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ReikSminiai Zodziai: socialiné rinkodara, socialiné reklama, socialinés rinkodaros
efektai, socialinés rinkodaros efektyvumas, socialinés rinkodaros kampanijos, socialiné

kampanija, “Help — uz gyvenimg be tabako” kampanija.

Magistro darbo objektas — socialiné rinkodara. Darbo tikslas - 1Snagrinéti socialinés rinkodaros
efekty bei efektyvumo vertinimo problematika. Darbo uzdaviniai: Apibrézti socialing rinkodarg ir jos
samprata; Identifikuoti socialinés ir komercinés rinkodaros skirtumus; Apzvelgti socialinés rinkodaros
efektus; Aptarti socialinés rinkodaros efektyvuma; Pritaikyti teorinius socialinés rinkodaros konceptus
konkreciy socialinés rinkodaros kampanijy analizei; IStirti pasirinktos socialinés rinkodaros kampanijos
dalyviy pozitri 1 kampanijos priemones ir efektyvuma.

[Sanalizavus moksling literatiira, prieita prie iSvados, kad socialin¢ ir komerciné rinkodara turi
bendry bruozy, tafiau esminis jy skirtumas yra skirtingy tiksly siekimas. Komercinés rinkodaros
pagrinda sudaro finansiné nauda, tuo tarpu socialiné rinkodara siekia visuomeninio gério arba, kitaip,
sieckia pakeisti visuomenés elgesi pageidaujama linkme. Socialiné rinkodara naudoja komercinés
rinkodaros technologijas ne tik planuojant, vykdant ir analizuojant socialines programas, bet taip pat
remiasi tais paciais komponentais.

Socialinés rinkodaros veiklos rodikliai yra siejami su tokiais vertinimo kriterijais kaip efektai ir
efektyvumas. Efektas yra kiekvienos programos neatsiejamas siekis ir skirstomas i tris pagrindinius
tipus: poveikis Zinioms, nuostatoms ir elgesiui. Vienas svarbiausiu socialinés rinkodaros bruozy yra

orientavimasis | tikslinés auditorijos elgesio pokycius. Norint pamatuoti socialinés rinkodaros



kampanijos efektyvuma, geriausia vertinti ja penkiais lygmenimis: samoningumo; susitelkimo;
elgsenos; socialiniy normy; geroves.

Zvelgiant tarptautiniu aspektu, kultiira, tradicijos ir paproiai yra lemiami veiksniai efektyvumo
vertinimui. Todél rengiant tarptautines socialinés rinkodaros kampanijas butina atsizvelgti | Saliy
kulttrinius skirtumus ir pritaikyti joms tinkama veiksmy plana.

Atliktos anketinés apklausos rezultatai parodé, jog socialinés rinkodaros kampanija Help
Lietuvoje yra pakankamai zinoma, ji susilaukia nemaZzai jaunimo démesio, kurie ne tik lanko
interneting kampanijos svetaing, taCiau ir teigia, jog pateikta informacija yra idomi, iSsami,
formuojanti juy poziri i rikyma, bet, deja, tik nedidelé dalis respondenty tiki, jog tokios kampanijos
yra veiksmingos ir daro itaka jaunimo elgesiui.

Magistro darbas galéty buiti naudingas socialinés rinkodaros ir reklamos specialistams, rinkodaros

déstytojams ir studentams.
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I[VADAS

Siuolaikingje vartotoju visuomenéje, kur paklausa diktuoja pasiiila, labai svarby vaidmeni jgijo
rinkodara. Rinkodara skiriasi nuo prekiavimo, kurio esmé yra parduoti, neatsizvelgiant nei i priemones,
nei { tikslus. Rinkodaroje orientuojamasi | tai, kaip parduodama, taigi i pat; pardavimo procesa. Tai —
daugialypis procesas, biitent dél Sios priezasties neiSvenges daugybés apibrézimy. Vienas Zymiausiy
Sios srities tyrinétoju, Kotler, 1980 m. rinkodara apibrézé kaip zmoniy veikla, nukreipta poreikiy, nory
tenkinimo linkme, vykdoma mainy proceso metu. Po keliasdeSimties mety (1999) Kotler Siek tiek
papildé rinkodaros savoka teigdamas, jog tai - socialinis ir valdymo procesas, kurio metu individai ar jy
grupés gauna tai, ko nori ir ko jiems reikia, per produkty bei vertybiu kiirima ir keitimasi vienas su kitu
(Adcock, et al, 2001).

Taigi nesunku pastebéti, jog antrojoje definicijoje, prieSingai nei pirmojoje, Kotler iSskyré jau
du rinkodaros aspektus — komercini, orientuota i tam tikry produkty kiirima ir keitimasi jais, bei
socialini, apimanti vertybiy kurimo ir kaitos jomis procesus. Taigi komercinéje rinkodaroje
akcentuojami produktai (prekés ir paslaugos), o galutinis tikslas — finansiné nauda. Socialiné rinkodara
yra nukreipta | tam tikry vertybiy, elgesio propagavima ir tai yra daroma dél visuomenés geroves.
Abiem atvejais biitini socialiniai mainai, be kuriy jokia rinkodara yra paprasciausiai negalima (Kotler,
Zaltman, 1971).

Did¢jantis mirS§tamumas, jvairiy ligy atsiradimas ir progresavimas, nelaimingi ivykiai bei kitos
socialinés problemos stipriai jtakoja kiekvieno misy gyvenima. Nesaugumas, baime yra daugelio
palydovas. Socialiniy problemy sprendimas yra vienas budy sotesnés, sveikesnés, saugesnés ir
laimingesnés visuomenés link. Socialinés rinkodaros kampanijos yra vykdomas visame pasaulyje, todél
reikSminga ir svarbu nagrinéti jy teikiama nauda bei tiklsy jgyvendinima.

Tai, ar programy déka buvo jgyvendinti numatyti uzdaviniai, {vertinama matuojant programy
efektyvuma. Efektyvumo matavimas — tai tokiy kintamyjy kaip tikétinos nuostatos ir pozidris, elgesio
pokytis bei pardavimuy duomenys ivertinimas (Donovan, 2003). Labiausiai pageidaujamas vykdomu
kampanijy efektas — elgesio pokytis, taciau galimi ir tarpiniai efektai (Ziniy, nuostaty pasikeitimas).
Kuo didesnis elgesio pokytis, tuo kampanija laikoma efektyvesne. Maziau efektyviomis laikomos tos
programos, kurios daro itaka tik tarpiniams kintamiesiems — Zinioms, nuostatoms.

Darbo tikslas: iSnagrinéti socialinés rinkodaros efekty bei efektyvumo vertinimo problematika.



Darbo uzdaviniai:

1. Apibrézti socialing rinkodarg ir jos samprata.
2. Identifikuoti socialinés ir komercinés rinkodaros skirtumus.
3. Apzvelgti socialinés rinkodaros efektus.
4. Aptarti socialinés rinkodaros efektyvuma.
5. Pritaikyti teorinius socialinés rinkodaros konceptus konkreciy socialinés rinkodaros kampanijy
analizei.

6. Istirti pasirinktos socialinés rinkodaros kampanijos dalyviu pozitiri | kampanijos priemones ir

efektyvuma.

Darbo metodai: raSant darba buvo naudojamasi moksliniuose straipsniuose, vadoveliuose bei
internetiniuose Saltiniuose pateikta informacija, atlikta kiekybiné apklausa.

Siame darbe pristatoma socialinés rinkodaros teoring samprata, i§skiriami ir smulkiau aptariami
socialinés rinkodaros komponentai, iSnagrinéti Lefevbre ir Flora (1998) straipsnyje, taip pat
analizuojami socialinés rinkodaros efektai ir efektyvumas, kultiros itaka jiems. Praktingje darbo dalyje
pateiktas atliktas socialinés rinkodaros kampanijos tyrimas, Zinomumo ir efektyvumo vertinimas.

Darba sudaro {vadas ir trys dalys, pabaigoje pateikiamos iSvados. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjama
socialinés rinkodaros samprata teoriniu aspektu. Antroje darbo dalyje pristatoma socialinés rinkodaros
efekty ir efektyvumo samprata. Trecioje darbo dalyje pristatomas socialinés rinkodaros kampanijos
tyrimas.

Darbas galéty biiti naudingas socialinés rinkodaros ir reklamos specialistams, rinkodaros

déstytojams ir studentams.



1. SOCIALINES RINKODAROS TEORINE SAMPRATA

Skyriuje apibréziama socialinés rinkodaros savoka, nagrin¢jami pagrindiniai socialinés

rinkodaros komponentai.

1.1.Socialinés rinkodaros savoka ir apibrézimas

Rinkodaros terminas pirmiausia atsirado ir pradétas vartoti verslo organizacijose, prekybos
kontekste. Véliau rinkodaros savokos supratimas kito, ir Siandien vis daZniau §i jvairialypé koncepcija
prilyginama strateginei lyderystei. Dabar rinkodara reiskia veiklos tipa. Ji nukreipia visas organizacijos
veiklas i esamy ir potencialiy klienty poreikiy tenkinima verslo tikslams pasiekti (Raffee, H. et al.,
1983)

Socialinés rinkodaros pradZia siejama su XX a. viduryje Wiebe‘s iSkeltu klausimu, kodeél
brolybés negalima parduoti taip, kaip parduodamas muilas. To klausdamas Wiebe tenoréjo atkreipti
visuomenés démesi i tai, kodél rinkodaros principuy negalima taikyti abstrakéioms id¢joms, elgesiui
propaguoti ir jas platinti. Webe iskéleé idéja, kad socialiai pageidautinas visuomenés grupiy elgesys gali
biiti pasiektas naudojant komercinés rinkodaros priemones.

Kotler & Zaltman (1971) socialing rinkodara apibrézia, kaip rinkodaros ir marketingo principy ir
priemoniy rinkiniy taikyma, siekiant jgyvendinant socialiai pageidautinus tikslus, naudingus
visuomenei, o ne pelnui gauti ar kitiems organizaciniams tikslams ir apima planavimo, jgyvendinimo ir
kontrolés programas, | kurias jtraukiama produkto planavimas, kainy nustatymas, ry$iai su visuomene,
rinkos tyrimai. Visos Sios priemoneés yra taikomos, kad sustiprinty pageidautiny socialiniy idéjy itaka
visuomenei. Socialinés rinkodaros savoka yra kur kas platesné nei socialinés reklamos. Socialing¢
reklama yra tiksliné jtikin¢jimo priemoné, skatinanti keisti socialines nuostatas, elgesi, vertybes
konkreciu atveju, ji yra viena i§ priemoniy, kuria naudojasi socialiné rinkodara (Mazeikis G., 2006).
Socialiné rinkodara — tai programwkampanijy, numatyty salygoti socialiniy idéjy priimtinuma,
kiirimas, igyvendinimas ir kontrol¢, kartu apimantis ir produkcijos planavima, ikainojima,
komunikacija arba rySius, paskirstyma ir rinkodaros tyrimus (Kotler P., Zaltman G., 1971).

Andreasen (1995) socialing rinkodara apibiidina kaip komercinés rinkodaros technologiju
taikymo analizés, planavimo, vykdymo ir vertinimo programas, siekiant paveikti tikslines auditorijas

bei, keiciantis ju elgesiui, pagerinti socialing visuomenés ir individuy gerove.



Kotler, Roberto & Lee (2002) teigia, kad socialiné¢ rinkodara yra rinkos principy ir metody
idiegimas ir taikymas, siekiant paveikti tiksling auditorija, kad ji savanoriSkai keisty savo elgesi
visuomenés naudai.

Donoval ir Henley (2003) mano, kad socialiné rinkodara yra socialiniy programy modeliy
taikymas, naudojant komercinio marketingo technologijas analizuojant, planuojant, vykdant ir vertinant
tas programas bei lemia tiksliniy grupiy ,,valinga“ arba ,,nevalinga“ elgsena, nukreipta i individo bei
visuomenés geroves skatinima. Valingas individy arba socialiniy grupiy elgesys suprantamas, kaip
elgesys, kuris yra kontroliuojamas paties Zmogaus, nevalinga elgesi salygoja pvz., kampanijos
patrauklumas, jos itaka elgtis vienaip ar kitaip. Plétodami savo socialinés rikodaros apibrézimo
samprata, autoriai pasiiilé Visuotinés zmogaus teisiy deklaracijos principus taikyti kaip iSeities taska,
apibréziant visuoting gerove (Donovan ir Henley, 2003).

Donovan (2005) aiskina, kad socialiné rinkodara veikia tokiuose lygmenyse:

e Per informacijos kampanijas nukreipiamas individo elgesys pageidautina linkme.

e Socialiniy kampanijy metu identifikuojama ekologijos bei aplinkos veiksniy jtaka
visuomenei, akcentuojant veiksnius mazinancius zala.

e [takoja pasaulio ,,galingyjuy* (valdzios, pasauliniy korporacijy ir pan.) veiksmus dél
struktiiriniy pokyc¢iy, Salinant barjerus tarp ivairiy socialiniy sluoksniy, igalinant
idividus keistis, bei padeda {sisavinti norimas elgsenos normas.

o Siekia keisti nusistovejusias socialines normas, kurios pazeidzia Zmogaus teises.

Socialingje rinkodaroje komerciniy rinkodariniy koncepty, priemoniy ir programy pagalba
koreguojamas individy elgesys, siekiant pagerinti ju gyvenimo kokybe, tuo paciu ir visos visuomenés
gyvenimo kokybg (Social Marketing Institute).

Apibendrinant galima teigti, kad socialinés rinkodaros apibrézimuose svarbiausias akcentas
yra visuomenes socialinés gerovés gerinimas (arba, kitaip tariant, siekis gerinti visuomenés socialing
gerove), siekiant pakeisti negatyvius reiSkinius, elgesi, normas pozityviais. Rinkodaros principy

taikymas nekomerciniame sektoriuje remiasi prielaida, kad $i veikla priimant rinkodaros sprendimus,
remiasi pagrindiniais vartotojy interesais ir poreikiais, pacios organizacijos tikslais ir globaliais visos
visuomenés interesais. Manoma, kad vieSojo sektoriaus organizacijos (valdzios, savivaldos struktiiros)

taip pat siekia iSlaikyti savo esamas rinkas bei pritraukti naujy partneriy abipusiams mainams. Sie
mainai nuo komerciniy mainy skiriasi, nes skiriasi tikslai. Pagrindinis socialinés rinkodaros tikslas —

visuomenes elgesio pokyciai. Rinkodaros déka Sie tikslai gali buiti pasiekti Zymiai efektyviau. Socialinés
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rinkodaros uzsakovas placiaja prasme yra visuomeneé, o vykdytojas ir veiksmuy planuotojas dazniausiai
valdzios (centrinés, vietinés) organizacijos.

Rinkodaros strategija pagrindini démesj skiria tiksliniams klientams. Rinkodaros strategija —
tai bendry (organizacijos ir rinkodaros) veiksmy programa, apimanti visus rinkodaros komplekso
elementus, siekiant iSsiaiSkinti organizacijos galimybes, nustatyti tikslus ir uzdavinius. Organizacijos
strateginis planavimas yra susije¢s su rinkodaros kintamaisiais — rinkos dalimi, rinkos plétimu, rinkos
segmento ir strategijos igyvendinimo biido parinkimu ir t. t. Socialinéje rinkodaroje iSskiriami tie patys
komponentai kaip ir komercinéje rinkodaroje. Kuriant rinkodaros kompleksa, naudojamos turimos
priemongs: produktas, kaina, paskirstymas ir pardavimy rémimas. Siekiant sukurti pat] geriausia
rinkodaros kompleksa ir sudarant galimybes imtis atitinkamy veiksmu, reikia atlikti rinkodaros analizg,
sudaryti rinkodaros planus ir juos vykdyti. Veikla vykdoma stebint rinkodaros aplinka ir taikantis prie
jos poky¢iy (Kotler P.et al, 2003).

Toliau bus aptariami socialinés rinkodaros komponentai.

1.2. Pagrindiniai socialinés rinkodaros komponentai

Sekant ilgalaike verslo praktikg, dazniausiai iSskiriamos penkios pagrindinés verslo
orientacijos: gamybos, prekeés, pardavimo, marketingo ir socialinio-etinio marketingo (Pranulis

V. et al., 2000, p.43-60).

Socialiné rinkodara savo prigimtimi yra orientuota | visuomenés elgesio kaita, kuri priklauso nuo
daugelio veiksniy : technologinés pazangos, gamtosaugos, gyvenamosios aplinkos, kultiirinio
vieningumo, saveikos su kitomis visuomenémis masto pobiidZzio ir pan. Socialinés rinkodaros
programos ir technikos taikomos siekiant per vertybines indvidy orientacijas keisti ju pozidirius.
Socialinés ekonominés aplinkos ir vertybiniy prioritety kaita - ilgai trunkantis procesas.

Skyriuje aptariami pagrindiniai socialinés rinkodaros komponenetai.

1.2.1. Orientacija j vartotojg

Pagrindiné socialinés rinkodaros charakteristika yra orientacija i tikslinés auditorijos elgsenos
pokycius. Orientacija i vartotoja pasizymi tuo, kad reikia suprasti ir pazinti savo vartotoja, atsizvelgiant
1jo poreikius bei pozitirius. Socialin¢je rinkodaroje rySys su vartotoju yra yra kitoks nei versle.
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Socialinés rinkodaros produkto tikslas keisti, keistis, toleruoti socialines problemas, pakeisti
socialinius modelius, sukurti teigiama visuomenés nuomong tam tikru klausimu, kitaip tariant, keisti
vartojo elgsena, orientacija i vartotoja. Todél biitina suprasti komercinés ir socialinés rikodaros
orientacijos | vartotoja skirtumus. Komerciné rikodara orientuota | pardavima, vadinasi didesné
tikimybé, kad ji orientuojasi 1 produkto kokybés ir kainos santykius priimtinus vartotojui. Socialiné
rikodara orientuojasi i pokycius. Todél ¢ia tampa aktuallis vertybinai visuomenés orientyrai, poziiiriai i
tam tikras keistinas sritis. Vadinasi socialinés rinkodaros orientacija i vartotoja yra pagrista jo pazinimu
ir nuteikimu pokyc¢iams.

Andreasen (2002) iSskiria elgsenos pokycius kaip galutini (,,bottom line*) faktoriy bet kurio
socialinés rinkodaros modelio ir intervencijy vertinime. Akcentuojant elgsenos pokycius, kai
integruojami visi rinkodaros komplekso elementai, tai ypa¢ palengvina pokyc¢iy procesa. Nors
komunikacijos elementai privalo skatinti teigiamus elgsenos pokycius, aplinka savo ruoZtu turéty
suteikti galimybe teigiamiems elgsenos pokyc¢iams savaime vykti su minimaliais barjerais (Donovan,
2005). Tam, kad biity tinkamai panaudota rinkodaros strategija, reikia gerai suprasti Zzmones (vartotojus
arba tikslines grupes), kuriy elgsenos poky¢iai yra atitinkamos socialinés rinkodaros objektas (Grier ir
Byrant, 2005). Orientacija | vartotoja reiSkia, kad vartotojas yra pagrindinis ir aktyvus tam tikro
socialinés rinkodaros proceso dalyvis (MacFadyen, at al, 1999). 1 lenteléje pateikiami socialinés

rinkodaros produkty pavyzdziai orientuoti { vartojo elgesio pokycius.

1 lentele. Socialinés rinkodaros produkty, orientuoty i vartotojy elgesio pokycius pavyzdziai

Stfera Produkto tipas Salis Organizacija
Viesoji Mityba Indonezija Indonesijos Vyriausybé
Sveikata Sanitarija Tanzanija WEDC
Imunizacija Nepalas UNICEF
Zindymas Brazilija Brazilijos Vyriausybé
Rehidratacija Honduras HealthCom USAID
programos
Seimos Kontraceptikai Indija, Bangladesas, DKT Uzsienio Reikaly
Planavimas Indonezija, Zambija, Ministerijos
Pakistanas, Vietnamas
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ZIV/AIDS Prezervatyvy dalinimas| Etiopija, Uganda, Tailandas, | UNAIDS UNICEF

HIV/Aids prevencijos | Vietnamas

informacija
Zmogaus teisés| Vaiky teisés pagal lytis| Afrika/Azija UNICEF
Pilietiné Korupcija Azija Pasaulio Bankas

Visuomené

Saltinis: Martinsen, C. Social marketing - a useful tool orthe devils work? 2003.

Apibendrinant galima teigti, kad socialinéje rinkodaroje orientacija | vartotoja pasizymi jo
pazinimu, supratimu ir naujo pageidautino elgesio modeliavimo strategijy kiirimu. Pagrindiné problema
Siuo atveju yra visuomeniniy ir individualiy interesy suderinamumas. Tik placiu mastu konsultuojantis
suinteresuotoms grupéms, joms keiciantis informacija, uztikrinamas suderintas veikimas, lemiantis,
viena vertus, adekvacia valstybés (jos kompetentingy instituciju) veiksmy, plany tikslingumo suvokima

ir palaikyma, kita vertus — visuomenegs, jos grupiy poreikiy ir interesy tenkinima.

1.2.2. Mainai

Rinkodara turi prasmg tik vykstant mainams, kai vienas asmuo ar organizacija, sickdama savo
poreikiy patenkinimo, kei¢iasi kuo nors vertingu su kitu asmeniu ar organizacija. Taigi rinkodara apima
visa mainy kirybos ir skatinimo veikla siekiant vartotojuy reikmiy ir nory patenkinimo. Mainai — tai
savanorisko pasikeitimo vertybémis procesas.

Kalbant apie mainy salygas klasikinéje rikodaroje akcentuojama:

1) mainuose dalyvauja dvi ar daugiau pusiy;

2) abipusis mainy dalyviy savanoriSkumas;

3) kiekviena pusé turi kazka vertinga antrajai;

4) mainy dalyviai isitiking, kad nori bendrauti su kita puse;

5) procesa uzbaigia sandéris.

Socialingje rinkodaroje egzistuojan¢ius mainus, reikéty vertinti socialiniy mainy plotméje. G.
Ritzer (1996) remdamasis P. Blau teigia, kad socialiniai mainai, vykstantys socialiniame gyvenime,
neapsiriboja tik materialaus atlygio gavimu ir pirminio poreikio patenkinimu. Svarbiausi socialiniuy
mainy proceso aspektai: pripaZinimas, isipareigojimas, paramos ar pagalbos suteikimas. Visi jie remiasi

psichologiniu Zmoniy poreikiu bendrauti ir bendradarbiauti arba tarpusavyje saveikauti. Pagrindinis
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tarpasmeniniy santykiy psichologijos principas yra vadinamas tarpusavio saveikos principu. Sis
principas i§ esmés apibiidina Zzmogaus poreik] ir tendencija noréti duoti ka nors mainais uz tai, kad jis
kazka gavo. Poreikis duoti yra didziausias, kuomet manoma, kad pries tai kazkas kitas dave, nesitikint
atlygio. Net pa¢iame Zemiausiame (nors ir svarbiame) socialiniy maniery lygyje, reaguojant { démesj ir
komplimenta, tariamas “aciti”. [ tai, savo ruoztu, reaguojama kitu tarpusavio saveikos gestu, tokiu, kaip
“maloniai praSom”, “man malonu” ir pan.

Donovan ir Henley (2003) teigia, jog mainy koncepcijos taikymas siiilo Siuos svarbiausius

privalumus socialinés rinkodaros organizatoriams:
¢ Siulo pridéting verte, kuria vertina tikslinés grupés;
e [vertina resursus (pavyzdziui, laika, kastus, diskomforta ir pan.), kurie reikalingi
vartotojui, siekian¢iam gauti naudos;
e Pripazista, kad visi dalyviai, iskaitant ir tarpininkus, turi gauti vertingos naudos uz
kiekvienos Salies idétas pastangas.

Teoretiné paradigma remiasi poziliriu i visuomeng kaip 1 sistema, sudaryta 1§ daugelio daliy,
kuriy tikslas kartu dirbant uztikrinti stabiluma. Visuomenés organizacijos yra tarpusavyje susiety daliy
sistemos. Todé¢l reikia stebéti kaip jvairios visuomenés dalys, arba institucijos dera tarpusavyje tam,
kad uztikrinty visuomengés testinuma. Zmogus i§ socialinés saveikos iesko atlyginimo. Socialiniai
mainai — pagrindinis gyvenimo principas (duoda — gauna). Mainai gali biiti materialis, t.y. turéti
materialing iSraiSka, ir simboliniai. Simboliniai mainai patraukia visuomeng puoseléjamomis
bendrazmogiskomis vertybémis, id€¢jomis ir nuostatomis.

Taigi socialinés rinkodaros atveju mainai gali biiti suprantami, kaip atitinkamy jsipareigojimy i$
vartotojo ir tiekéjo pusés prisiémimas. Cia vartotojas ir tiekéjas atsiduria toje pacioje mainy puséje. I§
vienos pusés socialiné rinkodara vykdo visuomenés uZsakyma (pvz., pageidautino elgesio
formavimas), i§ kitos pusés ta pati visuomené yra vartotojas (keicia savo elgesi pageidautina linkme).
Komercinés rinkodaros tikslas gauti piniging nauda, o socialinés - mainy ,,kaina®, elgesio pokyciai i
pageidaujama pusg.

Apibendrinant galima teigti, kad komerciniyu mainy tikslas yra sukurti ir palaikyti naudingus
ry$iy mainus su rinkomis, siekiant patenkinti zmoniy poreikius, bei siekiama naudos | organizacija.
Socialiniai mainai pasiZymi abipuse nauda visuomenei ir vartotojui. Socialiniuose mainuose atlygis
néra svarbiausias akcentas ir daznai sandéris suprantamas kaip elgesio pokytis. Socialinés rinkodaros
specialisty uzdavinys parduoti patrauklaus elgesio id¢ja, uz kuria visuomené turi sumoketi pasikeitusiu

savo elgesiu.
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1.2.3. Segmentavimas

Rinkos segmentas — tai grupé potencialiu/esamy vartotojy, kurie panasiai reaguoja i viena ar kelis
marketingo strategijos elementus. Rinkodaros strategija apibréziama kaip segmentavimo, tikslinés
rinkos nustatymo, diferencijavimo ir pozicionavimo strategijy integravimas tam, kad imoné sukurty,
paskelbty ir perduoty vertés pasitilyma tikslinei savo rinkai (Adel, 1., 2006). Rinkodaros strategijos
formulavimo procesas priklauso nuo trijy pagrindiniy rinkos charakteristiky, t.y. vartotojo, imonés ir
konkurenty.

Rinkos segmentavimui keliami tokie reikalavimai ( Assael, H., 1976):

rinkos segmento vartotoju (pirkéjuy) poreikiai turi buti panaSus, o pasirinkta tiksliné rinka -
pakankamai didelé;
e segmentai turi biiti iSmatuojami ir aiskiai apibrézti;
e segmentuoti rinka reikia taip, kad apie i$skirtus segmentus biity galima surinkti informacija (jei
informacija sunkiai prieinama, jos rinkimo i$laidos gali biiti labai didelés);
e segmentas turi turéti galimybg didéti, pléstis;
e segmentai turi biiti pasiekiami, patogiis marketingo veiksmy atzvilgiu.
Segmentavimas atlickamas remiantis tam tikrais kriterijais:
e Sociologiniai demografiniai (vartotoju amzius, lytis, socialinis statusas, gyvenamoji vieta
ir pan.)
¢ Naudos (kokiy sprendimy iesko rinkoje vartotojas)
e Vartotojy elgsenos (lojaliis, nelojaliis, daug arba mazai perkantys ir pan.)
e Gyvenimo stiliaus.
Vartotojai yra skirtingi, skiriasi ju poreikiai ir likes¢iai. Siuos skirtumus lemia daugybé veiksniy
— i8silavinimas, socialiné padétis, amzius, lytis ir t.t. Dazniausiai sunku arba ir visai nejmanoma apimti
visus vartotojy segmentus, todél tenka nuspresti, kokia tiksling grupe pasirinkti. Atsizvelgiant |
socialinés rinkodaros tikslus, segmentaviomas turi remtis abipusiu informuotumu.
Siekiant uzmegzti kontakta su visuomene, reikalingos kelios paprastos salygos:
e Visuomenei tai turi riipeti;
e Visuomengs nariai turi tikéti, kad ju dalyvavimas turés itakos rezultatui;
e Visuomengs nariai turi jausti pasitenkinima, pripazinimo jausma i$ (dialogo) proceso;
e Visuomengs nariai turi pasitikéti instituciju nuosSirdumu siekiant deklaruojamuy tiksly.
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Rinkos segmentavimas yra kertiné sritis komercingje rinkodaroje. Rinkodaros specialistai dalina
visa tiksling populiacija pagal gyvenimo biido bruozus, demografinius ar etinius segmentus, o véliau
koncentruojasi tik i tuos segmentus, kuriuos atitinkama kompanija labiausiai tinkama aptarnauti.
Naudojant segmentavimo principa, socialinés rinkodaros organizatoriai taiko rinkodaros strategijas
(iskaitant preke, kaina, paskirstyma ir rémima), kurios yra labiausiai reikalingos atitinkamoms
tikslinéms auditorijoms (Andreasen, 2002; Bryant ir Grier, 2005; Donovan ir Henley, 2003; Lefebvre ir
Flora, 1988; MacFadyen, 1999; Walsh, 1993).

Socialinéje rinkodaroje tiksliniy grupiy atstovai yra ne paprasti vartotojai. Jie turi biti

traktuojami kaip pilieciai ar itakos grupiy atstovai, aktyvis dialogo dalyviai.

1.2.4. Formuojantis tyrimas

Atlieknt {vairius tyrimus siekiama iSsisaiSkinti visuomenés pozitrius 1 aktualius bendruosius
klausimus (pvz, AIDS, smurtas prie§ vaikus, rukymo Zzala ir pan.). Formuojamaisiais tyrimais
nagrin¢jami poreikiai skirtingose visuomenés sluoksniuose. ISskirtinis tokiy tyrimy pozymis yra tai,
kad jie atliekami sifilomos socialinés programos rémuose.

Formuojantys tyrimai atlieckami siekiant sukurti veiksmingas strategijas, iskaitant rySiy su
visuomene kanalus, turésiancias jtakos tiksliniy grupiy elgesio pokyciams. Tyrimais siekiama
identifikuoti ir suprasti socialiniy grupiy charakteristikas:

e Suprasti gyventojus, kuriems reikia paslaugos

e Sukurti programas, kurios tenkinty specifinius gyventoju poreikius

e UZtikrinti programy  priimtinuma tikslinéms visuomenés grupéms prie§ pradedant
programas. Pagerinti agentiiry (Cia kalbama apie jvairias vyriausybines, nevyriausybines ir
verslo organizacijas, dirban¢ias visuomenés geroves srityje) santykius tarp klienty
(Completing the Circle: Designing HIV prevention programs for persons of color with
HIV, 2006)

Formuojantys tyrimai atliekami naudojant jprastines technikas: anketinés apklausos, tiksliniy
grupiu (fokus grupy), interviu metodais, iSskiriant bendraja aplinkos analiz¢ ir nustatant tyrimo lauka.
Socialinés rinkodaros organizatoriai naudoja formuojanti tyrima siekdami suprasti j{Zvalgas ir dabartini
tikslinés grupés elgesi, poziiiri, suvokima, vertybes, norus, poreikius ir siekius. Moksliniai tyrimai yra
naudojami i§ anksto numatyti intervencijas apie tam tikrus specifinius segmentus ir sukurti pradinius

duomenis tam, kad po to galéty stebéti elgsenos pokycius.
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Tyrimai leidZia geriau pazinti kultiiring socialing aplinka, kurioje turi veikti kuriama programa,
iSryskinti keisting elgesi ar nuostatas bei rasti primtinas poveikio priemones. Bendrasis tyrimy tikslas
yra sprendimams reikalingos informacijos paieSka, rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas.
Nuodugnus rinkos tyrimas — glaustas ir sisteminis informacijos apie rinka ir rinkos aplinka surinkimas

— biitinas, kad bty galima plétoti projekto / programos strategija ir rinkodaros koncepcija.

1.2.5 Informacijos kanaly analizé

Rinkodaros teorijos poziiiriu verslo organizacijos privalo bendrauti su dabartiniais ir biisimais
klientais ir tai, kaip jos perduoda informacija apie save ir savo prekes ar paslaugas, turi biiti gerai
apgalvota.

Visi praneSimai, perduodami vartotojui skirtingomis rémimo priemonémis (reklamos, asmeninio
pardavimo, pardavimy skatinimo, ry$iy su visuomene ar tiesioginio marketingo) neklaidins vartotojo ir
neformuos nepalankaus bendrovés ar prekés zenklo ivaizdzio, jei Sios rémimo priemonés bus
tarpusavyje suderintos. Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong (2003) teigimu, imoné norédama gauti
geriausia komunikacijos proceso rezultata privalo tarpusavyje suderinti ne tik minétas rémimo
priemones, taciau ir visa rinkodaros kompleksa — rémima ir preke bei kaing ir paskirstyma.
Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas naudojant keturias pagrindines rémimo veiksmuy rasis.

Tai:

1 Reklama

2 Pardavimo skatinimas

3 Populiarinimas, ry$iai su visuomene

4 Asmeninis pardavimas (§1 marketingo komunikacijos schema pateikta 1 paveiksle).
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1 paveikslas. Marketingo komunikacijos sistema.

I L] Yy v
Reklama Reklama
Asmeninis Asmeninis
pardavimas pardavimas
Pardavimu Pardavimy Bendravimas B
] . T R i . .. asgnig W Kontaktinés
Bendrové skatinimas Tarpininkai skatinimas Vartotojai [4 lapu § S
b 55 ; e auditorijos
Rydiai su RySiai su liipas :
visuomene visuomene
Tiesioginis Tiesioginis
marketingas marketingas

Saltinis: Tamulevi¢ius T. Integruoty marketingo komunikaciju planavimas.

Taigi, galima teigti, kad vartotojy informavimas apima sudétinga procesa, kuriame visas
komunikavimo procesas su vartotoju turi biiti gerai suplanuotas ir apgalvotas.

Analizuojant vartotoju informavima ir produto rémima socialinés rinkodaros pozitiriu, reikia
atkreipti démesj, kad i§ bendros sistemos ,,iSkrenta® asmeniniai pardavimai. Taciau galima daryti
prielaida, kad informacijos perdavimas ,,i§ lipy i lipas™ apie socialiai teisinga ar pageitauting elgesi

gali biiti suprantamas kaip asmeninis pardavimas.

1.2.6. Sudétiné rinkodara (4P)

Sprendimai ir veiksmai, kuriy pagalba verslo organizacija siekia savy tiksly tam tikroje rinkoje,
paprastai yra susije su vartotojui skirta preke, jos kaina, paskirstymu, rémimu. Sios grupés sudaro
vadinamaji marketingo kompleksa arba dar kitaip 4P modeli. 4P modelis (i§ angly k.: product
(gaminys), price (kaina), place (vieta, paskirstymas), promotion (rémimas)) remiasi sisteminiu
poZiiiriu.

Apibréziant modelj svarbu iSsiaiskinti kiekvienos sudedamosios dalies reikSme.

Produktas — socialinés rinkodaros pozitiriu gali biiti: paslaugos vienai kuriai socialinei grupei (
vaikams, pagyvenusiems ir pan.), prekés arba gaminiai (tausojantys gamta, atsizvelgiant { politinius
ekologinius reikalavimus arba visuomenés nuostatas), kampanijos skatinancios, pageidautinus elgesio

pokycCius, kitaip tariant skatinancios tiksling grupe atlikti vieng ar kita veiksma (pvz., skatinimas
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neriikyti, teigiamo tévystés {vaizdzio formavimas, skatinantis vyrus imti vaiky priezitiros atostogas ir
pan.).

Komercinéje rinkodaroje prekés savoka apima pati apéiuopiama produkta arba paslauga, bei
prekés zenkla, reputacija, jpakavima ir pan. Socialin¢je rinkodaroje preké traktuojama kaip elgsenos
arba sveikatos idéja, kurig skatinti jsisavinti vartotojus yra suinteresuoti socialinés rinkodaros
kampanijos organizatoriai. Tokia preké gali biiti veiksmas (pavyzdziui, daznesnis sportavimas) arba
ap¢iuopiamas daiktas, paslauga arba programa (pavyzdziui, prezervatyvas, pagalbos linija ir pan.).
Preké turéty biti pozicionuojama, pristatoma ir/arba kei¢iama tokiu biidu, kad minéti veiksmai
maksimizuoty galuting nauda savo ruoZtu minimizuodami patiriamus kaStus. Tarkime, fizinis
aktyvumas socialinés rinkodaros kampanijoje gali buti pateikiamas kaip atsipalaidavimo forma, o ne
kaip pratimai.

Kaina — kainos nustatyme vyrauja pozilris | zalos aplinkai mazinima (pvz., tabako gaminiy
kainy didinimas; prekybos centrai siiillo isigyti ir naudoti daugkartinius prekiy krepSius, ant kuriy
pateikiama informacija apie Zalos gamtai mazinima ir pan.). [vertinti tiesiogiai socialiniy kampanijy
kaina vartotojui ne visada imanoma trumpalaikéje perspektyvoje (pvz., kaip ikainoti tévo bendravima
su vaiku). Daznai tokiais atvejais kaina virsta emociniu psichologiniu pasitenkinimu.

Komercinéje rinkodaroje kaina asocijuojasi su pinigy suma, iSleidziama tam tikram produktui ar
paslaugai isigyti. Taciau, kaina taip pat apima kitus kastus, kuriuos vartotojas patiria isigydamas preke,
pavyzdziui, transportavimo laikas ar 1§ anksto nusprgstos galimybés. Socialingje rinkodaroje kastai gali
apimti pasiaukojima siekiant psichologinés geroves (pavyzdziui, padidéjgs susiriipinimas), socialumo,
ekonomiskumo (pavyzdziui, finansinis pasiaukojimas) arba laiko (pavyzdZiui, nepatogumas). Teisingas
kainos supratimas gali biiti panaudojamas kaip realios naudos vartotojui populiarinimo bidas
(pavyzdziui, sveiko maisto gaminimo sukeliamas nepatogumas gali biiti ir naudingas iSmokstant naujus
receptus arba itraukiant Seimos narius, bei itakoti taupyma atsisakant pusfabrikaciy pirkimo).

Paskirstymas, vieta — visi produktai yra skirti tikslingam vartotojy ratui. Socialiniy kampanijy
metu, kei¢iamas vartotoju pozitris, daugeliu atveju apima placius visuomenés sluoksnius.

Komercingje rinkodaroje paskirstymas asocijuojasi su distribucijos kanalais, kurie naudojami
preke padaryti prieinama tikslinei auditorijai. Paskirstymas apima vietas ar kanalus, kurie suteikia
galimybes pabandyti ir naudoti prekg ar paslauga (Stead, 2005). Kai preké yra fiziSkai apiuopiamas
daiktas, jis turi buti lengvai prieinamas galutiniam vartotojui. Kai preké yra id¢ja, ji turi biti socialiai

(vieSai) prieinama.
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Rémimas — visi tradiciniai rémimo kanalai: rySiai su visuomene, socialiniy tinkly, kontekstiné
reklama, reklaminiai skydeliai ir pan. Reklamos formy ir galimybiy ivairové didelé. Rémimas apima
socialinés rinkodaros organizatoriy siekius uztikrinti, kad tiksliné grupé yra informuota apie atitinkama
socialing ,,preke* ir jos teikiama nauda, jos kaina bei apie tai, kur ir kokiais biidais §i nauda gali buti
isisavinta. Rémimo kompleksas apima vieSuma, vieSuosius rysius, reklama, pardavimy skatinima ir
parama. Sios rémimo pastangos yra sukurtos tam, kad nuteikty vartotoja teigiamu poziiiriu i socialinés
»prekés teikiamg nauda bei skatinty elgsenos pokycius.

Baker (1996) identifikavo ,,penktaja P*“ — Zmones (angl. People) — pritaikydamas marketingo
kompleksa paslaugy rinkodarai. Daugelis socialinés rinkodaros produkty yra paslaugos, kurias teikia
sveikatos ir kity sric¢iu specialistai (pavyzdziui, skiepijimas, rikymo prevencijos kursai ir pan.).
Vartotojo patirtis dazniausiai yra priklausoma nuo saveikos tarp galutinio vartotojo ir pardavéjo. Kaip
ir komercingje situacijoje, personalas turi biiti mandagus, draugiSkas, Zinantis ir gerai apmokytas tam,
kad suteikty atitinkama paslauga, tuo paciu uztikrindamas vartotojo pasitenkinima, pakartotini tam
tikros paslaugos pirkima ar zoding rekomendacija kitam potencialiam vartotojui (Donovan, 2005).

Kartais kaip penktasis P jvardinamas positioning (pozicionavimas). Pozicionavimo teoretiky Al
Ries ir Jack Trout nuomone, pozicionavimas yra procesas, kuris pradedamas nuo produkto, paslaugos,
bendrovés ar institucijos, ar zmogaus. Straipsnio autoriai pozicionavima apibrézia kaip metoda,
padedanti jvertinti ir suprasti savo ir konkurenty prekiu pozicija bei tikslinius segmentus, kurie
uztikrins prekés konkurencinguma rinkoje (Ries, Al. 1986). Remiantis Kotler (2006) pozicionavimas
apibiidinamas kaip imonés pasitilymo ir jvaizdZio kirimas, kuriuo siekiama uZimti i$skirting padéti
tikslinio vartotojo samong¢je. Tinkamas pozicionavimas atskleidZia vartotojams prekés Zenklo esmg.
Literaturos analizé parodé, kad pozicionavimo savoka autoriai apibrézia skirtingai, taciau galima
18skirti tokias bendras tendencijas:

e Pozicionavimo pagrinda sudaro segmentavimas ir tikslinés rinkos nustatymas;

e Pozicionavimas padeda iSskirti preke i§ konkurenty sitilomy pakaitaly;

e Pozicionavimas yra ne tai ka darome produktui, tai yra poveikio darymas vartotojo
mintims;

e [moné turi tikslingai valdyti pozicionavima, nes kitu atveju vartotajai priskirs prekei
pozicija savarankiSkai.

Komercin¢je rinkodaroje konkurencija paprastai siejama su panaSaus produkto (ar paslaugos)

pardavimu tam tikroje segmentuotoje rinkoje (pavyzdziui, greito maisto restoranai). Taciau,

konkurencija taip pat egzistuoja ir tarp skirtingy produkty kategorijy, bei ypa tarp vartotojo
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pasirinkimo skatinamy pirkimy (pavyzdziui, sprendimo pirkti nauja automobilj ar remontuoti nama).
Socialingje rinkodaroje konkurencija suprantama kaip vartotojy patiriamos faktinés naudos ar elgsenos
poky¢€iy ,.konkurencija® su elgsena, kuria skatina socialinés rinkodaros organizatoriai (Socialinio
marketingo nacionalinis kompetenciju susivienijimas, 2003). Esamu vartotoju elgsenos jprociuy
(MacFadyen, et al, 1999). Novelli (1996) siulé, kad tam tikri socialinés rinkodaros organizatoriai galéty
rinktis nedalyvauti jokioje intervencijoje, kurioje konkurencija yra sunkiai jveikiama ir grésminga.
Tokie svarstymai iSskiria auksto lygio strategijy ir vertinimy poreiki tam, kad jveikti ar bent jau valdyti
konkurencija.
Tesiant minti, MacFadyen ir kiti (1999), analizuodami konkurencija, remiasi dviem pagrindiniais
Saltiniais:
e Tokios organizacijos kaip sveikatos, $vietimo ir vyriausybinés istaigos, kurios siekia
reklamuoti savo nuosavas medZiagas bei Zinutes;
e Komercinés organizacijos, kurios skatina nesveiky gaminiy vartojima (pavyzdziui,
alkoholio ir tabako gamintojai).
Socialinés rinkodaros specialistai ir sveikatos prieziliros jistaigy specialistai kartais tampa
konkurentais, stengdamiesi pasiekti tam tikras vienodas tikslines auditorijas, paprastai Zemesniy
socialiniy sluoksniy gyventojus. Tikslinés auditorijos segmentavimas uztikrina maksimalia nauda ir

efektyvuma esant resursy tritkumui (Andreasen, 2002).

1.2.7. Proceso stebéjimas

Socialinés rinkodaros procesas susideda i§ penkiy pagrindiniy lygiy, kuriu kiekvienas susideda i§
skirtingy tipy veikly :

1. Planavimas

2. PraneSimas ir programos plétra

3. Preliminaris tyrimai

4. lgyvendinimas

5. [vertinimas ir atsiliepimai.

Vizualiai procesas vaizduojamas socialinés rinkodaros piramide (2 paveikslas).
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2 paveikslas. Socialinés rinkodaros proceso piramidé

: \
Planavimas \

Saltinis: Weinreich, N. K. Hands-on Social Marketing: A Step-by-step Guide, 1999

Socialinés rinkodaros proceso stebéjimas ir vertinimas leidZia rinkti apraSomaja ir empiring
informacija, reikalinga siekiant ivertinti rezultatus, dokumentuoti vykstanti procesa, kuriuo rezultatai
buvo gauti ir stebéti programos paZanga. Paprastai stebéjimas yra nurodytas kaip galutinis socialinés
rinkodaros proceso etapas (Kelly McCormack, et al, 2004). Taciau analizuojant visa socialinés
rinkodaros procesa tikslinga steb&jimo technikas taikyti viso proceso metu pradedant kiirimu ir baigiant
rezultaty vertinimu.

Minéty autoriy manymu, vertinimas ir stebgjimas turéty buti taikomi per visa socialinés
rinkodaros procesa. Kiekvienas vertinimo aspektas turéty buiti aiSkiai susietas su visais socialinés
rinkodaros proceso aspektais: rySiai su rinkos tyrimais, strategija (4P), partnerysC¢iuy ir politikos
nustatymas ir ijgyvendinimas.

Kelly McCormack ir kt. (2004) pazymi, kad trejopas vertinimas yra naudingas socialinés
rinkodaros srityje. Vertinamas procesas, jo igyvendinimas ir poveikis. Proceso vertinime jtraukiamas
proceso stebéjimas ir poveikis tikslinei auditorijai. Vertinant jgyvendinima analizuojama, kaip veikia
programa. Poveikis veritinamas remiantis programos rezultatais. Konkretus socialinés rinkodaros

proceso steb¢jimas ir vertinimas pateikiamas 3 darbo skyriuje.
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2. SOCIALINES RINKODAROS EFEKTAI IR EFEKTYVUMAS

Visais laikais veiklos efektyvumui buvo skiriamas ypatingas démesys. Pastaruoju metu veiklos
efektyvumo paieskos dar labiau suintensyvéjo. Siy paiesky procese isryskéjo, kad vis svaresne reikime
igauna biitent jmonés nematerialus turtas, sukurtas marketingo veiklos, kurios efektyvuma daugeliu
atveju salygoja komunikacijos kokybé.

Veiklos rodikliai yra siejami su vertinimo kriterijais tokiais kaip efektyvumas, veiksmingumas,
sanaudy veiksmingumas, ekonomiSkumas, kurie gali biiti iSreiksti kaip santykiniai arba integruoti
rodikliai.

Skyriuje aptariami socialinés rinkodaros efektai, efektyvumo lygmenys, priklausomybé nuo

kultarinio konteksto.

2.1. Socialinés rinkodaros efekty samprata

Terminas efektas [lot. effectus — jvykdymas, poveikis, rezultatas] Tarptautiniy zodziy Zodyne
(1985) apibréziamas:
1) kurios nors priezasties , jégos veikimo padarinys; veiklos, pastangy rezultatas;
2) didelis ispuidis; poveikis.

Poveikis gali buti daromas Zinioms, nuomonéms (kognityvinis aspektas), jausmams,
nuostatoms (afektinis aspektas), elgesiui, veiksmams (elgesio aspektas). Todéel, atsizvelgiant {
strateginius socialinés rinkodaros siekius, poveikis gali biiti apibréZiamas kaip penkios lygiavertés
bendradarbiavimo su tikslinémis grupémis santykiy paradigmos (3 paveikslas). Priklausomai nuo
socialinés rinkodaros strategijoje suformuluotos uzduoties pobtidzio ar etapo vienos i$ ju gali biiti
prioritetinés, kitos papildomos. Santykiy eiliSkumas nustatomas identifikavus tikslines grupes,
praktinius Zingsnius, parama metodikas taikomos vertinant kontakty su efektyvuma, matavima ar

iniciatyva pasitarnavo socialinés geroves kiirimui.
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3 paveikslas. Lygiavercio bendradarbiavimo santykiy paradigmos

Eonsult
acijos

Atsizvelgiant 1 socialinés rinkodaros veikimo sritj, bendradarbiavimo santykiy paradigmas bei
remiantis McQuail ( 1994) masinés komunikacijos efekty tipologija galima iSskirti tokius socialinés
rinkodaros efektus:

1) Pagal tai, kam daromas poveikis, 1§skiriami:
e kognityviniai efektai (poveikis Zinojimui),
e afektiniai (arba emociniai) efektai (poveikis nuomonéms ir emocijoms),
e elgesio efektai (poveikis veiksmams).
2) Pagal poveikio kryptj ir stipruma iSskiriami Sie efektai:
e pasikeitimas (nuomoniy ar jsitikinimy poky¢iai, atitinkantys komunikatoriaus tiksla),
e neZymus pokytis (Ziniy, poZiliriy ar elgesio formos arba intensyvumo pokytis),
e sustiprinimas (praneSimo gavejo isitikinimy, nuomoniy ar elgesio biido pastiprinimas),
e netikétas pasikeitimas (komunikatoriaus nenumatytas, nesiektas poveikis),
e pokyciy palengvinimas,
e pokyciy prevencija (kai praneSimai padeda iSvengti pokycio).
3) Pagal efekty lygmenyi iSskiriami Sie efektai:
¢ individualaus lygmens,

e institucinio lygmens,
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e visuomeninio lygmens,
e kulturinio lygmens efektai.
4) Pagal poveikio Saltini:
e masinés komunikacijos priemonés poveikis apskritai,
e masinés komunikacijos turinio poveikis.
5) Pagal laika skiriami trumpalaikiai ir ilgalaikiai
Socialiné rinkodara siekia gyvenimo kokybés pageréjimo. Todél vertinant socialinés rinkodaros
efektus reikia apibrézti ju veikimo sriti (2 lentelé). Galima iSskirti sukeliancius elgesio pokyciy bei

itvirtinan¢ius jau egzistuojanti elgesi efektus.

2 lentele. Socialinés rinkodaros efekty jtakojami pokyciai

Lygmuo Pagrindiniai poky¢iai Rezultato lygmuo

SAMONINGUMAS Padidé¢jes koncepcijos supratimas | Individo supratimo pokytis

Individo poziiirio pokytis ir

SUSITELKIMAS Padidéjgs reagavimas | kampanija ' _ .
reagavimas 1 kampanija
ELGSENA Elgsenos poky¢iai Individo elgsenos pokytis
) Elgsenos poky¢iai jtakoja o _
SOCIALINE NORMA o ) Socialiniy normy pokytis
socialiniy normy pokyti
GEROVE Pastebima gyvenimo gerové Socialiniai ir aplinkos pokyciai

Matavimas ir veiksmai remiantis i§vadomis yra reikalingi kiekviename lygmenyje. Tai yra
sprendimai (tame tarpe ir ar kampanija turi biiti tgsiama), kurie turi priimami remiantis sékme ar
nes¢kme kiekviename lygmenyje.

Efektyviai kampanijai kampanijai siekiama naudoti daug kanaly, kuriy kiekvienas turi savy
privalumy ir trikumu, jy pasirinkima lemia keletas aplinkybiy. Kampanija efektyvesné, kai praneSimas
gaunamas 1§ daugiau nei vieno Saltinio, taip maksimaliai iSnaudojamos kanalo savybés ir prieinama
prie ty grupiy, prie kuriy neprieity kiti kanalai.

Kampanijos rezultatai yra susij¢ su tikslo apibréZzimu. Pasiektas efektas — pasiektas tikslas.
Reikia nusistatyti, ar siekiama ilgalaikiy efekty ar trumpalaikiy elgesio pokycio iSraiSky. Vykdant
kampanijas, linkstama nagrinéti visus efektus — ir numatytus, ir nenumatytus, neigiamus ir teigiamus.

Kampanijos vertinimas yra labai svarbus socialinés rinkodaros komunikacijos kampanijos procesas.
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Kiekviena komunikacijos kampanija yra socialiai atsakinga. Siekiant keisti auditorijos poziiiri, vertybes
ir elgesi reikia tiksliai zinoti ko siekiama ir i$siaiSkinti, kas yra pasiekta. (Joseph N. Cappella, 2003)
Didelé daugelio socialinés rinkodaros kampanijy problema yra nepakankamas tiksly (ir su jais
susijusiu tiksliniy grupiy) apibrézimas. Kuo menkiau apibrézti tikslai, tuo sunkiau jvertinti, ar
kampanija buvo s¢kminga ar ne. Taip pat dazna klaida yra pervertinti potencialius kampanijos efektus.
Tiksly apibrézima taip pat lemia ir turimi resursai (pinigai, laikas ir Zmonés) — jie gali riboti

formuluojamus tikslus.

2.2. Socialinés rinkodaros efekty modeliai

Literatiiros Saltiniai aiSkina ir pateikia daugybe techniky, taikytiny tiriant socialing rinkodara,
taCiau yra ypatingai sunku rasti stuktiirizuota ir apibrézta biida, kaip imanoma iSmatuoti socialinés
rinkodaros efektyvuma.

Yra keli pagrindiniai efekty hierarchijos modeliai, priklausantys nuo komunikacijos situacijos:

1. Mokymosi hierarchija: zinios, nuostatos, elgesys. Mokymasis pagal D. Kolb (1999) vyksta
patir¢iy déka ir yra nuolat tobuléjantis procesas. Kitaip tariant laikoma, kad auditorija yra motyvuota ir
susidomé¢jusi. Pirmiausia suZino apie idé¢ja, tada susidaro teigiamas nuostatas apie ja ir atitinkamai
formuoja savo elgesj. Sia teorija galima apibudinti kaip patir¢iy cikla, kuris apima elgesio pokygius,
atsirandancius deél patirties jgijimo.

2. Disonanso hierarchija: elgesys, nuostatos, zinios. Teorija apibréZia nuostaty pasikeitimo
mechanizma, kai naujas elgesys ar patirtis i§ pradZiy pakeicia nuostatas, tada atsirenkama informacija,
paremianti elgesi. L. Festingerio (1954) kognityvinio disonanso teorija teigia, kad jeigu yra
neatitikimas tarp elgesio ir ziniy, reikia keisti ar viena, ar kita. Esant disonansui tarp 2 ar daugiau
kognityviniy elementy atsiranda psichiné jtampa, skatitnanti Zzmogy ieSkoti iSeities jtampai sumazinti ar
panaikinti. Kognityviniam disonansui sumazinti galima naudoti kelis budus: keisti elgesj, keisti
Zinojima apie Zinojima, taikomas antrankinis poZiiiris | nauja informacija.

3. Zemo jsitraukimo hierarchija: Zinios, elgesys, nuostatos. Zemo isitraukimo hierarchija
apibiidina procesa, kai praneSimas nepateikia griezty suvokimo kryp¢iy ar skirtumy ir gavejai yra
nezymiai susidoméje. Jie gauna truputi informacijos (pvz., apie egzistuojanti produkta), pabando ji
(elgesys), ir tada susidaro nuostata pagal savo patirti. Tai yra tipiSka situacija televizijoje, nes zitirint ja,
démesys yra fragmentiskas, ir poveikis gali biiti nesamoningas. Tai itin tinka kalbant apie televizijos

reklama, bet gali biiti pritaikoma ir kitose situacijose.
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Chaffe ir Roser(1986) pasitilé integruojanti modelj, sujungianti Sias tris hierarchijas i viena
modeli. Sitloma i komunikacijos procesa zituréti kaip i nuolatinj ir kaupiamaji. Pagal $i modeli,
anksciausia komunikacijos poveikio proceso pakopa vyksta pagal zemo isitraukimo hierarchija (pvz.,
sveikatos kampanijoje). Gavéjas turi nedaug informacijos ir yra nezymiai susidoméjes, bet jis gauna
Siek tiek informacijos, kad jvykty elgesio pokytis (iSbando nauja gydymo biida). Tada susiformuoja
nuomonés ir nuostatos. Isijungia disonanso modelis, zmogus ima ieskoti daugiau informacijos, kol
pasiekiamas mokymosi etapas ir gavéjo elgesys tampa racionalizuotu atsaku i Zinias ir jausmus. Pagal
modelio autorius, nuolat kartojant informacija, zinios ir nuostatos kinta kokybiskai, ir taip
pavirSutiniSkai ir lengvai pamir$tama informacija tampa pastoviomis Ziniomis ir nuostatomis, kurios
lems pastovy, nuosekly elgesi. Pagrindinis §io proceso veiksnys yra nuolatinis informacijos pateikimas,
be kurio procesas gali sustoti ir nei$sivystyti iki galo (McQuail, 1993).

Ch. Heath ir D. Heath pastebi, zmonéms reikia ap¢iuopiamos uzduoties, kad prisidéty prie jos
savanoriSsko sprendimo. Bet to neuZztenka. Zinoti, tiketi, kad gali kazka pakeisti yra viena, bet, kad
kazka daryty, zmonéms tai turi ropéti. Todé¢l, pasak tyréju, Zzmonés daznai linke padéti sresti
apc¢iuopiamas, nedideles problemas, kur galima pamatyti rezultata (Ch. Heath ir D. Heath, 2007-2008).
Todel galima teigti, kad siekiant pokycCiy visuomengje, vienintelis biidas miisy mintyse pakeisti viena
1déja kita, tai yra i§ pradZiy ,,iSmesti“ sena ir tik po to 1 jos vieta bandyti jtvirtinti nauja. Kitaip tariant, i$
pradziy sena id¢ja reikia perpozicionuoti kaip nepatrauklia, ir tik po to pateikti konkuruojanciaja.
Pavyzdziui, kova su automobiliy parkavimu nejgaliesiems skirtose vietose. Tiesioginé kova —
vairuotojy gédinimas reikiamo efekto nedavé ir neduos (prisiminus ivairius reportazus automobiliy
megéjams skirtose laidose, kur parodomi ar pakalbinami nedrausmingi vairuotojai, galima teigti, kad jie
net didziuojas savo elgesiu). Nes tai prieStarauja ten parkuojaniyju smegenyse esamai nuostatai, kad
,»cla nieko blogo, a$ tik trumpam, nejgaliesiems dar yra vietos Salia“. IS pradziy reikia sena id¢ja ,,kad
tai nieko blogo, netgi Saunu, ir a$ tuo didZiuojuos* padaryti nepatrauklia. Tuomet galima sulaukti
teigiamo efekto.

Analizuojant komercinéje rinkodaroje taikomus produkty kokybeés efektus, reikia konstatuoti, kad
jie nukreipti 1 vartotojo poreikiy ir ekonominiy individo galiy, kaip priklausymo kokiai nors socialinei
grupei akcentavima. Socialingje rinkodaroje kokybés efektas siejamas su vartotojo elgesiu ir jo
atsakomybe, neakcentuojant jo priklausymo konkreciam socialiniam sluoksniui, ¢ia akcentai sudélioti
teigiamo elgesio prioritetams. Reikia pastebéti, kad tiek komercingje, tiek socialinéje rinkodaroje

taikomi efektai yra paremti psichologiniu vartotojuy nusiteikimu, jy noru priklausyti kuriai nors grupei.
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2. 3. Socialinés rinkodaros efektyvumo lygmenys

Remiantis termino ,.efektas aiSkinimu efektyvumas suprantamas, kaip veiksmingumas
duodantis reikiamus arba geriausius rezultatus (Tarptautiniu zodziuy Zodynas, 1985). Kitaip tariant,
efektyvumas - siekiamy rezultaty pasiekimas.

Néra tokios veiklos sferos, kurios nepaliesty efektyvumo klausimas:
e [Stekliy panaudojimo efektyvumas

e Gamybos proceso efektyvumas

e Teikiamy paslaugy efektyvumas

e Darbuotojy veiklos efektyvumas

e Vadovavimo sprendimy efektyvumas

Tod¢l iskyla klausimas, kaip pamatuoti socialinés rinkodaros efektyvuma. Pastebédamas
sunkuma apibréziant socialinés rinkodaros efektyvuma, Donovan (2003) sitlo ,,vertinti kampanijas
naudojant tokius rodiklius kaip tikétinos nuostatos ir pozitris, elgsenos pokytis bei pardavimy
duomenys*.

Varcoe (2004) teigia, kad geriausia praktika, norint pamatuoti socialinés rinkodaros efektyvuma,
reikalauja sisteminio jvertinimo penkiais lygmenimis:

e Samoningumo;

Susitelkimo;

Elgsenos;

Socialiniy normuy;
e Geroves.

Norint suprantamai jvertinti socialinés rinkodaros kampanijy efektyvuma, Varcoe (2004) teigia,
jog efektyvumas turi biiti jvertinamas visais minétais penkiais lygiais (4 paveikslas). Socialinés
rinkodaros efektyvumas yra priklausomas nuo kiekvieno i§ minéty penkiy lygiy sékmés. Tai reiskia,
kad:

e Nes¢kme bet kuriame lygmenyje sumazina tikimybe patirti sekmg kituose lygmenyse;
e Nesekme bet kuriame lygmenyje gali biiti vertinama kaip silpnybé ankstesniuose
lygmenyse;
e Taciau s¢kmé ankstesniuose lygmenyse savo ruoztu negarantuoja sekmes tolesniuose
lygmenyse.
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4 paveikslas. Socialinés rinkodaros efektyvumo lygmenys

GEROVE
(pageréimas socialimuose ir aplinkos rezultatuose)
F 3

SOCIALINE NORMA
(platia paplites ir miolatir s elgsenos pokytis)
F 3

ELGRENA
(trokdtami elgsenos pokydial)
[y

SUSITELEIMAS
(ryiys su kampanijos koncepciya)

F 3

SAMONINGURWAS
(koncepctjos supratitnas)

Saltinis: Modifikuota pagal Varcoe, J. Assessing the effectiveness of social marketing, 2004.

Galima pastebéti, jog tarp kiekvieno lygio yra prieZastinis rySys: susitelkimas yra reikalingas
kaip elgsenos pokycio pirmtakas; abu minéti socialiniy normy pirmtakai; savo ruoztu visi minétieji yra
geroves pirmtakai. Taip pat yra ir atvirkStinis rySys tarp visy lygmenu.

Svarbu pastebéti, kad tik labai iSvystytos ir brandZios socialinés rinkodaros kampanijos siekia
pokyciy aukStesniuose lygmenyse, o kampanijos vystymo pradzioje autorius rekomenduoja
koncentruotis { Zemutinius du lygmenis — samoninguma ir susitelkima. Pasak Varcoe (2004), pokytis
yra pastebimas kiekviename efektyvumo lygmenyje.

Efektyvumo supratimas ir vertinimas kiekviename etape yra ypac svarbus planuojant bei toliau
vystant bet kuria socialinés rinkodaros kampanija. Kiekvieno lygmens efektyvumo vertinimas yra
traktuojamas kaip rodiklis, jtakojantis tam tikros socialinés rinkodaros kampanijos veiklos tgstinuma
arba stabdyma. Sprendimai, kurie gali biiti priimami pirmuosiuose socialinés rinkodaros kampanijos
etapuose remiantis atlikty tyrimuy duomenimis, apima tokias rekomendacijas:

e Kai sékmé patirta kampanijos samoningumo lygmenyje, rekomenduotina imtis

veiksmy (programy) aukstesniuose lygmenyse (susitelkimo arba elgsenos);
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e Nes¢ckmé samoningumo ir/arba susitelkimo lygmenyse daZniausiai nurodo, jog
atitinkamos socialinés rinkodaros filosofija turéty buti pergalvota;

Sprendimai, kurie gali baiti priimami brandziy socialinés rinkodaros kampanijy etapuose
remiantis atlikty tyrimy duomenimis, apima:

e Atitinkamy efektyvumo indikatoriy pasiekimas visuose lygiuose reiSkia, kad
kampanija turéty persiorientuoti | palaikymo stadija;

e Kampanijos sulétéjimas aukStesniuose lygmenyse turéty itakoti socialinés rinkodaros
kampanijos pertvarkyma zemuosiuose lygmenyse.

e Kampanijos sastingis aukStesniuose lygmenyse taip pat turéty inicijuoti svarstyma, ar
iSvis yra galimybé, kad vykdoma socialinés rinkodaros kampanija bus efektyvi
(dazniausiai praktika rodo, jog be gilesnio tyrimo kampanija gali Zlugti).

Reikia pastebéti, jog pagrindinis kampanijos ,,teisingo™ naudojimo bruozas yra gebéjimas laiku
pastebéti, kada biitina permastyti socialinés rinkodaros kampanijos tikslus bei veiksmus. Praktika rodo,
kad pacios sé¢kmingiausios socialinés rinkodaros kampanijos pereina per stadija, kada ju poveikis ypac
veiksmingas (pavyzdziui, tabako vartojimo mazinimas), taciau véliau seka kampanijos sastingio etapas,
nes tiksliné auditorija tampa maZziau paveiki. Jei naudojamasi anks¢iau minétu efektyvumo modeliu,
galima laiku pastebéti, kada kampanija patiria sasting bei laiku imtis reikalingy veiksmy arba

persvarstyti socialinés rinkodaros kampanijos koncepcija ir motyvus.
2.4. Biitinos salygos socialinés rinkodaros efektyvumui uZtikrinti

Didziosios Britanijos valstybinés organizacijos (Nacionalinis vartotojy teisiy departamentas ir
Sveikatos departamentas) pareng¢ ir pristaté metodines rekomendacijas ,,Efektyvi socialiné rinkodara*
(REALISING THE POTENTIAL OF EFFECTIVE SOCIAL MARKETING). Joje teigiama, socialing
rinkodarg galima pavadinti socialiniu gériu, kai norima pasiekti visuomenés poziiiriy ir elgesio
poky¢iy. Si metodika yra derinama su ES Baltojoje Knygoje,' skirtoje visuotinei socialinei gerovei,

iSkeltais tikslais ir uzdaviniais.

' ES Komisijos Baltoji knyga yra dokumentas, kuriame yra suformuluoti praktiniy veiksmy ar net teisés akty projekty
pasitlymai. Baltosios knygos pagrindu Komisija gali parengti teisés akty pasiiilymus — reglamentus, direktyvas, programas,

kt.
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I socialing rinkodara metodikoje zitirima, kaip i sisteminga procesa, kurio pagrindinis veikéjas

ir vartotojas yra visuomengs poreikiai (5 paveikslas).

5 paveikslas. Vartotojo piramidé

Elgesys ir elgesio
pokyciy tikslai

Vartotojo orientacija ir rinko
yrimas

Vartotojas

Savanoriski Socialiniy grupiy
veiksmai identifikavimas

Saltinis: modifikuota pagal Realising the potential of effective social marketing, 2006.

Sioje ,,Vartotojo piramidéje” isrySkinamas pagrindinis socialinés rinkodaros principas —
orientacija 1 vartotoja. Piramidés centre yra vartotojas, aplink iSsidéste iStekliai ir veiksmai skirti
vartotojo poreikiams paZinti, suprasti, paskatinti pokycius.

Socialinés rinkodaros efektyvumo vertinimui, pasirinkus jos turini formuojan¢iy elementy

sitema, pirmiausia privalu aptarti socialinés rinkodaros proceso modeli (6 paveikslas).
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6 paveikslas. Socialinés rinkodaros proceso modelis

Igyvendinimas
Veiklos sritis Vystimas
Klienty rinkos Pirminis: ” S = o] : e
Faan i o Aktyvus stebejimas Ivertinimas Dabartis
¥TIME inkodaros mix"as
y_n- 3, ad] i g > 5
Suinteresuoty Saliy : I_ ) MNaujy galimybiy Procesas Naudojimas
dalyvavimas l\_uq b:n_-_-un.ms pastebéjimas .
Elgesys ir SEEILALAH Poveikis Vidutinés arba
pagrindiniai - Lzkilusiy problemu R - ilgalaikés trukmes
/ xk t zzultatas
weiksnial '\'“:tﬂ_mg sprendimas -
Preliminartis & slai dos
I5teksliai fyrimai Slaidos
Intervencijos mix’as Patobulinti, Gywemmo biido
o e e pritarkyti patobu A5,
Elgesio tikslai pakoregavimas

Saltinis: modifikuota pagal Realising the potential of effective social marketing, 2006.

Aptariant veiklos sritis pagrindinis uzdavinys yra rinkti, perduoti analizuoti ir panaudoti
informacija efektyviai veiklai vystyti. Norint igyvendinti rinkodaros tikslus, svarbu parinkti tam
reikalingas priemones ir biidus bei parengti rinkodaros veiksmuy plana. Tai turi buti atlikta rinkos
tyrimy metu. Antrajame etape iSskiriami veiklos prioritetai, remiamasi tarpiniais tyrimais veiklos
efektyvumui didinti. Igyvendinimo etape vykdomos suplanuotos veiklos bei aktyviai stebimas visas
procesas, kad galima bty laiku isikiSti, pakoreguoti ir sprgsti iSkilusias problemas. Vertinimo metu
analizuojamas pats procesas, jo poveikis, rezultatas. AiSkinamasi ar pasiekti rezultatai atitiko iSlaidas.
Galutiniame etape jvertinamas dabarties rezultatas vidutinés arba ilgalaikés trukmés perspektyvoje.

Socialinés rinkodaros iSskirtinumas apibiidinamas poveikio visuomenés gerovei siekiu. Taigi
analizuojant biitinas salygas siekio efektyvumo wuztikrinmui, reikia atsizvelgti { visuomenés
pasirengima priimti pokycius ir keistis. Kitaip tariant, visuomenés dauguma turi noréti keistis, suprasti
pokycius, biiti jiems pasirengusi.

Globalizacija ir vertybiy perkainojimo procesai veikia visas valstybés ir visuomenés politinio,
ekonominio, socialinio, kultiirinio ir teisinio gyvenimo sritis. Poreikis pokyciams atsiranda tada, kai
visuomengje subrgsta nuostata vadovautis naujomis vertybémis, jas keisti organizuotai, remiantis
teorija ir modernios visuomenés praktiniais pasiekimais. Todé¢l bet kurie pasikeitimai ir turi prasidéti
nuo naujai suvokiamy vertybiy sistemos ir jos isitvirtinimo visuomeninés samonéje. Taigi pagrindine

socialinés rinkodaros efektyvumo salyga galima laikyti visuomenés nora ir poreikj keistis.
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2.5. Socialinés rinkodaros efektyvumo priklausomybé nuo kultiiros

Vykstant globalizacijos ir integracijos procesams socialinés rinkodaros efektyvuma reikia
tvertinti kulttiriniu aspektu. Socialinés rinkodaros efektyvumo priklausomybé¢ nuo kulttiros aspekty yra
sunkiai iSmatuojama, taciau kaip teigiama jvairioje rinkodaros literatiroje turi didelj poveiki vartotoju
elgsenai ir nuostatoms.

Kultiiros, net esancios tos pacios Salies viduje, gali skirtis, o skirtumai tarp skirtingy valstybiy
gali buti ypa¢ ryskiis. Rinkodaros kontekste kultiiriniy ypatumu ignoravimas gali salygoti
komunikaciniy konflikty atsiradima, kurie savo ruoztu veda prie produktyvumo mazéjimo (Pluke, et al,
2005).

Plac¢iaja prasme kultiira suprantama, kaip iSmoktos elgsenos, iklinytos ir perduotos simboliy
pagalba iSraiSka, veikiama ne igimty, bet igyty vertybiy visumos, bendros vienai Zmoniy grupei ir
turincios itakos grupés gyvenimo bidui, jos suvokimams (isitikinimams ir poziiiriams) bei elgsenai ir
atskirianti viena zmoniy grupe nuo kitos (Grigas R., 1995). Apibrézime kultira aiSkinama vertybiy
poveikiu zmoniy elgsenai, todél jis tinka daugiau nei vienos Salies kultiirai aiSkinti, apima pazinimo bei
elgsenos elementus ir susideda i§ dviejy daliy: kas yra kultiira ir kaip ji pasireiSkia.

Dabartinio ekonominio socialinio bei politinio visuomenés gyvenimo kontekste, kalbant apie
socialinés rinkodaros tikslus bei uzdavinius, reikia atsizvelgti 1 tarpkultiirini konteksta, nes:

e Europos Sajungos plétra salygojo sparty tarptautiniy projekty integravima i nacionalines kultiiras
(pvz., kova prie§ diskriminacija, smurta, Zaliosios rinkodaros propagavimas ir pan.).

e Kuriamos ir jgyvendinamos bendros socialinés rinkodaros programos (pvz., vyresnio amziaus
zmoniy teigiamo {vaizdzio formavimo kampanija prasidéjusi Jungtinéje Karalystéje, inicijuota
Help the Aged organizacijos, per tarptautinés organizacijos Age Paltform narius plito ES Salyse).
Siy kampanijy pagrindas — vienoje $alyje suformuota strategija ir veiksmy planas, atsizvelgiant {
Saliy kultiirinius skirtumus, adaptuojama kitose Salyse partnerése.

e Politiniai ES dokumentai deklaruoja Europos kultiry jvairovés paZinimo poreikj, siekiant
uztikrinti tolerancija ir supratima tarp tauty, iSsaugant ju identiteta. Siuo pozidiriu bendruyjy
socialiniy programy jgyvendinimo efektyvumas tiesiogiai priklauso nuo nacionaliniy kultiry
pazinimo.

Socialinés rinkodaros efektyvumo priklausomybé nuo kulttiros gali biiti paaiSkinta vartotojo
pozicijos poziiiriu. Vartotojas yra veikiamas bendryjy kultiiriniy dimensijy, jam priimtinos savosios

aplinkos vertybés. Taigi ivairias rinkodaros strategijas, uzkoduotus praneSimus vartotojas suvokia ir
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priima arba atmeta remdamasis savo patirtimi ir vertybine orientacija. Vadinasi, socialinés rinkodaros
efektyvumas priklauso nuo kultiirinio konteksto

Vertinant socialinés rinkodaros sistema kaip visuma, atkreiptinas démesys i globalizacijos itakoje
vykstandius procesus. Siandieniniame pasaulyje, kai zmogaus mobilumas yra neapribotas, kai
tarptautiniu mastu informacija tampa pagrindine preke ir strategine veikla, kai pleciasi ir jungiasi
ivairios verslo organizacijos, socialinei rinkodarai, orientuotai { visuomenés elgesio, poziiiriy kaita,
keliami nauji uzdavinai ir iS$Stkiai. Socialinés rinkodaros kampanijos, produktai ir veiklos yra
nukreiptos i visuotin€s geroveés propagavima, kuris apima ekologinius, gamtg ir Zmogu tausojancius,

tolerancijos bei Zmogaus teisiy uztikrinimo projektus.
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3. LIETUVOJE IR EUROPOS SAJUNGOJE VYKDOMOS KAMPANIJOS PRIES RUKYMA
ANALIZE

Pirmoje ir antroje darbo dalyje nagrinéti teoriniai socialinés rinkodaros aspektai. Sioje darbo
dalyje pristatomas praktinis tyrimas pagal suformuluotus teorinius teiginius. Tyrimui pasirinkta ES

Komisijos finansuojama kampanija ,,Help — uz gyvenima be tabako*.

3.1. Kampanijos Help pristatymas

Europos Komisijos finansuojama kampanija ,,HELP - uz gyvenima be tabako“ yra viena
didZiausiy tarptautiniy kampanijy, kuri po sékmingo pirmojo ketveriy mety etapo 2009 metais dar buvo
pratgsta. HELP kampanija visoje Europos Sajungoje buvo vykdyta 2005-2008 m. ir plétojama trimis
prioritetinémis kryptimis: riikymo prevencijos, metimo riikyti bei pasyvaus rikymo pavojaus.
Paskutiniyjy kampanijos mety iSvakarése Berlyne uz jau nuveiktus darbus sveikatos apsaugos srityje,
Europos Komisijos inicijuota kampanija buvo apdovanota prestiziniu ,,European Excellence Award

2007 apdovanojimu (http://It-1t.help-eu.com )

2005 — 2008 mety kampanijos ,,Help* pasiekimai:

1. 2005 - 2006 m. pavasari visoje Europos Sajungoje mélynose HELP palapinése buvo pradéti CO -
anglies monoksido duju matavimo testai. CO matavimo testas parodo tiesioginio ir pasyvaus rikymo
Zala individualiai kiekvienam ji atlikusiam. IS viso per 3 metus visoje ES buvo patikrinta 340 tukst.
rukaliy ir nertikanciyjy. Tuo tarpu Lietuvoje - net 10 tikst. trisdeSimtyje skirtingy renginiy vieSose
vietose visoje Salyje, kurie 1§ viso vyko 54 dienas.
CO matavimy rezultatai Lietuvoje (2006-2007 m.) (HELP informacija)
e metais Lietuvoje atlikti 1196, o 2007 metais - 3990 CO testai. IS viso 5186 CO testy.
e 54,2 proc. visy nor¢jusiyjy issitirti buvo rikantys ir 45,8 proc. neriikantys gyventojai.
e IS visy iSsityrusiy CO kieki 47 proc. buvo moterys ir 53 proc. vyrai. Taiau vertinant
rukymo statusa pastebéta, kad aktyvesnés buvo neriikan¢ios moterys (tokiy motery grupéje
buvo 63,5 proc.), tuo tarpu vyry grup€je aktyvesni buvo riikkantys vyrai (jie sudaré 54,1
proc. vyry grupés tiriamyju).
e Jauniausiam tyrime dalyvavusiam asmeniui buvo 2 metai, o vyriausiam — 87 metai. Bendras
dalyviy amziaus vidurkis 31 metai.

e Vidutinis tyrime dalyvavusiy riikan¢iyjy per diena suriikomy cigareciy kiekis - 12,6.
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e Tyrime dalyvavusieji vyrai riike intensyviau nei moterys (cig./d atitinkamai 14,3 ir 9,7).

e Riukanciyju CO iver¢io vidurkis 20,21 ppm. Kadangi vyrai riko intensyviau, bendras
rukan¢iy vyru CO jverCio vidurkis buvo reikSmingai didesnis nei motery (CO/ppm
atitinkamai 22,8 ir 16).

e Vertinant nertikanCiy tyrimo dalyviy anglies monoksido koncentracija nustatyta, kad
bendras vidurkis buvo 4,32 ppm. Skirtingai nei aktyvaus rilkymo atveju nerukanciy vyry ir
motery CO Zymiai nesiskyré (atitinkamai 4,7 ir 4 ppm).

e Pagal neriikan¢iy zmoniy CO jvercius Lietuva dar atsilieka nuo anksti rikymo draudimus

vieSose vietose isivedusiy valstybiu.

2. JK, Airija, Bulgarija, Danija, Estija, Suomija, Pranciizija, Italija, Malta, gvedija, Slovénija, Lietuva,
Liuksemburgas, Nyderlandai ir Portugalija — visos Sios Salys yra idiegusios ivairiy istatyminiy
priemoniy pries rikyma vieSosiose vietose, kurios yra veiksmingos. Pavyzdziui, 96% Airijos gyventoju
mano, kad draudimas pasiteisino. 85 % italy nepritarty draudimo panaikinimui, o 500000 juy, metusiy

per metus riikyti, parodo kampanijos pries pasyvyji rukyma reikSme.

3. ,,HELP* tinklalapyje (www.help-eu.com) skirtame jaunimui, pateikiama objektyvi ir faktine

informacija visomis ES kalbomis.

4. Visoje Europoje jaunimas diskutavo apie tabako problemas, siekdami sukurti ,,Europos jaunimo
manifesta uz gyvenima be tabako". Manifeste apibendrinti jaunimo poziiriai | Siandienines rukymo
problemas ir inicijuoti svarstymai, kaip jaunimas galéty skatinti poky¢ius socialiniu, istatyminiu ar
politiniu lygiu. 2007 m. geguzés 21 d. ,,Jaunimo forumo Jeunesse" delegacija ir Europos komisaras
Markos Kyprianou pristaté ,,Europos jaunimo manifesta uz gyvenima be tabako" Europos Parlamento
nariams Strasbiire. Manifeste apibendrinti jaunimo poZitriai | Siandienines riikymo problemas ir
inicijuoti svarstymai, kaip jaunimas galéty skatinti pokycius socialiniu, istatyminiu ar politiniu lygiu.

5. Buvo vykdoma speciali reklamos internete kampanija pagrindiniy nacionaliniy laikras$¢iy ir Zurnaly
tinklalapiuose, siekiant atkreipti politiky ir sprendimus priimanc¢iy démesi i Europos jaunimo
manifesta.

6. 172 milijonai europieciy atsimena mate¢ ,,Help® TV kampanija. Kampanija 3 900 karty nusviesta
spaudoje, televizijoje ir internete.

7. Dél draudimo rikyti vieSosiose vietose plauciy vézio atvejy sumazéjo 8%, o astmos ar chronisko

bronchito — iki 30%.
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Europos Sajungoje riikymas kiekvienais metais pareikalauja 650 000 aukuy, 1§ kuriy net 19 000

niekada neruké.

Kampanijos HELP oficiali svetiné: http://www.help-eu.com

HELP kampanijos tikslas - padéti zmonéms mesti ar nepradéti rukyti ir iSvengti pasyvaus

rukymo pavoju.
Tiksliné grupé yra jauni (15-34 m.) Zmonés.

BiudZetas — pirmas etapas (4 mety trukmés) - 60 mln. Eury, antras etapas — (2 mety trukmés) —
34 mln. eury. Kiekvienai Saliai dalyvei yra skiriamas atskiras biudZetas, kuri administruoja ES
komisija, o vykdo pasirinkta tos Salies organizacija. Koks buvo Lietuvai skirtas biudzetas néra
vieSinama, tik, pasak projekto koordinatorés Lietuvoje, jis siekia nuo keliy iki keliasdeSimt tiikstanciy

eury.

Kampanijos vykdytojas - komunikacijos agenttiry konsorciumas, kuriam priklauso ,,Ligaris*

ir ,,Carat“. Kiekvienoje Europos Sajungos Salyje kampanija vykdo vietiné rySiy su visuomene agentiira.

Partneriai - sveikatos apsaugos specialistais, nevyriausybinés ir jaunimo organizacijos.

Pastaryjy itraukimas | kampanijos veikla yra vienas 1§ pagrindiniy siekiy.
IsSakis
Sukurti unikaly, nuosekly ir stipry informacijos kanala, kuris pasiekty jaunima visose 27 ES

Salyse ir skleisty neigiama nuomong apie rukyma.

Pagrindin¢ ,,Help* kampanijos tiksline grupé yra jaunimas (15-34 mety), ypa¢ neturintis
palankiy socialiniy salygu. Sios visuomenés dalies poziiris yra labai svarbus siekiant, kad Europoje
rikymas biity pradétas laikyti nepriimtinu. ,,Help* kampanija apima televizijos reklamas nacionaliniais
ir visos Europos kanalais, reklamas jaunimo mégstamose interneto svetainése, straipsnius nacionalinéje
spaudoje ir serija intensyviy ziniasklaidos akcijy. Kampanija vykdoma bendradarbiaujant su jaunimo
organizacijomis, iskaitant Europos jaunimo foruma, tarptauting medicinos studenty asociacijy
federacija (IFMSA) ir Europos medicinos studenty asociacija (EMSA), taip pat su Europos riikymo
prevencijos tinklo (ENSP) vieSyju rySiu ekspertais ir rukymo kontrolés specialistais bei Europos

priklausomybiy pagalbos linijy tinklu (ENQ).

Atsizvelgiant { Europos Sajungos plétra, padidéjusius jaunimo migracijos srautus, informaciniy

technologiju plétra kampanijai buvo bandoma surasti universalius visy Saliy dalyviy, skirtingy kulttry
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jaunimui priimtinus informacijos sklaidos kanalus. Kampanijos partnerysté su jaunimo organizacijomis

padé¢jo rasti tuos pagrindinius salycio taskus.

Siuolaikinis jaunimas dali savo laisvalaikio praleidzia virtualioje erdvéje. Jaunimui tarpusavyje
bendrauti smagu socialiniuose tinkluose, informacijos mokslui jauni Zzmonés daznai iesko internete,
jaunimo tarpe yra populiariis internetiniai (on — line) zaidimai. Todél pagrindinis kampanijos veiksmas

— internetinis Help puslapis — jaunimui priimtinas visose Salyse.

Toliau Help kampanija bus aptariama vertinant rinkodaros komplekso elementus.

3.2. Help kampanijos rinkodaros kompleksas

Produktas — elgesys skatinantis mesti riikyti arba nepradéti rukyti.
Patarimai:

e Kaip nepradéti rukyti?

e Noriu mesti rukyti

e Susiduriu su pasyviu rikymu.

Kampanijos produkty iSskirtinumas:

Be pagrindiniy, visiems Zinomy dalyky apie rikymo Zala, kampanija Help kuria patraukly
animacinj seriala. Animacinis 12 serijuy serialas ,,Helpers® yra Europos Komisijos iniciatyva, kuria
siekiama informuoti jaunima apie rikymo Zala. Pirmasis transliavimo internete sezonas prasideda 2009
m. spalio 15 d. Seriale veikia 3 superherojai, kurie bando apsaugoti riikkanc¢ius ir neriikan¢ius nuo
zalingo rikymo poveikio duodami jiems absurdiSkus patarimus ir rekomendacijas. Chuck, Skinny ir
Loona, padedami Tapo, nepaliekancios ju ramybéje mazochistinés biitybés, suvienija savo jégas
dZiaugsmams ir vargams. Pateikiama jaunimui priimtina vizualizuota kampanija internetiniame
puslapyje pvz., filmukas apie rikantjji gaubte arba jaunos merginos pasirinkimas — geriau pasibuciuoti
su vaikinu, nei rukyti.

Pristatomas kompiuterinis On — line Zaidimas ESCAPE the game. Zaidéjai turi pabégti i§ visy
viety, kuriose galima susidurti su riikanciais asmenimis ir taip nukenteéti

Tinklapyje sitiloma pagalba norintiems mesti rikyti: pagalba e- pastu, telefonu, patarimai, testai,

nurodomos organizacijos, kurios gali padéti metantiems rikyti.
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e Kaina — kainos nustatyme vyrauja poziiiris { Zalos aplinkai mazinima: rukymas sukelia
bloga savijauta, mazina bendravimo galimybes (filmukas su burbule rikanciu vaikinu) ir
pan.

e Tabako gaminiy kainy kélimas visos ES mastu.

e Sikis ,,JR UZDIRBKITE! Suskai¢iave, kiek pinigy isleidziate cigaretéms per diena, per

savaite, per metus, traktuokite Siuos pinigus kaip laisvas 1€sas.““( http://It-1t.help-eu.com)

Paskirstymas, vieta — kadangi visi Help kampanijos produktai yra skirti tikslingam vartotoju
ratui (15-34 m. jaunimui), informacija platinama internete, per ziniasklaidos priemones, mokyklos gali
uzsisakyti nemokamus informacinius Help kampanijos paketus specialioms pamokoms. Mokytojai
skatinami vesti pamokas apie riikymo Zala, organizuoti neriikancios klasés konkursus. Sitiloma
galimybé visos klasés nuotraukas talpinti oficialiame Help kampanijos tinklapyje.

Rémimas — TV, viesos akcijos, diskusijos su politikais ir pan.

Komunikacinis rémimas:

Atsizvelgiant | tai, kad kampanijos Help tiksliné grupé yra jaunimas, kampanijos tikslai yra
nukreipti { juy elgesio pokycius. Elgesio poky¢iy siekiama jaunimui patraukliomis formomis, remiantis
psichologiniu jaunimo subkultiry ir grupiy pazinimu. Todél ypa¢ didelis démesys skiriamas
diskusijoms apie prasminga laisvalaikj ir sveika gyvensena su jaunimo pamégtais muzikos atlikéjais,
populiariais sportininkais. Kampanija nenukreipta | kategoriSkus draudimus. Ji akcentuoja pozityvius
neriikymo dalykus, formuoja nauja jaunimo mada — nerikyti.

Kiekvienoje Salyje vykstancios akcijos yra suderintos su jaunimui patraukliais renginiais pvz.,
Lietuvoje BE2GETHER muzikos festivaliu ar gatvés muzikos diena, Jungtinéje karalystéje Silverstono
lenktynés (HELP@Race — Silverstone), Nyderlanduose nacionalinis riedlenciy ¢Eempionatas
(Skateboarding Dutch Championship) ir pan.

Kampanijos iSskirtinumas:

Kampanija yra remiama Europos Komisijos ir nuolat pristatoma visose ES Salyse. Visose Salyse
ji yra tokia pati: filmai, kompiuteriniai Zaidimai, pagalba metantiems rukyti. Kiekvienoje Salyje
kampanijai yra atrinktos pagalba teikiancios organizacijos, kampanijos medZziaga prieinama
nacionalinémis ES Saliy kalbomis. Didziosios akcijos vyksta vienu metu visose ES Salyse (Nertkymo
diena ).

NepamirStamas kampanijos politinis kontekstas. 2009 metais startavgs II kampanijos etapas
siekia, kad biity uzdrausta reklama ant tabako gaminiy, gamintojai biity jpareigoti ant cigareciu pakeliy

vietoj savo imoniy ar produkto logotipo talpinti nuotraukas, patvirtinancias rikymo zala.
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Visos kampanijos metu vyksta tarpministerinés (dalyvauja Saliy sveikatos apsaugos arba Seimos
ar Svietimo vyriausybinés institucijos) konsultacijos, kurios rezultatai realizuojami rekomendacijomis
ES Salims naréms, kaip dar labiau sugrieztinti tabako gaminiy paplitima jaunimo tarpe. Per jaunima
kampanija siekia paveikti ir kitus visuomenés sluoksnius.

Kalbant apie Help kampanija, labai svarbu atskirti kampanijos vykdymo skirtingas dalis:

e Komunikacin¢ dalis — internetiniame Help kampanijos puslapyje sudaryta galimybé
bendrauti su konsultantais, galima prisijungti prie metanciy rukyti grupés, perzitréti
teigiamos praktikos pavyzdzius ir pan.

e Reklaminé dalis — informaciniai praneSimai spaudoje, informacija apie renginius ir pan.

e Politinis poveikis — akcizai tabako gaminiams, istatymai dél rikymo uzdraudimo vieSose
vietose, diskusijos su politikais ir pan.

Daznai socialiné rinkodara tapatinama su socialinémis reklamomis ar komunikacijos procesais.
Taciau svarbu pazymeéti, kad socialinés rinkodaros kompleksas apima ir reklama, ir komunikacija su

vartotoju.

3.3. Tyrimo pristatymas

Teorinei darbo daliai pagristi ir siekiant jvertinti Help kampanijos patirtj atliktas diagnostinis
empirinis tyrimas. Buvo organizuota anketiné kampanijoje dalyvavusiy asmeny apklausa. Tyrimas
atliktas kaip baigiamojo darbo sudedamoji dalis.

Siame skyriuje pristatomas tyrimo organizavimas, metodika, aptariami rezultatai.

Socialinés rinkodaros efektyvumo tyrimas yra labai aktualus dél keliy prieZasciy:

1. Tyrimo rezultatai gali pasitarnauti taiklesniy strategijuy parinkimui;

2. Tokio pobiidzio tyrimai gali atsakyti | klausima, ar socialiné¢ rinkodara yra
veiksminga, kokios jos formos yra efektyvios ir rezultatyvios;

3. Kokie biidai ir priemonés yra aktualts ir naudingiausi.

Tyrimo tikslas — [vertinti kampanijos ,,Help* Zinomumga ir tikslinés grupés nuomong apie
socialing rinkodara.

UZdaviniai:

e [vertinti respondenty poziiiri | Help kampanija, analizuojant realia ju patirti.
e Atskleisti respondenty elgsenos pokycius itakojancius veiksnius.

e ISsiaiSkinti Help kampanijos Zinomuma jaunimo tarpe.
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e Suzinoti ar socialinés kampanijos apraiskos yra pastebimos.
Tyrimo objektas: Socialinés rinkodaros kampanija Help.
Tyrimo hipotezé: Kampanija Help Lietuvoje yra efektyvi.
Tyrimo metodika

Siekiant nustatyti kampanijos Help veiklos ypatybes ir veiksminguma, buvo pasirinktas vienas
tyrimo metodas: Anketiné apklausa.

Metody pasirinkimo motyvai. Anketiniai duomenys padés atskleisti jaunimo nuomong apie
vykdyta kampanija, jos matomuma bei nauda. Taip pat surinkti duomenys padés iSsiaisSkinti, ar
kampanijos Help i8kelti tikslai buvo pasiekti.

Tyrimo imtis

Anketinio tyrimo respondentus sudaré 15-34 mety asmenys. IS viso apklausta 300
respondentu.

Kampanijy ivertinimo tyrimai néra vykdomi daznai. VieSosios istaigos ir kitos institucijos
organizuoja socialinés rinkodaros kampanijas, taciau vykdyty efektyvumo tyrimy néra skelbiama.
Daznai apklausos vykdomos internetiniuose portaluose, taciau tokio pobiidzio tyrimai néra tinkami
moksliniams teiginiams pagristi. Sio darbo autoré atliko tyrima, kuris padéjo i3siaikinti jaunimo
suvokima apie kampanijos Help veikla. Anketiniais duomenimis suZinota, ar Help kampanija buvo
Zinoma respondentams, ar ji buvo pakankamai informatyvi ir veiksminga, ar sulauké dalyviy skaiciaus
ir t.t Atsizvelgiant | atlikto anketinés apklausos tyrimo duomenis, darbo autor¢ apibendrino kampanijos
veiksmingumo kriterijus, efektyvumo rodiklius bei i§siaiSkino, ar visgi Zmones pasiekia komunikacijos

planuotojo siun¢iama informacija, ir ar daro tinkama poveiki.

3.4. Tyrimo organizavimas

Tyrimas buvo atliktas Vilniaus ir Kauno Vytauto DidZiojoje gimnazijose bei Vilniaus
kolegijoje. Sios organizacijos buvo aktyvios kampanijos Help dalyvés. Moksleiviai ir studentai yra
tiksliné kampanijos grupé.

Tyrimui atlikti buvo paruosta anketa. Ji iSdalinta kampanijos Help akcijuy dalyviams.

Pasak K. Kardelio (2002) Pagrindiniai tokios apklausos privalumai biity respondenty
anonimiSkumas, administravimo paprastumas, lengvi klausimai, yra duodamas laiko tarpas
respondentui atsakyti. Trukumai — paliekant anketa respondentui, jo atsakymai gali buti paveikti

aplinkos ar kity zmoniy. Anketa respondenty patogumui biina sudaroma taip, kad reikéty kuo maziau
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raSyti, todél tai gali buti vienas 1§ veiksniu gauti vienokius ar kitokius atsakymus. Tyréjui nedalyvaujant
anketos pildymo procese, sunku nustatyti, kokia buvo apklausiamyjy reakcija, ar anketa buvo aiski,
tiksli ir pan. (Kardelis, 2002).

IS ankety surinkti duomenys buvo apdoroti naudojant statistiniy programy paketa SPSS 17
(Leonaviciené, 2006).

Tyrimo eiga. Prie§ tyrima buvo organizuoti susitikimai su visy trijy organizacijy atsakingais
asmenimis ir suderintas ankety skaiCius bei ankety platinimo laikas. Pristatant tyrimo tikslus
organizacijy atsakingiems asmenims paaiSkéjo, kad jie yra nusivyle kampanijos koordinatoriy elgesiu.
Tik vienoje 1§ organizaciju (Vilniaus Vytauto Didziojo gimnazijoje) buvo apsilanke kampanijos
koordinatoriai, informacijos apie vykusius renginius néra ir Siandien Help kampanijos tinklapyje, nors
ji buvo issiysta. Organizaciju atstovai konstatavo, kad toks elgesys nuvilia jaunus Zmones, nes
nepatenkinamas jy noras biiti matomais ir rengti kitas akcijas yra sunkiau.

Vilniaus Vytauto DidZiojo gimnazijoje kampanija prie§ rukyma vyko visa savaitg, vaikai
kovojo dél nertikancios klasés vardo, surengé Kampanijos tinklapyje skelbiamo kompiuterinio zaidimo
turnyra, diskutavo su savo rukanciais bendramoksliais apie rukymo Zala, stengési juos atkalbéti nuo Sio
iprocio.

Kauno Vytauto DidZiojo gimnazijoje vyko diskusijos apie rikymo Zala bei neriikancios klasés
konkursas.

Vilniaus kolegijos studentai (biisimi pedagogai) organizavo konkursa, per kuri pristaté savo
projektus, kaip paveikti moksleivius, kad Sie nepradéty rukyti.

IS viso tyrimui buvo i8dalinta 300 ankety (po 100 ankety kiekvienoje organizacijoje). Grizo 270

ankety. Tinkamomis pripaZinta 245 anketos.

3.5. Tyrimo rezultatai

Tyrime dalyvavo 68 proc. moksleiviy nuo 15 iki 18 mety, 25 proc. nuo 19 iki 25 mety, bei 15
proc. asmeny nuo 26 iki 34 mety. Pagal lyt] respondentai pasiskirsté taip: 57 proc. motery ir 43 proc.
vyry (Zr. 1 7 paveiksla).

Kaip matosi 1§ paveiksle pateikty duomeny, galima daryti prielaida, kad { anketos klausimus
atsake ir dalis mokytojy arba déstytoju. Tod¢l galima teigti, kad tyrime dalyvavo visi tikslinés grupés

atstovai.

42



7 pav. Respondentuy pasiskirstymas pagal amziy ir lyti

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

32%

O Moterys
B Vyrai

Nuo 15 iki 18 m Nuo 19 iki 25 m Nuo 26 iki 34 m

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialini statusa (proc.)

5%

0,
25% 59%

O Moksleivis/ - € B Studentas/ -€ O Mokytojas / - a O Detytojas / - a
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IS 8 paveiksle pateikty duomenuy matome, kad didziausia respondenty grupg sudaré moksleiviai
— 59 proc, antra pagal dydi buvo studenty grupé — 25 proc. Maziausiai tyrime dalyvavo mokytoju (10
proc.) ir déstytoju (5 proc).

Tyrime dalyvavo 62 proc. rikanciy ir 32 proc. nerikanciy respondentuy, t. y. IS 245 apklausoje
dalyvavusiy respondenty 93 nertiko, o 152 ruko. (zr. { 9 pav.). Taigi apklausoje dalyvavo daugiau

rikanciy respondenty.

9 pav. Rikanciy ir neriikanciy respondenty pasiskirstymas (proc.)

Tolimesnio tyrimo metu buvo nustatyta, kad 43 proc. ritkan¢iy respondenty noréty atsisakyti Sio
iprocio, 21 proc. teigé, kad nenori atsisakyti rikymo, o 36 proc. nezinojo, ar nori atsikratyti Sio iprocio
(zr. 1 10 pav.). Taigi 1§ apklausoje dalyvavusiy 152 riikanciy respondenty 65 noréty atsisakyti Sio

iprocio, 32 jo neatsisakyty, o likusieji nezino.
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10 pav. Respondenty noro atsisakyti rikymo pasiskirstymas (proc).

0,
43% O Taip

B Ne
O Nezinau

21%

11 paveiksle pateikiami duomenys apie kampanijos Help Zinomuma tarp apklausos dalyviy.

11 pav. Kampanijos Help zinomumas tarp apklausos dalyviy (proc).

1%

89%

Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomeny, 89 proc. respondenty iki dalyvavimo Help
kampanijoje, ji buvo Zinoma. Vadinasi, galima teigti, kad informacija apie kampanija yra prieinama
visuomenei.

Apklausoje dalyvave visi respondentai yra susipazing su internetine Help kampanijos svetaine.

Tai patvirtino mokymo istaigy atstovai. Tod¢l respondenty buvo paprasyta ja jvertinti (zr. { 12 pav.).
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12 pav. Respondenty nuomoné apie Help kampanijos svetaing (proc.)

17%

@ Taip
B Ne
O Nezinau

16%

67%

Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomeny internetiné Help kampanijos svetainé patiko 67 proc.,
nepatiko — 16 proc,. 0 savo nuomonés netur¢jo 16 proc respondenty.

Toliau respondenty buvo paprasSyta iSsakyti savo nuomong apie tai, ar pakanka Help kampanijos
internetinéje svetain¢je informacijos apie rilkymo Zala. Respondenty nuomonés pasiskirste taip: 72
proc. informacijos pakanka, 6 proc. — nepakanka, o 22 proc. netur¢jo nuomones Siuo klausimu (Zr. { 13

pav.)
13 pav. Respondenty nuomonés apie informacijos pakankamuma pasiskirstymas (proc.)

22%

@ Taip
@ Ne
O Nezinau

6%

72%

Tyrimo metu buvo svarbu nustatyti, ar tokios kampanijos yra veiksmingos. Todél respondenty
teirautasi, ar jos turi poveiki jaunimui (zr. | 14 pav.).
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14 pav. Respondenty nuomonés apie kampanijos veiksminguma pasiskirstymas (proc.)

271%

42%
’ @ Taip

B Ne
O Nezinau

31%

Kaip matosi 1§ paveiksle pateikty duomeny didZiausia dalis respondenty (42 proc) neZino ar
tokios kampanijos gali padéti jaunimui atsikratyti zalingy iprociu. 31 proc. apklausos dalyviy mano,
kad kampanija jaunimui nepadeda, o 27 proc. apklaustyjy link¢ manyti, kad tokios ir panaSaus
pobiidzio kampanijos padeda jauniems Zmoneéms.

Tolimesnio tyrimo metu respondentams buvo pateikta vertinimo lentelé. Joje suraSyti
kampanijos Help produktai. Respondentai juos turéjo ivertini 3 baly pagal svarba skaléje (zr. 1 15 pav.).
Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomeny respondentai pakankamai teigiamai jvertino kampanijos
produktus. DidZioji dalis {vardinty produkty pagal svarba, iSskyrus viena, susilauke vir§ 40 proc., kaip
labai svarbiy, vertinimo.

Labiausiai respondentams patiko kompiuterinis Zaidimas (66 proc.), animacinis serialas (63
proc.), patarimai kaip nepradéti rukyti (56 proc.), reklaminiai filmukai (51 proc.). Respondenty
pasirinkimai liudija, jog pasirinktos priemonés pasiekti jaunima yra efektyvios. Taip galima teigti, nes
jaunimas labiau teigiamai vertino biitent tuos produktus, kurie daugiau yra susij¢ su jaunimo kultira,
pomeégiais: kompiuteriniais Zaidimais, animaciniais serialais.

IS respondenty vertinimy galima daryti prielaidas, kad kampanija yra priimtina jauniems

Zmoneéms, nors ne visi kampanijos produktai yra vertinami vienodai teigiamai.
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15 pav. Informacijos Help kampanijos internetiniame tinklapyje vertinimas (proc.)

Sudaryta galimybé pasikonsultuoti

Informacijos pateikimas

Reklaminiai filmukai

Skelbiami absurdiSkos patirties pawzdziai

Skelbiami teigiamos patirties pawzdzai

Kompiuterinis zaidimas

Animacinis serialas

Patarimai kaip nepradéti rkyti

Patarimai kaip mesti rakyti

49% 8% 33% |
46% FG%N 8% |
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42% 2o  32% |
38% 38%
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63% % 27%
56% 2N 23% |
45% [15% | 40%
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O labai svarbu B nei svarbu, nei nesvarbu 0O nesvarbu

Respondentai buvo paprasyti ivardinti jiems Zinomus Kampanijos Help renginius (Zr. { 16 pav.)

16 pav. Help kampanijos renginiy Zinomumas (proc.)

9%

16%

O Geguzeés 31 dienos akcijos
B Reklaminiai plakatai

O Nezinau

O Mamantovo, Diawaros ir kt diskusija apie rikymag
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Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomeny daugiausia (38 proc.) respondentai jvardijo geguzés
31 dienos renginius. Nors reikia pastebéti, kad tik 4 anketose buvo paraSyta, kad tai tarptautiné
nerukymo diena. 37 proc. respondenty pripazino, kad daugiau renginiy negali jvardinti. 16 proc.
respondenty man¢, kad tai yra reklaminiai plakatai, o 9 proc. privadias Zinomy zmoniy iniciatyvas
priskyré Help kampanijai. Reikia pastebéti, kad geguzés 1 diena vykes gatvés muzikos festivalis pagal
Help kampanijos dienotvarke¢ yra priskiriamas prevencinei kampanijai prie§ rukyma. Todél tikétina,
kad respondentai vardindami zymiy zmoniy diskusijas (tai jaunimui gerai zinomi muzikos atlikéjai) jas
priskyré biitent Siam renginiui. IS to kas pasakyta, galima daryti iSvada, kad tokie masiniai ir jaunimo
tarpe populiariis renginiai, nors ir priskiri Help kampanijos Lietuvoje dienotvarkei, yra nepakankamai
iSreklamuoti kaip kampanijos dalis.

Toliau respondentai turéjo atsakyti i klausima, ar yra dar dalyvave kokiuose nors Help

kampanijos renginiuose (Zr. 1 17 pav.).

17 pav. Dalyvavimo Help kampanijos renginiuose pasiskirstymas (proc.)

@ Taip B Ne

Kaip matosi i$ paveiksle pateikty duomeny 56 proc. respondenty teigé, kad dalyvavo ir kituose
Help kampanijos renginiuose, o 44 proc. apklaustyjy tvirtino, kad toliuose renginiuose nedalyvavo.
18 paveiksle pateikiami duomenys apie kampanijos Help itaka respondenty nuomonei apie

rukyma.
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18 pav. Respondenty nuomon¢ apie kampanijos Help itaka pozitiriui | rikyma

pasiskirstymas (proc.)

22%

47% -
O Taip

B Ne
O Nezinau

Kaip matosi 1§ paveiksle pateikty duomeny 47 proc. respondenty teigia, kad Help kampanija
tur¢jo itakos ju poziiiriui | rukyma. 31 proc. apklaustyju mano, kad kampanija jy poziiiriui itakos
neturéjo, o 22 proc. negal¢jo pasakyti. Taigi vertinant Siuos rezultatus ir tai, kad Help kampanijos
antroji dalis dar tik jpuséjo, galima teigti , jog kampanija yra efektyvi ir pasiekia savo adresata.

Kampanija Help savo dienotvarke pritaiko prie jaunimo tarpe populiariy renginiy. Tokia
kampanijos politika stebima visose Salyse. Kampanijos darbiniuose dokumentuose atkreipiamas
démesys 1 tai, kad moralizavimas jaunimo tiek, kiek tikimasi neveikia. Todél biitina ieSkoti, kitokiy
poveikio formy. Siekiant jsitikinti, ar kampanijos Help politika gali biiti veiksminga Lietuvoje,
respondenty praSyta {vardinti priezastis, kod¢l jaunimas pradeda riukyti (zr. . 19 pav.; duomenys

pateikiami skaiciai).
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19 pav. Respondenty nuomon¢ apie jaunima riikyti skatinanc¢ias priezastis

160 147
140 -

123

120 A
97 102

100 A 89

80

62

60 - 48
40 -

20 A

@ noras pasirodyti prie$ kitus 97

@ mada 123

O manymas, kad rikymas padeda bendrauti 89
O manymas, kad grazu 62

W autoritety jtakg 71

O draugy jtaka 147

B noras pasipreisinti tévams 95

Oreklama 102

B noras atrodyti wresniu 48

Gauti tyrimo rezultatai parod¢, kad respondentai priezastis, kodé¢l jaunimas pradeda rukyti
1Srikiavo taip: draugy itaka — 147, mada — 123, reklama — 102, noras pasirodyti pries kitus — 97, noras
pasiprieSinti tévams — 95, manymas, kad rukymas padeda bendrauti — 89, autoritety jtaka — 71,
manymas, kad grazu — 62, noras atrodyti vyresniu - 48. Vidutini$kai vienam respondentui teko 3,4
tvardintos priezasties. Apibendrinant gautus rezultatus ir siejant juos su kampanijos politika, galima
teigti, kad yra galimyb¢, jog kampanija Help padés formuoti nauja poziiiri 1 ruikyma ir ateityje bus
galima tiketis teigiamy pokyc¢iy. Respondentai, atsakydami | klausima apie rukymo poreiki jaunimo
tarpe, nurodé psichologines, paaugliy isitvirtinimo visuomeng¢je priezastis. Kampanija Help siekiama
pakeisti pozitiri ir formuoti nauja mada. Tai buvo aptarta teorinéje dalyje.

Toliau respondentai vertino informacijos Help kampanijos pakankamuma (zr. { 20 pav.).
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20 pav. Respondenty nuomon¢ apie informacijos dél Help kampanijos pakankamuma (proc.)

1%

0,
48% @ Taip

B Ne
O Nezinau

51%

Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomenu daugiau nei pusé (51 proc.) respondenty mano, kad
informacijos apie Help kampanija nepakanka, 48 proc. galvoja, kad jos pakanka, o vienas procentas
nezino. Nors tarp gauty rezultaty didelio skirtumo néra, taciau Siuo atveju atkreiptinas démesys yra |
tai, kad informacijos zinomuma vertino respondentai, kurie dalyvavo Help kampanijos renginiuose.
Vadinasi, galima daryti prielaida, kad placiajai visuomenei informacijos apie Help kampanija
nepakanka.

Kadangi klausimas apie Help kampanijos Zinomuma tyrimui yra labai aktualus, formuluojant
anketa buvo sukurti ir kontroliniai klausimai. Anketingje apklausoje dalyvavo respondentai, kurie tikrai
buvo informuoti apie Help kampanija. Tuo tarpu siekiant suZinoti, kiek kampanija Zinoma ir populiari
jaunimo tarpe nutarta patikrinti, ar jaunimas domisi ir Zino apie kampanija. Taigi, paklausus
respondenty, ar draugai, ju nuomone, kurie yra nesusij¢ su kampanijoje dalyvavusia mokymo istaiga
zino Help kampanija, prielaida, kad informacijos apie kampanija nepakanka, pasitvirtino. (zr. 1 21
pav.).

Kaip matosi i§ paveiksle pateikty duomeny 38 proc. respondenty teigia, kad Help kampanija yra
Zinoma jy draugams, o 49 proc. mano prieSingai. 13 proc. apklausos dalyviy nuomonés Siuo klausimu
netur¢jo. Taigi beveik pusé respondenty mano, jog ju draugai apie kampanija Help neZino, taciau
remiantis Siais duomenimis jokiu iSvady apie kampanijos zinomuma visuomenei daryti negalime, nes

jos bty paremtos tik respondenty nuomone.

52



21 pav. Respondenty nuomonés apie Help kampanijos zinomuma draugy tarpe pasiskirstymas proc.

13%

O Taip
B Ne
O Nezinau

3.6. Tyrimo rezultaty jvertinimas

Apibendrinant anketinés apklausos rezultatus, galima teigti, kad tyrimo metu gauti rezultatai
patvirtina Help kampanijos veiksminguma. Jaunimui ji yra patraukli ir priimtina. Hipotez¢ i§ dalies
patvirtinta.

Vertinant kampanijq pagal Varcoe (2004) sitiloma praktika galima teigti:

e Kampanijos produktai samoningai parinkti pagal tiksling grupe. Tyrimo metu patvirtinta,
kad jaunimui priimtini filmai, animaciniai serialai, kompiuteriniai Zaidimai. Kampanijos
internetinéje svetainéje néra atviro moralizavimo, kuris néra mégstamas jauny Zmoniy
tarpe.

e Du trecdaliai respondenty teigeé, jog internetiné sveitainé jiems patiko, tai rodo, jog tai,
kad pagrindine kampanijos informacine priemone pasirinktas internetinis puslapis — yra
geras sprendimas. Jauny zmoniy gyvenimas Siandien yra neatsiejamas nuo informaciniy
technologiju, interneto, todél internetiné sveitaine, kurioje 72 proc. respondenty teigimu,
informacijos apie rukymo zala pakanka, yra puiki iSeitis. Joje galima patalpinti daug ir

vairios informacinés medziagos, o vartotojas turi galimybe pasirinkti jam jdomiausia ir
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aktualiausia. Kampanijos darbotvarkés renginiai yra pritaikyti prie jaunima telkianiy
muzikos bei pramoginiy renginiy
e Nors didziosios dalies respondenty nuomone, tokios kampanijos nejtakoja jaunimo

elgsenos, taciau 47 proc. pripazino, Help kampanija veikia jaunimo poziiiri { rikyma.

Kaip ir teigiama teorinéje darbo dalyje, poveikis nuostatoms yra siekiamas efektas, po

kurio galbiit ateis laikas ir elgesio pokyciui.

Visa kampanija nukreipta i elgsenos pokyc¢ius bei naujy socialiniy normy ugdyma.
Vertinant Lietuvoje vykdoma Help kampanija tenka konstatuoti, kad tyrimas atskleidé Siuos

trukumus:

Nepakanka vieSos informacijos apie kampanija.

Triksta informacijos apie renginius, kuriuose galéty dalyvauti daugiau jaunimo.

e Vykstancius renginius nelengva priskirti prie kampanijos darbotvarkes.

Duomenys, jog tarp apklausoje dalyvavusiy respondenty net 62 proc. ruko, néra
dziuginantys, taciau vilties teikia tai, kad net 43 proc. ju noréty atsisakyti Sio zalingo iprocio. Kadangi
kampanijos efektyvumas priklauso nuo jos tikslinés grupés pasirengimo priimti pokycius, galima
tikétis, kad ateityje kampanijos efektyvumas augs.

Help kampanija Lietuvoje vykdoma jau penktus metus i§ eilés, jos tegstinumas, tinkamuy
priemoniy pasirinkimas bei nuolatinis kampanijos veiklos perzitr¢jimas ir vertinimas gali pasiekti

ilgalaikiy efekty ir pageidaujamy elgesio poky¢iy socialinés geroves link.
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ISVADOS

Socialing ir komerciné rinkodara turi bendry bruozy, taciau esminis jy skirtumas yra skirtingy
tiksly siekimas. Komercinés rinkodaros pagrinda sudaro finansiné nauda, tuo tarpu socialiné rinkodara
siekia visuomeninio gério arba, kitaip, siekia pakeisti visuomenés elgesi pageidaujama linkme.
Socialiné rinkodara naudoja komercinés rinkodaros technologijas ne tik planuojant, vykdant ir
analizuojant socialines programas, bet taip pat ir remiasi tais paciais komponentais. Taciau socialingje
rinkodaroje rySys su vartotoju yra labai svarbus ir kitoks, ¢ia itin akcentuojamas vartotojo pazinimas ir
parengimas pokyc¢iams, prieSingai nei komercinéje rinkodaroje, kuri savo démesi koncentruoja ties
kokybés ir kainos santykiu, priimtinu klientui. Antras komponentas yra vadinamas mainais.
Socialiniuose mainuose abipusé nauda visuomenei ir vartotojui, o komerciniuose - siekiama piniginés
naudos. Rinkos segmentavimas yra labai svarbus rinkodarai, tikslinés grupés nustatymas lemia
s¢kminga procesa. Dar vienas svarbus rinkodaros komponentas yra tyrimai, kurie padeda iSsiaiSkinti
visuomenés poreikius ir aplinka, kurioje planuojama kampanija. Norint pasiekti informacijos gavéja,
turi buti parinktos tinkamos informacinés priemonés siun¢iamai zinutei. Socialinés rinkodaros proceso
steb¢jimas yra svarbus norint vertinti vykstantj procesa ir rezultatus. Vertinant yra analizuojama, kaip
veikia programa, ar pasiekia tikslines grupes, ar keliami tikslai atitinka vykstancius procesus, ar jie yra
naudingi ir pan. Taip galima iZvelgti programos trikumus ir privalumus, esant bitinybei ja
perplanuoti.

Socialinés rinkodaros veiklos rodikliai yra siejami su tokiais vertinimo kriterijais kaip efektai ir
efektyvumas. Poveikis yra kiekvienos programos siekiamybé. Paveikti zmones, ju grupes,
bendruomeng tampa svarbiausiu kampanijos ketinimu, todél efektai yra skirstomas i tris pagrindinius
tipus: poveikis Zinioms, nuostatoms ir elgesiui. Vienas svarbiausiy socialinés rinkodaros bruozy yra
orientavimasis 1 tikslinés auditorijos elgesio pokycCius. Jis yra laikomas pagrindiniu faktoriumi
socialinés rinkodaros kampanijos intervencijos vertinime. Tiek komercingje, tiek socialingje
rinkodaroje efektai remiasi psichologiniu vartotojy nusiteikimu, paciy noru kazka keisti ir priklausyti
tam tikrai grupei.

Norint pamatuoti socialinés rinkodaros kampanijos efektyvuma, geriausia vertinti ja penkiais
lygmenimis: samoningumo; susitelkimo; elgsenos; socialiniy normy; gerovés. Efektyvumo svarbos
supratimas kiekviename etape yra ypa¢ svarbus planuojant bei toliau vykdant socialinés rinkodaros
kampanija. Kiekvieno lygmens vertinimas yra laikomas rodikliu, parodanciu ir itakojanciu vykdomos

kampanijos tgstinuma arba stabdyma.
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Zvelgiant tarptautiniu aspektu, kultiira, tradicijos ir papro¢iai yra lemiami veiksniai efektyvumo
vertinimui. Todél rengiant socialinés rinkodaros kampanijas biitina atsizvelgti i Saliy kultiirinius
skirtumus ir pritaikyti joms tinkama veiksmy plana.

Vienas didziausiy ir pagrindiniy socialinés rinkodaros kampanijy uzsakovuy yra viesojo
sektoriaus institucijos, politinés valdzios atstovai. Tarptautiniy socialinés rinkodaros kampaniju atveju
— tai kampanijos vykdomos tarpvyriausybiniy sutarimu arba, kaip darbe nagrinétu konkreciu atveju,
tarptautinés institucijos (Europos Komisijos, Europos parlamento, Jungtiniy tauty ir pan.). Socialinés
rinkodaros kampanija ,, Help - uz gyvenima be tabako* yra tarptautiné programa, vykdoma visose
Europos Sajungos Salyse. Nuo 2005 mety prie$ rikyma vykdoma kampanija jau vykdo antraji etapa,
kuris siekia ilgalaikio efekto. Atliktos anketinés apklausos rezultatai parod¢, jog socialinés rinkodaros
kampanija Help Lietuvoje yra pakankamai zinoma, ji susilaukia nemazai jaunimo démesio, kurie ne tik
lanko interneting kampanijos svetaing, taciau ir teigia, jog pateikta informacija yra idomi, iSsami,
padedanti formuoti jy pozitri i rikyma, bet, deja, tik nedidelé dalis respondenty tiki, jog tokios

kampanijos yra veiksmingos ir daro itaka jaunimo elgesiui.
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The Effects And Efficiency of Social Marketing: The International Dimension

(summary)

Kotler has identified two aspects of marketing - the commercial, focused on certain product
development and exchange; and social, including the processes of value development and exchange.
Thus, the focus of the commercial marketing is products (goods and services) with the ultimate goal -
financial gain. Whilst social marketing is directed towards propagating certain values, ways of behavior
which is done for the public wellbeing. (Kotler, Zaltman, 1971).
Nowadays our lives are strongly influenced by the increased mortality and rising or progressing
of various diseases, accidents and other social issues. Insecurity and fear are the companions of the
majority of us. Solving various social problems is the way towards healthier, safer and happier society.
Social marketing campaigns are conducted throughout the world, so it is crucial to examine their
benefits and the exact implementation. The most desirable effect of these campaigns is the behavioral
change, but intermediate effects, as the change in knowledge or attitude are also possible. The greater
the change in behavior, the more effective the campaign is considered.
The aim of the work: consider the effects and efficiency assessment problems.
The goals of the work:
1. Define concept if social marketing.

To 1dentify the differences of the social and commercial marketing.

To review the effects of social marketing.

Discuss social marketing efficiency.

Apply theoretical concepts of social marketing to specific social marketing campaign analysis.

A i

To investigate the participants' attitude of social marketing campaign measures and efficiency.
The methods of the work: while writing the work, information of the scientific articles, books and
internet sources was used and a quantitative survey was conducted.
This work presents a theoretical concept of social marketing, identifies and provides details of
components of social marketing. It also analyzes the effects and the efficiency of social marketing and
the influence of culture on them. The practical part of the work presents the research of the social

marketing campaign aimed at smoking prevention, the assessment of its popularity and efficiency.
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Anketa

1 priedas

Gerbiamieji, esu Vilniaus Universiteto Komunikacijos faulteto II kurso studenté ir rasau baigiamaji

magistro darba ,,Socialinés rinkodaros efektai ir efektyvumas: tarptautinis aspektas* Man labai reikia

Jisy pagalbos. Nuosirdziai prasau atsakyti i visus anketoje pateiktus klausimus. Pasirinkta atsakyma

apibraukite. Anketoje yra klausimu, i kuriuos atsakymy varianty Jums nepateikta - i juos atsakykite

laisvai, {rasykite jums priimting atsakyma. Anketa yra anonimine.

Jusy pateikta informacija bus konfidenciali, o0 duomenys bus naudojami tik mokslo tikslams.

Dékoju uz bendradarbiavimgq ir nuoSirdZius atsakymus

1. Kiek Jums mety?

a) Nuo 15 iki 18 m
b) Nuo 19 iki 25 m
¢) Nuo 26 iki 34 m

2. Jusy lytis:

a) moteris

b) vyras

3. Jus esate:

a) mokinys/ - &

b) studentas/ - ¢

¢) mokytojas/ - a
d) déstytojas/ -a

4. Ar Jus rukote?
Taip O

Ne O

5. Jei riikote, ar norétumeéte atsisakyti Sio jprocio

Taip
O

6. Ar Jums buvo Zinoma Help - Uz gyvenima be tabako kampanija iki dalyvavimo joje ?

NezZinau
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Taip Ne
O O

7. Ar Jums patiko Help Kampanijos internetiné svetainé?

Taip Ne Nezinau
O O (|

8. Ar internetinéje Help kampanijos svetainéje pakanka informacijos apie rikymo Zalg?

Taip Ne Nezinau
O O O

9. Jisy manymu, ar tokios kampanijos gali padéti jaunimui atsikratyti Zalingy jproc¢iy arba
nepradéti rukyti?

Taip Ne Nezinau
O O O

10. Kokia informacija Help kampanijos svetainéje jums paliko didZiausia jspudj?
Ivertinkite balais: 1 — labai svarbu, 2 — nei svarbu, nei nesvarbu; 3 — nesvarbu

Personalo ugdymo orientacinés kryptys Vertinimas
1 2 3

Patarimai kaip mesti rukyti

Patarimai kaip nepradeéti rukyti

Animacinis serialas

Kompiuterinis zaidimas

Skelbiami teigiamos patirties pavyzdZzai

Skelbiami absurdiSkos patirties pavyzdZziai

Reklaminiai filmukai

Informacijos pateikimas

Sudaryta galimybé pasikonsultuoti

11. Kokius dar galite jvardinti Help kampanijos renginius?

12. Ar esate dalyvaves / -usi kituose Help kampanijos renginiuose?
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Taip O

Ne O

13. Ar dalyvavimas Help kampanijos renginiuose turéjo jtakos Jiisy poziiiriui j rikymg?

Taip Ne Nezinau
O O O

14. Kokios priezastys, Jiisy manymu, salygoja jauny Zmoniy rilkkyma?

Tinkamus atsakymus apibraukite (galite rinktis iki 5 atsakymo varianty).

a) draugy jtaka

b) noras pasirodyti prieS kitus

¢) mada

d) manymas, kad riikkymas padeda bendrauti
e) noras atrodyti vyresniu

f) autoritety jtaka

g) Kkita (jrasykite)

15. Ar, Jisy nuomone, informacijos apie Help kampanija pakanka?

Taip Ne NeZinau
O O O

16. Kaip manote, ar Jiisy draugai (ne mokymosi jstaigoje) Zino Help kampanija?
Taip Ne NeZinau

d O (|

Adiil uz atsakymus!
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