Crick, D. (2020), Wang,
Hong, Li, Gao (2020), Zeuithaml (2020), Cortez ir Johnston (2020), Andersonas (2018) ir kiti autoriai.

Tyrimo objektas — marketingo veiklos, kurios skatina vartotojy socialing atsakomybe.

Tyrimo tikslas - i$analizuoti marketingo valdymo principus ir atskleisti, kaip skirtingi marketingo valdymo
sprendimai veikia vartotojy pozitrj j socialine atsakomybe.

Uzdaviniai tikslui pasiekti:

1. Atlikti marketingo valdymo ir integruoty marketingo komunikacijy priemoniy ir turinio modeliy analize.

2. Atlikti jmoniy bei vartotojy socialinés atsakomybés modeliy analize.
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3. Pasitelkus literattiros analize atskleisti, kaip jmoniy vykdomas marketingas veikia vartotojy socialing atsakomybe,
bei pateikti modelj, skirta atlikti tolesniems tyrimams.
Tyrimo metodai. Moksliniame straipsnyje yra taikoma moksliniy $altiniy ir literataros analizé, siekiant atskleisti ir
iSnagrinéti skirtingy autoriy nuomones, susijusias su marketingo valdymu bei socialine atsakomybe.

1. Marketingo, integruoty marketingo komunikacijy ir jy valdymo samprata

Siekiant atsakyti j klausimg, kas yra marketingo valdymas, pirmiausia yra svarbu atskleisti marketingo svarba siy dieny
pasaulyje, tuomet atsakyti j klausima, kas yra marketingas, i$ ko jis susidaro, ir tuomet, remiantis skirtingy autoriy
mintimis, atsakyti j klausima, kaip marketingas yra valdomas. Stengiantis atskleisti marketingo svarba $iy dieny pa-
saulyje galima remtis autoriy Kotabe ir Helsen (2019) mintimis, kurie teigia, jog iy dieny besipleciancioje globalinéje
konkurencijoje bei greitoje naujy produkty gamyboje organizacijai, siekianciai islikti konkurencijai rinkoje, market-
ingas yra svarbesnis nei bet kada. Taip pat, siekiant paantrinti prie$ tai cituoty autoriy mintj, galima remtis autoriumi
Bakanausku (2012), kuris teigia, jog: ,,Ateityje konkurencija neiSvengiamai intensyvés, ir organizacijos, norédamos
islikti, privalés koordinuoti, integruoti, planuoti savo komunikavimo veiksmus - i$mokti naudoti tokj galinga market-
ingo jrankj kaip marketingo komunikacijos® Pasak autoriy Pranulio, Pajuodzio, Urbonaviciaus ir Virvilaités (2012),
»marketingas - tai poreikiy isiaiskinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesas,
padedantis siekti Zmogaus ar organizacijos tiksly“ Pasak Bakanausko (2012): ,Organizacija turi uztikrinti veiksminga
ir nuolatinj komunikavima ne tik su esamais ir potencialiais vartotojais, bet ir su didmenininkais bei mazmenininkais,
tiekéjais, kitais mikroaplinkos veikéjais: konkurentais, pacios organizacijos darbuotojais, kitomis organizacijomis.”
Autorius Pickton (2005) teigia, jog marketingo komunikacija yra tarsi organizacijos veidas, kurj mato, Zino ir gerbia jo
auditorijos. Norint vykdyti marketingo komunikacija ir uzmegzti rysj su vartotojais yra daugelis skirtingy bady. Taigi,
apibendrinant autoriy mintis, galima teigti, jog $iy dieny pasaulyje marketingas yra svarbus bet kuriai kompanijai,
kuri siekia islikti rinkoje.

Siekiant i$samiai atsakyti j klausimg, kas yra marketingas, galima remtis autoriais Moriarty, Mitchell, Wood ir
Wells (2019), kurie teigia, jog ,,marketingas yra skirtas prekés zenklo ir kliento tarpusavio santykiams ugdyti, kurie
generuoja jmonés pardavimus ir pelna. Tradici$kai pagrindinis daugelio marketingo programy tikslas yra parduoti
produktg arba paslauga® Taip pat, atsakant j klausima, kas yra marketingas, galima remtis autoriy Pranulio, Pajuodzio,
Urbonaviciaus ir Virvilaités (2012) citata, kurioje jie teigia, jog ,marketingas - tai poreikiy issiaiskinimo ir jy tenkin-
imui reikalingy sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zzmogaus ar organizacijos tiksly®
Taigi, apibendrinant prie$ tai minéty autoriy citatas, galima teigti, jog marketingas yra skirtas issiaiskinti, ko reikia
imonei ir jos tikslinei auditorijai ir kokiomis priemonémis galima bty patenkinti jmonés ir vartotojy poreikius.
Taip pat galima teigti, jog pagrindinis marketingo tikslas yra sukurti gera prekés zenklo komunikacijg. Si priemoné
yra ypac svarbi naujy potencialiy klienty traukai, emocinio ry$io palaikymui tarp imonés ir klienty bei produkto ar
paslaugos isskirtinumo pabrézimui.

Atsakius j klausima, kas yra marketingas, yra svarbu atskleisti ir tai, i§ ko marketingas susideda. Pamatiné mar-
ketingo sudétis yra 4P. Pasak autoriy Moriarty, Mitchell, Wood ir Wells (2019), marketingo tikslas gali bati pasiektas
valdant daugelj skirtingy operacijy ir strateginiy sprendimy, kurie kartu yra vadinami marketingo kompleksu, kitaip
vadinamu 4P. Kiekviena dalis i§ 4P rinkodaros komplekso skleidzia Zinute apie prekés Zenklg ir atsako j skirtingus
klausimus, susijusius su prekés zenklo jvaizdziu. 4P kompleksas yra sudarytas i§ produkto, kainos, rémimo ir vietos.
Kiekviena dalis i§ 4P rinkodaros komplekso skleidzia zinute apie prekés zenkla ir atsako i skirtingus klausimus, susi-
jusius su prekés zenklo jvaizdziu.

Marketingas taip pat skiria didelj démesj komunikacijai su asmenimis ar bendrovémis, kurios yra suinteresuotos
imonés gerove (investuotojais, darbuotojais, visuomene, medija, verslo partneriais ir klientais). Remiantis autoriy
Moriarty, Mitchell, Wood ir Wells (2019) marketingo komplekso daliy apibadinimu, galima teigti, jog marketingo
kompleksas yra sudarytas i§ daliy, kurios padeda kurti ir tobulinti bendra kompanijos prekeés Zenkla. Marketingo kom-
pleksas padeda atpazinti jmonés prekés Zenklo privalumus ir triikumus, atsakyti i pagrindinius klausimus, lemiancius
potencialiy klienty nuomonés formavima bei kurti rysj tarp jmonés ir tikslinés rinkos, kitaip tariant, potencialiy
klienty.
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Marketingo svarbg taip pat galima pagristi tuo, jog sparciai augant konkurencijai jmonéms nebepakaks jprastinio
marketingo, todél yra svarbu tobulinti organizacijose vykdoma marketingg ir bandyti bei naudoti skirtingas mar-
ketingo variacijas, pavyzdziui, tokias kaip integruotg marketingo komunikacija. Pasak autoriy Belch ir Belch (2003),
vienas i$§ pirmyjy integruoto marketingo komunikacijos apibrézimy buvo sukurtas Amerikos reklamos agentiiry aso-
ciacijos, kuri teigé, jog IMK yra marketingo komunikacijos planavimo konceptas, kuris jsisenéjusias komunikacijos
disciplinas, tokias kaip reklama, pardavimy skatinimas ir rysiai su visuomene, sujungia j viena aiskig, nuoseklig ir
vartotojams lengvai suprantamg komunikacija. Pasak autoriy Ramisaités ir Tamulienés (2019), integruota marketingo
komunikacija yra ,Natarali marketingo komunikacijos evoliucija, atsiradusi dél tradicinio marketingo priemoniy
neefektyvumo, kuriam jtakg padaré poky¢iai, susije su rinka, Ziniasklaida ir vartotojais® Integruota marketingo ko-
munikacija, pasak autoriy Schultz, Kim ir Kang (2014), ne tik atsiradusi pakeité tradicinio marketingo komunikacijas,
bet §iuo metu yra sparciai tobuléjanti ir besivystanti komunikacijos moksly sritis. Siekiant placiau atsakyti { klausima,
kas yra integruota marketingo komunikacija, svarbu yra palyginti skirtingy autoriy sudarytas savokas, apibiidinancias
integruoto marketingo komunikacija (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Integruoty marketingo komunikacijy apibrézimai (sudaryta autorés)

Fill (2005) IMK yra strateginis poziiris j organizacijos komunikacijy valdymo planavimg. IMK reikalauja, kad
organizacijos koordinuoty savo jvairias strategijas ir iSteklius siekiant, kad ji saveikauty su tikslinémis
auditorijomis ai$kiai ir prasmingai. Svarbiausias tikslas yra sukurti santykius su auditorijomis, kurie turéty
abipuse verte.

Kliatchko (2005) |Laikui bégant integruoto marketingo komunikacijos savoka keitési: i§ vienkrypéio, koordinuoto supratimo
i$sivysteé  strateginj, iSmatuojama, j pirkéjus orientuotg pozitrj j prekiniy Zenkly komunikacijos planavima.

Smith (2010) Integruotos marketingo komunikacijos yra procesas, kurio metu organizacijos komunikacijos elementai
yra koordinuoti arba yra koordinuojami, siekiant verslo tiksly ir siekiant sukurti arba pagerinti santykius
su organizacijos suinteresuotosiomis $alimis.

Graham (2004) Integruota marketingo komunikacija yra daugiau nei pozicija tarp rémimo elementy, kurie kuria didelj
indélj komunikacijai. Tai taip pat yra ir strateginis verslo partneris, padedantis pereiti nuo taktiniy
reklamos komponenty j vieng visumg.

Kliatchko (2008) | Integruotos marketingo komunikacijos - tai bendra organizacijos komunikacija, kuri apima placia
profesionalios veiklos sritj, susijusia su komunikacijos priemoniy ir taisykliy jgyvendinimu, taip pasiekiant
atitinkamus organizacijos tikslus.

Kotler (2006) IMK - tai marketingo komunikacijos koncepcija, kuri pripazjsta pridétine i$samaus plano verte. Sis planas
jvertina jvairiy bendravimo discipliny strateginius vaidmenis, pavyzdziui, reklama, tiesioginé reakcija,
pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene, ir sujungia Sias disciplinas uztikrinant aiskuma, pastovuma ir
maksimaly poveikj per vientisa pranes$imy integravima.

Broderick (2011) | Visy marketingo komunikacijy elementy visuma, kuri padeda organizacijai komunikuoti su jos tiksline
auditorija visais jmanomais budais.

Apibendrinant visus lenteléje pateiktus integruoto marketingo komunikacijos apibrézimus, galima teigti, jog inte-
gruotos marketingo komunikacijos - tai strateginis procesas, kurio metu visi organizacijos komunikacijos elementai
yra koordinuojami tam, kad pasiekty tiksling organizacijos auditorija visais jmanomais bidais.

Stengiantis atsakyti i klausima, kaip jmoné turéty suderinti ir valdyti marketinga, yra svarbu pasitelkti skirtingus
mokslinius $altinius, kurie apibendrina marketingo valdyma. Pasak autoriaus Kotler (2002), ,,Marketingo valdymas
yra prekiy bei paslaugy idéjy koncepcijos, kainodaros, skatinimo ir platinimo planavimo ir vykdymo procesas, sieki-
ant sukurti mainus su tikslinémis grupémis, tenkinan¢iomis klienty ir organizacijos tikslus® Taip pat autorius Kotler
(2019) naujesniame marketingo valdymo knygos leidinyje teigia, jog ,,Marketingo valdymas reikalauja tikslingo ir
brandaus svarbiy sprendimy priémimo, siekiant nuspresti, kokius potencialius klientus ar tiksline auditorija stengiasi
pasiekti kompanija, kuriuos klienty norus patenkinti, kokius pasitilymus teikti j rinka. Taip pat autorius Kotler (2019)
marketingo valdymui priskiria: ,kainodaros sudaryma, komunikacijos kanaly pasirinkimg su potencialiais klientais,
tiksline rinka bei potencialiais partneriais® Taigi, apibendrinant autoriaus marketingo valdymo apibrézimus ir siekiant
i$ jy sudaryti bendra marketingo valdymo apibrézima, galima teigti, jog marketingo valdymas apima visy marketingo
komplekso 4P punkty valdyma, siekiant uztikrinti kokybiska ir veiksmingg kompanijos marketingo vykdyma.

Pasak autoriaus Chernev (2019), spar¢iai tobuléjancios technologijos ir didéjanti globalizacija bei atsirandan-
tys nauji verslo modeliai sukaré dinamiskg ir nenuspéjama rinka. Pasak autoriaus, Sioje kompleksiskoje aplinkoje
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kompanijoms yra svarbu issiugdyti sisteminj pozitrj j marketingo analizes, planavima ir jo valdymg. Pasak autoriaus,
pagrindinis Zingsnis valdant marketingg yra sisteminimas. Sistema gali bati sudaryta naudojant struktara, kuri padéty
atsakyti j iSkilusius klausimus ar iSspresti problemas, susijusias su marketingu.

Taigi, apibendrinant marketingo ir marketingo valdymo koncepcijas, galima teigti, jog spar¢iai augant konkuren-
cijai rinkose, jmonéms nebepakaks jprastinio marketingo, todél vykdant marketingg yra svarbu remtis pamatine
marketingo sudétimi 4P kas kartg ja tobulinant. Taip pat, siekiant kokybiskai valdyti marketinga, svarbu yra tik-
slingai priiminéti sprendimus, atsizvelgiant | jmonés bei tikslinés rinkos ir potencialiy vartotojy norus bei pagei-
davimus. Vienas i§ pagrindiniy sékmingo marketingo valdymo btidy yra veiksmy ir atoveiksmiy sisteminimas. Sis
sisteminimas gali apimti tiek problemy sprendima, tiek tolesniy veiksmy planavima ar kitas sudétines marketingo
valdymo dalis.

Marketingo valdymo principai yra svarbas ne tik valdant jprastinj marketinga. Kiekviena jmoné ar organizacija
privalo strategiskai valdyti marketingg ir kritinése situacijose. Atsizvelgiant j dabartine kriting situacija pasaulyje dél
COVID-19 viruso, galima teigti, jog bet kuriai organizacijai marketingo valdymas kritinése situacijose yra naudinga
ir aktuali tema. Kritiniy situacijy metu organizacijose atsiranda daug marketingo klausimuy, j kuriuos yra sunku at-
sakyti, todél yra svarbu turéti geros praktikos pavyzdziy, kuriuos bity galima pritaikyti iskilusiai kritinei situacijai
kompanijoje. Taip pat yra svarbu turéti pagrindinius punktus, pagal kuriuos kompanija galéty pradéti vykdyti ir
plétoti marketinga nenumatytoje situacijoje. Pasak autoriy Crick ir Balis (2020), pagrindiniai bendri punktai, valdant
marketingg kritinése situacijose, yra tokie:

- Jeigu situacija yra jautri jasy tikslinei rinkai ar potencialiems vartotojams, siun¢iama Zinuté turéty buti pratur-

tinta empatija ir atvirumu.

- Kadangi kritinés situacijos dazniausiai atsiranda netikétai, yra svarbu zinuc¢iy kanalus naudoti kuo sparciau ir

tikslingiau.

— Istikus kritinei situacijai, stengtis kompanija pateikti kaip socialiai atsakingg ir besistengiancia padéti.

- Sekti naujoves, zmoniy elgesj ir statyti scenarijus, kurie padéty kompanijai kritinéje situacijoje.

- Kuo greiciau siekti adaptuotis prie atsiradusiy trikdziy ir siekti toliau organizuotai vykdyti marketingg.

Apibendrinant $iuos autoriaus sudéliotus punktus, galima teigti, jog yra svarbu atsizvelgti | situacijos nuotaika.
Priklausomai nuo to, kiek situacija yra jautri tiek organizacijai, tiek jos tiksliniams vartotojams ir potencialiems klien-
tams, svarbu yra kurti ir skleisti atitinkamai jautrig ir atvirg zinute. Taip pat yra svarbu atpazinti atgalinio klienty
rysio nuotaiky ir atgalinio rysio kiekj. Siekiant sukurti emocinj rysj tarp vartotojy ir kompanijos kritinéje situacijoje,
taip pat yra svarbu pateikti jmone kaip socialiai atsakinga. Tai yra vadinama adaptacija prie situacijos bei potencialiy
klienty ir tikslinés jmonés rinkos. Taip pat yra svarbus ir kanaly naudojimo tikslumas. Atsizvelgiant j tai, kam yra
siun¢iama zinuté, kokia Zinuté yra siun¢iama ir kaip i ja reaguoja klientas, galima spresti, kokius pagrindinius kanalus
naudoti tuo metu skleidziamai zinutei apie kompanijg ar jos produktus ir paslaugas. Socialiai atsakingos, klientais
besirtipinancios ir jautrios netikétai situacijai jmonés jvaizdis sukuria norg bendradarbiauti ir taip kompanijai yra
lengviau kritinéje situacijoje parduoti savo preke ar paslauga.

Remiantis $iy dieny aktualijomis apie COVID-19 viruso sukeltas kritines situacijas kompanijose, svarbu yra
iSnagrinéti skirtingus mokslinius $altinius, kuriuose autoriai apibiidina, kaip virusas pakeité rinka ir joje vykdomus
pardavimus bei marketingg. Autoriai Crick, J. M. ir Crick. D.(2020), cituodami autorius Ritter ir Pedersen (2020),
pabrézia, jog kompanijos priima visai kitokius sprendimus perplanuodamos verslo modelius, vertybinius pasitlymus,
siekdamos atrasti sgsajas, padésiancias sékmingai plétoti verslg kritiniu laikotarpiu. Kompanijos siekia sukurti scenari-
jus, kurie padéty suzinoti, kas kompanijoje vyks kritinés situacijos metu ir kaip viskam praéjus kompanija pasikeis.
Taip pat, atsizvelgiant  anksc¢iau i$vardintus punktus apie kompanijos marketingo elgesj kritinéje situacijoje, autorés
Balis (2020) mintj, jog yra svarbu kompanijoms i$likti socialiai atsakingoms, galima paantrinti autoriy Crick, J. M. ir
Crick D. (2020) teigimu, jog pacios didZiausios pasaulio kompanijos, tokios kaip Coca-Cola, Chevron ir Ford, keidia
savo verslo modelius. Jos tai daro siekdamos uztikrinti Zmoniy sauguma ir kurdamos apsisaugojimo nuo viruso prie-
mones, tokias kaip kaukés, pirstinés ir kiti produktai.

Autoriai Crick, J. M. ir Crick. D. (2020) taip pat teigia, jog moksliniy $altiniy ir bendry Ziniy apie marketinga
pandemijos metu yra mazai. Pasak autoriy, pagrindiniai tyrimai buvo sutelkti j B2C marketinga, nuosalyje paliekant
B2B marketingg.

203



E. Melitnaité, L. Jeseviciuté-Ufartiené. Marketingo valdymo veikly sprendimai skatinant vartotojy socialine atsakomybe

Dél per mazo kiekio informacijos apie kritine situacija jmonéje pandemijos metu daugelis mokslininky $iuo metu
stengiasi sukurti kuo tobulesnes marketingo strategijas ir bidus, kurie padéty organizacijoms islikti konkurencingoms
per COVID-19 viruso laikotarpj ir po jo. Autoriai Wang, Hong, Li, Gao (2020), kurie savo moksliniame straip-
snyje pasakoja apie viruso sukelta kritine situacija Kinijoje, teigia, jog Kinijos jmonés, siekdamos atrasti naujy budy,
iSnagrinéjo daugelj skirtingy marketingo strategiju ir adaptavo jas skirtingais budais. Taip pat autoriai teigia, jog buvo
atrastos skirtingos marketingo koncepcijos, kurios padés jmonéms susidaryti marketingo valdymo struktiras. Pirmoji
koncepcija pasakoja apie inovacijy motyvacija. Si koncepcija, pasak autoriy, skatina kompanijas imtis inovaciniy mar-
ketingo sprendimy $iuo kriziniu laikotarpiu. Per trumpa laikg padarytas tyrimas rodo, jog didesné dalis kompanijy,
kurios pacios ieSko naujy marketingo sprendimy, rinkoje issilaiko stipriau ir i§ kritinés situacijos gauna naudos, o
jmonés, taikydamos jau sukurtas marketingo strategijas, privercia savo akcijas stipriai kristi ir taip patiria didelius nu-
ostolius. Antroji marketingo koncepcija, pasak autoriy Wang, Hong, Li, Gao (2020), yra bendradarbiavimo inovacijos.
Si koncepcija, pasak autoriy, yra pristatoma jmonéms, kurioms $iuo kritiniu laikotarpiu bendradarbiavimas ir istekliy
keitimasis su kitomis organizacijomis iSeity  j nauda. Pasak autoriy, ne kiekviena jmoné sunkiu laikotarpiu sugeba
issilaikyti be partneriy, todél silpnesnéms kompanijoms yra svarbu bendradarbiauti ir semtis inovacijy vienoms i kity.

Dar viena teorija, kuri gali padéti organizacijoms vykdyti tikslinga marketinga ir jj kokybiskai valdyti, yra TIU
teorija. Pasak autoriaus Zeuithaml (2020), TIU teorijos metodas yra daznai taikomas, kai mokslininkai yra susidoméje
apibadinti tam tikrg fenomeng ir jam pritaikyti tinkama tolesnio vykdymo modelj. Autoriai Cortez ir Johnston (2020)
teigia, jog nagrinéjant COVID-19 viruso sukelt krize, pasitelkiant TIU teorija i§ B2B marketingo strategijos perspek-
tyvos, ji gali bati naudinga dél trijy priezas¢iy. Pirmoji priezastis yra tokia, jog $i perspektyva leidzia mokslininkams
suprasti ir labiau praplésti atgalinj tyrimo dalyviy atsaka. Antroji priezastis yra tokia, jog mokslinés literataros, kuri
raSyty apie globalines marketingo krizes, yra mazai. Trecioji priezastis yra ta, jog tai padeda mokslininkams atlikti
tikslesnes jzvalgas, susijusias su $iuo metu vykstanciu fenomenu.

Siekiant uztikrinti tikslingg marketingo kriziy valdyma, yra svarbu pabrézti ir kriziy rezultatus. Marketingo
valdymo nenumatytose situacijose rezultatai yra gali bati labai skirtingi. Jeigu kompanija marketinga vykdo tikslin-
gai, rezultatai pasibaigus krizei gali bati dar geresni nei kokie jie buvo prie§ nutinkant krizei. Kompanijoms taikant
pries§ tai darbe minétas teorijas ir marketingo valdymo modelius, pasibaigus krizei potencialiy ir tiksliniy vartotojy
poziiris j organizacija gali bati stipriai pageréjes. Pavyzdziui, jeigu imoné save islaiko socialiai atsakinga per visg
krizés laikotarpj, tai suteikia klientui priezastj pasitikéti organizacijos vykdoma komunikacija ir gaminama produkcija
ar atliekamomis paslaugomis. Taip pat, jeigu jmoné per krizinj laikotarpj tinkamai bendrauja su klientais, analizuoja
jy griztamajj rysj ir atsizvelgia j klienty nuomone, tai padeda klientams uzmegzti emocinj rysj su organizacija, todél
krizei pasibaigus klientai norés toliau bendradarbiauti su kompanija vienais ar kitais badais. Taip pat yra svarbu
paminéti, kad jeigu kompanija vykdo tikslinga B2B marketingo modelj krizés laikotarpiu, tai suteikia kitoms organi-
zacijoms priezastj toliau pasitikéti organizacija. Taip yra todél, kad jeigu jmoné krizinéje situacijoje sugeba profesio-
naliai bendradarbiauti su partneriais ir kitomis organizacijomis, yra didelé tikimybé, jog jmoné sugebés tinkamai
bendradarbiauti ir pasibaigus krizei.

2. Socialinés atsakomybés teorijos ir marketingo sasajos

Socialinés atsakomybés koncepcija, pasak autoriaus Jus¢iaus (2007), buvo i$plétota XX amziuje.

Pasak autoriaus, esminiai rinkos bruozai ir jos santykiai su visuomene buvo atskleisti autoriaus Smito (1776). Pasak
Jusc¢iaus (2017), minétasis socialinés atsakomybés sampratos nagrinéjimo pradininkas Smitas savo veikale visuomene
mini kaip mainy sgjungg, kurioje Zmonés keiciasi darbo rasimis ir organizacijos, siekdamos asmeninés naudos, prisi-
taiko prie visuomenés interesy. Siekdamos islikti rinkoje, organizacijos privalo efektyviai tenkinti vartotojy poreikius
bei naudoti turimus gamyklinius iSteklius. Pasak autoriaus Jusc¢iaus (2017), tai buvo socialinés atsakomybés, kaip
sgvokos, pradmenys. Véliau buvo isleisti tokiy autoriy kaip Rikardo, Malhtus, Mill ir kity pritariamieji leidiniai, to-
liau cituojantys Smito teigimg, kad jmoné ar bet kokia kita organizacija, siekianti ilikti rinkoje, privalo atsizvelgti i
vartotojy interesus, tenkinti vartotojy poreikius ir tinkamai pritaikyti savo produktus ir paslaugas taip, kad jie atitikty
tiksliniy ar esamy vartotojy norus. Imoniy socialinés atsakomybés samprata ilgainiui buvo modifikuojama skirtingy
autoriy (Zr. 2 lentele).
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2 lentelé. JSA sampratos raida (sudaryta autorés)

Autorius ISA samprata
Freeman (1984) Imoneés privalo paisyti ne tik savo, akcininky, bet ir kity visuomenés grupiy interesy.
Davis & Donaldson (1991) | Korporacijos turi veikti atsakingai bei padoriai, neatsizvelgdamos, kaip tai keicia jy finansinj
tiksluma.
Jones (1995) Korporacijy socialiné veikla rodo jos bandymus su suinteresuotomis grupémis sukurti
bendradarbiavimo ir pasitikéjimo santykius, kurie turi pozityvig jtaka jmonés finansinés veiklos
rodikliams.

Cummings & Doh (2000) | Imoneés, apsibrézusios savo tiksline auditorijg ir Zinancios jy sudétj, santykius bei atsakomybe,
supranta savo aplinkg ir gali joje formuoti ir jgyvendinti uzsibréztas strategijas.

Waldman, Siegel & Javidan | Socialinés atsakomybés sanaudos turi bati traktuojamos kaip ilgalaiké investicija, duodanti
(2004) kompanijai graza.

Toliau plétojant socialinés atsakomybés teorijas, remiantis lenteléje i$vardinty autoriy apibrézimais galima teigti,
jog kiekviena veikianti organizacija, siekianti islikti rinkoje, privalo buti socialiai atsakinga. Pasak autoriy Bagdonienés
ir Paulavic¢ienés (2010), ,,Organizacijy socialiné atsakomybé tampa viena esminiy moderniosios vadybos sgvoky®
Autorés savo leidinyje jmoniy socialine atsakomybe apibiidina taip: ,,Jmoniy ideologija, politika bei praktika, at-
spindinti tokig jmoniy elgseny, kai jos j savo veikla savanoriskai jtraukia socialinius ir aplinkosaugos klausimus bei
santykiuose su visais suinteresuotais visuomenés, verslo ir valdZios atstovais vadovaujasi pagarbos Zmogui, visuomenei
bei gamtai vertybiniais principais® Pasak autorés I$oraités (2013), ,,Jmoniy socialiné atsakomybé - terminas, apim-
antis aplinkosauginiy ir socialiniy principy savanoriska jtraukimg j jmoniy vidinius procesus ir santykius su visu-
omene®. Autoré Kleinaité (2007) teigia, kad ,,Jmoniy socialiné atsakomybé - tai savoka, kurig pasitelkdami verslininkai
savanoriskai jtraukia socialinius ir aplinkosauginius klausimus j savo jmoniy veiklg ir j santykius su suinteresuotomis
$alimis“. Apibendrinant autoriy mintis, galima teigti, jog jmoniy socialiné atsakomybé yra tinkamas bendravimas su
visuomene, atsizvelgiant j vertybinius visuomenés principus.

Nagrinéjant socialing atsakomybe kaip jmoniy ar organizacijy vieng i$ priemoniy, padedanciy valdyti savo
auditorija, atsizvelgiant j jos interesus, svarbu buity paminéti, jog taip pat yra svarbu skatinti savo vartotojus buti social-
iai atsakingais. Pasak autoriy Skackauskienés ir Valentinovi¢ (2016), ,,Socialiai atsakingos jmonés ne tik rapinasi savo
darbuotojais ir klientais, bet ir atsizvelgia j visuomenés poreikius bei stengiasi sumazinti aplinkai daroma zalg®. Taigi,
galima teigti, jog jmoneés, skatinancios vartotojy socialine atsakomybe, prisideda prie bendros visuomeninés veiklos,
padedancios sumazinti tam tikry veiksniy Zalg, pavyzdziui, tokiy kaip tar$a. Pasak autoriy Jus¢iaus ir Maliauskaités
(2010), ,Vartotojy socialiné atsakomybé apibréziama kaip sgmoningas ir apgalvotas vartojimo pasirinkimas, besiremi-
antis asmeniniais ir moraliniais jsitikinimais® Remiantis autoriy mintimi, galima daryti prielaida, jog vartotojy as-
meniniams ir moraliniams jsitikinimams jtaka daro iSoriniai veiksniai. Taigi, galima teigti, jog sickdamos skatinti
vartotojy socialing atsakomybe, jmonés privalo atitinkamai formuluoti skleidziamas Zinutes apie tuo metu svarbius
aspektus visuomenei.

Socialiai atsakingas vartojimas visuomenéje, pasak autoriy Navickienés, Dockeviciaus ir Seliorienés (2016) yra
toks reiskinys, kai vartotojai perka produktg ar paslauga ne tik atsizvelgdami i savo poreikius, taciau ir stengda-
miesi atsizvelgti j savo vartojimo pasekmes aplinkai bei visuomenei. Autoriai Boccia ir Sarno (2019) savo leidinyje
apzvelgia, kaip klientai reigkia savo socialine atsakomybe per atsakinga vartojima. Jie teigia, jog vartotojai, pirkdami
produkta ar paslauga, atsizvelgia j socialines visuomenés problemas. Taip pat yra vartotojy tipas, kurie pirkdami
atsizvelgia j nusistovéjusias socialines normas. Tai, pasak autoriaus Natel (2012), yra vadinama etine vartotojy atsa-
komybe. Taip pat, pasak minéto autoriaus, galima iskirti dar viena vartotojy atsakingo vartojimo komponents, kuris
yra aplinkosauginé atsakomybé, i kurig atsizvelgdami vartotojai naudoja aplinkai teigiama poveikj turinc¢ius produk-
tus. Visus $iuos i$vardintus vartotojy atsakingo vartojimo komponentus lemia iSoriniai veiksniai arba asmeniniai
isitikinimai. Sj teiginj galima pagristi autoriy Boccia ir Sarno (2019) teigimu, jog vartotojy pasirinkimg elgtis socialiai
atsakingai skatina verslo organizacijos ir asmeninés vertybés, kurias formuoja artima aplinka.

I$nagrinéjus autoriy mintis, susijusias su vartotojy socialing atsakomybe lemianciais veiksniais, galima dar-
yti prielaida, jog organizacijos daro didele jtaka visuomenés socialiai atsakingiems sprendimams. Pasak autoriaus
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Andersono (2018), jmonés gali vartotojams suteikti informacija, kuri skatinty rinktis vartoti atsakingai. Pasak au-
toriaus, tai gali bati Zinios, informacija apie kokybés sertifikatus, skirtingus projektus, tam tikry istekliy nauda ir
nenauda visuomenei bei aplinkai. Taip pat autorius teigia, jog organizacijy skatinimas vartotojus prisidéti prie tam
tikry filantropiniy projekty gali skatinti vartotojy socialing atsakomybe. Pasak autoriy Leonidou ir Krasova (2013),
tiesiogiai socialine atsakomybe skatinantys veiksniai galéty bati paprasta motyvacija, kuri skatina vartotojg rinktis
atitinkamg preke ar paslauga. Taip pat yra pastebima, kad organizacijos gali daryti ne tik tiesiogine jtakg vartotojui
socialinés atsakomybés klausimu.

Taciau, pasak autoriaus Andersono (2018), organizacijos, kurios vykdo socialiai atsakingas akcijas ar projektus
ir bendrai yra socialiai atsakingos, sukuria vartotojo pozitrj, kuris ilgalaikéje perspektyvoje skatina priimti socialiai
atsakingus sprendimus ne tik renkantis preke ar paslauga, taciau ir dalyvaujant tam tikrose veiklose, uztikrinanciose
visuomening gerove.

I$nagrinéjus marketingo ir socialinés atsakomybés teorijas, galima teigti, jog marketingas ir socialinés atsakomybés
skatinimas yra glaudziai susije¢ veiksniai. Autorés Pauzuoliené ir Viningiené (2014) teigia, jog ,,Pastaraisiais metais
marketingo literatiiroje pradeda dominuoti marketingo idéja, kuri remiasi pozitriu, kad rinkos dalyviai turi gebéti
kurti prasmingus santykius, kurie teikia ekonomine ir socialing verte ne tik tiesioginiams prekiy vartotojams, bet
visoms svarbioms suinteresuotosioms grupéms, priver¢ian¢ioms jmone buti atsakingg uz savo veiksmus® Taip pat,
pasak minéty autoriy, socialinio marketingo koncepcija teigia, jog ,,Socialiné atsakomybé turéty bati integruota j bet
kokig marketingo kampanijq ir bati dalis bendrojo marketingo ir reklamos planu. Taip pat autorés teigia, jog ,Visos
su marketingu susijusios priemonés ar ziniasklaidos turéty buti suderintos su tikslinés rinkos kultara ir vertybémis®
Socialiai atsakingg marketingg apibrézia ir kiti autoriai (Zr. 3 lentele).

3 lentelé. Socialiai atsakingo marketingo apibréztys (sudaryta autorés pagal Pauziuolieng ir Viningieng, 2014)

Autoriai Socialiai atsakingo marketingo apibréztys
Dewitt & Dahlin | Socialiai atsakingo marketingo koncepcija yra marketingo vystymo budas, atsizvelgiant i etinius,
(2009) aplinkosaugos, teisés, vie$ojo naudojimo, socialines ir kultirines vertybes, nagrinéjant visuomenei aktualias
problemas.
Dann (2010) Socialiai atsakingas marketingas yra adaptuota ir patvirtinta komercinio marketingo veikla, laikinai

skatinanti tikslinés auditorijos elgesio poky¢ius arba taikoma visam laikui jgyvendinant socialinj tiksla.

Domegan (2008) | Socialiai atsakingas marketingas yra marketingo principy taikymas socialiniams klausimams spresti.
Socialinio marketingo priemoniy naudojimas pabrézia, kad organizacijos turi rpintis savo jvaizdziu,
reputacija ir palankiu visuomenés pozitrj i jas.

Balmer, 2011 Atsakingas marketingas apibréziamas kaip klienty, suinteresuoty $aliy, visuomenés ir JSA / etikos filosofijos
(cituoja Powell, |kryptis, orientuota j organizacija ir jos kultara. Tai perspektyva, kuri atitinka jmoniy identiteta ir prekés
2011) zenkla.

Pasak Beiker (2002), socialiné atsakomybé skatina jmone derinti gaunamg nauda ir jos siekimo budus. Remi-
antis autoriaus mintimi, galima daryti prielaida, jog organizacijai, siekianciai islikti rinkoje, yra svarbu marketinga
vykdyti tikslingai jam skatinant vartotojy socialine atsakomybe. Pasak Pauziuolienés ir Viningienés (2014), zitrint i§
strateginés pusés, socialiné atsakomybé atspindi atsakingg organizacijy elgesj. Tai suteikia jmonéms konkurencinio
pranas$umo, nes socialiai atsakingas marketingas sukuria teigiama vartotojy poziarj ne tik i prekés Zenkla, bet ir i
prekeés zenklo produktus ar paslaugas. Autorés Pauzuoliené ir Viningiené (2014) teigia, jog socialiai atsakingos organi-
zacijos yra atsakingos uz visas veiklas, kurios veikia Zzmones bei jy aplinka. Bendras siekiamas tikslas, vykdant socialiai
atsakingag marketinga, yra sékmingas ir konkurencingas verslas, kuris darniai saveikauty su aplinka (Vaitiekaniene,
2008).

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog marketingas ir vartotojy socialinés atsakomybés yra glaudziai
susije veiksniai. Socialiai atsakingas marketingas yra reikalingas kiekvienai jmonei, siekian¢iai ilikti konkurencin-
gai rinkoje. Taip pat kiekviena organizacija, siekianti gauti tinkamg atsaka i§ vartotojy, privalo ne tik pati vykdyti
socialiai atsakingus veiksmus, bet jos lygiai taip pat privalo ir skatinti savo vartotojus elgtis socialiai atsakingai. Tai
sukuria abipusj ry$j ir nauda tarp vartotojy ir organizacijos. Organizacijos pelnas tampa teigiamas griztamasis rysys
i§ vartotojy, teigiamas prekés zenklo jvaizdis, glaudus rysys tarp kliento ir organizacijos. Visi $ie veiksniai veda prie
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padidéjusiy pardavimy ir didesnio vartotojy susidoméjimo. Vartotojai gauna ne tik patikima produkty ar paslauga,
bet yra jkvepiami ir motyvuojami savo aplinkoje elgtis socialiai atsakingai ir tai lemia visuomenine gerove.

ISnagrinéjus integruoto marketingo komunikacijas, marketingo valdyma ir socialinés atsakomybés skatinima,
remiantis minéty autoriy teorijomis ir modeliais, buvo sukurtas integruotos marketingo komunikacijos modelis, skir-
tas tirti ir jvertinti marketingo valdymo veiklas, skatinancias vartotojy socialine atsakomybe (Zr. pav.).

1. Tikslinés rinkos nustatymas ir vykdomos socialiai atsakingos komunikacijos tinkamumo jai nustatymas.

2. IMK socialiai atsakingo tikslo vertinimas pagal komunikuojama turinj.

3. Siunc¢iamos socialiai atsakingos zinutés kokybés vertinimas pagal Siuos kriterijus: paprastuma,
netikétuma, konkretuma, jtikimuma, emocionalumg ir istorija.

4. Naudojamy medijy tinkamumo nustatymas pagal tiksling auditorija.

5. Reklamos / socialiniy tinkly socialiai atsakingos komunikacijos vertinimas pagal griztamajj rysj.

6. Viesujy rys$iy vertinimas pagal teigiamo / neigiamo pozitirio | jmong ir socialines problemas formavima.

7. Pardavimy skatinimo vertinimas pagal papildomos socialinés vertés kiirimg ir vartotojy atsako greitj.

8. Asmeniniy pardavimy vertinimas pagal santykiy su vartotojais kokybe, socialinio atsakingumo skatinima
ir testinumo i§laikyma.

Paveikslas. IMK, skatinan¢iy socialine atsakomybe, vertinimo ir vykdymo modelis

ISvados

1. Atlikta marketingo koncepcijy, integruoty marketingo komunikacijy bei marketingo valdymo mokslinés
literatiiros analizé. Analizés metu buvo atskleista marketingo pamatiné sudétis, pagal kurig galima teigti, jog organi-
zacija, siekianti i$silaikyti konkurencinga rinkoje, privalo suderinti ir valdyti skirtingas marketingo komplekso 4P da-
lis. Taip pat, nagrinéjant integruotas marketingo komunikacijas, buvo prieita prie i§vados, jog integruotos marketingo
komunikacijos - tai strateginis procesas, kurio metu visi organizacijos komunikacijos elementai yra koordinuojami
tam, kad pasiekty tiksling organizacijos auditorijg visais jmanomais budais. Siekiant atskleisti marketingo valdymo
principus, literatiirinéje darbo dalyje buvo nagrinéjami moksliniai $altiniai ir prieita prie i$vados, jog sparciai au-
gant konkurencijai rinkose, jmonéms nebepakaks jprastinio marketingo, todél vykdant marketingg yra svarbu remtis
pamatine marketingo sudétimi 4P kas karta ja tobulinant. Taip pat, siekiant kokybiskai valdyti marketinga, svarbu
yra tikslingai priiminéti sprendimus, atsizvelgiant j jmonés bei tikslinés rinkos ir potencialiy vartotojy norus bei
pageidavimus. Vienas i§ pagrindiniy sékmingo marketingo valdymo btidy yra veiksmy ir atoveiksmiy sisteminimas.

2. Atskleista socialinés jmonés socialinés atsakomybés samprata ir raida, taip pat vartotojy socialinés atsakomybeés
sgvoka bei skatinimas ir marketingo jtaka vartotojy socialinei atsakomybei.

Literattirinés analizés metu buvo prieita prie i§vady, jog imoniy socialiné atsakomybé yra tinkamas bendravimas su
visuomene, atsizvelgiant j vertybinius visuomenés principus. Taip pat buvo prieita prie i§vados, jog socialiai atsakinga
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jmoné sukuria vartotojo pozitrj, kuris ilgalaikéje perspektyvoje skatina priimti socialiai atsakingus sprendimus ne tik
renkantis preke ar paslaugg, taciau ir dalyvaujant tam tikrose veiklose, uztikrinanciose visuomenine gerove. Taip pat
literatiiros analizés metu buvo issiaigkinta, kad bendras siekiamas tikslas, vykdant socialiai atsakingg marketingg, yra
sékmingas ir konkurencingas verslas, kuris darniai sgveikauty su aplinka. Taip pat literattirinés analizés metu buvo
prieita prie bendros i$vados, jog ijmonés vykdomas socialiai atsakingas marketingas veda prie padidéjusiy pardavimy
ir didesnio vartotojy susidoméjimo. Vartotojai gauna ne tik patikimg produkta ar paslauga, bet yra jkvepiami ir mo-
tyvuojami savo aplinkoje elgtis socialiai atsakingai, visa tai lemia bendra gerove visuomenei.

3. Pateiktas modelis, skirtas kiekybiniams ir kokybiniams tyrimams atlikti, kuris gali bati taikomas IMK vertin-
imui bei gali bati naudojamas kaip gairés, siekiant vykdyti ir tobulinti komunikacija su vartotojais, skatinant socialing
atsakomybe.
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SOLUTIONS FOR MARKETING MANAGEMENT ACTIVITIES PROMOTING
CONSUMER'S SOCIAL RESPONSIBILITY

Enrikueta MELTUNAITE, Laima JESEVICIUTE-UFARTIENE

Abstract. The main idea and topic of the scientific article could be based off of the marketing management that helps to induce
social responsibility in the time of global pandemic. The aim of the article is to discover how society reacts to different marketing
management solutions which effects consumer’s social responsibility. The first step taken in order to analyze fundamental scien-
tific aspects of marketing management and social responsibility was literature analysis. Furthermore quantitative and qualitative
research methods were carried out in order to examine how exact businesses use integrated marketing communications in the
time of crisis and how it affects consumer’s behavior. Research results are expected to show the interface of marketing and social
responsibility in different numbers and diagrams. The practical applications of this scientific article could be based off of the global
crisis that COVID-19 has brought upon the society. In this time of crisis businesses could use the scientific approach towards
marketing management and consumer’s social responsibility.

Keywords: marketing, social responsibility, global pandemic, integrated marketing communications, marketing management,
critical situation.
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