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Kopsavilkums. Sochlais marketings ir termins, kas tiek
izmantots, lai aprakstitu daZzados veidus, lados narketings var
veicinat pozitivu sochlo uzvedbu un ietver ‘kritiz €oSo
marketingu’ un ‘zalo vai ilgtspejigo marketingu’. Raksta
merkis ir analizet sociali athild iga marketinga definicijas un to
interpretacijas. IpaSi petita dazadu sochlo marketinga
kampanu analize Latvija. Autori izmanto Sadas Etijumu
metodes — statistikas ana@te, grupeSana u.c.

Petjums veicina jedziena ,sochli atbildigs narketings”
definicijas un visparigas marketinga attistibas problemas
labaku izpratni ilgtspejigas atistibas konteksa. Tomer
petijuma tema ir visaptveroSa un Sis ptjums sniedz tikai
vispargju parskatu par jautajumiem, kas tiks apskatti
turpm ak.

Atdegas vardi: socali athildigs narketings, sochlais
marketings, ilgtspejiga atfistiba.

Jedziens sodaili atbildigs narketings nuisdieras ir plaSi

sastopams, un re&m ir grati izprast, vai tas ir tikai moderns

papémiens, Kk piesaist pa€rétaju uzmarbu, vai patiesa,
tirgus diketa, nepiecieSatha. Lai veiktu padfinatus
petijjumus, ir nepiecieSams analiz socklas atbildbas,
marketinga un ilgtspjigas afistbas gdzienu anaki un
noskaidrot to savstag saikni.

ILGTSFEJGA ATTISTIBA UN UZNEMEJDARBIBA
llgtspejiga  attstiba, fgdziens, kas akotrgji tika

popularizgts 1987. gada publikija Masu kopga nakotne
nosaka, ka labkjiba rakotre ir atkafga no ,dabas aktu” -

gaisa,idens un citu dabas b#tbu saglabSanas, un, lai to

parektu, nepiecieSamsidzsvarot ciléku darlibu ar dabas
SpEju atjaunoties. Kas attiecas uz saimniecisko wharb3
ideja attieciama uz #du atistbu, kas lauj apmieriat

biznesa organicijas tagadnes vajatls, neapdraudot

nakamo paaudZzu iesjas apmieriat vinpu vajadzbas.
Tadgjadi sabiedibas un ekonomigk atistbas ngrki
defingjami ilgtspejas kontekst. Saji konteksi atfistiba
nozame ekonomikas un sabiatias prograsu parveidoSanu,
kas fizisk izpratre ir ilgtspejiga. [1]

Vispla&k lietota ilgtspejigas afistbas defificija ietver
radoSu neskaitiou: cilvece sgj padatt atistibu ilgtsggjigu —
nodroSinot, ka tiek apmiedtas tagadnes vajaitms,
neapdraudot akamo paaudzu ies§@s apmieriat vinu
vajadbas. [2]

llgtspeja ir spEja radt, parbaudt un saglabt spEju
adapéties. Atfstiba ir iesgju radSanas, frbaudes un

uztueSanas process.adlejadi koncepts, kas apvieno abus

augSmigtos gdzienus ,ilgtspjiga attstba”, attiecas uz
merki veicinat adapicijas sgjas un ratt ies[gjas. Tapec tas
nav viss oksimorons, begdziens, kas raksturo gsku

10

partnetbu (Holling 2001). [3]ligtspéjiga atfistiba ir resursu
izmantoSanas veids, areri nodroSirat cilveku vajadzbas,
vienlaiagi saglaljot vidi ta, lai $idas vajadibas vagtu
apmierirat ne tikai paSreia, bet arf turpnikas paaudzes.

Saskaa ar Hasna Vancock, ilgtsfa ir process, kas asta
par visu izdwoSanu ietek@oSo cilveka daves aspektu
attisibu. Tas noune pretrunu nogrSanu daZdu konkugjoSo
merku starf@ un vienlai@gi ietver dazSanos pc ekonomisks
labklajibas, vides kvalites un soaias vienidzbas, kas
plagk pazstamas & tris dimensijas, k rezulta iegatais
vektors ir tehnolgijas, jo tas ir nefrtrauktas atstibas
process; ‘ckjums’ (ilgtsgjas sasniegSanas process)
negarprotami, ir vidlli nozimigs, bet tikai & lidzeklis céa
meérka sasniegSanai §amais sivoklis). Ton®r ilgtspgjas
‘cela nerkis’ nav konkets nerkis standarta izpratn TieSi
pretji, tas ir rakotnes sistmas &lamo elementu kopums.

Piekitot dazdu autoru izteiktajam viedoklim par
ilgtspejigu atistibu, raksta autorialas atimét, ka ilgtsggjiga
attistba ir viens no sogli atbildigas uaemgjdarbibas
attisibas sirakmejiem. Tade] socili atbildigas aktivifites,
tostarp ugeémgjdarlaba un narketings, ir \érsti uz visprgju
attistibu.

Tai pa’ laika pastv ai viedoklis, ka “ ilgtspjiga attstiba
ierobezo atstibas valstis. Lielvalstis, kas savasisiibas
gaia ir radijuSas iegrojamu piedrnojumu, tagad mudina
tre®is pasaules valstis samaatirpiedrnojumu, kas dazreiz
kav atfistbu. Pagstv uzskats, ka ilgtsgigas afisibas
ievieSana name atgrieSanos pie pirmsmoderiggas daves
veida” .

Citi savulart kritizé mingta jedziena lietoSanu vigtun
neviefi: "termins ‘ilgtsgjigs’ masdieras tiek lietots prak
biezi un ekolgiska ilgtspeja ir viens no &diem terminiem,
kas jauc cilekiem patus. Viss ir ilgtspjigs — ilgtsgjiga
atistiba, ilgtsg@jiga izaugsme, ilgt§iga ekonomika,
ilgtspejiga sabiedba un ilgtspjiga lauksaimniaba
(Temple, 1992)."[4]

NeapSausmi, ir virkne citu gdzienu, kas ietver saths
atbildibas komponentu. Cit€dziens ir korporava sockla
atbildiba. Eiropas Komisija skaidro korponai socilo
atbildibu ka biznesa iegulgumu ilgtsygjiga attistiba.

Apkopojot asecina, ka ilgtsgjiga atistiba ir viens no
sochlas atbildbas viratajspekiem. Tas ir iekauts vigs
iepriekSmirttajas defincijas un gdzienu skaidrojumos. Tai
pad laika uzmémegjdartibas sodila atbildiba nav viens un tas
pats gdziens, kas sodlais (vai sodili atbildigs narketings).

Varam pieemt, ka sodili atbildigam uznémumam
vajadztu veikt socili atbildigus narketinga pagkumus. Bet
vai tas tie8m fa ir? Vai Sajos §dzienos nav ietvertas
pretrunas ungdzienu konflikts?



Scientific Journal of Riga Technical University
Economics and Business. Economy: Theory and Peactic

2010
Volume 20

SOCIALI ATBILD IGS MARKETINGS, SOCIALAIS MARKETINGS
UN SABIEDRIBA

Marketinga loma sabietha. Sabiedriskais process,
pateicoties kuram indidi un personu grupas iegf, ko fis
velas, radot, pieglajot un biivi apmainot noteiktasavtibas
preces un pakalpojumus ar citiem. Gtais narketings ir
lietussargs, termins, kas tiek izmantots, lai aptakdazdos
veidus, lkdos narketings var veiciat pozitvu socklo
uzvedbu un ietver ‘kritizjoSo (ritycal) marketingu’ un
‘zalo vai ilgtsgjigu marketingu’. ligtsggjigs narketings —
realiZ marketingu, ieerojot atbildbas principus
(organiskais grganic marketings, vides mrketings, z#ais
marketings un ekolgiskais narketings).

Daudzos ziatniskos un plaSi pieejamos infofimijas
avotos ir atrodamiegdziena sodalais narketings skaidrojumi.
Taja pad laika jaatZzme, ka, mekéjot literatiru par socilo
marketingu, vishieZk ir atrodami ziatniski raksti vai
macibu literatira par sodili atbildigu uzaémegjdarbibu vai uz
ekolagiju orienttu marketingu.

Socilais narketings veicina prasmju un ieskatu
pardoSanu, lai vairotu saidb ieguvumu. No otras puses, tas
veicina t.s. konvenciaiha marketinga kontroli un regafanu,
pateicoties gtijumiem par 1 ietekmi uz sabiedloas vesébu
un labkhjibu. Socilais marketings galvenoiet tiek
izmantots, lai defigtu veidus, E politikas veidaiji var
izmantot narketinga metodes, lai uzlabotu cku uzvedbu
— neatkaigi no §, vai tas attiecas uz korpulenci, azagtsm,
snekeSanu vai braukSanu @&mma. Brauciet patigi!
Domajiet par atkritumu otrrego parstradi, atmetiet
snekeSanu, ediet vesealgi — marketings var kalpot par
instrumentu, lai piespiestu cékus donat savadak [5.]

Pasawl popubrakaja elektroniskaj vardrica Vikipedija
teikts: socilo marketingu nevajad#u jaukt ar sabiedrigk
marketinga gdzienu, kas ir ilgtsgjiga narketinga
priekSgijejs attie@ba uz socilas atbildbas jaudjumu
integreSanu komeraia marketinga stragijas. [6]

Socili atbildigs narketings ir narketinga filozofija, kas
paredz, ka ugEmumam vajadetu nemt \Era sabiedibas
pasreizjas un ilgtermha intereses.[6] Sodi atbildigiem
uzpémumiem vajadatu tiekties razot ielcojamas preces.
lekarojami produkti sniedz afitéju apmierimjumu un
ilgtermina ieguvumus. Patetaji izmanto &dus produktus
tulitgjam apmierigjumam un sniedz sabiadai un
pagréetajiem ilgtermipa ieguvumus.

Ka redzams, ir divas deficijas — sodilais marketings un
sochli atbildigs narketings, bet abas defiijas ir \erstas uz
socilas vides pilnveidoSanu, ta@mntas nav viens un tas pats.
Raksta autoru skiima socili atbildigs narketings ir
uzmémuma &tiska attieksme pret pafetaju un sabiedbu
kopuns, bet sodilais narketings ietver sabietras
atvesgoSanas, izgloSanas un pilnveidoSanas funkciju.

Analizgjot iepriekS migtas socila marketinga un soaii
atbildiga narketinga defificijas, ir agsecina, ka ekolgja ir
viens no komponentiem, kas ir lakits ikviea defiricija.
Turklat tas ir cieSi sais ar unémgjdartibu un

umemgjdarbibas  &tiku.  Ka, pientram, efekivam
marketingam ir jibut savienotam ar §pigu étikas izjitu,
vertibam un sabiedrisko atbitdu.

Attistoties globlajam tirgum, pilnveidojas amarketinga
definicija. Pagjus gadsimta ast@mlesmitajos gados
marketinga defificija galvenokrt bija oriengta uz
pardoSanu. Viena no pastanskajam F. Kotlera rarketinga
defiricijam ir “Produkiva vajadzbu izpilde”. 21. gadsimta
marketinga defificijas ir evoluciogjusas.

Pientram, Kotlers rarketingu ir defigjis — marketings ir
sabiedrisks process, kura laikndividi un personu grupas
iegust, ko fis Elas un kasam ir nepiecieSams, radot un
apmainoties ar prém un \Erttbam ar citiem, savuict
Palmers ir teicis: arketinga pamataifiba ir organizcijai
piederoSo resursuki§oSana 3, lai nodroSiatu klientu, no
kura &ida organiicija ir atkafga, maifgas vajadzbas.
Tradiciorala marketinga izprate marketinga uzdevums ir
uzmemgjdarbibas paplaSasana un produktuapdoSana, bet
sochlais narketings oriergjas uz ilgtermia attiegbam,
nemot \Era sabiedibas intereses. afad [Ec batibas
marketings nevar it sockli orientts, jo narketinga
galvenais uzdevums iraplot, bet uz ko ir &sts sodilais
marketings? [5] Sve$rdu skaidrojoSaj vardrica vardam
sochls ir &ds skaidrojums — saist ar sabiedbu, cilveku
dzvi un attiegbam sabiediba [7].

Apkopojot autori glas uzsert, ka socili atbildigs
marketings nisdienga narketinga tendence, kas ignsts uz
daudzu sabiedlra aktialu socklu jautijumu risiraSanu (skat.
1. att.).

Socili athildigs
marketings
Korpora- Uz ricibu Sock- Etnis- Zalais
tiva vérsts lais kais marke-
sochla marke- marke- marke- tings
identitate tings tings tings

1.att. Sodili atbildigs narketings

Apkopojot jasecina, rarketinga tendences irékstas uz
sochlas  atbildbas  arvien ligku  iedavinaSanu
uzmémejdarbiba. Lidz ar to sodias atbildbas proces bis
iesaisttas visas ieinterétis puses, t.i., ugmumu vadtaji,
akciorari, menedzeri, klienti, piemglataji, starpnieki, valsts
utt. JataZmeé af tas, ka paSlaikefzienu sodili atbildigs
marketings un sodalais marketings skaidrojumi sabietthé ir
nepilrigi, tie savstargi tiek jaukti un aizsti. Lai izprastu
sochkla marketinga lutibu, nepiecieSams veikt patigitu
sockla marketinga gdziena anati.
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SOCIALAIS MARKETINGS UN TA VEIDI

Par sodilo marketingu tiek uzskats tds narketinga
veids, kura galvenais uzdevums ir sabileds izgitoSana.
Galvenolrt tas ir virats uz ves@fja diavesveida un dres
kvalitates uzlaboSanuSocklais narketings ir radies 1970.
gadi, kad Filips Kotlers un Geralds Zaltmans reghzjau

esoSos mrketinga principus, lai pasniegtu tiem savas idejas

attieksmes, @rkus. Socila marketinga galvenais énkis ir

nevis ietekrat tirgu vai produkta noietu, bet gan rmiin
cilvéku donaSanu vai attieksmi dda lieta. Sockla

marketinga galvenais enki ir — aktvi iesaistt iedavotajus

kada jausjuma risinaSars, turklat daft to ar prliecinaSanu,

nevis pieruadanu. $ds narketings aicina ugemties
pilsonisko atbildbu un akivi Iidzdarboties, nevis tikai pas

skatties notieko$aj[8] Socklais marketings sa¥ dzilakaja

batiba dod labumu sabietbai, liekot iesaisties un izveidot
savu attieksmi pret dadiem aktivigtajiem jausijumiem.

Tradiciorala marketinga izpratd marketinga uzdevums ir
uzmemgjdarbibas paplaSasana un produktuapdoSana, bet
sochlais nmarketings oriergjas uz ilgtermia attiegbam,

nemot \&ra sabiedibas intereses.

Toner, rurgjot par socilo marketingu, tiek ruats af par
socklo atbildibu, k& rezulata rodas neskaidlbas fdziers
socilais marketings, jo to izprot digjadi:

A. Saista ar gdzienu korporava socila atbildiba
(CSR). A.B. Carroll, viens no CSR pionieriem défilo ka
biznesa kopo korporatvo socilo atbildibu, kas vienlaimi
rada umémuma ekonomisls, tiesiss, é&tiskas un
filantropiskas athildbas ie@roSanu. lzsakot augdmingto
pragnatiskak un struktuiilak, CSR unémumam ir icensas
gut pdnu, iewerot tiesbu aktus, darboties sasigaar &tikas
normam un fkoties K krietnai juridiskajai personai (Carroll,
1991). Enderle un Tavis (1998) defikorporatvo socklo
atbildibu ka ‘uznemuma sabiedrigis idzdatbas politikas un
prakses prevasanu pr ta tiesiskajim saistbam sabiedibas
visparigajam labumam’. Sask@a ar Angelidis un Ibrahim
(1993) piedvato definciju, korporaiva sockla atbildiba ir
‘korporafiva socila riciba ar mérki apmierirat sabiedibas
vajadabas’. Lerner un Fryxell (1988) ierosina, ka CSR
apraksta apsru, kada uzmémuma dartbas rezuliti ir
savienojami ar sabietras rttbam un cetbam. PaSos
pamatos sogla atbildiba ir jaujums, kas ir balsts uz
logisku ideju, ka ugemumu daribas rezultti visdrizak bus
labaki plaukstod sabiediba, nevis #da, kas piedwo
sabrukumu (Mcintosh et al., 1998). \i&iu desmitu gadu
laika gan prakse, gan pati koncepcija irisijusies k&
mairigas sabiedbas izaicigjumu atspulgs. Toar masdienu
konkurences tirg altruistiski nodomi nesp pamatot
ziedojumus labdabai, kas sai#i ar filantropiskm
aktivitatem. Muasdiengi klienti un iesaigtas personas érte
uzpémuma uzveibu cifidi - vai ziedojumi tiek veikti labas
gribas Virda, vai umémumam patiesi ap kada konketa
probema? No otras puses, p#mumi nusdieras vairs
neuztver veiktos makpimus k tieSus ziedojumus, betik
ieguldjumus, kas tiekistenoti paSa w#muma, Kk af
saémeja interegs (Schwartz, 1996). No korponais
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socklas atbildbas ir aftstijies virziens, ko sauc par lma
marketingu. Amerikas mrketinga asodiija defire zdo
marketingu k ‘tadu produktu reklagsanu, kas tiek uzskét
par videi droSiem'.[5] Zmis narketings ir cieSi saids ar
rapnieciskis ekol@ijas un vides ilgtsgjas jausjumiem, k&
paplaSiata razofju atbildba, daves cikla anate,
izmantotie matedli un resursu psma, un ekolgiska
efektivitate. Tadgjadi zda marketinga priekSmets ioti plass
un ir hitisks biznesa stragijas un sabiedrigls politikas
izstrade. [9] Turpnek sauksim So virzienu par salki
atbildigu procesu nodro&iganu.

B. Oftra fdziena izpratne ir &sta uz soalo
koncepciju. Ar ,sodils” saprototetiku, sabiedibas értibas,
cilveciskumu folistic marketiny. French un Blair — Stevens
defire sochlo marketingu K ’sistenitiska narketinga
pieneroSanu vienlaimgi ar citiem gdzieniem un
tehnolgsijam, lai sasniegtu konktus nerkus sabiedriskajam
labumam’, ko bieZi vieristeno nevalstisls vai valstisks
organizcijas. [5] Lazer un Keller definsocilo marketingu
ka: ..marketinga nozari, kas apskata anketinga
kompetences, &fiziena un tehnofgju izmantoSanu, lai
palielinitu sabiedriskos ieguvumus (reztlts), k& af
marketinga politikas, dmumu un daribas sabiedrigle
sekas. [8] Kotler and Zaltman: .adu programmu izside,
ievieSana un kontrole, kas paréds sabiedrisko ideju
pienemSanas ietekE8anai un ietver apskumus par
produkcijas pinoSanu, cenu noteikSanu, sagiizplaiSanu
un marketinga izgti. [8] Turpmak sauksim So virzienu par
sabiedibas sodilo pilnveidoSanu.

No ta var seciat, ka A gadjuma (sockli atbildigu procesu
nodrosinaSana) soalais narketings ir vaiek bezpénpas
segmertt un vaigk valsts ngroga. Ar to nodarbojas, bett
nav la ,zinatne”, ka ,maciba”. Kapec? Viens no galvenajiem
iemesliem vagtu bat mazs tirgus, kas neneslpe Un no
Sejienes rodas neskaiolas par gdziena izmantoSanu. Jo
ikreiz, kad ziatniskas un gimatu datu bzes, tiek mekdts
sochlais marketings, tiek pieavata infornicija, kas ir
saistta ar korporato socilo atbildibu.

Kur$ no Siem virzieniem ir svigakais ziratné un praks?
Rurgjot par sodili atbildigu procesu nodroSiB8anas
virzienu, nereti ugemumi izmanto adu marketinga formu,
kas pozicioa konketu zimolu ka sochli atbildigu,
stratgiski saistot Kdu uz@emumu ar labdabu. Toner
radodis darfibas jomas autosite Edvards de Bon(Edward
de Bono)sadgjis, ka nav nemaz tik vieakSi noteikt, vai
konkretais umeémums ir sodili atbildigs gEc bitibas vai tas ir
tikai veikls mirketinga triks. & marketinga formas pamat
ir uzskats, ka labd#dya dod iesgju reklantt uzmemumu.
Firmas Ime tiek straggiski saistta ar labdabas
pagkumiem, un tas nenoliedzami vair@mmla \ertibu un
uzlabo repuiciju sabiediba. Istenojot ¥du marketinga
politiku, ieguwgjs ir ne tikai unémums, bet ar klients.
Patretaji iegust divus labumus — négkot iedist produktu
un atbalsta labd#vas akcijas, ko orgarizonkrtas preces
razosjs vai izplattajs. Patretajs jutas gandats, paveicot
labu darbu, neiztejot papildus naudu. & 93s prakses
lieliski darbojas ugemums The Body Shagpkas pardod
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ekologiski tiru, dabai draudgu produkciju un da
ieneémumus ziedo labddvai. Bizness ir veiksigs, jo cilheki
labpat perk preces, lai @ davinatu citiem. Tadgjadi
vienkarsa veida paiadot aplkirtgjiem, ka divinatajam rp, kas
notiek ar citiem, ka wiS ir socili atbildigs. NeapSauimi &
marketinga forma ir kompleksa, jo tai veiksgn jasavieno
divu veidu intereses — satis un komerdilas. Veiksnigs
rezults iesgjams tikai tad, ja labd#drva un komerdias
intereses dala vienu un to paSu teritoriju”, réspe,
uzpémuma vatbai ir jatic, ka ar sa#m biznesa aktiviitem
vini var sekmdt af pozitivu attstibu sabiedba. [10]

Seit ki pieneru var mirgt, ka Sogad no 71dz 12 jinijam
Riga norisirajas biedtbas ,Jaunie” organ&a sockla

kampaa "Laiks maidt ieradumus”, lai aktualétu
snekeSanas prolmu un pieérstu sabiedbu, ipaSi
jaunieSus, vesgjam divesveidam. Kampgs ietvaros

Rigas iedwotiajiem un viesiem tika pieivata iesgja
samaifit cigareSu pa@u pret vienreigjo fitnesa kluba
LAt etika” apmekEjumu un BTA Kklienta karti. Kopum
kampaas ietvaros Rjas iefis tika iemaifti vairaki simti
sporta kluba apmeumu pret cigareSu pag@m. Kampaas
atbalsttaji: fitnesa klubu ikls ,Atl&tika”, apdroSiasanas
akciju sabiedba BTA, partija Jaunais laiks, gentira
CRA[11]

Sabiedibas sodilas pilnveidoSanas (B) ggdma ka
pienerus var migdt atsevi§as sodilas kampaas, ko ko
daZdas bezpmas organiacijas un valsts iestles. Un viens
no veidiem, B parikt sabiedibas attieksmes vai uzvies
maigu, ir sochlas rekhmas un prliecino&s sodilas
kampaas, kur izmanto sodlo reklamu. Latvija tas ir jauns
reklamas veids, kurs tiek astits un arvien biedk pielietots
dazdu sabiedbai aktd@lu probEmu risireSanai, & af
veseiga davesveida popular&anai.

Petijumos ir atkiits, ka gagumos, kad indiwdi jutas
iesaistti kada noteik& uzvedba, vini daudz biedk pientros
un identifies visu, kas ir saigt ar So uzvatiu, ka rezulats
ir ilglaiciga attieksmes un uzvihs maja. Un viens no
veidiem, Kk parikt sabiedibas attieksmes vai uzvibas
maigu, ir sochlas rekhmas un prliecino&s sodilas
kampaas, kur izmanto sodlo reklamu. Latvija tas ir jauns
reklamas veids, kur$ tiek asfits un arvien bieik pielietots
dazdu sabiedbai aktdlu probEmu risiraSars, ka an
veseiga davesveida popularéBara.

Ka pirmo no pierdriem var migt reklamu par
osteoporozes veidoSanddsteoporoze ir kaulu slifina, tai
attistoties kauli kist poraini un dobumaini, i€wjami
samazias kaulu masa, tielfst trausli uniizt pat no vieglas
ikdienas pieples. BieZi vien fizumi padara pacientu pilia
atkafigu no fdzcilvekiem un meditniska persoala, jo
nepiecieSama ilgstoSaarsteSaris. Pasaules Vesbhs
organiacija (PVO) ierindojusi osteoporozi 10 pasaul
nopietriko un izplaitako hronisko slirtbu vidi, kas rada ne
tikai veseibas, bet ar batiskas sodlas probémas.
Specilisti IS, ka Latvii osteoporoze skar vak ka 150 000
cilveku. Rec Starptautisés osteoporozes asacijas datiem,
osteoporozes izrats laizums ,salauz” katru 3. sievieti un
katru 5. vrieti pec 50 gadu vecuma. \dspasaw no

osteoporozes cie$ vismaz 200 miljoni sievieBar Latvijas
Osteoporozes pacientu un iridal asodicijas (LOPIA)
2005. gada darbas nerki tika izvirzita potencilo un esoso
slimnieku aktivizSana konlgtai ricibai - slimbas
apziraSanai, diagnostikai, akii profilaksei un / vai
arsteSanai, apzinoties iegjas konkgtos gadumos saemt
valsts komperiiju medikamentu iegei. Phnojot
kampau, 2005.gada pavasatika veikta gimenes arstu
aptauja. Aptadj tika konstadts - 65% arstu uzskata, ka
kopunt informacija par osteoporozes simptomiem, @ak
diagnostiku urarstSanas iespam ir nepietiekama, kaut ar
vispariga infornacija ir pieejama. 72%arstu uzsera, ka
osteoporoze ir slifba, kurasrsteSanu var dauties tikai labi
nodroSinati cilveki (aptauja tika veikta pirms osteoporozes
ieklauSanas kompegamo medikamentu sarakkt

Kampaas \estijumi bija &di:

(1) Osteoporoze ir saslimSana, kas var skart ikvien
sievieti gcmenopauzes laik

(2) OsteoporozedirstSanas un profilakses reziit ir
atkafigi no pacienta aktivites un iniciaivas;

(3) Pirmo reizi valsts sniedz atbalstu osteoporozes
pacientiem, ielaujot medikamentus osteoporozesiSanai
kompensjamo z]u sarakst.

Izveletie komunilaciju karali: prese un masu mediji;
publiskie masu pakumi; Arstniedbas iestdes, diagnostikas
kabineti; sodila reklama TV.

Otrs ne maak spilgts pierdrs ir daadas sodilas
kampaas, kuds pievrSas psiholgiskajiem iemesliem,
kapec Soferi risk. Pedejo gadu lailk tiek rikotas daZdas
kampaas, pieraram, 2007.gadl tika rikota kampaa -
Organu donors — rekimas kampgaas apjoms medijos 2007.
gada lail bija iespaidgs:

) lai ar laikrakstos un Zurnalos tika izvietotas tikai
3 &s kampaas rekiimas, to kopjais lielums garsniedza 2
tukstoSus kvaditcentimetru;

) radio 5o rekimu mums bija iesfja noklausties
vairak nela 300 reizes, kas, neqraukti klausoties tikai So
reklamu, sastditu nepilnas 3 stundas klagaras laika;

o televizijas medijs kampaa tika izmantots
visintengvak — TV klips tika girraidits gandiz 500 reizes,
kas [gc aizmema étera laika sagtla 4 stundagra reklamas
laika.

Nemot Era §s kampaas apjomus unéias aktualitti
sabiediba, nereti rodas jagjums, cik tad efekva ir bijusi §
kampaa? Vadoties §¢ Cdu satiksmes dra8as direkcijas
CSDD publiskotajiem statistikas datiem pafuceatiksmes
negadgiumiem (CSN), to skaits gada pirmajos divosnesos
ir sarucis par gantr 10 % jeb par aptuveniikstoti CSN
mazk, nelkd tas bija taj pa% periodi pirms gada, kad
kampaa tikai aizakas. Arf CSN rezulita boja gajuso skaits
ir samaziajies par 25 % jeb par 20 cédkiem. Un tas nav
maz! [12]

Si sociilas rekimas kampaa kop$ 2002. gada tiekota
katru gadu pirms ahiem. Cifis valsts, piengram,
Lielbritanija $&da veida kampgs tiek tkotas kops 1979.
gada katru gadu. Spalisti atzst, ka p@rtraukt ikgadjo
kampau veidoSanu netkst, jo jaunajiem bragiem esot
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pastvigi jaatgadina, cik histami ir braukt skurbum jo tieSi

vini visbieZk izraisa awgrijas, ndami reibum. TieSi TV

klipi, radio atgdinajumi, plakati uz ieam un kafejiicas

visvairak veicinajusSi izpratnes un apgas veidoSanu
sabiediba, ka an paldzejuSi maint cilveku attieksmi pret
braukSanu reibuun lidz ar to ar- izturgSanos.

Kampaas galvenais arkis bija samaziit negadumu un
boja gajusSo skaitu uz Latvijas ¢em, tdgjadi kampaas
veiksmes raraukla ir cgu satiksmes neggdmu statistika.
CSDD apkopotie dati liecina, ka 2005.gag@irmo reizi
vairaku gadu laik Latvija bija wrojama tendence
samazigties reibuma  izraigtajiem céu  satiksmes
negadiumiem, K& af boja gajuso un ievainoto skaitam
kopun@. 2005.gad boja gajuSo skaits &os negagiumos
samazigjies par 15%, ievainoto par 13%.

CSDD sa@ majas lafm informe, ka 2009.gad@l uz atruma
vilttbam “uzkerusSies” vaiek nelda 88 fikstoSi autovaitaju,
turklat nepareizaatruma iz\Ele ir bijusi par pamatu vak
nela 1900 adrijam. Taiu Vel aizvien atruma ierobezZojumu
ignorgSana un nepareizatruma iz\Ele ir ierasta prakse
autovadtaju vida un izplattakais autovattaju parkapums.
Statistika liecina, ka 1/3 asiju iemesls ir braukSanasruma
parsniegSana un nepareizeiuma iz\ele, gandiz katrs otrais
uz cda fiksstais @rkapums ir paratruma g@rsniegSanu, un
visbieZik atrs braukSanas stils pig@mgados jaufikiem
satiksmes dabniekiem vecurino 18-30 gadiem. [13]

CSDD sadaribas ar Satiksmes ministriju un Valsts

policiju socila kampaa \ersta Gpai pret atrumu un &

parsniegSanu — Atrums. Nivigi viltigs. Esi gudiks!”.

Sochalas kampapas nErki ir motivet brau@jus ieerot

aflauto atrumu un nepilwut & parsniegSanu, lai mazitu

avariju, cietuSo un bajgajuso skaitu, kK ai cdu satiksmes
negadiumu skaitu. Mérka auditorija ir autobraugji.

Atrums plakata — tiek izmantots regaits bravirigo Soferu
izpausmes veids#pasi veidota numutme. Akcijas rezulits

ir tie&am lielisks, jo kampaas lailki nebija neviena baj
gajusa, savukirt pec kampaas negagumu skaits
samazigjas par 30 %. Savakt pec kampaas ,Piespidz!

Nerisle!” - 2007. gada 11. oktobreida laik tika parbaudti

78 transporitizeli, no kuriem pus atradis kErni. Tikali

viens no Brniem nebija piespdzgjies, un viham nebija ar
sedekiitis. Visos prgjos auto tika iegroti pasazieru
parvadaSanas noteikumi, proti, gan autowaf, gan
pasazieri bija piespdzgjuSies un brniem bija viu

augumam un svaram atbilstoggeklis.

Pedejo gadu lail lielu popularitti gust dazdi labestbas
projekti. Ka pirmais tapa ,Labetias diena”, kas guvipti
lielu atsautbu un iemantoja Latvijas iet@taju milestbu un
uzticbu. Galvenais veiksmes faktors, ka aigan paidzet

konkretiem kerniem, saziedojot noteiktas naudas summas, lai

vini varétu davot pilnvertigu davi. Svafgi ir af tas, ka
ikkatrs ziedadjs var noskaidrot un uzzit ka tiek tréta
saziedat naudas summa  orgaddja  Ziedot.lv
(www.ziedot.lv). LNT katru gadu aweidoipasus $istus par
to, ka ir noritgjusi bernu arsttSana, kuriemigta paidziba, un
ikkatrs var redzt, ka tiedm vinpa ziedoi naudas summa ir
norekusi idz konkgtajam Igrnam. Redzot, kaadu projektu
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ietvaros mas visi Latvij sgejam Kt vienoti, apvienoties, lai
palidzetu tiem, kam tas ifoti nepiecieSams, tika nolemts par
otras labesbas kampmaas izveidiisi pirms Ziemasstkiem -

.Engeli par Latviju”. Galvenie izaiciajumi, veidojot

Engelus, bija spja nodait So kampau no ,Labesbas

dienas” un apvienot citkus 2 reizes gad labestbas

projektos. [14]

Spilgta sodila kampaa ir ,Nengslo mez”. Kampajas
galvenais varoniCzkmensir kluvis par naciofla méroga
zvaigzni ar 82% atpagtambas reitingu. Czkmenu vina
aktivitates it visur pavada Zudlisti. PET izgtes braucienu
atspogloja nozZmigakie naciomlie mediji. Cakmena
agitacijas ftirei bija 100% réionalo mediju g@rklajums.
Publikaciju un TV siZetu skaits gssniedza 400Cikmena
saddu sochlaja tikla draugiem.lv apmekéjusi 140 000
tokstoSi ciheku, un sadgi ir 11 000 pagtigie fani.
Cikmena aicimgjumu par videi draudgu politiku
paraksijusi 30000 Latvijas iedzotaju.

Pateicoties kampai, par 15% augusi ggmuma Latvijas
valsts meZi unatvadtaja atparstamba. Repuicijas tofa tas
pavirZjies par 33 vigm uz augsu, topa eksperti to atzinusi
par Latvijas z&ko umémumu. Diz péc tam viens pc otra
lielveikalu tkli prezentja alternatvus, t.i., dabai drau@gus
plastmasas maigis. Un Cikmens ar lepnumu vaja
izsludirat neiepiinotu kampaas aktiviiti — dienu, kuii tika
svirgta uzvara pr plastmasas maigem. Lielkais
naciorilais laikraksts Diena turpirgja temu, izvirzot
provokaivu aicirgjumu lielakajiem mazumtirgdgiem
pilniba atteikties no plastmasas maisim, un nu ar Sis
merkis ir sasniegts.[15]

Sadu piengru Latvija un cisis Baltijas valgs ir |oti daudz.
Saidzimjuma ar pirmajiem Latvijas neatkdmas gadiem,
Sadu kampau ir arvien vaiik. To var izskaidrot ar vigpeju
sochlas atbildbas 1Imepa  paaugsti#Sanos  valst
integeSanos Eiropas Savidgla un jaunu é&tikas standartu
atistbu. Taj pa% laika jaatame, ka ne visiem sabiettras
loceliem ir pilniga izpratne paraslu kampau lietdefbu un
tas daudzreiz tiek uztvertas ar @nu skepsi.

Sada uztvere galvenakt ir saistta ar virkni daidu
faktoru. Rc autoru veild petijuma, starp tiem k galvenos
var atamgt:

- finanSu resursu izlietojuma un i®g rezulta
savstarpja attiedba. Tas ir saifis ar vaiikiem aspektiem,
tostarp iedwotaju netiabu par idzeKu likumigu izlietojumu
un pardomam, vai ekonomisks krizes kontekstir lietdengi
veidot &idas kampgas;

- sabiedibas apjukums par pretrunu, kas rodas starp

valsts un ugémgju interegm (skat. 2. att.).
Ka redzams no Siem piamiem, tad sodili atbildigam
marketingam ir divas puses sk. 2. att.

Valsts/ sabiedriskas
organizacijas, kas stimulé
socialo aspektu

Uznémumi,
kas popularizé savu
produktu

Konflikts
2.att. Sodili atbildiga narketinga rattais ideolgiskais konflikts sabiedba
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Socila reklama - informacija, kas tiek izplata, lai
ieteketu cilveka vai ciheku grupas icibu, viedoKus un
attieksmi, & rezulata labumu @itu visa sabiedba. Sodila
reklama tieSi nav saigh ar lkdas konk&tas preces
pardoSanas apjomu paliefisanu vai Edas biznesa idejas
atbalstSanu, rekla@Sanu. Bs uzdevums ir motat
merkauditoriju fikoties sodili atbildigi, sekngt pozitivas
parmaigas sabiedba. Socklajam kampaam jabut ilgsto&m,
jo slaiagam var neliit veélamais rezulits vai tids visgr var
izpalikt. Mairit kadu dzii iesakgojuSos ideju, uzskatu
kopumu irloti problenatiski, un tas notieloti Ieni, ilgsto®
laika period. Socilas rekimas formas ir adas paSas ak
komercilajai rekemai. At&iras tikai nErkis. Proti,
komercilas rekhmas aicina patetaju iegat kaut ko saw
ipasum, lai apmieriatu savas personidk vajadzbas, par to
makgjot naudu. Komerala reklama iedroSina cileku
rikoties vaiek egoistisku iemeslu &l Savulirt sockla
reklama biezi vien cilgku mudina no kaut & atteikties, lai
labumu ditu visa sabiedba un tiktu apmieriitas lKidas
sochlas grupas vai atsekd cilveku socilas vajadibas.
Socila reklama iedroSinaikoties nesawyi. Un Seit rodas
konflikts. No vienas puses, pgmums stimu pagrétaju
pag€rét, piengram, alkoholiskos dienus. Protams, ka
nozari regujoSap likumdoSai ir noteikti ierobezojumi, kas
ir jaievero katram attiegas nozares ugmumam. T,
pieneram, alkohola nozares mpEmumu rekimas
ierobezojumos ir noteikts, kur uados medijos alkoholu var
reklangt, kadam ir jabat piebildem par alkohola kaigumu
utt. Tag pa% laika reklamas saturs ir izveidotsat lai
stimuletu alkohola patrinu. Nereti tas ir oriedts uz
piedeibu noteiktai sodiajai grupai, stimu paeretaju alkas,
gaidas utt. Palielinoties alkohola p@tam valst, jaunieSu
alkoholismam u.c. statistikasaditajiem, valsts rege,
veidojot socilas kampaas. $das kampaas ir \&rstas uz
pagrina saziaSanu. Rdgjadi rodas konflikts gan patetaja
apzipa, gan kogja marketinga proces Juzsver, ka sogli
athildiga narketinga realizSanai nepiecieSamie kaitji:

o ilglaicigums (kampgam jabut ilglaicigam,
jo mairtt dzili iesakpojusos ideju var tikai ilgstas
laika period),

o regularitite (cikliski jaatkartojas),

o rezulétiem jabat izmeramiem,

o ir jabat sabiedriskam ieguvumam.

Viens no marketinga teorijas pamatiiiem F. Kotlers
socila marketinga kampau veidus ir klasifigjis Sadi:

o Kognitiva kampaa;
o Ricibas kampaa;
o Sockla kampaa,;
o Vertibu kampaa.

JaatZzme, ka F. Kotlers ir pareizi &aimigjis sochla
marketinga daZdo raksturu urjoti veiksmgi to klasificjis.

Taja pad laika, pec autoru doram, kata tirgd, atbilstoSi &
atistbas stadijai, kuiirvésturiskajiem aspektiem un
daudziem citiem ietekejpSiem faktoriem, var veidot savu
unikalu sockla marketinga kampau klasifikaciju. Ta,
pieneram, analizjot Latvija veiktas kampaas un satizinot
tas ar F. Kotlera veikto Kklasifiiciju, autores izsfidaja
ieteikumus jaunai sodlia marketinga kampau klasifikacijai
Latvijas tirgum.

Saskaa ar F. Kotlera teikto, kognitas kampaas
izskaidro da#du partikas produktu uztura &tibu un
izskaidro konsemdSanas ndamigumu. $das izzhas
kampaas Latvip tiek veidotas sadzinoSi reti, lai gan
partikas produktu rekmas sastopami kogniti elementi. Tas
ir saistts ar to, ka Latvijas ie@votaji, atbilstoSi \Esturiskajai
pieredzei, lieto sadizinoSi vesagu partiku.

Otra grupa - icibas kampaas, kas rosina citkus
iesaistties masveida vakcicija, motive balsot ‘par
konkretu jaujumu, rosina nodot asinis vai sie@et veikt
reguiras kits parbaudes. Bc autoru dormm, § grupa ir
diskutabla, jo galvenais jajtims idam kampaam — kas no
ta ir iegu\gjs. Ja kampgas ir \erstas uz cilgku vispargjo
veselbas sivokla uzlaboSanu (kontroli utt.), tad to var
attiecirat uz So grupu. Gapima, ja kampaas ir orienttas
uz kadu ricibu, no K ieguwgjs ir viens konk&ts uzmemums,
tad to nevar uzskatpar socilu marketingu.

Tre& grupa — soalas kampaas, kas mudina atteikties no
smekeSanas, narkotiku vaiapmérigas alkohola lieto3anasi S
ir viena no grupm, kas tieSi ir oriesta uz ciheku socilo
uzvedbu vai ficibu. Anali£jot Latvijas tirgu, fisecina, ka
pie s grupas pieder ligka dda no viam kampaam. Fec
autoru dormam, § grupa ir pats soglas atbildbas
pirmsakums. Valstis, kas atrodas savas isalias
sakumposma (tadas, kuras savu neatilam ir ieguvuSas
saidzinoSi nesen, vai majnsas juridiski tiesisko un/vai
ekonomisko modeli), sagla marketinga zna parasti 8k tieSi
ar sabiedbu pilnveidojodm kampaam.

Veértibu kampaas maina priekSstatu par abortiem,
attieksmi pret fafitikiem u.tml. $idas kampaas parasti ir
ietverts loti dzvotsgejigs socilais koncepts, kasévsts uz
sabiedibas rtibu nostipriaSanu un paaugstisanu.

Lai vartu veikt socila marketinga kampau atistbas
nowerteSanu valgt to batu jasakdzina ar valsts dees ciklu,
uzmémuma daves ciklu, vajadatu analiZt pa€réetaju
uzvedbu un motivciju, ka af daudzus citus naxigus
aspektus. & autoru no®rojumiem, sodila marketinga
koncepcija atstas paraéli valsts atistibai. lesgjams, ka,
analizjot katras valsts soala marketinga kampsaas, var
izteikt zinimus secifjumus par valsts asibu utt.

Analizgjot daZdas realigtas socili atbildiga narketinga
kampaas Latvip, autores iedalas $idas grugs:
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o Patrina samaziiSanai vai pret ddu sabiedbas
kaitigu ieradumu (piesram, samazit narkotiku, alkohola,
tabakas izsfidajumu u.c. pairinu);

o Paidziba vai ziedoSana (dmieku patversiEm,
»Engeli par Latviju”, ,Labesftbas diena”, ,Nedasim Latviju
paeduSajos un rigusajos” u.c.);

o Vides uzlaboSanai, sakopSanai vai ekisku
jautajumu risireSanai (Piereram, kampaas Neneslo mei,
lestadi savu kokuVienoti zdakai ritdienaiu.c.),

) IzglitojoSas kampgas, kas &rstas uz Brnu vai
pieauguso izgtoSanu (piergram, kampaas Tevi pirdos ki
lelli, Tu vari hit labaks par osteoporoziAIDS, Hepatts,
Ne/auj sevi pazemot interngtDomz par ko balso, Gjéjs-
bojagajejs u.c.);

o Citas kampaas.

Aplakojot §s grupas un smlzinot s ar F. Kotlera
izstradato klasifikaciju, jasecina, ka dom#josas ir socilas
un \ertibu kampaas. Tadgjadi autores uzdrosiis izteikt
piepémumu, ka Bakamas grupas, kuras V@tu atfsfities
Latvija, ir ricibas un izzias kampaas.

Raugoties no sadlia marketinga porijas un pieemot, ka
par socilo funkciju vairak ir atbildiga valsts, irfoti svafgi,
lai attistitos socili atbildiga uziemgjdarbiba.

Sochli atbildigi uzmémumi ki vertibu ir defirgjusi
ilgtspejigu atistbu un af savu narketinguisteno, iegrojot
atbildibas principus. Korporata sockla atbildiba emocioali
iekraso Zmolu un tieSi emocijadoti liela méra nosaka
cilvéka pirkSanaseimumu. Organizcijas Business for Social
Responsibilityveiktie Etijumi pierada, ka sodili atbildigas
aktivitates stiprina mImolu un unémuma €lu, sekng tirgus
daas palielimSanos. Daadu patretaju aptauju dati liecina,
ka parliecinoSi liekka dda pieauguso noteikti starp Vakam
izvelesies & uzmeémuma preci, kurS paudigipes un akvi
rikojies, lai ,jebkada veida padartu pasauli labku”. Sochli
atbildigs narketings nommé labaku komunikiciju, kas
savulart ir attieabu veidoSanas panaatlo lalakas attiethas,
jo lahbaks bizness. Eiropas vado$pecializta organizcija
CSR Europe 2008. gadpublicgja athildga narketinga
vadiinijas, kusis skaidroja ilgtsfjiga biznesa artibas. Sa
konteksi ar ilgsgjigu attsibu saprotot ug@Emuma
amemsanos grit ne tikai savus finangos raditajus, bet ar
uznémuma iegul@iumu socilas labkkjibas stipridSars un
vides aizsardba. Tas nommé donit ne tikai par 4
marketinga ,P”, betipaSu uzmatbu piewrsot &l trim —
People Planet, Profit(cilveki, plareta, pgra).

SECINAJUMI

Autoru veiktais ptijums nodroSina ieskatu seli
atbildiga mnarketinga un soala marketinga §dzienu
skaidrojuma un ietekmd uz ilgtsigjigu atistibu. Rtijuma
rezuliti sniedz tikai nelielu ieskatugpjuma probleratika
un paida galvenos virzienus, kuros i€gms veikt
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padzlinatus g@Etjumus. No ptijuma rezulitiem izriet &di

secirmjumi:

Attistoties  tirgum  un  sabiethai,
pilnveidojas ar marketinga gdziens un# izpratne.

Musdienga narketinga tendences ir
vérstas uz soélas atbildbas arvien ligku
iedzvinaSanu ugémgjdarlbiba. Lidz ar to sodilas
atbildibas procestiek iesaistas visas ieinteretas
puses.

Apkopojot gsecina, ka ilgtsgjiga attstiba
ir viens no sodilas atbildbas viratajspekiem. Tas ir
ieklauts vigs iepriekSmiatajas defincijas un
jédzienu  skaidrojumos. Taj pad laika
uzmémgjdarbibas sodila atbildiba nav viens un tas
pats gdziens, kas soglais (vai sodili atbildigs)
marketings.

Paslaik  §dzienu sodli atbildigs
marketings un soalais mnarketings skaidrojumi
sabiediba ir nepilngi, tie savstargi tiek jaukti un
aizsati.

Realizjot sockla marketinga kampmgas,
sabiedibas ats rodas pretrunas jeb konflikts.
Galvenolart pretrunas ir saigas ar atirigagm
uznémgeju un valsts interesn.

Socila marketinga koncepcija a#tas
parakli valsts aftstibai. lesgjams, analizjot katras
valsts sodila marketinga kampgas, var izdat
zinamus secifjumus par valsts asibu utt.
Petijumu veikSaa var izmantot ar valsts daes
ciklu, umémuma dzves ciklu, patrétaju uzvedbas
un motiacijas anati, ka af daudzus citus
noZmigus Bditajus.

Petijums veicina §dziena ,sodli atbildigs narketings”
defiricijas un visprigas narketinga afistbas prokdmu
labaku izpratni ilgtsgjigas afistbas kontekat Toner
pétijuma €ma irloti visaptveroSa, un Si€fjums sniedz tika

vispargju parskatu par jadjumiem, kas apskaini turpnik.
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leva Andersone, Elina Gaile-Sarkane, Daira AraminaSocially responsible marketing: theory and praxis
The concept ,socially responsible marketing” is elidused and sometimes it is hard to compreheritjust a modern approach towards
attracting the attention of the consumers or éstitie necessity dictated by the market.
Social marketing encourages us to use our skilts iagights as marketers to progress social goodiaBp responsible marketing is a
marketing philosophy that states that a companylghtake into consideration what is in the bestriests of the society at present and in long
term.
It is obvious that there are two concepts — sotiatketing and socially responsible marketing, thgugpth these concepts are directed
towards improvement of social environment, howeités, not one and the same.
Though, what concerns social marketing, the talhisut social responsibility what causes ambigwity regard interpretation of the term
social marketing what is understood in two ways:
A. In combination with the term corporate social resboility (CSR).
B. The perception of the second concept is drawn tsvaocial conception. With the term ,social” undessl are ethics,
public values and humanity (holistic marketing).
Hereby it may be concluded that in case A (secusingpcially responsible processes) social margetiore concerns the non profit segment
and takes place more at national scale.
The commercial advertisement encourages takeimeatdions mainly due to selfish reasons. Socialegtsement encourages act due to
unselfish reasons, and this is the spot wheredh#ict arises.
Thereby a conflict emerges both within the consai@ss of the consumer and also within the totaketiag process. The criteria for
implementation of socially responsible marketing; ar

) Long-term process ;

. Regular (cyclic);

. Results have to be measurable;

. Are to be beneficial for the society.

The conclusion may be drawn that social and vaarepaigns dominate. Thereby the authoress daresike the assumption that the next
groups that could develop in Latvia are action emghitive campaigns.

The results of the study provide only small insighthe problematic of the study and demonstragenthin directions that might be subject to
in-depth study.

Hesa Annepcone, dimmna Iaiisie-Capkane, Jlaiipa Apamuna. CounaibHO-0TBETCTBEHHbIH MAPKETHHI . TeOPHs M MPAKTHKA

IMonsATHE "COLMATBHO-OTBETCTBEHHBIH MapPKETHHI" IIMPOKO UCIIONB3YETCS, U MHOTAA ObIBAET TPYIHO MOHATH, YTO 3TO — COBPEMEHHBI OIX0
K TIPUBJICYCHNIO BHUMAHUs NOTpeOuTeNneil, MM He0OXOAUMOCTh, IPOJAMKTOBAHHAS PHIHKOM.

CounanbHbIi MapKeTHHT MOOYKIAeT HAC HMCIOJIB30BAaTh CBOM HABHIKM M WJEH, KaK MapKeTOJIOTH, IUIS Iporpecca OOIIECTBEHHOIo Oiara.
ConnaabHO-0TBETCTBEHHBIH MapKeTHHT — (Gritoco(ust MapKeTHHTa, KOTOpasl yTBEPIKAAET, YTO KOMIIAHUS JIODKHA IPHHSATH BO BHUMAHHE, YTO
BXOJIUT B HHTEPECHI BCETO 00IIECTBA B HACTOSIIEE BPEMS U B IOJITOCPOYHON ITEPCIIEKTHBE.

OueBHIHO, YTO CYIIECTBYIOT [BE KOHIENIMH — COLHMAIBHOTO MAapKeTWHIa M CONUAIbHO-OTBETCTBEHHOTO MapKeTHWHra, OJHAaKo, 00a 3TH
MOHATHS HAIPaBJICHbI HA COBEPLICHCTBOBAHUE COLMANIBHOM CPE/Ibl, XOTS 3TO HE OJIHO U TO XKe.

Yro KacaeTcsi COLMAIBPHOTO MApKETHHIA, PeYb MAET O COLMAIbHOH OTBETCTBEHHOCTH, YTO BBI3BIBAET HEOINPEEICHHOCTh B OTHOLICHHUH
TOJIKOBaHUs TEPMHMHA COLIMAIBHOTO MAPKETHHI', YTO NOHUMAETCS JIBOSIKO:

A. B couetaHuu ¢ TSPMHHOM KOPIIOPATUBHOM connanbHoit otBercTBeHHoCTH (KCO).

B. BocrpusiTie BTOpoii KOHIENIIMY OTHOCUTCS K COIMANbHON KoHIennuu. TepMuH "conpansHoe” SBISETCS BOIIPOCOM THKH, OOIIECTBEHHBIX
LICHHOCTEH M YEIOBEYHOCTH (XOIHCTHYECCKHI MAPKETHHT).
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MOKHO cenarh BBIBOJ, YTO B CIydYae COLMAIBHOrO MapKeTHHra (0OecrieyeHne COIMalbHO-OTBETCTBEHHBIX MPOIECCOB) Ooblie MpobieM B
CerMeHTe MpHUOBLIN, YTO Yallle BCEro HabJIoAaeTcsl B HAIIMOHAJIBHOM MacITade.
Kommepueckas pekiama IpU3bIBAaeT NIPUHATH ONPEeTICHHBIE MEPHI, B OCHOBHOM, 32 CUET ATOMCTHYECKUX coobpakeHni. ColanbHas pexiama
MIPHU3BIBACT JICHCTBOBATH MO0 OECKOPHICTHBIM MPUYHMHAM, B CBS3U C THM BO3HUKACT KOH(IIHKT.
Takum 00pa3oM, KOHQIMKT BO3HHKACT KaK B CO3HAHUM MOTPEOUTENS, a TAKKe B MpoIecce MapKeTHHTa. KpHUTepUsIMH JUIsl OCYIIECTBICHUS
COIMAJIbHO-OTBETCTBEHHOTO MapKETUHIa SIBJISIFOTCSL:
* ITUTENbHBIN Ipolecc,
* PEryJIsspHOCTH (LMKJIMYHOCTH) KAMITAHHH;
* pe3yIbTaThl OJDKHBI OBITH H3MEPUMBIMH;
* pe3yIbTaThl IOJDKHBI OBITH MOJIE3HBIMU 171 00LIEeCTRA.
MoxHO caenath BBIBOJ, YTO JOMUHHPYIOT COLIMAIbHBIC M LICHHOCTHBIE KaMITaHUU. TakuM 00pa3oM, aBTOPHI MIPEAOIATaloT, YTO CICAYIOIIUMH
rpynmnaM, KOTOpble MOTYT pa3BUBaThCsl B JlaTBuu, OyoyT KamMmaHUM NOEUCTBHH M KOTHUTHBHBIC KaMIIAaHWU. Pe3ynpTaThl HCClEIOBaHUS
MPEIOCTABISAIOT COOOW TONBKO YacTh PACCMOTPCHHS MPOOJEMHBIX HCCIICIOBAHUN W JEMOHCTpAIlMM OCHOBHBIX HAIIPaBJICHUH, KOTOPHIC
TpeOYIOT YIIIyOJICHHOTO U3yYCHHUS.
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