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Socialiai atsakingos
marketingo komunikacijos ypatumai

Ivadas

Pastaruoju metu internetas, o ypac socialiné medija, tampa vieta, kurioje informacija plinta zaibisku greiciu,
todél organizacijos neretai $ig terpe iSnaudoja komunikuojant su vartotojais. Siekdami ne tik sustiprinti savo
korporatyvine reputacija, bet ir prisidéti prie visuomene kankinanciy problemy sprendimy jmonés vadovai
vis daZniau renkasi socialiai atsakingg marketingo komunikacija. |prasta, komerciné komunikacija néra tokia
efektyvi kokia buvo anksciau, o batent socialiai atsakingos kampanijos ne tik prikausto visuomenés démesj,
bet tuo paciu informuoja apie vyraujancias socialines problemas, skatina prisidéti prie jy sprendimy ir netgi
pakeisti savo poziarj, tam kad sukurti geresne ateitj. DidZiosios organizacijos pastebi tendencijas, kad stan-
dartiné, jprasta marketingo komunikacija nebéra tokia efektyvi ir neleidzia zenkliai padidinti vartotojy jsitrau-
kimo. Tai skatina rinktis nauja kryptj — socialiai atsakinga marketingo komunikacijg, kaip galimybe sukurti
atsakingos organizacijos jvaizdj, kuriai rGpi Zmoniy saugumas, aplinkosauga, kuri jaucia atsakomybe gamybos
procesuose ir nori prisidéti prie aktualiy Zmonijai problemy (Gorski, Fuciu, Dumitrescu, 2016). Socialiai atsa-
kingai marketingo komunikacijai skiriama vis daugiau démesio ir resursy, nes $is bidas ne tik didina vartotojy
lojaluma prekés Zenklui, bet ir leidzia informuoti apie nauja poziarj, issikeltus tikslus, labiau priartéti prie to,
kas aktualu visuomenei (Hanninen, Karjaluoto, 2017). Pastaruoju metu pastebima, kad Siandieniné socialiné
medija, dienrasciai ir kitos platformos internete perpildytos informacija, apie produktus ir paslaugas, daznas
vartotojas nar§ydamas internete net nepastebi didZiulio kiekio jvairiy reklaminiy kampanijy, taciau batent
socialiai atsakingos kampanijos vis dazniau pastebimos. Socialiai atsakinga marketingo komunikacija siandien
tampa daznos organizacijos pasirinkimu. Taciau, pakankamai daznai jmonés, taikydamos socialiai atsakingus
marketingo sprendimus, susiduria tokiomis problemomis, kaip nesuderinti kanalai, skirtingo turinio Zinutés ar
ne visai pacia jmone ar jos prekeés zenkla atitinkantis turinys.

Tyrimo problema - kaip vykdoma socialiai atsakinga marketingo komunikacija.

Tyrimo objektas - socialiai atsakinga marketingo komunikacija.

Tyrimo tikslas — atlikti teorine socialiai atsakingos marketingo komunikacijos analize.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti teorine socialiniai atsakingos marketingo komunikacijos sampratos analize.

2. Atlikti teorine socialiai atsakingos marketingo komunikacijos klaidy ir sprendimy analize.

Tyrimo metodai: mokslinés literatros analizé. Siekiant teoriniame lygmenyje iSspresti tyrimo problema
atliekama mokslinés literataros Saltiniy analizé, apibendrinimas ir lyginimas. Moksliné analizé atliekama be-
veik remiantis uZsienio ir Lietuvos mokslininky darbais.

Socialiai atsakingos marketingo komunikacijos samprata

Siandieniné verslo aplinka yra nuolatos kintanti, siekianti inovaciju, iekanti naujy poZiariy, kurie pritrauk-
ty ir sudominty vartotojus. Socialiai atsakinga veikla dominuoja daugelio organizacijy tiksluose. O socialiai
atsakinga marketingo komunikacija vis dazniau pasirenkama ir naudojama kaip galimybé ne tik skleisti in-
formacija, sudominti preke/paslauga, bet ir aplinkai parodyti socialiai atsakinga pozitrj vykdomoje veikloje,
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darbuotojy ir vartotojy atzvilgiu. To reikalauja $iandieninés tendencijos, nes visuomené ima vis labiau vertinti
socialiai atsakinga elgesj ir jau nataraliai jo tikisi i$ verslo sektoriaus.

Organizacijos komunikacija apima ne tik bendradarbiavima jos viduje, bet ir perduodama informacija
isorei. Veiksminga komunikacija leidzia sklandziai dirbti visoms organizacijoms dalims, darniai dalinti infor-
macija, ja naudoti vykdomai veiklai (Bowen, 2013). Komunikacija yra efektyviausias informacijos perdavimo
badas, kuris yra skirtas informacijos iSsaugojimui ir skleidimui numatytoje erdvéje, ar tikslinéje grupéje. Be
komunikacijos negaléty vykti jos bendravimas, nes informacija batina ne tik perduoti, bet ir sulaukti atgalinio
ry$io. Zvelgiant | komunikacija i§ organizacijos lygmens batina isskirti kelis pacius esminius bruozus, tokius
kaip keitimasis informacija dél bendro organizacijos tikslo siekimo o dél sio bendro tikslo siekimo atsiranda
bendradarbiavimas. Todél tikslinga pastebéti, kad supratimas ir bendradarbiavimas yra batini sklandziai, visa-
pusei komunikacijai (Virbaliené, 2011).

Socialiai atsakingos marketingo komunikacijos atsiradimui bei jos panaudojimui marketinge reikSmes ture-
jo pokyciai visuomenéje ir | tai atsizvelges verslo sektorius. Socialinis atsakingumas jau daugeliui organizacijy
tapes vizitine kortele, svarbia misija. Todél nekeista, kad ir komunikacijos srityje siekiama rasti salycio tasky
su socialiniu atsakingumu. Skatinimas vartotojus socialiai atsakingai vartoti, atrodo, netdréty bati organizacijy
veiklos pagrindu, kuriy siekis yra pelnas. Taciau, toks raginimas leidzia labiau priartéti prie vartotojo ir su juo
sukurti tvirtesnj rysj. Fontenelle (2010) atsakinga vartojima apibréZia kaip tvary, sazininga ir racionaly, etiska,
zalia. Tvarus vartojimas susietas su istekliy iSsaugojimu, saZiningas su paciu vartojimo poveikiu, racionalus —
su suvartojamu kiekiu, etiskas — kas yra vartojama, o Zaliasis vartojimas apima visas sritis. Zinant ias vartojimo
sritis organizacija gali nesunkiai isskirti svarbiausia sau, ar netgi apjungti komunikacijai visas. Didesnj socialinj
atsakinguma jauciantys vartotojai greitai supras, kad Zengiama socialiai atsakingo verslo keliu ir tai jvertins
savo lojalumu. Socialiné atsakomybé gali tapti svarbiu kriterijumi renkantis ilgalaikéje perspektyvoje, todél
tokia organizacija, kuri turi stiprig socialinés atsakomybés kryptj palaipsniui susiformuoja ir tam prijaucianciy
vartotojy ratg, kurie linke rekomenduoti, dalintis turima informacija ir pan. (Fontenelle, 2010). Socialiai atsa-
kinga vartojima lemia ir tam tikros priezastys. JusCius, Maliauskaité (2015) teigia, kad sprendimui jsigyti preke
jtaka daro ir organizacijos patrauklumas ir gebéjimas patenkinti bent vieng i$ vartotojo individualiy poreikiy:

e Testinumo — poreikis atpazinti panasy j savo organizacijos identiteta;

e [Sskirtinumo — poreikis atskirti save nuo kity socialiniy konteksty ir susitapatinti su jmone, kuri pasizymi
savita kulttra, vykdoma strategija, struktdra, poZziariu ir pan.;

e Stiprinimo — poreikis jausti sgsaja su organizacija, kurios tapatybé yra patraukli, kas leidZia sustiprinti
savigarba, labiau save vertinti.

Autoriai pabrézia, kad suinteresuotosios grupés daznai jaucia poreikj jvertini organizacijy siekius savo
veikloje jtvirtinti atsakinguma, socialiai atsakinga elgesj, jkGinyti tas savybes, kurios yra svarbios ir vartotojui,
kuris jomis tiki. Pirkéjas jsigydamas preke kartu jsigyja ir jos reiksme, i$ kuriy formuoja savo tapatybe (Juscius,
Maliauskaite, 2015).

Be marketingo komunikacijos neapsieina jau ne tik didelés, bet ir maZzos organizacijos. Marketingo komu-
nikacija svarbi kaip galimybé paskleisti tikslinga informacija, atrinkti tiksline auditorija, kuria ji pasieks. Pasak
Keller (2001), marketingo komunikacija yra organizacijos pasirinktas btdas informuoti, paskatinti ir paveikti
vartotojus susidometi prekiniu zenklu. Sitloma nuolatos stebéti, ar komunikacija turi atgalinj rysj, ar kyla var-
totojy susidoméjimas ir jauciamas jsitraukimas. Rinkoje vykstantys pokyciai gali paskatinti rinktis kitokig mar-
ketingo komunikacija, jei pastebima, kad standartiné, naudota ilgai, neduoda norimy rezultaty. Tokiu atveju
itin tikslinga iSbandyti socialiai atsakingg marketingo komunikacija, kuri yra apibréziama kaip reklaminiy kam-
panijy visuma, kuri skatina teigiamus visuomenés ar aplinkos pokycCius atsizvelgiant j problema. Pavyzdziui,
vaiky iSnaudojimas, neatsakinga tévysté, rasizmas, terorizmas, aplinkos uzterstumas ir kitos jvairios socialinés
problemos (Pauzuoliené ir Viningiené, 2014). Powell (2011) teigia, kad socialiai atsakinga marketingo komuni-
kacija susideda ne tik i§ kampanijose pateikiamo turinio, bet ir atsakingo komunikacijos proceso, bei poveikio
valdymo. Procesas turi bati valdomas taip, kad kampanijos baty skaidrios, teisingos ir teigiamai veikty socialiai
paZeidZiamas sritis. Taip pat autorius teigia, kad socialiai atsakinga komunikacija yra nauja komunikacijos
srities paradigma, kurioje naudojamas koordinuotas pozitris, kuriame dalyvauja visos suinteresuotos grupés.
Pastebétina, kad socialiniai atsakinga marketingo komunikacija skatina labiau jsitraukti vartotojus, didina jy
lojaluma organizacijai bei paslaugai/produkcijai. Vartotojai matydami, kad organizacija prisiima atsakomybes
uz aktualius visuomenei klausimus, svarbias problemas ja labiau pasitikti. Ir jei tenka rinktis tarp panasia veikla
uzsiimanciy jmoniy, pirmenybe teikia tai, kuri pasirinko komunikuoti socialiai atsakingai. Tai svarbus kriterijus
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vertinant socialiniai atsakingg marketingo komunikacija, kaip gebancia labiau sudominti ir pritraukti vartotoja
nei standartinés marketingo priemonés (Kotler, Keller, 2012).

ISanalizavus lietuviy autoriy aprasytas socialiai atsakingos marketingo komunikacijos sampratas, galima
jzvelgti, kad socialiai atsakingos marketingo komunikacijos reiksme ir svarba rodo jos atlieckamos funkcijos
(zr. 1 lent.). Lietuviy autoriy darbuose aprasyta socialiai atsakinga komunikacija daro poveikj vartotojams tik
tuo atveju, jei ji atskleidZia produkto ar paslaugos vartojamasias savybes, informuoja gyventojus apie vyk-
domus prevencinius sveikatingumo projektus (informuoja), skatina individo ir visuomenés poZitrio | esamus
sveikatos apsaugos reiskinius pokycCius (jtikinéja), rekomenduoja kaip spresti sveikatos apsaugos problemas
(skatina) bei nuolatos informuoja visuomene apie esamas arba galimas sveikatos apsaugos problemas (prime-
na) (zr.1 lent.).

1 lentelé
Socialiai atsakingos marketingo komunikacijos funkcijos pagal Lietuvos autorius

Funkcijos Pagrindimas Autorius

Socialiai atsakinga komunikacija praturtina gyventojy zinias, Sviec¢ia temomis

susijusiomis su mokslo ir technikos pasiekimais. ISoraite (2013)

INFORMAVIMAS
Socialiai atsakinga komunikacija informuoja Zmones apie jy socialines gali- | Bakanauskas,
mybes, apie sprendziamos socialinés problemos pasekmes. Vanagiené (2012)
ITIKINEJIMAS Socialiai atsakinga komunikacija, jtikinéja visuomene keistis ir keisti savo Doni¢ (2013)

paZzidras j tam tikras socialiai pazeidZiamas vietas.

Skatinimo funkcija ragina spresti problemas: saugoti gamtg, kovoti su netin-
SKATINIMAS kamais reiskiniais, keistis, atsikratyti zalingy jprociy (narkotiky, alkoholio,
rakymo) bei nesveiko gyvenimo budo.

Toleikiene,
Karpinaite (2008)

Socialiai atsakinga komunikacija primena visuomenei apie uzmirstus reiski-
nius — vairuotojy neatiduma ir neatsakinguma keliuose, neleisting elgesj su
PRIMINIMAS gamta, pozilrj saugant ir vertinant architektara, istorinius paminklus, pagar- | Donic¢ (2013)
ba savo miestui, solidaruma valstybinéms ir savivaldybiy socialinéms tarny-
boms, pagalba seniems Zmonéms ir pan.

Saltinis: [Soraité (2013); Bakanauskas ir Vanagiené (2012); Donic¢ (2013); Toleikiené ir Karpinaité (2008).

Kaip galima pastebéti i$ 1 lenteléje pateikty socialiai atsakingos marketingo komunikacijos funkcijuy, nuo
jprastos, daZniausiai naudojamos komunikacijos socialiai atsakinga skiriasi skatinimu kartu spresti, ar prisidéti
sprendziant aktualias problemas. Sis Zingsnis suteikia vartotojui galimybe taip pat tapti socialiai atsakingu,
atlikti gera darbg, kas tuo paciu suteikia ir emocinj pasitenkinima, — vadinasi, komunikacija buvo sékminga.
Tai patvirtina ir Kotler, Lee (2005), kurie teigia, jog socialiai atsakinga komunikacija yra sudéta i§ komponen-
ty, apimanciy kampanijas, kuriose iskeliami socialiai svarbas klausimai. Socialinés reklamos kampanijos yra
orientuotos Sviesti Zmones apie socialines problemas ir paskatinti juos pokyc¢iams, tam, kad baty sukurta geres-
né ateitis. Tai daugeliui tampa puikiu paskatinimu prisidéti prie saugesnés aplinkos ar kitos Zmogaus démesio
reikalaujancios srities.

Taigi, tikslinga teigti, kad socialiai atsakinga komunikacija atitinka $iandieninés visuomenés poreikius —
orientuota j svarbiy socialiniy problemy sprendima, j kurj organizacijos jtraukia ir vartotojus. Socialiai atsa-
kingas elgesys, kurj deklaruoja jau daugelis verslo jmoniy, paskatino ir naujas kryptis marketingo srityje, todél
socialiai atsakinga komunikacija vis dazniau naudojama vietoje jprastinés. Si komunikacija i$siskiria siekiu
keisti visuomenés poziarj, veiksmus, tai daryti kartu su organizacija, kas tuo paciu leidzia sukurti ir glaudes-
nius rysius. Taip pat gerina organizacijos reputacija, prisideda prie jos socialiai atsakingo jvaizdzio karimo.
Taciau, pasirinkus vykdyti socialiai atsakingo marketingo komunikacijos kryptj, batina jsivertinti, ar socialinis
atsakingumas yra galimas, ar organizacija atitinka svarbiausius kriterijus — gaminiai yra tvarts, nekenksmingi
aplinkai, gamybos budai atitinka ekologijos koncepcija, laikomasi etikos principy, nepazeidziamos Zmoniy
(darbuotojy, vartotojy) teisés. Socialiai atsakingos marketingo komunikacijos i$skirtinumas — vartotojo skatini-
mas nebati abejingu aplinkosaugos, ekologijos ar socialinéms problemoms, sitilymas atsisakyti zalingy jprociy
ar perzvelgti savo vartojimo jprocius.
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Dazniausiai daromos klaidos ir galimi sprendimai vykdant socialiai atsakinga marketingo
komunikacija

Remiantis tyrimais, kuomet tam tikros organizacijos buvo stebimos jvairiuose kanaluose, galima daryti iSvada,
jog dazniausiai daromy klaidy nusprendZiant vykdyti socialiai atsakinga komunikacija — reklamos kampanijo-
se pateikiamas neteisingas/melagingas turinys. |monés vykdydamos socialiai atsakingas reklamines kampanijas
daznai iesko sprendimy, kaip savo komunikacija galéty prisidéti prie socialiniy problemy sprendimy, taciau
neretai norédamos tuo paciu reklamuoti ir savo prekés zenkla nepaiso etikos standarty, kampanijoje pateikda-
mos melaginga informacija.

Todél, norint iSvengti Sios klaidos, labai svarbu laikytis socialiam elgesiui batiny kriterijy. Svarbu, kad
vykdomos reklamos kampanijos atitikty etikos standartus, nepriestarauty organizacijos tikslams, nepazeisty
jstatymy, nebaty diskriminuojancio pobadzio.

Labai svarbu, kad komunikacija atitikty jmonés veikla, poziarj ir misija. Neretai organizacijos savo komu-
nikacijoje naudoja aplinkosaugos elementus, pabrézdami gamtos uzterstumo svarba, ta¢iau savo gamyboje
naudoja aplinka zalojancias medziagas. Batent tokia komunikacija, kurioje pateikiama neteisinga informacija,
ar pateikiami tik atskirti faktai, bet ne visuma, negali bati laikoma socialiai atsakinga, net jei ir paliecia tam ti-
kras visuomenei ar aplinkai problemiskas temas (Shen ir Zhang, 2017). Todél socialiai atsakinga komunikacija
galima laikyti tokia, kuri atitinka realig organizacijos veikla, kurioje pabréziamas realus socialiai atsakingas
elgesys, nepriestaraujantis etikai bei jstatymams (Cox, 2010).

Dar viena i$ dazniausiai daromy klaidy vykdant socialiai atsakinga komunikacija — socialiai atsakingy
veiksmy visumos nekontroliavimas. | ne kontrole jeina tokios klaidos, kuomet socialiai atsakinga komunikacija
yra nevientisa, neturi testinumo, pasirenkami netikslingi kanalai. Suvokiant, tai, kad socialiai atsakingos komu-
nikacijos tikslas — paveikti vartotoja per emocija, ji turi bati tiksliai apgalvota, kad nepadaryty zalos vartotojui
ir nepaversty zenklo nepatikimu.

Todél, norint iSvengti Siy pasekmiy, labai svarbu pasirinkti ir susiplanuoti tinkama socialiai atsakingos
komunikacijos strategija. Cristopher (2011) sako, kad sudarius komunikacijos strategija nesunkiai galima nau-
dotis visais prieinamais kanalais, labiau planuoti prane$imus, numatyti aiskius terminus, numatyti rizika bei
veiksnius, kurie padéty ja susvelninti. Be to, komunikacijos strategija leidzia labiau kontroliuoti komunikacijos
veiksmus. Chazaly (2011) nuomone norint sukurti tikrai gerg komunikacijos strategija svarbu laikytis Siy veiks-
my:

e Nusistatyti tikslg — nusistatyti, ko norima pasiekti pasirinkta strategija.

e [Stirti esama situacija — iSsigryninti teikiamas paslaugas ar prekiy asortimenta, jsivertinti privalumus ir
trdkumus. Apsvarstyti, kokia komunikacija buvo naudinga iki Siol, jZvelgti, kas joje nepavyko, kokie pokyciai
gali bati naudingi.

e Nustatyti suinteresuoty asmeny grupe — numatyti, kam bus skirta strategija, ka norima ja pasiekti. Nu-
stacius tiksline auditorija nesudétinga parinkti informacija, kuri turés juos pasiekti.

e Numatyti pagrindinius komunikacijos metodus — parenkami komunikacijos kanalai, kuriais bus siekia-
ma pasiekti numatyta auditorijg (tiksline grupe).

e \Veiksmy planas — planavimas itin svarbu kuriant strategija. Plane numatomi veikslai jy atlikimo termi-
nai ir pan.

e Efektyvumo jvertinimas — tikslinga numatyti, kaip bus galima jvertinti komunikacijos efektyvuma, kokie
jrankiai tai padés padaryti.

Pasak Cernikovaités (2017) tinkamas komunikacijos strategijos pasirinkimas yra svarbus organizacijos re-
putacijai ir prekés zenklo Zinomumo didinimui. Tinkama strategija leidzia valdyti jmonés jvaizdj net ir sudétin-
gais jai periodais. Nereti atvejai, kuomet tam tikras prekés zenklas patiria krizinj laikotarpj, norint jj isgyventi
be didesniy nuostoliy aktualu laikytis numatytos komunikacijos strategijos. Aktualu | strategija jtraukti reaga-
vimo greitj, — laika, per kurj bus jvykdyti komunikacijos pokyciai jeigu tam bus pagrindas. Kadangi vartotojy
reakcijos | prekés zenklg skiriasi priklausomai nuo jy lojalumo, strategijoje svarbu numatyti bent kelias kryptis,
kuriomis bus istransliuojama informacija.

Vienas i$ svarbiausiy etapy komunikacijos strategijoje — jos vykdymas. Komunikacijos strategijos jgy-
vendinimas apima tris svarbius etapus. Pirmajame etape sudéliojamas komunikacijos planas ir numatomi jo
elementai. Parenkami komunikacijos kanalai, apsvarstomas jy daznumas, datos, biudZetas. Antrajame etape
patikrinama, ar visi sprendimai gali bati jgyvendinami, ar pakanka zmogiskyjy resursy veiklos koordinacijai,



268 | Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky
Konferencijy darbai. 2020/ 23

jvertinamas biudzetas. Treciajame etape stebima, kaip vyksta komunikacija, ar visi priimti sprendimai buvo
geri, daromi minimalas pakeitimai. Po Siy etapy galima jvertinti, ar komunikacija vyko sklandziai (Wilson,
2005).

Nors socialiai atsakingos marketingo komunikacijos integracija j jmonés marketingo strategija atrodo ne-
Santi tik nauda, tac¢iau netinkamai ja vykdant galima patirti ir Zalos. Todél nusprendus savo bendrove pozicio-
nuoti kaip socialiai atsakinga ir vykdyti socialiai atsakingus marketingo komunikacijos sprendimus privalu ne
tik bati saZiningu su vartotoju ir neteikti neteisingos informacijos, bet ir valdyti visa komunikacijos procesa.

ISvados

Atlikus socialiai atsakingos marketingo komunikacijos teorine analize, galima daryti iSvadas jog:

e Socialiai atsakinga marketingo komunikacija galima laikyti komunikacija, kuri yra orientuota j svarbiy
socialiniy problemy sprendima, j kurj organizacijos jtraukia ir vartotojus.

e Socialiai atsakingos marketingo komunikacijos vykdymas gerina organizacijos reputacija, prisideda
prie jos socialiai atsakingo jvaizdzio karimo.

e Pagrindinis aspektas, kuriuo socialiai atsakinga marketingo komunikacija skiriasi nuo jprastinés — ne tik
skatina vartotoja pirkti, bet ir nebati abejingu aplinkosaugos, ekologijos ar socialinéms problemoms.

e Dazniausiai daromos klaidos vykdant socialiai atsakingg marketingo komunikacija — melagingos infor-
macijos, kuri neatspindi jmoneés veiklos ir pozidrio pateikimas. Taip pat, strategijos, kuri padéty kontroliuoti
komunikacija, kanalus ir efektyvuma nesuplanavimas.

e Vykdant socialiai atsakinga marketingo komunikacija reikalinga atidziai iSanalizuoti ar komunikuoja-
mas turinys atitinka jmonés vertybes, o skleidziama zinuté teisingai suformuluota — kelias patikimo zenklo,
vartotojy akimis, link. Taip pat svarbu i$ anksto susiplanuoti socialiai atsakingos marketingo komunikacijos
strategija, kadangi tai gali padéti iSvengti Zalos, sustiprinti socialiai atsakingus marketingo komunikacijos
sprendimus, bei jsivertinti, kurie sprendimai buvo neefektyvs.
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SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING COMMUNICATION

Summary

Today’s social media, newspapers and other platforms on the Internet are full of information about products and services.
Many users do not even notice a huge number of different advertising campaigns while browsing the Internet, but it is so-
cially responsible campaigns that are becoming more and more noticeable. Therefore, socially responsible communication
is becoming a common choice of organization today.

However, when applying socially responsible marketing solution, companies often face problems such as unmatched
channels, messages with different content, or content that is not entirely relevant to the company.

The article will present a theoretical analysis of socially responsible marketing communication. The concept of socially
responsible marketing communication and the most common mistakes made in socially responsible marketing communi-
cation are going to be described.

Also, will be provided solutions on how to conduct socially responsible marketing communications correctly.



