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Santrauka

Tikslas — isanalizuoti veiksnius, turéjusius jtakos socialiniam marketingui atsirasti,
tradicinio ir socialinio marketingo sqlytio taskus bei pateikti naudingas rekomendacijas dél
socialinio marketingo kampanijos parengimo ir vykdymo, siekiant viesinti ir tobulinti elekt-
roninés valdzios paslaugy projektus.

Metodologija — nagrinéjant anksciau nurodytus veiksnius, skatinancius socialinio mar-
ketingo atsiradima, socialinio marketingo naudojimo ypatybes ir tikslus, taikyti sisteminés
analizés bei koncepcinés lyginamosios analizés metodai leidzia geriau atskleisti socialinio mar-
ketingo taikymo ypatybes bei pateikti socialinio marketingo kampanijos organizavimo modelj.

Rezultatai — arskleistas socialinio marketingo evoliucijos procesas, pateiktas socialinio
marketingo panaudojimo ir marketingo kampanijos parengimo teorinis modelis, kuris padeés
jtraukti daugiau suinteresuoty visuomenés grupiy, diegiant naujas bei plétojant jau esamas
elektronineés valdzios teikiamas paslaugas, taip par pagelbés organizacijoms, atsakingoms uz
elektroninés valdzios paslaugy kirimq ir vieSinimaq, lengviau jgyvendinti ir plétoti jy kuruo-
Jamus projektus.
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Praktiné reiksmé — atlikus socialinio marketingo technologijy taikymo analize, isrys-
kéjo tam tikri probleminiai klausimai, todél jy sprendimo biidai leisty efektyviau jgyvendinti
socialinio marketingo technologijas jvairiy Saliy valstybés valdymo jstaigose jy vykdomy pro-
Jekty taikymo kontekste.

Originalumas — darbo originalumq straipsnyje atspindi sudarytas dvipakopis socialinio
marketingo technologijy ir priemoniy taikymo teorinis modelis, kuris i esmés pateikia ben-
drus reikalavimus, reikalingus socialinio marketingo kampanijai parengti, taikyti ir toliau
plétoti.

Raktazodziai — socialinis marketingas, socialinio marketingo technologijos, marketingo
kampanija, socialinio marketingo procesas, elektroniné valdzia, elektroninés valdzios paslau-

20s.
Tyrimo tipas — socialinio marketingo technologijy ir elektroniniy viesyjy paslaugy
marketingo kampanijos konstravimo ir vykdymo pristatymas.

1. Ivadas

Socialinis marketingas Siuolaikiniame pasaulyje yra tapes vienu labiausiai paplitu-
siu procesu. Tai labai galingas jrankis, kurio naudojimas socialiniams projektams vie-
Sinti, socialiniams tikslams pasiekti tapo Siuolaikinio pasaulio kasdienybe. I§ esmés Sios
tradicinio marketingo atmainos atsiradimg ir aktyvy naudojima Siuolaikiniame pasaulyje
paskatino ,,technologiné revoliucija“, pasaulinio interneto tinklo atsiradimas ir ne pelno
siekian¢iy organizacijy veiklos suaktyvéjimas, uztikrinant tam tikry socialiniy procesy
ir projekty valdyma.

Nors socialinio marketingo procesas ir yra tapgs miisy kasdienio gyvenimo dalimi
ir naudojamas daugelyje socialiniy projekty, iki Siol néra aiSkios ir apibréztos sociali-
nio marketingo naudojimo koncepcijos, kurig galima biity panaudoti kuriant marketingo
kampanijas elektroninés valdzios paslaugoms vieSinti. Puikiai suprantama, kad socia-
linis marketingas yra labai panaSus j tradicinj marketinga, bet tuo paciu metu Sios dvi
mokslo Sakos turi ir savo naudojimo ypatumy.

Tyrimo objektas — socialinio marketingo technologijy panaudojimas diegiant ir
vieSinant elektroninés valdzios paslaugy projektus.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti socialinio marketingo atsiradimg paskatinusius veiks-
nius, sudaryti bei pateikti socialinio marketingo kampanijos konstravimo teorinj modelj,
kuris gali btiti naudojamas kuriant ir tobulinant elektroninés valdzios projektus.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atskleisti socialinio marketingo susiformavimo uzuomazgas ir ypatumus;

2. I8nagrinéti socialinio marketingo atsiradimo prieZastis;

3. ISanalizuoti socialinio marketingo kampanijos modelio konstravimo ypatumus

elektroniniy viesyjy paslaugy projekty vieSinimui.
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Darbo naujuma straipsnyje atspindi atlikta socialinio marketingo atsiradima ir plétra
lémusiy veiksniy analize, jvairiy pasaulio mokslininky pateiktos nuomonés apie socia-
linio marketingo pritaikymo sritis bei pamastymai, kaip socialinis marketingas gali pa-
veikti jprastg visuomenés elgesio modelj. Taip pat mokslinio straipsnio naujumg atspindi
pateiktas socialinio marketingo kampanijos dvipakopis teorinis modelis, kuris gali bti
naudojamas socialinio marketingo kampanijoms vykdyti.

2. Socialinis marketingas — kas tai?

Socialinis marketingas — tai rinkodaros rusis, kurios atsiradimas yra siejamas su
dvidesimtojo amziaus astuntuoju deSimtmeciu, kai mokslininkai Kotleris ir Zaltmanas
suprato, kad rinkodaros technologijos, kurios yra naudojamos produktams ir paslaugoms
populiarinti, taip pat sékmingai gali biiti panaudotos socialiniams projektams ir idéjoms
vystyti.

Kotleris ir Zaltmanas yra laikomi socialinio marketingo pradininkais, bet pats socia-
linio marketingo atsiradimas yra siejamas su visuomeninémis programomis, kurios buvo
vykdomos ir populiarinamos Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV) SeStame dvideSim-
tojo amziaus deSimtmetyje (Alves, 2012).

1952 metais G. D. Wiebe uzdave klausima: ,,Kodél brolybé negali biiti parduodama
kaip muilas?* (Wiebe, 1951). Pasak Kotlerio ir Zaltmano (1971), G. D. Wiebe atliko ty-
rimus, kuriy pagrindinis tikslas buvo i$siaiSkinti, ar yra jmanoma tradicinius rinkodaros
mechanizmus, kurie skatina muilo pardavima, pritaikyti socialiniams projektams vystyti
ir taip pat sekmingai ,,parduoti® juos visuomenei (Kotler and Zaltman, 1971). G. D.
Wiebe, vykdydamas savo tyrimus, suprato, kad kuo labiau socialinio projekto vieSinimo
kampanija panaséja j produkto rinkodara, tuo sékmingesnis ir patrauklesnis visuomenei
biina $is socialinis projektas.

IS esmés socialinio marketingo termino atsiradima galima sieti su Kotlerio ir Levy
(1969) pasiiilytu marketingo koncepcijos praplétimu, kuris teigeé, kad ,,marketingas yra
placiai paplitusi visuomenés veikla, kuri daug svarbesné uz danty pastos, muilo ir plieno
pardavimus®, ir su Kotlerio ir Zaltmano pateiktu socialinio marketingo apibrézimu (Ko-
tler and Levy, 1969; Kotler and Zaltman, 1971).

Pasak Kotlerio ir Zaltmano, socialinis marketingas yra ,,tradicinio marketingo at-
Saka, bet tai néra tiesiog uzbaigtas ir nekintantis marketingo priemoniy modelis. Tai
labiau — mokslo Saky rinkinys, kuriame susipyn¢ psichologijos, sociologijos, antropolo-
gijos ir komunikacijos teorijos, padedancios suprasti, kaip galima paveikti zmoniy pasi-
rinkima bei kokiu budu pritaikyti tradicinés rinkodaros priemones socialiniams tikslams
pasiekti* (MacFadyen et al., 1999).

Kotleris is Zaltmanas teige, kad socialinis marketingas, kaip ir tradicinis marketin-
gas, yra paprasty veiksmy rinkinys, kuris yra grindziamas logisko plano, susijusio su
rinkos ir suinteresuoty grupiy analize, rinkos segmentavimu, vartotojy nuomoneés tyri-
mu, sudarymu, taciau socialinis marketingas yra daug sunkiau jgyvendinamas dalykas,
nes siekia paveikti globalias sritis: socialing politika, ekonomika, visuomenés elgesi.
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Tradicinio marketingo pagrindinis, aiSkiai apCiuopiamas ir suprantamas tikslas yra pel-
no sukiirimas, materialinés gerovés didinimas. Socialinés rinkodaros esmé yra ne taip
aiskiai apibrézta ir suprantama, bet ji turi daug daugiau ambicijy: socialinio marketingo
pagrindinis tikslas — uztikrinti ir pagerinti sunkiai iSmatuojamg dalyka — visuomenés ar
atskiry visuomenés grupiy gyvenimo kokybe (MacFadyen et al.,1999).

Taigi, socialinis marketingas i§ esmés yra tradicinio marketingo technologijy pritai-
kymas numatant, planuojant, rengiant bei jgyvendinant visuomenines programas, kurios
yra nukreiptos j tos pacios visuomenés ar jos dalies gyvenimo kokybés ir/ar gerovés
tobulinimg (Andreasen, 1993).

3. Veiksniai, léme socialinio marketingo atsiradimg

Socialinio marketingo plétra yra siejama su ne pelno siekian¢iy organizacijy atsi-
radimu bei jy vykdomy socialiniy programy pagauséjimu pasaulyje. JAV $iy organiza-
cijy atstovai buvo labai suinteresuoti savo tikslinés auditorijos gausinimu, taip pat savo
vykdomy projekty vieSinimu, nes, kaip zinoma, didelé auditorija ir vieSumas dazniausiai
nulemia projekto sékme. Siems tikslams pasiekti ne pelno siekianéiy organizacijy at-
stovai daznai kreipdavosi | marketingo specialistus, kurie patardavo baznyc¢ioms, kaip
pritraukti tikin¢iuosius, aukojimo fondams — kaip surinkti piniginiy 1éSy vykdomiems
projektams, o meny muziejams ir galerijoms — kaip rasti daugiau mecenaty.

Marketingo specialistai patardavo ne pelno siekian¢iy organizacijy atstovams, kaip
organizuoti socialinio vieSinimo kampanijas, kurios leisdavo Sioms organizacijoms per-
teikti savo pagrindines socialines idéjas ir veiklos tikslus pla¢iajai visuomenei. Sios kam-
panijos buvo orientuotuos j pla¢igja visuomeng ir leisdavo ne pelno siekian¢ioms orga-
nizacijoms tiksliai informuoti visuomene¢ apie vykdomus socialinius projektus sveikatos,
socialinio gyvenimo, $vietimo, nusikalstamumo mazinimo ir kitose srityse.

Socialinis vieSinimas, kuris buvo viena i§ maziausiai iStirty ir naudojamy komuni-
kavimo technologijy socialiniy projekty srityje, tapo pagrindiniu socialinio komunikavi-
mo jrankiu. Pagaliau JAV socialinés komunikacijos naudojimo klausimas buvo pradétas
vertinti ne kaip poreikis, o kaip biitinybé: klausimas ,,Ar biitina naudoti?* transformavosi
1 klausimg ,,Kaip naudoti ir kokie yra socialinio vieSinimo naudojimo ypatumai bei tai-
syklés?* Socialinis vieSinimas tapo labai populiarus, bet ne visos vieSinimo kampanijos
buvo sékmingos, kadangi komunikavimo kampanijy vadovai socialinj komunikavima
laikydavo pagrindiniu, o kartais ir vieninteliu aspektu, i kurj buvo atkreipiamas déme-
sys, siekiant jgyvendinti socialinius projektus. Toks vienareik§mis pozitiris ir rinkodaros
principy nepaisymas labai daznai nulemdavo socialiniy projekty nesékmes.

Socialinis marketingas, kaip teigé Kotleris ir Zaltmanas, yra platesnis reiskinys nei
socialinis vieSinimas ir yra apibréziamas kaip socialinéms programoms ir idéjoms vie-
Sinti panaudojamas projektavimo, jgyvendinimo ir kontrolés priemoniy rinkinys, kurio
tikslas — didinti socialiniy projekty priimtinumg visuomengéje, atsizvelgiant | socialinio
projekto planavimo, rinkodaros, komunikavimo ir palaikymo procesus.



Socialinés technologijos. 2013, 3(1): 39-52.

Pasak Kotleio ir Zaltmano, socialinis marketingas yra tradicinio marketingo prie-
moniy ir technologijy praplétimas j socialing sfera; rinkinys priemoniy, kurio tikslas yra
konvertuoti Siuolaikinius socialinius poreikius ir i$Siikius j labiau suprantamas rinkoda-
ros sudedamasias dalis, kurios gali perteikti aiSkesnius pasirinkty auditorijy iSreiSkiamus
norus ir likescius (Kotler and Zaltman, 1971).

Nors pirmasis socialinio marketingo apibrézimas buvo pritaikytas socialinéms idé-
joms ir iniciatyvoms vystyti, buvo sakoma, kad tai yra tas pats, tiesiog adaptuotas so-
cialiniams projektams, tradicinis marketingas. Véliau mokslininkai nusprendé, kad tos
marketingo riiSys néra visiskai tapacios. Po trijy deSimtmeciy, praéjusiy po pirmojo so-
cialinio marketingo apibrézimo pateikimo mokslinei visuomenei, mokslininkai ir rin-
kodaros specialistai i§ esmés sutaré, kad socialinis marketingas néra skirtas tik idéjoms
vieSinti ir socialinéms programoms populiarinti. 2002 metais Kotleris, Roberto ir Lee
socialinj marketinga jvardino kaip ,,marketingo principy ir technologijy panaudojima,
siekiant paveikti tikslines auditorijas, kurios, paveiktos §ios jtakos, savanoriskai keicia
savo elgsenos principus® (Kotler et al., 2002).

Kaip jau buvo minéta ankséiau, pagrindinis socialinio marketingo atsiradimg lémes
dalykas buvo staigus ne pelno siekianc¢iy organizacijy skaiciaus padidéjimas bei Siy or-
ganizacijy vykdomos veiklos vieSinimas ir populiarinimas, siekiant pritraukti investici-
jas, kurios buvo biitinos jy veiklai vykdyti.

Didziausias ne pelno siekianéiy organizacijy entuziazmas ir susidoméjimas socia-
linio marketingo technologijy panaudojimu savo veikloje buvo pastebétas, praéjus tris-
desimt penkeriems metams po to, kai buvo pristatyta socialinio marketingo koncepcija.

Pasak Andreaseno ir kity autoriy (2005), yra tam tikri reiskiniai, kurie turi jtakos
ne pelno siekian¢iy organizacijy didé¢janciam susidoméjimui tradicinémis marketingo
teorijomis, jrankiais bei technologijomis:

Vienas i§ reiSkiniy, kuris lemia organizacijy susidoméjima socialinio marketingo
technologijomis, yra augantis paciy organizacijy noras savarankiskai kontroliuoti savo
pelninguma bei finansing nepriklausomybe. Toks noras yra visisSkai suprantamas, nes
ne pelno siekianciy organizacijy finansavimas i§ valstybés biudzeto yra nepakankamas
ir skiriamos piniginés 1é3os netenkina organizacijos poreikiy. Sios prieZastys veréia ne
pelno siekiancias organizacijas imtis papildomos veiklos ar projekty, kurie leidzia uz-
dirbti pinigus ir padidina organizacijos biudzeta, leidzia iSgyventi be papildomy dotacijy
i$ valstybés biudzeto. Dazniausiai organizacijos imasi vykdyti projektus, kurie yra susij¢
su sveikatos apsaugos programy jgyvendinimu ir §vietimo sistema;

Ne pelno siekiancios organizacijos daznai marketingo technologijy ir jrankiy pa-
naudojimo idéjy semiasi i§ pelno siekian¢iy organizacijy veiklos, bendradarbiaudamos
tarpusavyje ir jgyvendindamos jvairiausius bendrus socialinius projektus. Tokie bendri
pelno ir ne pelno siekianciy organizacijy susivienijimai rodo naujo poziiirio j socialinj
aktyvuma, kuris tampa pagrindiniu komponentu didziyjy korporacijy verslo strategijo-
se, atsiradimg. Didelés korporacijos naudoja spaudima ir privercia ne pelno siekiancias
organizacijas keistis, nes pradeda finansuoti jas per bendrai vykdomus socialinius pro-
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jektus, o ne tiesiogiai skirdamos piniginiy 1éSy. DidZiosios korporacijos, dalyvaudamos
bendroje veikloje su ne pelno siekian¢iomis organizacijomis, dazniausiai tikisi, kad Sios
organizacijos sukaups nuosava ,,Ziniy bagaza®, kuris ateityje galés biiti panaudojamas
socialiniam marketingui efektyvinti ir jtakai didinti, o pacios korporacijos dazniausiai
tampa pagrindiniais ziniy, susijusiy su marketingo technologijomis, teikéjais ne pelno
siekian¢ioms organizacijoms.

Treciasis reiskinys — spaudimas ne pelno siekianéiy organizacijy sektoriui, susijes
su marketingo technologijy, kurios buvo sékmingai panaudojamos privaciame sektoriu-
je, perkélimu j ne pelno siekiancio sektoriaus organizacijy veikla. Sio spaudimo istakos
i$ dalies yra susijusios su tradicinés filantropijos reiskinio kitimu ir naujosios ,,rizikos
filantropijos‘ atsiradimu. Filantropija, kurios esmé buvo nesavanaudiska parama, pradé-
jo transformuotis j naujgja filantropijg, kurios esmé slypi investicijose j ne pelno orga-
nizacijas ir jy vykdomas veiklas, t. y. investicijos i socialinius projektus, kurie ateityje
tapty naudingi ne tik projektus vykdanciai ne pelno siekianciai jstaigai, bet ir ,,rizikos
filantropui®.

Kai kurios ne pelno siekiancios organizacijos tapo panasios j dideles ir galingas kor-
poracijas, kurios gali skirti 1é8y savireklamai ir mokéti nemazus atlyginimus marketingo
specialistams. Sios milZiniskos organizacijos yra labai modernios ir jos naudojasi tradi-
cinio marketingo priemonémis ne tik jprastiems procesams (reklamai, investitoriams pri-
traukti), bet ir deklaruojamiems socialiniams tikslams pasiekti (Andreasen et al., 2005).

Kaip matome, marketingo technologijos transformavosi ir i§ tradiciniy verslo orga-
nizacijy peréjo i visiskai joms prieSingas — ne pelno siekiancias jstaigas. Jei net tokia,
atrodo, visiskai nejmanoma, transformacija gali s¢kmingai vykti Siuolaikiniame pasau-
lyje, tai kodél gi nepanaudojus socialinio marketingo technologijy elektroninés valdzios
projektams viesinti bei jy sekmingam jgyvendinimui uztikrinti?

Kad tiksliai galétume suprasti, kaip turi veikti socialinis marketingas, reikia i$siais-
kinti, kokios yra socialinio marketingo pagrindinés idéjos, taip pat skirtumai tarp socia-
liniy idéjy vieSinimo ir tradiciniy rinky. Bitent skirtumai tarp socialinés ir tradicinés
rinkodaros technologijy i$ esmés paaiskina socialinio marketingo taikymo galimybes ir
technologijas.

Pagrindiné problema, vykdant elektroninés valdzios projektus, yra tai, kad projekty
vykdytojai susiduria ne su techniniais sunkumais, o tai, kad patys projektai yra prastai
vieSinami, mazai pristatomi placiajai visuomenei bei nepakankamai reklamuojami. Tai
ivyksta dél to, kad j projekto planavimo ir jgyvendinimo procesa dazniausiai nejtrau-
kiami marketingo specialistai. Dél nepakankamo socialinio marketingo technologijy
panaudojimo projekto vykdymo metu nukenéia pats projekto zinomumas visuomenéje,
o tai daznai lemia neigiamg visuomenés, o kartais ir politinés valdzios nuomone apie
vykdomus projektus.
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4. Socialinio marketingo kampanijos modelio konstravimas
elektroniniy viesujy paslaugy projekty vieSinimui

Norint produktg ar paslaugg jdiegti j rinkg ir sékmingai i$laikyti §j produkta rinkoje,
butina sukurti sékmingg rinkodaros kampanijg. Kiekviena rinkodaros kampanija priva-
lo turéti konkrecius tikslus, kuriy pasiekimas reiskia, kad kampanija buvo sékminga ir
produkto ar paslaugos tolesnis ,,gyvenimas* rinkoje taip pat bus sékmingas ir ilgalaikis.

Taigi, zinant, kad rinkodaros kampanija yra biitina tradicinio marketingo pasaulyje,
visiskai logiSka manyti, kad socialinio marketingo kampanijos procesas taip pat privalo
turéti tam tikrus apibréztus elementus.

Pasak MacFadyeno (1999) ir kity mokslininky, socialinio marketingo procesas yra
sudarytas i$ trijy pagrindiniy elementy: vartotojy orientavimas, savanoriskojo keitimosi
skatinimas ir ilgalaikis planavimas:

» vartotojy orientavimas (nukreipimas), pasak Kotlerio ir kity autoriy (1996), yra
pagrindinis elementas bet kokio marketingo procese, kuris turi biiti atskiriamas nuo pro-
dukto arba pardavimo. Socialinis marketingas i$ esmés yra sudarytas taip: jo pagrin-
diné idéja — vartotojas yra laikomas pagrindiniu marketingo proceso dalyviu ir priva-
lo aktyviai dalyvauti socialinio marketingo procese. Socialinio marketingo specialisty
pagrindinis tikslas yra sukurti pasitikéjimu pagrjstus, draugiskus ir glaudzius santykius
tarp vartotojo ir socialinio projekto jgyvendinimo komandos tam, kad projekto vykdymo
metu blity galima gauti kuo daugiau informacijos ir ziniy, kurios padéty s€kmingai atlikti
projekto jgyvendinimo procesg. Trumpai tariant, vartotojy orientavimas yra procesas,
kurio metu socialinio marketingo specialistas privalo suprasti visuomenés ltikescius ir
sugebéti pritaikyti projekta Siems lukes¢iams patenkinti;

» pasak Kotlerio ir Zaltmano (1971), socialinis marketingas yra grindziamas ne tik
vartotojo orientavimo filosofija, bet ir savanorisko keitimosi principu. Sie autoriai pazy-
méjo, kad ,,marketingo procesas neatsiranda ir nevyksta tol, kol néra dviejy ir daugiau
suinteresuoty pusiy, kurios sugeba komunikuoti bei skleisti Zinias, taip pat disponuoja
Siomis ziniomis“. Tradiciniame marketinge keitimasis yra apibréziamas kaip apsikei-
timas iStekliais ar vertybémis tarp dviejy ar daugiau suinteresuoty Saliy su tikslu gauti
tam tikros naudos ateityje. Saliy jsitraukimas j mainy procesa dazniausiai yra salygotas
bitinybés patenkinti savo poreikius ir troskimus (Houston and Gassenheimer, 1987).
Lengviausiai apsikeitimo procesa paaiskinti kaip pinigy gavima uz suteiktas paslaugas
ar pateiktas prekes, bet kartais jis gali turéti ir kitokias formas: balsas rinkimuose uz
kandidato pazadg sumazinti mokes¢ius arba asmeninis pasitenkinimas paaukojus pini-
gy nemokamai vakcinuoti Afganistano ar Kambodzos vaikus. Tradicinio marketingo
esmé — pirkéjas ir pardavéjas, kurie yra jtraukti | mainy procesa, i§ esmés sukuria rinko-
daros atsiradimo poreikj. Kitais zodziais tariant — ,,rinkos atsiradimas reikalauja rinko-
daros atsiradimo* (Adamet al., 1998). Socialinio marketingo procese keitimasis tampa
savanoriSkumo principu grjsta elgsena, kurios procesa turi skatinti socialinio marketingo
kampanijos specialistai. Siam tikslui marketingo specialistai turi pasiiilyti visuomenei
kazka tokio, kas jai tikrai yra reikalinga. Norint identifikuoti visuomenés poreikj, reikia
atlikti nemazai tyrimy ir i$siaiskinti visuomenei aktualias problemas, kurias marketingo
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kampanijos metu pateikti visuomenei, ir taip paskatinti savanoriska dalyvavimga sociali-
nése programose;

» socialinio marketingo, kaip ir tradicinio marketingo, procesas turi biiti panasus
1 ,ilgai veikiantj” sudétingg mechanizma ir turi buiti grindziamas gerai suplanuota ir ar-
gumentuota strategine kampanija. Socialinio marketingo planavimo procesas yra tapatus
tradiciniam marketingui ir i§ esmés jis prasideda ir baigiasi tyrimu, kurio tikslas i$si-
aiskinti, ar sekmingai buvo jgyvendinta strategija. Situacijos analizeé, iSoriniy ir vidiniy
faktoriy jtaka, taip pat projekto dalyviai ir naudotojai turi buti vienareikSmiskai identi-
fikuoti ir istirti. Sis procesas leis ateityje atlikti sekminga segmentavimo ir marketingo
strategijos pritaikymo procesus. Socialinio marketingo strategijos elementai turi buti is-
bandyti su nedidelémis tikslinémis auditorijomis, jvertinti ir tik tuomet pateikti placiajai
visuomenei.

Kaip jau minéta anksciau, socialinio marketingo planavimo procese mes privalome
suprasti kelis esminius dalykus ir atsakyti i kelis pagrindinius klausimus, kuriy teisingas
pozicionavimas bei teisingas atsakymas j Siuos klausimus leis mums uzsitikrinti sékmin-
ga projekto, skirto visuomenei, jvykdyma. Pavyzdziui, panagrinésime Lietuvoje bandy-
tos jdiegti elektroninio balsavimo sistemos projektg ir pabandysime pateikti praktinius
pavyzdzius, kurie gali padéti kuriant socialinio marketingo kampanija $iam projektui.
Elektroninio balsavimo sistemos jdiegimo projektas yra nagrinéjamas dél to, kad tai
projektas, kurj Lietuvoje bandoma jgyvendinti jau SeSetg mety ir kurio jgyvendinimas
labai reikalingas visuomenei, bet dél tam tikry priezas¢iy (nepakankamas visuomenés
informavimas, politiniy jégy pasiprieSinimas ir kt.) jis néra sklandus. McKenzie-Mohras
(2000) teigia, kad, norint sékmingai jgyvendinti socialinio marketingo kampanijg, reik-
ty tokios socialinio marketingo kampanijos, kuri gali vienareik§misSkai identifikuoti ir
nusakyti, kokiomis priemonémis jmanoma pasSalinti visas klittis, kurios gali vienaip ar
kitaip trukdyti formuoti ar turéti jtakos visuomengs ar jos suinteresuoty grupiy elgesiui
(McKenzie-Mohr, 2000).

Socialinio marketingo kampanijos sukiirimo procesg galima iSskaidyti j 2 Zingsnius:
pirminis planavimas ir detalusis planavimas bei jgyvendinimas. Pirminis planavimo pro-
cesas yra skirtas bendrajam vertinimui atlikti bei ,,pirminiam vaizdui* suformuoti. Dalis
duomeny, kurie bus renkami pirminio vertinimo metu, ateityje galés biiti panaudojami
detalaus planavimo ir jgyvendinimo metu.

Norint atlikti pirminj socialinio marketingo kampanijos planavima naujai diegiamos
elektroninés viesosios paslaugos projekto vykdymo kontekste, reikia atlikti veiksmus,
kurie pavaizduoti 1 pav. (pirminis planavimas):

1. ISsiaiSkinti, kas bus Sios vieSosios paslaugos naudotojas ir kokie yra jo ateities
lukesciai: Ko naudotojas tikisi i§ naujos elektroninés paslaugos? Kokie veiksniai paska-
tinty naudotis nauja elektronine paslauga? Ar elektroniné paslauga i esmés neapsunkin-
ty paslaugos suteikimo galimybiy? Ar paslaugos naudotojui nebus uzkrauta papildomy
materialiniy i$laidy ir ar naudotojas privalés atlikti naujus administracinius veiksmus,
siekdamas pradéti naudotis paslauga?

2. Atlikti pilotinius tyrimus, kurie parodys, kokia yra dabartiné visuomenés nuo-
mone apie planuojama jdiegti elektroninés valdzios projekta ir kas paskatinty visuomene
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aktyviai dalyvauti projekto jgyvendinimo veiksmuose. Biitina istirti: ar jgyvendinamas
projektas yra palaikomas visuomenés? Ar jis teigiamai vertinamas suinteresuoty visuo-
meneés grupiy, nevyriausybiniy organizacijy ir atskiry visuomenés individy? I$siaiskin-
ti, kokie pakeitimai ir projekto patobulinimai galéty paskatinti aktyvesnj visuomenés
ir visuomeniniy organizacijy dalyvavimg projekte? Kokius projekto vykdymo etapus,
pvz.: projekto vieSinima ir populiarinima, visuomenés nuomonés dél vykdomo projekto
tyrimy organizavimg ir vykdyma, perduoti vykdyti suinteresuotoms nevyriausybinéms
organizacijoms ar visuomenés grupéms? Kokias zZinias, jgiidzius bei socialines technolo-
gijas, naudojamas nevyriausybinése organizacijose, pvz.: reklama socialiniuose tinkluo-
se, virusinis marketingas, galima panaudoti elektroninés valdzios projektams vieSinti?

3. Sukurti pirminj socialinio marketingo strateginio jgyvendinimo plang, kuris: at-
sakyty, kokie faktoriai turi jtakos projekto jgyvendinimo sékmingumui? Kas turi jgyven-
dinti elektroninés valdzios projekta ir kas bus pagrindinis elektroninés valdzios paslau-
gos naudotojas? Ar §i paslauga bus naudinga vartotojui ir ar ji tikrai yra jam butina? Ar
paslaugos sukiirimo ir palaikymo sgnaudos bus adekvatiis ir proporcingi $ios paslaugos
sukuriamai pridétinei vertei?

Galima teigti, kad kai tik bus atlikti anksciau aprasyti Zingsniai ir gauti atsakymai j
visus klausimus, galima bus vienareikSmiskai nusakyti, ar elektroninés vieSosios paslau-
gos jdiegimo projektas bus sékmingas ir reikalingas visuomenei. Véliau galima pereiti
prie kito zingsnio, kuris yra ne maziau svarbus nei pirminis kampanijos planavimas,
— socialinio marketingo komplekso sukiirimas, kuris sudarytas i$ Sesiy cikliskai besikar-
tojanciy etapy (Zr. 1 pav.).

Pirminis socialinio marketingo kampanijos planavimas

Vartotojy/naudotojy Pilotiniai tyrimai Pirminis jgyvendinimo
lGkesciai planas

b

Pasirengimas
igyvendinti

-~

Projekto
rezultatas o .
Socialinio marketingo

I kompleksas l

Stebéjimas ir Marketingo
vertinimas strategija
Projekto
igyvendinim/
Saltinis: sudaryta autoriy

I pav. Socialinio marketingo kampanijos planavimo modelis

Aplinkos
tyrimas
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Biitina pasakyti, kad planuojama ir jgyvendinama socialinio marketingo kampanija,
o konkreciau — socialinio marketingo kompleksas, néra baigtinis procesas. Tai yra pa-
prasciausias ciklas, kuris kartojasi tol, kol pats projektas yra jgyvendinamas, o jo pabaiga
yra siejama su socialinio projekto gyvavimo uzbaigimu.

Planuojant ir vykdant socialinio marketingo kampanija, pasak Perese ir kity autoriy
(2005), biitina atsizvelgti j §iuos esminius Zingsnius:

« Tinkamai pasirengti jgyvendinti socialinio marketingo kampanija. Si fazé yra
pradiné ir pati svarbiausia socialinio marketingo fazé. Jos metu yra i§gryninami ir susis-
teminami visi probleminiai klausimai, dél kuriy gali jvykti nesklandumy projekto jgy-
vendinimo metu, kurie gali turéti jtakos projekto jgyvendinimo eigai ir gyvybiSkumui.
Siame etape bitina suformuoti tinkama projekto jgyvendinimo specialisty komanda, nu-
matyti galimybes pasitelkti eksperty ,,i$ Salies, suformuoti aiskius ir pasiekiamus tikslus
bei atlikti SSGG analize, kurios pagrindinis tikslas — i§ anksto numatyti projekto eiga,
pasirengti galimoms grésmeéms ir sumazinti jy jtakg projekto eigai.

» Atlikti aplinkos tyrimus, kurie tiksliai nusakyty visuomenés (tikslinés auditori-
jos), kuriai yra skirtas socialinis projektas, bruozus: socialinis statusas, troSkimai, elgse-
nos ypatumai, nuomonés bei elgesio kaita lemiantys dalykai, likes¢iai. Siam Zingsniui
atlikti butina pasitelkti specialistus, kurie gali atlikti visuomenés nuomonés tyrimg: su-
daryti tiksly ir iSsamy tyrimo plana, atlikti tyrima, apdoroti gautus duomenis bei, gavus
tyrimo rezultatus, tinkamai juos interpretuoti. Tyrimo rezultatai turés jtakos, vykdant
kitg etapg ir parengiant marketingo strategija.

* Marketingo strategijos parengimas turi apimti Siuos dalykus: tiksliai identifi-
kuoti rinkos, j kurig orientuotas socialinis projektas, auditorijos segmentus ir parinkti
$iy auditoriniy segmenty elgsenos poveikio priemones; aprasyti kiekvienos pasirinktos
poveikio priemonés jgyvendinimo procesa bei pasikeitimus, kuriy tikimasi, veikiant ti-
riamas auditorijas; identifikuoti ir planuoti projekto biudzetg ir kitus resursus, butinus
projektui jgyvendinti.

»  Atlikti socialinio marketingo kompanijos jgyvendinima: numatyti projekto po-
puliarinimo veiksmus, informuoti tikslines grupes apie projekto jgyvendinimo eiga, pri-
traukiant suinteresuotas nevyriausybines organizacijas ir visuomenés grupes. Projektui
populiarinti pasitelkti netradicines socialines technologijas (socialinius tinklus, forumus
ir kt.) bei vieSojo informavimo priemones, t. y. vykdyti prie§ tai buvusiame etape suda-
ryta marketingo strategijos jgyvendinima.

» Kitas etapas — stebéti ir jvertinti vykdomos socialinio marketingo kampanijos
eiga, pasirinkty tiksliniy grupiy reakcijg bei jos pasikeitimg. Atlikti naujus tyrimus, kurie
padés surinkti duomeny apie dabarting visuomenés nuomone apie vykdoma projekta,
Siuos duomenis susisteminti bei atlikti tolesne gauty duomeny analizg;

» Pasiekus paskutinj etapa — projekto vertinima — galima bus vienareikSmiskai at-
sakyti, ar socialinio marketingo kampanija, sumanyta ir jgyvendinta Siek tiek anksc¢iau, i§
esmés buvo sékminga ir ar planuojami rezultatai buvo pasiekti. Jei rezultaty pasiekti ne-
pavyko, iSsiaiskinti, kokie faktoriai 1émé Sias nesékmes. Sis etapas gali biiti laikomas pa-
skutiniu socialinio marketingo proceso jgyvendinimo etapu (sglyginis socialinio marke-
tingo proceso uzbaigimas), jei buvo pasiekti visi tikslai, kuriuos kampanijos sumanytojai
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buvo issikéle pirmojo etapo metu. Jei visi tikslai buvo pasiekti, tai socialinio marketingo
kampanija gali buti laikinai pristabdoma, bet privaloma numatyti projekto atnaujinimo
datas, buisimy techniniy ir finansiniy poreikiy prognozes, suinteresuoty asmeny galimus
biisimus ltkesc¢ius bei troskimus. Jei visy tiksly pasiekti nepavyko, tai viso ciklo vykdy-
mas turi buti nedelsiant pradétas i§ naujo, atsizvelgiant j turimus projekto rezultatus ir
atitinkamai koreguojant visus etapus.

Galima sakyti, kad, atlikus visus anksc¢iau jvardytus veiksmus, socialinio marketin-
g0 procesas visuomet bus sékmingas ir atne$ apCiuopiamus rezultatus socialinio mar-
ketingo kampanijos sumanytojams bei vykdytojams. Naujai jgyvendinami elektroninés
valdZzios projektai bus daug patrauklesni visuomenei, todél sulauks papildomo visuome-
nés démesio. Visuomeneés démesys ir socialinio marketingo veiksmy derinimas laiku leis
naujiems ir jau jgyvendintiems elektroninés valdzios projektams sékmingai iSpopuliaréti
tarp elektroniniy paslaugy vartotojy.

Projekty valdymas vieSajame sektoriuje yra tapatus kity projekty valdymui ir savy-
je apima penkis globalius zingsnius: projekto inicijavima, projekto planavima, projekto
vykdyma, projekto vykdymo kontrolg ir projekto uzbaigima (Project Management Ins-
titute, 2000). Visy Siy zingsniy tarpusavio sgveika priklauso nuo to, koks yra pries tai
esancio zingsnio rezultatas.

Galima teigti, kad, nors projekty valdymo procesas yra tapatus vieSojo ir privataus
sektoriaus projektams, socialinio marketingo procesas i$ esmés yra biitinas ir neatsieja-
mas vieSojo sektoriaus (e. valdzios) projektams valdyti. Toliau pateikiamame paveiksle
pavaizduota ,,e. valdzios projekto vykdymo* stadija negali prasidéti be socialinio marke-
tingo, kuris Siuolaikinéje visuomenéje tampa viena i vieSojo sektoriaus projekty valdy-
mo proceso sudétiniy daliy, be kurios negalima jsivaizduoti né vieno projekto, kuris yra
vykdomas vieSajame sektoriuje ir yra siejamas su visuomenei ar jos daliai teikiamomis
paslaugomis arba visuomenés jtraukimu j vieSojo sektoriaus veiklos procesus (zr. 2 pav.).

e. valdZios projekto e. valdZios projekto
inicijavimas planavimas
Projekto vykdymo
kontrolé
e. valdZios projekto
uzbaigimas

Saltinis: sudaryta autoriy

Socialinis marketingas
g e. valdzios projekto
vykdymas

2 pav. Viesojo sektoriaus (E.valdzios) projekty valdymas (schema)
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Socialinio marketingo priemoniy panaudojimas Lietuvoje jgyvendinamy elektroni-
nés valdzios projekty valdyme gali labai padidinti $iy projekty se¢kminguma. Kaip pavyz-
dys gali buti nagrinéjamas Lietuvos elektroninio balsavimo sistemos sukiirimo projektas,
kuris taip pat gali buiti sékmingai jgyvendintas, pasitelkus socialinio marketingo prie-
mones projekto vykdymo metu ir populiarinant elektroniniy balsavimy sistemg visuo-
menéje. Sio straipsnio autoriy nuomone, elektroninio balsavimo projektui jgyvendinti
ir vieSinti nenaudojamos jokios socialinio marketingo technologijos ir priemonés, o tai
salygoja, kad tam tikri visuomenés sluoksniai priestarauja Sios sistemos atsiradimui Lie-
tuvoje. Didesnis vieSumas ir socialinis marketingas i$ esmés gali pakeisti susiklos¢iusig
situacijg ir pasalinti klititis, kurios trukdo sukurti elektroninio balsavimo sistema.

5. I$vados

1. Socialinis marketingas yra tradicinio marketingo atSaka, kurioje yra susipynusios
jvairiausios mokslo $akos bei teorijos. Sis junginys paaiskina ir padeda suprasti, kaip
galima daryti jtaka visuomenei ar atskiroms suinteresuotoms visuomenes grupéms bei
kokiu buidu pritaikyti tradicinés rinkodaros priemones ir technologijas socialiniams tiks-
lams pasiekti.

2. Socialinis marketingas nuo savo atsiradimo iki dabartinio momento patyré nema-
7ai transformacijy ir pakitimy. Siuolaikinéje visuomenéje jis yra tapes pagrindiniu jran-
kiu, kuris naudojamas kaip visuomenés pasirinkimo valdymo ir elgsenos kaitos priemo-
né, o socialinio marketingo proceso integravimas j viesojo sektoriaus vykdomy projekty
valdymo procesa gali labai padidinti ir garantuoti tokiy projekty vykdymo sékminguma.

3. Sékmingas socialinio marketingo proceso taikymas vieSosioms paslaugoms po-
puliarinti ir elektroninés valdZios projekty vieSinimo kampanijy parengimas néra len-
gvas, trumpalaikis ir baigtinis. Tai yra sunkus ir daug laiko bei pastangy reikalaujantis
procesas, kurio tikslus, suplanuotas ir apgalvotas vykdymas atnesty teigiamy rezultaty
bei padéty marketingo kampanijos rengimo specialistams jtraukti j projekto vystyma ir
dalyvavimga visas suinteresuotas visuomenés grupes, tuo paciu metu lemdamas $iy gru-
piu elgsena bei teigiama projekto vertinima visuomeneéje.

Gerai suplanuota socialinio marketingo kampanija ir sitilomas modelis teigiamai
veikty elektroninés valdzios paslaugy projekty priimtinumg visuomenéje bei padéty
sékmingai jvertinti ir integruoti visuomenés likes¢ius, diegiant elektroninés valdzios
projektus.

Socialinio marketingo procesas yra daugiapakopis ir sudétingas, bet atitinkamas
pasirengimas Siam procesui ir tinkamo modelio taikymas visy marketingo strategijoje
numatyty tiksly jgyvendinimui teigiamai veikty elektroninés valdzios paslaugy projekty
vystyma ir jy vieSinima.
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Summary. Nowadays e-government projects and projects in the public sector are
changing the consistency and reality of our daily life and will need to be managed by project
managers, who uge modern marketing tools and technologies. Social marketing is one of the
modern marketing tools and, probably, it is the best tool to provide marketing in public
sector project management, It has been changing in different ways since the founding of social
marketing: the aim of social marketing, the technologies for using i ; but nowadays it’s hard
to imagine public sector projects and, especially, egovernment projects, without using social
marketing technologies. The usage of social marketing technologies can improve public sector
project management and make the project more attractive to society or some part of it.

This scientific paper represents social marketing transformation, the way in which social
marketing needs to be used in the public sector project management process and analyses the
phases of social marketing. It also gives some practical advics for public sector organizations o,
how to implement social marketing in the e-government project deployment process.

Keywords: social marketing, e-government, public sector project management, social
marketing for e-government, e-government project management, e-government services.



