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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojama jmoniy socialinés atsakomybés (JSA) komunikacijos raiska
vartotojy Svietimui, pagrindinj démes] skiriant komunikacijos zinutés turiniui bei priemonéms. Darbo
aktualumas paremtas mokslinéje literatiiroje ir kituose Saltiniuose pastebéta tendencija, kad visuomenés
suvokimas apie jmoniy socialing atsakomybe¢ vis dar mazas, o tai lemia didesnj vartotojy skepticizma,
mazesnj susidoméjimg bei jsitraukimg j socialiai atsakingas veiklas. Mokslinéje literatiroje nurodoma, kad
biitent jmoniy komunikacija apie JSA veiklas prisideda prie vartotojy Svietimo, kuris gali padéti jveikti
vartotojy Zinojimg apie jmoniy socialiai atsakingg veikla? Kokios komunikacijos priemonés, siekiant dalintis
informacija apie socialiai atsakingg jmoniy veikla, yra labiausiai priimtinos vartotojams? Darbo tikslas:
remiantis moksline literatiira atskleisti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos strategijas ir
priemones, nustatyti kokia jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija praplefia vartotojy zinojimag apie
jmoniy socialiai atsakingas veiklas.

Atilikta jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos strategijy, priemoniy bei komunikacinés Zzinutés
formavimo literatiros analizé padéjo suprasti, kad JSA komunikacija suprantama kaip nuolatinis procesas, o
ne tik kaip informacijos perdavimas. JSA komunikacijos strategijose daugiausia démesio skiriama
komunikacijos zinutés turiniui bei komunikacijos priemoniy parinkimui. ISnagrinéti jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacinés zinutés formavimo principai leido suprasti, kokia informacija turéty biti
pateikiama vartotojams. Tai problemos svarba, JSA poveikis, JSA motyvai, JSA tinkamumas ir
jsipareigojimai [SA. Dazniausiai, kaip pagrindinés JSA komunikacijos priemonés mokslingje literattroje
nurodomos dvikryptés komunikacijos priemonés, kurios leidzia jmonéms jtraukti suinteresuotgsias Salis ir
kurti dialoga, kuris gali teigiamai paveikti JSA strategijos jgyvendinima. Si informacija padéjo suformuoti
klausimyng empiriniam tyrimui.

Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos raiSka vartotojy Svietimui
yra didziulé. Ji atsiskleidzia kaip vienas pagrindiniy informacijos Saltiniy, kuris formuoja suvokimg apie
ISA. Tyrimo rezultatai parodé, kad labiausiai respondenty suvokimg didinty pateikta faktiné informacija apie
pasiektus rezultatus ir informacija kaip vartotojai gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas. Taciau kaip
komunikacijos Zinutés turinys, kuris praplecia suvokimg apie ISA, buvo jvertinti ir Sie teiginiai: naudoti
paprasta, aisky kalbos stiliy; nuolat komunikuoti apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ne tik apie
rezultatus; aiSkiai jvardinti sprendziamas problemas; pateikti priemones kaip bus/buvo pasiekti rezultatai,
nurodyti ilgalaikius jsipareigojimus; dalintis informacija apie kilusius i$Siukius, klaidas; pateikti socialiai
atsakingos veiklos motyvus. Tyrimo metu taip pat buvo nustatytos 3 pagrindines priemones, kuriomis
respondentus informacija pasiekia dazniausiai ir kurias jie jvardina kaip palankiausias ISA komunikacijai:
socialiniai tinklai, jmonés interneto svetainés ir informacija ant pakuociy.

Raktiniai Zodziai: jmoniy socialing atsakomybé, komunikacija, vartotojy Svietimas.
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SUMMARY

The master 's thesis analyzes the expression of corporate social responsibility communication for consumer
education, focusing on the content and means of the communication message. The relevance of the work is
based on the tendency observed in the literature and other sources that the public's perception of corporate
social responsibility is still low, which leads to greater consumer skepticism, less interest and involvement in
socially responsible activities. The literature indicates that it is corporate communication about CSR
activities that contributes to consumer education, which can help to meet the challenges ahead. The problem
in this paper is: what kind of content communication messages expand consumers' knowledge about
corporate social responsibility? What tools of communication are most acceptable to consumers to share
information on socially responsible business practices? The aim of the work: to reveal the strategies and
tools of corporate social responsibility communication based on the literature, to determine what kind of
corporate social responsibility communication expands consumers' knowledge about corporate social
responsibility activities.

The analysis of the literature on corporate social responsibility communication strategies, tools and the
formation of the communication message helped to understand that CSR communication is understood as a
continuous process, and not only as the transmission of information. CSR communication strategies focus on
the content of the communication message and the choice of communication tools. The analyzed principles
of corporate social responsibility communication message helped to understand what information should be
provided to consumers. These are: the importance of the problem, the impact of CSR, the motives for CSR,
the relevance of CSR and the commitment to CSR. Two-way communication tools are often cited in the
scientific literature as key communication tools for CSR, enabling companies to engage with stakeholders
and develop a dialogue that can have a positive impact on the implementation of a CSR strategy. This
information helped shape the questionnaire for the empirical study.

The summarized results of the study show that the expression of corporate social responsibility
communication for consumer education is huge. It reveals itself as one of the main sources of information
that shapes perceptions of CSR. The results of the research showed that the perception of the respondents
about the achieved results and information on how consumers can get involved in socially responsible
activities increases the perception of the respondents the most. However, the following statements were also
evaluated as content in a communication message that broadens the perception of CSR: use a simple, clear
language style; constantly communicate about the socially responsible activities, not only about the results;
clearly identify the problems; provide measures on how the results will be achieved; indicate long-term
liabilities; share information about challenges and mistakes; provide reasons for socially responsible
activities. The study also identified 3 main means by which respondents access information most often and
which they identify as the most conducive to CSR communication: social networks, company websites and
information on packaging.

Keywords: corporate social responsibility, communication, consumer education.
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IVADAS

Naujumas ir aktualumas. Imoniy socialinés atsakomybés (toliau ISA) samprata nuolat keitési. Jos
virsmg atvaizduoja ne tik sgvoky analizé, kuri parodé, kad nors pagrindiniai veiksniai ir isliko tie
patys (visuomenés poreikiy, aplinkosaugos bei ekonominiy tiksly derinimas), taciau pati ISA veikla
i§ savanoriskos veiklos virsta j kiekvienos jmonés atsakomybe. Siandieniniame pasaulyje
organizacijos vis daugiau démesio skiria ISA komunikacijai dé¢l didéjancio visuomenés
susiripinimo  aplinkosauga, siekio bendradarbiauti su suinteresuotomis Salimis, platesnio
informacijos prieinamumo bei astréjancios konkurencinés aplinkos. [SA komunikacija daugelj mety
yra ir nuolatiniu ekonomisty, mokslininky, jmoniy vadovy ir visuomenés ir debaty objektu.
Antagonistai tvirtina, jog jmoniy tikslas — maksimalios naudos sau gavimas, o protagonistai, jog
organizacijy pareiga yra rasti pusiausvyrg tarp jmones tiksly ir suinteresuotyjy grupiy poreikiy
(PotaSinskaite, Draugelyté, 2013). Taciau visi vieningai sutaria, jog ISA komunikacija daro didelg
jtakg bendram vartotojy suvokimui ir lojalumui (Castro-Gonzélez et al., 2019).

ISA komunikacija suprantama kaip nuolatinis procesas, o ne tik kaip informacijos perdavimas.
Didziule prasm¢ JSA komunikacijai turi zinuté ir jos turinys. Perez et al. (2020) i$skiria esminius
elementus, kuriuos rekomenduojama nurodyti J[SA komunikacinése Zinutése: problemos svarba,
ISA poveikis, ISA motyvai, [SA tinkamumas ir jsipareigojimai [SA. DaZniausiai, kaip pagrindinés
priemonés kuriant JSA komunikacija, nurodomos dvikryptés komunikacijos priemoneés
(Mackevic¢iené, 2015; Morsing & Schultz, 2006), nes leidzia jmonéms jtraukti suinteresuotgsias
Salis ir kurti dialoga, kuris gali teigiamai paveikti [SA strategijos jgyvendinimg. Taciau daznai
jmones nuo JSA komunikacijos sulaiko i§Sikiai, tokie kaip skeptiSkas pozitris ar patikimumo ir
Svietimas pasitelkiant J[SA komunikacijg (Elg & Hultman, 2016; Loussaief, Cacho-Elizondo et al.,
2014; Pomering, & Dolnicar, 2009). Tai patvirtina ir labiausiai diskutuotinas J[SA 2.0 konceptas
(Visser, 2012), kuriame daugiausia démesio skiriama vartotojy bei jmoneés rySiui, suinteresuotyjy
grupiy dalyvavimui I[SA veikloje bei nuolatiniam tobuléjimui per Svietimg ir mokyma.

Mokslinéje literatiiroje galima rasti daug ir iSsamiy tyrimy apie JSA ir jos komunikacijg.
Daugumoje jy buvo nagrinéjamas [SA komunikacijos poveikis jmonés identifikavimui, vartotojo
pasitenkinimui ir lojalumui, sprendimo pirkti priémimui (Perez et al., 2015; Dyck et al., 2018;
Bhattacharya et al., 2008). Taciau Siuose ir panasiuose tyrimuose JSA komunikacija vartotojy
Svietimui nebuvo nagrinéjama, todél S$i tema yra labai aktuali. Vis didesnj pagreiti jgauna ir
diskusijos, kad vartotojy suvokimas apie ISA veiklg vis dar gana maZzas, o uz tai atsakomybe turéty
prisiimti pacios jmonés (Pomering & Dolnicar, 2009). Anot Global Weblndex atlikto tyrimo JAV ir
JK, tik 1 i§ 3 vartotojy Zino kas yra jmoniy socialiné atsakomybé (Stankovic, 2019). Perrini et al.
(2010) pabrezia, kad ISA komunikacija gali teigiamai paveikti vartotojy suvokimg apie jmoniy
socialiai atsakingas veiklas, todél imonés turéty atrasti komunikacijos kanalus, kurie leisty Sviesti
vartotojus apie ISA ir jos poveikj kasdieniame gyvenime (Elg & Hultman, 2016).

Naujausi tyrimai, orientuoti j kognityvinius aspektus, atskleide, kad vartotojy ISA suvokimas lemia
teigiamg jy poziiirj ir elgesj. Rezultatai rodo, kad vartotojai, kurie suvokia auk$ta jmonés [SA
praktikos lygj patys pradeda tapatinti save su §ia jmone, o tai teigiamai lemia vartotojy lojaluma
(Castro-Gonzélez et al., 2019). Morrison & Bridwell (2011) teigia, kad vartotojy socialiné
atsakomybé ir yra tikroji jmoniy socialiné atsakomybé. Si filosofija atkreipia démesj, kad siekiant
s¢kmingai vykdyti ISA veiklg jmonés pirmiausia turéty didinti vartotojy suvokimg apie socialing
atsakomybe, jos poveik]j ir veiklas.
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Imoniy socialinés atsakomybés komunikacijag kaip moksliniy tyrimy objekta, uZsienyje tyrinéjo:
Aguinis (2011), Pérez et al. (2020), Arli et al. (2019), Baki¢ et al. (2015), Cavender et al. (2018),
Dyck et al. (2018), Edinger-Schons et al. (2019), Elg & Hultman (2016), Cortado et al. (2016), Illia
et al. (2015), Lee et al. (2017), Barchiesi et al. (2018), Moravcikova (2015), Tang et al. (2015) ir kt.

Lietuvoje jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija nagrinéjo: Ciuriené (2020); Jus¢ius (2014;
2007), Dagilien¢ ir kt. (2014), Kontautiené (2016), Matkeviciené (2015; 2013), Tely¢énaité (2017),
Vaitiektuinien¢ (2008), Vaitkevicius (2009), Gruznevskis ir kt. (2006), PotaSinskaite ir kt. (2013),
Navickaité ir kt. (2007). Pucétaité (2009) ir kt.

Problema. Kokio turinio komunikacijos zinutés praplecia vartotojy Zinojimg apie jmoniy socialiai
atsakingg veiklag? Kokios komunikacijos priemonés, siekiant dalintis informacija apie socialiai
atsakingg jmoniy veikla, yra labiausiai priimtinos vartotojams?

Darbo objektas. Jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojy Svietimui.

Darbo tikslas. Remiantis moksline literatiira atskleisti jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijos strategijas ir priemones, nustatyti kokia jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija praplecia vartotojy zinojima apie jmoniy socialiai atsakingas veiklas.

Darbo uzdaviniai:
1. Atlikti jmoniy socialinés atsakomybés sampratos, teorijy ir raidos analize.
2. Isanalizuoti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos strategijas.

3. ISnagrinéti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos Zinutés formavimo
principus/elementus ir priemones.

4. Nustatyti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos raiSka vartotojy Svietimui.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros S$altiniy analizé, jy lyginimas, sisteminimas ir
apibendrinimas siekiant iSanalizuoti jmoniy socialinés atsakomybés sampratg, iSnagrinéti
komunikacijos priemones ir komunikacinés Zinutés formavimg bei jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijg vartotojy Svietimui. Kiekybinis tyrimas atliktas internetinés apklausos metodu
siekiant nustatyti kaip jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija praplecia Z kartos vartotojy
Zinojimga apie jmoniy socialiai atsakingas veiklas. Duomenys nagrinéti SPSS programa.

Tyrimo apribojimai. Pagrindinis tyrimo apribojimas, kuris neleidzia daryti apibendrinimy,
tinkan¢iy visiems vartotojams yra respondenty imtis. Tyrime buvo analizuojama tik viena vartotojy
grup¢ — Z karta. Todél tyrimo duomenys nurodo biitent Sios kartos vartotojams biidinga elgsena, ir
ISA komunikacijos Svietimui suvokima bei poreik].

Teorinis ir praktinis darbo reik§mingumas. Nors mokslinéje literatiiroje spar¢iai daugéja jvairiy
tyrimy apie [SA, tadiau | jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos raiska vartotojy Svietimui
nepakankamai jsigilinta. Jvairiuose Saltiniuose teigiama, kad vartotojy suvokimas apie ISA vis dar
yra labai mazas, tod¢l jmonés susiduria su jvairiais i$Siikiais, kuriuos jveikti gali padéti vartotojy
$vietimas. Siame darbe atliktas tyrimas parodé, kad jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija
yra pagrindinis informacijos Saltinis, kuris didina vartotojy suvokima apie JSA. Tyrimo metu taip
pat buvo nustatyta, kad labiausiai respondenty suvokimg didina pateikta faktiné informacija apie
pasiektus rezultatus ir informacija kaip vartotojai gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas.
Taciau kaip komunikacinés Zinutés turinys, kuris praplecia suvokimg apie [SA, buvo jvertinti ir Sie
teiginiai: naudoti paprastq, aisky kalbos stiliy; nuolat komunikuoti apie vykdomas socialiai

8



Brigita Kavaliauskiené. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojy Svietimui.

atsakingas veiklas, ne tik apie rezultatus, aiskiai jvardinti sprendziamas problemas; pateikti
priemones kaip bus/buvo pasiekti rezultatai; nurodyti ilgalaikius jsipareigojimus, dalintis
informacija apie kilusius isSukius, klaidas; pateikti socialiai atsakingos veiklos motyvus. Tyrimo
metu buvo nustatytos ir 3 pagrindines komunikacijos priemones, kurias respondentai jvardijo kaip
labiausiai priimtinas JSA komunikacijai: socialiniai tinklai, jmonés interneto svetainés ir
informacija ant pakuociy. Tyrimo rezultatais galés pasinaudoti jmonés, siekianéios pradéti ar

tobulinti J[SA komunikacija.

Darbo struktiira. Magistro baigiamgjj darba sudaro jvadas, teoriné, metodologiné ir empiriné
dalys, diskusija, i$vados ir rekomendacijos. Teorinéje darbo dalyje analizuojama jmoniy socialinés
atsakomybés samprata, pagrindinés teorijos ir raida. Taip pat, jmoniy socialinés atsakomybes
komunikacija, jos strategijos, komunikacinés zinutés formavimas, priemonés. Magistro darbe
panaudoti 88 literatiiros Saltiniai, i§ jy 69 uzsienio kalba. Metodologinéje dalyje pagrindziama
tyrimo strategija, metodas bei instrumentas. Empiring dalj sudaro tyrimo metu surinkty duomeny
analizé, rezultatai.
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1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES KOMUNIKACIJA IR
VARTOTOJU SVIETIMAS

1.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata

XXI amzius gali biiti apibréziamas kaip tvarumo amzius. Todél nenuostabu, kad jmoniy socialinés
atsakomybés (JSA) sgvoka vis dar sukelia labai daug diskusijy. Jau daugiau nei 70 mety ji
nagrinéjama visame pasaulyje, taciau iki Siol JSA apibrézimas islieka labai platus, apimantis daug
jvairiy principy bei idéjy. Vienas pirmyjy $ig sagvoka apibrézé Bowenas 1953 m. (zr. 1 priedg), kuris
teigé, kad ISA yra verslo jsipareigojimas jgyvendinti tas strategijas ir sprendimus arba laikytis tokiy
veiklos krypéiy, kurios pageidaujamos ir vertinamos visuomenés. Sis apibrézimas davé pradzia
diskusijoms apie ISA sampratg, kuri laikui bégant keitési (Zr. 1 priedg). Viena dazniausiai iki Siol
literatiiroje naudojamy sgvoky yra 1979 m. Carrol: ,,Tai savanoriSkas visuomenés ekonominiy,
teisiniy bei etiniy likesCiy patenkinimas tam tikru laiku®. Jis teigia, kad jmonés socialiné
atsakomybé yra sudaryta i§ filantropinés, etinés, teisinés ir ekonominés atsakomybés (zr. 1.1 pav.).

FILANTROPINE

Savanoriski veiksmai prisidedant prie vietiniy
bendruomeniy gerovés ir gyvenimo gerinimo.

ETINE
Imoné turi vadovautis moralés standartais.

AN

(.

(
TEISINE

Imong¢ turi veikti paklusdama teisinei sistemai.

-

-

EKONOMINE

Organizacija turi buti pelninga, kad galéty uztikrinti
vartotojy.

1.1 pav. Carroll imoniy socialinés atsakomybés piramide
Saltinis: sudaryta autorés pagal Carrol (1979)

Bitent Sis autorius pradéjo naudoti tokius raktinius zodzius kaip ekonominiai, teisiniai, etiniai
litkesciai ir nors JSA apibréZimas bégant metams buvo prapléstas ir detalizuotas, biitent Sie
raktazodZiai dominuoja iki $iol. Juos galima rasti ir kituose apibréZimuose (Leonavicius, 1993 m.,
Pucetaite 2009 m.) Taip pat, svarbu paminéti, kad apibréZimuose (Vodulyté ir Gudoniené, 2007 m.,
Navickaité ir Rudzevi¢ius 2007 m., Vaitiekiiniené, 2008 m., Pucétaité, 2009 m., Park & Levy, 2014
m.) daznai naudojama ir aplinkos/aplinkosaugos/poveikio aplinkai savokos. ISanalizavus 1 priede
chronologiskai pateiktus apibrézimus galima teigti, kad butent aplinkos savoka pakeité anksciau
daznai naudotg etnine/dorovine.

Tai pastebi ir Kontautiené (2016), kuri pateikia JSA sampratos raidos aspektus. Anot autorés,
imoniy socialinés atsakomybés samprata i$siplété nuo jos suvokimo kaip filantropiniy veiksmy
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siekiant patenkinti visuomenés nariy poreikius iki sistemingai vykdomos jmoniy veiklos, sgveikos
su suinteresuotomis Salimis, grindziamos socialiniy, ekonominiy ir aplinkosauginiy interesy, kuriy
tikslas — ilgalaiké darni ekonominé plétra ir visuomenés gerovés kélimas (zr. 1.2 pav.).

v e . . Socialinis irfarba Socialinis, ekonominis ir
> POZIURIS > Filantropinis >> ekonominis >> aplinkosauginis >
Sisteminga organizaciné
IGYVENDINIMO P . _— . veikla ir intensyvi saveika
BUDAS Auskiri veiksmai Elgsena ir veiksmai su suinteresuotomis
Lalimis
Socialiniu ir ekonominiy o . L
TIKSLAS Visuomenés poreikig problemu sprendimas, llgallaf:ke '.j"_'.:" eknnm_n:me
} patenkinimas suinteresuoty $aliu poreikiu pleira ir visuomenes
paienkinimas gerovés augimas
> IsA &Eﬁuos >> XX a.pr. >> XXa. >> XXIa.pr. >

1.2 pav. ISA sampratos raidos aspektai

Saltinis: Kontautien¢, 2016

Svarbu pastebéti, kad tick Kontautienés (2016) JSA sampratos raidos analizéje, tiek kity anks¢iau
nagrinéty autoriy apibrézimuose bene didziausias struktiirinis elementas yra santykiai su visuomene.
Autoriai tai jvardija kaip santykiy su visuomene kiirimg (Leonavi¢ius 1993, Navickaité ir
Ruzevicius, 2007, Park & Levy, 2014, Tang, Gallagher & Bie, 2015), ta¢iau dazniausiai kaip
visuomenés poreikiy/litkesciy/pageidavimy tenkinimg (Bowen, 1953, Carrol, 1979, Zenisek 1979,
Shahin & Zairi 2007, Vaitiektiniené, 2008, Aguinis 2011).

Kontautienés (2016) ISA sampratos raidos etapuose nurodoma, kad XXI a. ISA jgyvendinimas
remiasi sisteminga organizacine veikla. Butent Lantos (2001) vienas pirmyjy paaiskino, kad [SA
gali tapti strateginé jmonés dalis, jei tai lemia finansing jmonés graza ir nebiitinai atitinka holistinj
poziiir]. Nuo tada literatiiroje pastebimas strateginés koncepcijos bruozai [SA apibrézimuose, o kai
kurie mokslininkai (Werther & Chandler, 2005) pradéjo naudoti Strateginés jmoniy socialinés
atsakomybés terming (SISA). Anot Werther & Chandler (2005), ISA nuo minimaliy jsipareigojimy
tapo strategine butinybe.

Minimaliy jsipareigojimy bei savanoriskos veiklos virsmg j biitinybe parodo ir Europos Sajungos
(toliau ES) apibrézimo kitimas. 2001 m. ES publikuotame dokumente ,,Zalieji popieriai® (angl.
,»@areen paper*) buvo pateiktas toks ISA apibrézimas: ,,Savanoriskas jmoniy socialiniy ir ekologiniy
ripesCiy integravimas ] jy verslo veiklg ir santykius su suinteresuotosiomis Salimis. Biiti socialiai
atsakingam reiskia ne tik visiSkai vykdyti galiojanCius teisinius jsipareigojimus, bet ir perZengti
ribas bei investuoti ,,daugiau® | Zzmogiskajj kapitala, aplinkg ir santykius su suinteresuotosiomis
Salimis.“. Taciau atnaujintoje 2011-2014 m. ES jmoniy socialinés atsakomybés strategijoje ISA
apibiidinama kaip ,,jmoniy atsakomybe¢ uZ savo poveikj visuomenei®“. Moksliniame diskurse [SA
taip pat dazniausiai buvo jvardijama kaip savanoriSka organizacijy veikla, taciau nevyriausybines
organizacijos, rinka (Alamgir & Banerjee, 2019) ir valstybinés institucijos (Zuo, Schwartz & Wu,
2017) gali priversti jmones elgtis socialiai atsakingai. PavyzdZiui, vartotojai gali atsisakyti pirkti
produktus ar paslaugas, kurie kuriami neetidkai ir neatsakingai (Leonidou & Skarmeas 2017). Siuo
metu Europoje, pagal Europos Sajungoje 2014 m. priimta Europos Parlamento ir Tarybos Apskaitos
modernizavimo direktyva, privalomas ]SA informacijos atskleidimas taikomas tik dideléms

11



Brigita Kavaliauskiené. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojy Svietimui.

bendrovéms (turinioms daugiau nei 500 darbuotojy). Tai leidzia ir toliau daugumai jmoniy
savanoriskai rinktis ar jtraukti JSA | savo strategija bei kiek ir kokios informacijos atskleisti
vartotojams.

ISA galima analizuoti ir per jmoniy socialinés atsakomybés teorijy raidg (Zr.2 prieda), kurias placiai
nagrinéja Juséius (2007). Pirmoji teorija, kitaip vadinama Agentavimo, pasirodé dar 1970 m. ir buvo
sukurta Friedmano. Joje teigiama, kad ISA jmonéms yra tik iStekliy $vaistymas, o §ios teorijos
Salininkai teigé, kad ji gali biiti naudinga tik samdomiems vadovams, kurie siekia karjeros ar kity
asmeniniy tiksly. Suinteresuotyjy grupiy teorija pasirodé 1984 m., joje jau kalbama apie jmoniy
morale ir etika, nors pagrindinis tikslas diegiant ISA licka paSalinti suinteresuotyjy grupiy
pasiprieSinimg. Teorijos autoriai taip pat teigia, kad tai turi teigiamg poveikj jmonés finansiniams
rezultatams ilgo laikotarpio perspektyvoje. Atsakingo valdymo teorija 1990 m. jau sako, kad moralé
ir etika yra privaloma versle, nekreipiant démesio ] finansus. 1993 m. pasirodZiusi Sandoriy kasty
teorija teigia, jog ISA griauna privacios nuosavybes teises, skatina tikrosios verslo atsakomybés
erozija. TaCiau nagrin¢jant J[SA komunikacijos svarbg, labiausiai démesj reikty atkreipti | IStekliy
poziurio, Jmoniy ir Darnaus vystymosi teorijas.

IStekliy poziiirio teorijos modelis teigia, kad kiekviena jmoné turi tam tikrg specifinj iStekliy ir
kompetencijy rinkinj ir, jei Sie iStekliai ir gebéjimai yra i$skirtiniai bei vertingi, jie tampa didziuliu
konkurenciniu pranaSumu. Bitent §ioje teorijoje daug démesio skiriama tendencijai verslo socialinj
atsakinguma grijsti finansine nauda (Bernatonyté ir kt., 2009). /moniy teorija teigia, kad JSA yra
jmonés strateginé investicija. Anot, A. McWilliams, Siegel, Wright (2005), pagal §ig teorijg
organizacijos siekia pritraukti vartotojus jgyvendindamos savo marketingo strategija bei tuo paciu
uztikrinti ir visuomenés gerove. Sia teorija taikan¢iose jmonése aktyvistai ir nevyriausybinés
organizacijos atlicka svarby vaidmenj siekdamos jrodyti vartotojams jmoniy socialinés
atsakomybés svarbg bei iSvengti informacijos iSkreipimo (McWilliams et al. 2005). Darnaus
vystymosi teorijoje teigiama, kad tai socialiniy, ekologiniy ir ekonominiy tiksly derinimas ir
balansas tarp jy (JanouSkovd, Hak, Necas, Moldan, 2019), kuris uZtikrina jmonés
konkurencingumga. Taciau, anot Sios teorijos Salininky, tik savanoriski [SA jsipareigojimai gali biiti
efektyviu jrankiu darnaus vystymosi principy jgyvendinime.

Roszkowska-Menkes (2016) nagrin¢ja per pastaruosius tris deSimtmecius mokslininky pasiiilytas
alternatyvias ISA koncepcijas ir kaip jose keitési [ISA samprata:

Imonés socialiné veikla (angl. Corporate social performance, CSP) — trimatis modelis, apimantis
ISA principus, socialinio reagavimo procesus ir jmonés elgesio rezultatus. Kai kuriems
mokslininkams CSP yra tiesiog J[SA pamatas.

Imoneés pilietiskumas (angl. Corporate citizenship, CC) — pozitris, kai jmoné yra laikoma teisétu
visuomenés nariu, turin¢iu tam tikras teises ir pareigas. Literattiroje, CC suprantama trimis budais:
(1) savanoriska jmoniy veikla filantropijos srityje (diskreciné CSR); (2) ISA sinonimas; (3)
pilietiskumo (socialiniy, pilietiniy ir politiniy) administravimas tose srityse, kuriose vyriausybés to
nepadaro.

Imoniy tvarumas (angl. Corporate sustainability, CS) — koncepcija, pagal kurig jmonés sickia
trigubos apatinés eilutés (angl. Triple bottom line, TBL), t. y. pelningumo, ekologinio efektyvumo
ir socialinés atsakomybés tuo pat metu. CS daznai vartojamas kaip ISA sinonimas. Taciau Van
Marrewijk (2003) teigia, kad Sie terminai turéty buiti nagrinéjami atskirai: J[SA daugiau démesio

12



Brigita Kavaliauskiené. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojy Svietimui.

buty skiriama skaidrumui, suinteresuotyjy $aliy dialogui ir ataskaitoms; CS kaip idéja, apimanti
vertés kiirima, aplinkosaugos vadyba ir zmogiskojo kapitalo valdyma.

Bendrosios vertés kiirimas (angl. Creating shared value, CSV) — koncepcija, orientuota | socialing
integracijg ir ekonominj vystymasi. Jos autoriai Porter & Kramer (2011) teigia, kad socialiniai
poreikiai taip pat gali apibrézti rinkas ir tapti naujoviy $altiniu. Démesys visuomenés poreikiams ne
tik leidzia jmonéms sumazinti vidines iSlaidas ir veiklos rizikas, bet ir ple¢ia naujy verslo galimybiy
paieska.

Imonés tvarumas ir atsakomybé 2.0 (CSR 2.0) — naujas sisteminis JSA poziiris, kurio tikslas —
pasalinti pagrindines dabartinio jmoniy netvarumo ir neatsakingumo priezastis, kei¢iant produktus
ir procesus, verslo modelius ir lobizma siekiant pazangios nacionalinés ir tarptautinés politikos. Sj
naujg pozitrj sudaro 5 principai: kiirybiSkumas, mastelio keitimas, reagavimas, glokalumas ir
cirkuliariSkumas.

Bitent /monés tvarumas ir atsakomybé 2.0 koncepto autorius Visser (2012) pateikia daug kritikos
klasikinei JSA sampratai teigdamas, kad jos jgyvendinimas yra nesékmingas dél trijy priezaséiy:
ISA, kaip nuolatinio tobuléjimo modeliui, nepavyksta padaryti esminiy pakeitimy dél greicio ir
masto stokos; JSA vis dar naudojama kaip papildoma organizacijos veikla, kuri slepia ekonominius
akcininky ir vadovy motyvus; ISA ne visuomet ekonomiskai tikslinga. Anot autoriaus, verslas
turéty nuolat pildyti savo socialin] ir Zzmogiskajj kapitalg ne tik per Svietimg ir mokyma, bet ir
puoselédamas bendruomenés bei darbuotojy gerove. ISA 2.0 koncepte pabréziamas vartotojy bei
jmonés rySys ir bendradarbiavimas, suinteresuotyjy grupiy dalyvavimas [SA veikloje. ISA 2.0 esmé
yra ta, kad ji yra transformaciné ir siiilo prakting ilgalaike strategija.

Imoniy socialinés atsakomybés samprata bégant metams keitési. Atlikus sqvoky analize, kurios
metu buvo nustatyta, kad pagrindiniai veiksniai isliko tie patys (visuomenés poreikiy, aplinkosaugos
bei ekonominiy tiksly derinimas), taciau pati [SA veikla is savanoriskos veiklos virsta j kiekvienos
jmoneés atsakomybe. ISanalizavus JSA teorijy raidg galima teigti, kad jmonés turéty sutelkti déemesj j
vartotojy jsitraukimq ir abipusj dialogq, kad maksimaliai padidinty ilgalaikiy santykiy potencialg
su suinteresuotosiomis Salimis. IStekliy poziiirio, Imoniy ir Darnaus vystymosi teorijos tik jrodo ISA
komunikacijos svarbg organizacijoms, nes norint pasiekti vartotojus ir patenkinti jy likescius bei
iSsiskirti sudéetingoje konkurencinéje aplinkoje butina aiskiai komunikuoti apie JSA ir jos principus
jtraukti j ilgalaike jmonés strategijq. Tai patvirtina ir labiausiai diskutuotinas ISA 2.0 konceptas,
kuriame daugiausia démesio skiriama vartotojy bei jmonés rySiui, suinteresuotyjy grupiy
dalyvavimui ]JSA veikloje bei nuolatiniam tobuléjimui per svietimq ir mokymg.

1.2. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija ir komunikacijos strategijos

ISA komunikacija — tai suinteresuotyjy Saliy lukes¢iy numatymo, ISA politikos formulavimo ir
valdymo procesas jvairiy organizacijos komunikacijos priemoniy, skirty uZtikrinti teisingg ir
skaidrig informacija apie jmonés ar prekés zenklo verslo operacijy integracija, socialing ir
aplinkosaugos problemas ir saveika su suinteresuotosiomis Salimis (Podnar, 2008). ISA
komunikacija suprantama kaip nuolatinis procesas, o ne tik kaip informacijos perdavimas.
Moravcikova, Stefanikova, Rypakova (2015) nurodo, kad informacijos skleidimas apie JSA veiklas
yra galimybé jmonéms tinkamai pristatyti, paaiSkinti ir pateikti savo idéjas jvairiems
suinteresuotiesiems subjektams.

ISA komunikacija atsiranda kaip poreikis ne tik sutelkti démesj | socialinés atsakomybés veikla, bet

zengti zingsnj toliau ir pranesti apie socialiai atsakingg veiklg ir jsipareigojimus suinteresuotosioms
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Salims tiek viduje, tiek iSoréje (Basil & Erlandson, 2008; Isenmann, 2006). Tai kelia naujy isstkiy
jmonéms, nes net iniciatyvus, skaidrus verslas daznai neatsizvelgia | klausimus, kurie domina
suinteresuotgsias Salis. Be to, suinteresuotosios Salys mano, kad jmonés oportunistiSkai
komunikuoja apie ISA ijsipareigojimus ir kartais su ISA susij¢ komunikacijos praneSimai gali
kurstyti nepasitik¢jima ir abejinguma (Illija, Zyglidopoulos & Romenti, 2015). Butent todél
organizacijos kurdamos savo ISA komunikacijos strategija turéty suprasti, kad norédamos jgyti visg
galimg naudg turi sukurti ir jgyvendinti strategijas, pagrijstas trimis elementais (Culnan, McHugh &
Zubillaga, 2010):

1. Samoningai pasirinkti kaip ir kurias platformas naudoti, priskiriant atsakomybe uz valdyma
ir rizikas.

2. Sukurti bendruomenes, kurios apimty dalyvavimui ir interaktyvumui palankios aplinkos
skatinima.

3. Gebéti atpazinti, suteikti ir jsisavinti naujas zinias, kurias véliau galéty panaudoti visos
suinteresuotosios Salys.

Du, Bhattacharya & Sen (2010) pateikia J[SA komunikacijos struktiirg (zr. 1.3 pav.). Anot autoriy,
ISA komunikacijg galima suskirstyti j tris dalis: [SA komunikacija, nenumatyty atvejy veiksnius ir
komunikacijos rezultatus. JSA komunikacijg galima padalyti j dvi dalis: Zinutés turinj ir
komunikacijos priemones. Zinutés turinys gali apimti problema, motyvus, iniciatyva,
jsipareigojimus, poveikj. Komunikacijos priemones skirstomos ] jmonés (ISA ataskaita,
informacijos interneto svetainéje, vieSieji rysiai, reklama, prekybos vieta) ir nepriklausomas
(Ziniasklaida, informacija 1§ liipy j lipas). Nenumatyty atvejy veiksniai apima suinteresuotyjy Saliy
ir jmonés charakteristikas. Vartotojai gali prarasti pasitikéjimg prekés zenklu, jei JSA veikla ir
komunikacija yra nesuderinamos su paciu prekés zenklu. Kuo patikimumo lygis sukuriamas, tuo
vartotojai lengviau priimta informacijg. O tai lemia komunikacijos rezultatus. Jie skirstomi j
vidinius (sgmoningumas, priskyrimas, pozitris, identifikuojamas pasitikéjimas) ir iSorinius
(vartotojy: pirkimas, lojalumas, palaikymas; darbuotojy: produktyvumas, lojalumas, pilietiSkas
elgesys, palaikymas; investuotojy: kapitalo suma, lojalumas).

ISA komunikacija Nenumatyty atveju veiksniai Komunikacijos rezultatai
Zinutés turinys Suinteresuotuju saliy Vidiniai
Problema charakteristikos Samoningumas
Motyvai Suinteresuotuju faliy tipas Priskyrimas
Iniciatyva T&reikitas palaikymas Poziuris
Isipareigojimai Socialiniy vertybiy Identifikuojamas
Poveikis orientacija pasitikéjimas
Komunikacijos priemonés ISoriniai
Imoneés: v R Vartotojy:
ISA atagkaita 'y * Pirkimas, lojalumas,
Imonés interneto svetainé palaikymas
Viedieji rysiai Darbuotoju:
Reklama Produktyvumas, lojalumas.

. < 1 pilieti¥kas elgesys,
IP:ELHEE‘ Su:::i Jmonés Iclharakter'istikas palaikymas.
Ziniasklaida Reputacija Investuotojy:
I% Iy § lapas Industl‘Ll_]a i ]n‘lv’estuoto kapitalo suma,
ot Marketingo strategija lojalumas.

1.3 pav. ISA komunikacijos struktiira

Saltinis: sudaryta autorés pagal Du, Bhattacharya & Sen (2010)
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ISA komunikacija, analizuojant priemones ir biudus literatiiroje, skirstoma | kontruoliuojamg ir
nekontroliuojamg (Matkevicien¢, 2013):

Kontroliuojama komunikacija — tai organizacijos siekis kontroliuoti reklamos praneSimy, specialiy
interviu bei kity komunikacijos priemoniy sklaida.

Nekontrolivojama komunikacija — nekontroliuojama komunikacijos praneSimy apie socialing
atsakomybe sklaida. Rengdama tokius prane§imus organizacija skiria ypatinga démesj jy turiniui ir
formai. Nekontroliuojami, organizacijos parengti praneSimai ziniasklaidai ir perduoti treciosioms
Salims atspindi organizacijos teisinguma, atviruma, skaidruma ir atskaitomybe.

Mackeviciene (2015) taip pat iSskiria ir dvi [SA komunikacijos strategijas:

Vienkrypté informavimo strategija — skirta informuoti suinteresuotgsias Salis apie organizacijos
i8sikeltus strateginius socialinés atsakomybes tikslus ir realiai vykdomas veiklas.

Dvikrypté  komunikacinés sgqveikos (dialogo) strategija — skirta jmonéms, pasitelkiant
suinteresuotyjy Saliy atstovus, formuoti socialinés atsakomybés strategijoms: konsultuojantis su
nevyriausybinémis organizacijomis rengiami socialinés atsakomybés projektai, suinteresuotosios
Salys raginamos jsitraukti j $iy projekty jgyvendinimg ir bendrg jmonés veikla.

Morsing & Schultz (2006), pabrézia dialogo su suinteresuotomis Salimis svarbg JSA
komunikacijoje ir i$skiria tris komunikacijos strategijas:

e Suinteresuotyjy informavimo strategija (angl. ,,The Stakeholder information strategy*) yra
vienkrypté strategija, kai informacinés zinutés siun¢iamos suinteresuotosioms Salims ir
suprantamos kaip kalbéjimas, o ne klausymasis. Dazniausiai $ia strategija naudojasi
valstybinés, bet ne pelno siekianCios organizacijos. Remiantis Sia strategija, pagrindiné
komunikacijos uzduotis yra uztikrinti, kad J[SA sprendimai biity efektyviai komunikuojami
suinteresuotosioms grupé€ms.

o Suinteresuotyjy atsako strategija (angl. ,,The Stakeholder Response Strategy*) remiasi
dvikryp¢iu asimetriniu modeliu. Komunikacija vyksta tiek i$ organizacijos, tiek 1i$
suinteresuotyjy Saliy. Taciau, nors jmonés ir siekia paveikti vartotojy elgsena, jie dazniausiai
jos nekei¢ia. Sis modelis labiau orientuotas j siuntéja, nei j suinteresuotasias grupes ir yra
vienpusisko pozitrio, nes jmonés, uzduodamos klausimus ir taip siekdamos jtraukti
suinteresuotuosius ] komunikacijos procesg, nesidomi atsakymais.

o Suinteresuotyjy jtraukimo strategija (angl. ,,The Stakeholder Involvement Strategy”) reiSkia
organizacijos dialoga su Siomis grupémis. Tiek suinteresuotosios grupés, tieck jmonés bando
daryti jtaka viena kitoms. Toks dvikryptis komunikacijos modelis skatina ne vien tik kaitg
visuomengje, taciau ir pacios organizacijos siekj keistis, atsakant j suinteresuotyjy likkescius.
Anot autoriy, tokia strategija gali inicijuoti organizacijose egzistuojanéiy ISA veikly
poky¢ius, priklausomai nuo visuomenés pozitrio. Pagrindiné tokios komunikacijos
strategijos uzduotis yra dvikrypcio dialogo uztikrinimas, kuris remiasi supratimu,
racionalumu ir pritarimu.

Vienas aiSkiausiy modeliy, kuris parodo dvikryptés komunikacijos svarba ISA jgyvendinimui, yra
Hinson & Kodua, (2012) pagal tyrimo rezultatus adaptuotas Maignan et al. (2005) sukurtas
Suinteresuotyjy Saliy ISA jgyvendinimo modelis (Zr. 1.4 pav.).
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1 Zingsnis
Iisiaiskinti ir apibrézty 7 Zingsnis
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vertybes Skleist: ISA
2 Zingsnis » -
Suinteresuotu Zalin . 4 Zingsnis 5 Zingsnis 6 Zingsnis
-=-p| identifikavimas | Ivertinti ISA P! Tikrinti dabartine - ISA iniciatyv
svarba ISA praktika igyvendimmas
A !
3 zingsnis ! 8 zingsnis
> Sumnteresnoty Saliy : Suinteresuoty
problemu H almy atsiliepinm
identifikavimas ! Trumpojo laiketapio gristamasis rydys IVertinimas

Ilgojo laikotarpio griztamasis rysys

1.4 pav. Suinteresuotyjy Saliy JSA jgyvendinimo modelis (adaptuotas pagal Maignan et al., 2005)
Salinis: Hinson & Kodua (2012), p. 337.

Anot Hinson & Kodua, (2012), ISA jgyvendinimo modelis prasideda nuo pirmo zingsnio — jmonés
normy ir vertybiy apibrézties. Antras zingsnis jvardijamas kaip jmonés ir suinteresuotyjy Saliy
identifikavimas. TreCiasis zingsnis yra susijes su suinteresuoty Saliy problemy identifikavimu, o
ketvirtas ir penktas — skirti jvertinti JSA svarbg ir tikrinti esamg JSA praktikg. [SA jgyvendinimo
modelio 6 zingsnis skirtas iniciatyvy jgyvendinimui, 7 — komunikacijai apie ISA, o 8 zingsnis rinkti
suinteresuotyjy $aliy atsiliepimus ir jvertinti griztamajj rysj. Siame modelyje baitent paskutiniai du
zingsniai parodo kokia svarbi ISA komunikacijag yra jmonei ir kaip uzmegztas dialogas su
suinteresuotomis Salimis leidzia nuolat stebéti [SA jgyvendinimo procesg bei jj tobulinti. Svarbu
paminéti, kad batent 7 zingsnio — komunikacijos — sékmé lemia viso modelio sékme, nes biitent
pasirinkta tinkama komunikacijos strategija leidzia uzmegzti rySj su vartotojais tam, kad biity
gaunamas grijztamasis rysys.

Taciau, kaip teigia Illia, Zyglidopoulos et al. (2015) daugumai jmoniy nesiseka skatinti dvipusio
bendravimo proceso (dialogo) ir jtraukti suinteresuotgsias $alis, nes jos stengiasi kalbétis tik apie
tai, ko nori pacios organizacijos. Todel suinteresuotosios Salys pastebi, kad pokalbis yra lyg
monologas ir praranda susidoméjimg JSA komunikacija. Norint iSlaikyti suinteresuotyjy Saliy
démesj, butina pakeisti monologa j dialoga, nes bitent jos yra [SA strategijos branduolys (Newig et
al., 2013; Madinabeitia, 2010).

Schmeltz (2017) iSskiria dar vieng, Trigubo suderinamumo (angl. Triple fit) ISA komunikacijos
strategija (zr. 1.5 pav.). Anot autoriaus, jmonéms gali buti naudinga siekti sukurti aiSky rysj tarp
vartotojy, jmoniy ir [SA su bendromis vertybémis, kuris gali pasitarnauti kaip ISA komunikacijos
formavimo strategija.
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Vartotojas

Trigubas
suderinamumas

ISA-Vartotojo
suderinamumas

Strateginis
suderinamumas

1.5 pav. ISA komunikacijos suderinamumas
Saltinis: sudaryta autorés pagal Schmeltz (2017)

Sis modelis iliustruoja tris skirtingus Schmeltz (2017) istirtus suderinamumo tipus: (1) strateginj
suderinamuma, kai yra logiSkas, nuoseklus rySys tarp jmonés jsipareigojimo JSA ir jos pagrindinés
vertés; (2) ISA-vartojo suderinamumg, kai [SA priezastys arba jsipareigojimai turi asmening
reikSme ir (arba) naudg vartotojams; ir galiausiai (3) triguba suderinamumg, Kkur visos trys
dimensijos yra susietos per bendras vertybes.

Apibendrinant galima teigti, kad ]SA komunikacija suprantama kaip nuolatinis procesas, o ne tik
kaip informacijos perdavimas. Isanalizavus moksling literatira galima teigti, kad ]SA
komunikacijoje daugiausia démesio skiriama komunikacijos zinutés turiniui bei komunikacijos
priemonés parinkimui. |Sanalizavus mokslinéje literatiiroje pateiktas ISA komunikacijos strategijas
galima isskirti Dvikrypte ir Trigubo tinkamumo strategijas, kurios pazZymi ne tik jmonés ir
suinteresuotyjy Saliy dialogo biitinybe, bet ir bendry vertybiy bei naudos svarbq. Biitent Sios
strategijos atskleidzia jmonés — vartotojo rysj, kuris turi didele reiksme sékmingai ]ISA veiklai.
Suinteresuotyjy Saliy jtraukimas j ISA komunikacijos strategijq jmonéms suteikia galimybe geriau
perteikti Zinute ir sulaukti griztamojo rysio, kuris gali buiti naudingas siekiant tobulinti [SA veiklq.
Literatiroje taip pat daug démesio skiriama ilgalaikei [SA komunikacijos strategijai, nes tai leidzia
suinteresuotosioms Salims geriau suprasti ir lengviau atpazinti [SA veiklg.

1.3. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacijos Zinuté ir priemonés

Anot Tajurahim, Abu Bakar, Md Jusoh, Ahmad, & Muhammad (2020), vartotojy Svietimas yra
susijes su informacijos pateikimo daZnumu, vartotojy pasitikéjimu komunikacijos priemonémis,
taip pat gaunamos komunikacijos zinutés turiniu ir aiSkumu. Todél labai svarbu kuriant JSA
komunikacijos zinutes atkreipti démesj j pagrindinius aspektus. Perez et al (2020) aptaria Du et al.
(2010) parengtas rekomendacijas ISA komunikacijos zinutés formavimui, kurios apima problemos
svarbq, ISA poveikj, ISA motyvus, ISA tinkamumq it jsipareigojimq ISA.

e Problemos svarba. Kai jmonés j ISA komunikacijg jtraukia informacija apie problemos
svarba, jie padidina vartotojy informuotuma apie priezastj, o tai leidzia vartotojams nagrinéti
informacijg ir atitinkamai j jg reaguoti.
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e JSA poveikis. Komunikacingje zinut¢je turi atspindéti jmonés rezultatai ir poveikis aplinkai.
ISA poveikio atskleidimas suteikia zinutei objektyvumo, padidina jos patikimumg ir leidzia
vartotojams jvertinti tikrajj imonés dalyvavimg ISA veikloje ir jsipareigojimo lygi, o tai gali
lemti j teigiamus bendravimo rezultatus.

o JSA motyvai. Imonés vidiniy (altruistiniy) motyvy suvokimas bendraujant su
suinteresuotomis Salimis didina suvokiama nuoSirdumg ir teigiamas emocijas, o elgesys,
priskiriamas tik iSoriniams (egoistiniams) motyvams, yra suvokiamas kaip nesgziningas,
oportunistinis ir klaidinantis vartotoja, sukeliantis neigiamus jausmus. Imoniy altruistiniy
motyvy atskleidimas skatina vartotojus suprasti, kad jmonés jsipareigojimas socialinei
veiklai yra ilgalaikis ir stabilus, nes yra paremtas jmonés vertybiy sistema.

o /SA suderinamumas. Tai suderinamumas tarp socialiniai atsakingos ir jmonés pagrindinés
veiklos. Suderinti Sie du veiksliai leidZia jmonéms pasiekti geresniy rezultaty ir prieSingai,
menkai suvokiamas suderinamumas tarp jmonés ir socialiai atsakingos veiklos, tikétina,
neigiamai paveiks ISA komunikacija.

e [sipareigojimas [SA. Galiausiai jsipareigojimas JSA yra susijes su ilgalaikiu jmoneés
jsipareigojimu socialinei veiklai. Jsipareigojimas teigiamai veikia vartotojy reakcija, nes
ilgalaikis jsipareigojimas (palyginti su trumpesnio laikotarpio [SA veiksmu) suteikia
daugiau laiko, kad vartotojai suzinoty apie jmonés ISA veikla.

Perez et al. (2020) pabrézia, kad JSA komunikacijos zinutés turinys turi didele reikSm¢ vartotojy
reakcijai ] JSA veiklg. Tai tik dar kartg patvirtina, kad [SA komunikacijoje turi biti aiSkiai pateikti
tikslai, informacija pagrijsta faktais ir pasiektais rezultatais (Schmeltz, 2012), kad sulaukty kuo
maziau vartotojy pasiprieSinimo.

Siandieniniame pasaulyje komunikacijos priemoniy jvairové atveria naujas galimybes verslui. JSA
komunikacijai naudojamos jvairios priemonés atsizvelgiant j komunikacijos zinutg, tiksling
auditorijg, biudZeta, tiksla ir kt. Komunikacijos priemonés skirstomos j vienkryptes ir dvikryptes
(Papastathopoulos, Beneki, 2014):

Vienkryptés komunikacijos priemonés:

Spaudiniai ir kt— viena populiariausiy komunikacijos priemoniy, kurios sékme¢ lemia platus
pasiekiamumas. Bakanauskas (2012) ja klasifikuoja j du tipus: periodinius leidinius (laikraséiai,
zurnalai, Kuriuos vartotojai jsigyja periodiSkai arba prenumeruoja, todél reikiamas, potencialus
klientas pasiekiamas lengviau) ir neperiodinius leidinius (lankstinukai, bukletai, skrajutés,
katalogai. Populiartis dél placiy sklaidos galimybiy bei palankiy salygy kiirybiskumui reikstis).
Taciau spaudiniai turi labai didelj trikumg dél visuomenéje nusistovéjusiy stereotipy, jog Visos
skrajutés virsta Siuk§lémis, taip pat, savo kelyje vartotojo link susiduria su labai daug ,,triuk§mo*
(Seiliuké, 2018).

Televizija — pati brangiausia, taciau kartu ir efektyviausia komunikacijos forma. Tai masinis
reiSkinys darantis jtaka Zmoniy mastysenai, elgsenai ir net apsisprendimas. Televizija pasiekia
placig vartotojy auditorijg ir leidzia atsiskleisti jvairioms kirybinéms puséms, kadangi praneSime
galima naudoti tiek muzika, vaizda ar teksta. Si priemoné turi maksimalig vizualing galig. Taciau tai
vienkrypté komunikacijos priemoné, todél sunku sulaukti grjztamojo ry$io, neaisku, ar zinuté buvo
pastebéta, o jei ir buvo pastebéta, ar sudomino zitirova. Taip pat, dideliame klipy ,.triukSme* vaizdo
klipai tiesiog susilieja (Bakanauskas, 2011).
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Radijas — ¢ia komunikacija paruoSiama greitai, taCiau apriboja kirybiskuma, néra vaizdinés
informacijos, istransliuvojama labai greitai, o klausytojai ne visada atidziai jsiklauso. Taciau §ios
priemongés fenomenas — nuo periodiskai girdimos informacijos klausytojas garantuotai jsimena bent
jau transliuojamo pranes§imo fragmentus, arba jmonés pavadinimg (Bakanauskas, 2011).

Lauko/isoriné komunikacija — labai efektyvus biidas pasiekti potencialius vartotojus uz savo namy
riby. Labiausiai paplitusi ir tradiciné¢ forma yra statiniai reklaminiai skydai, taciau Zymiai iSaugo
skaitmeniné lauko komunikacija pastaraisiais metais (Huang et al., 2021). Anot Bakanausko (2011),
$i priemoné skirstoma j dvi grupes: stacionariis jrenginiai (reklaminiai stendai, lauko stendai ir
iSkabos (angl. billboards), plakatai, iSkabos, SvieCian¢ioji reklama, lauko vaizdo ekranai, vieSojo
transporto stotelés, stociy, platformy ir terminaly stendai, pastoges, lauko skéciai, skelbimy lentos,
dézés, stulpai, suoliukai, sienos, sporto stadionuose ir arenose naudojama reklama ir pan.) ir
transporto priemonés (reklama ant autobusy, taksi, traukiniy, laivy, furgony iSorés arba jy viduje).

Komunikacija ant pakuotés — skirta bendravimui su vartotoju pirkimo proceso metu ir daZnai tgsiasi
per vartojimo laikotarpj, todél yra tinkama JSA prane$imy perdavimui (Barchiesi et al., 2018).
Perception Research Services tyrimy centro (2012) duomenimis, vis didesne jtakg pasirinkimui daro
tos pakuotés, ant kuriy yra aiskus, tiesiogiai atsakingg elgesj skatinantis teiginys (ang. call to action
claim). Taciau, vartotojai susiduria su keliomis problemomis (Perception Research Services, 2012):
ant pakuotés pateikiama informacija apie JSA ar ekologiskumg dazniausiai biina labai primityvi;
vartotojams sunku atskirti, kuris zenklas kg reiskia; vartotojams sunku atskirti, kuri pakuoté yra
maziausiai kenksminga aplinkai. Taip pat, svarbu paminéti, kad vartotojai gali rinktis i§ vis
platesnio asortimento, tod¢l Zyméjimas ant pakuotés gali lempti pirkéjo sprendima.

Kasmetinés ataskaitos — tai dokumentas, kuriame pateikiama organizacijos vykdoma ir planuojama
socialinés, aplinkos apsaugos veiklos informacija bei jvertinami jau pasiekti rezultatai. Vienas i§
svarbiausiy JSA ataskaitos tiksly — sukurti jmonés klienty, darbuotojy, tiekéjy, investuotojy,
partneriy, valdzios institucijy ir nevyriausybiniy organizacijy bei pilietinés visuomenés
pasitikéjima, viesai informuojant apie jmonés socialinés atsakomybés veiklos praktika ir jos poveik]j
(Jmoniy socialinés atsakomybés gairés vertybiniy popieriy birzoje listinguojamoms jmonéms,
2012). Egzistuoja daug standarty ir gairiy, kuriomis jmonés gali remtis rengiant J[SA ataskaitas,
taciau labiausiai paplitusios socialinés atsakomybés atskleidimo metodikos remiasi Jungtiniy Tauty
Pasaulinio susitarimo (angl. United Nations Global Compact) bei Pasaulinés atskaitingumo
iniciatyvos (angl. Global Reporting Initiative — GRI) gairémis (Jmoniy socialinés atsakomybés
gairés vertybiniy popieriy birzoje listinguojamoms jmonéms, 2012). lki Siol pasaulyje néra
vieningos nuomonés apie ataskaity rengimg. Vienose valstybése kasmetiniy J[SA ataskaity rengimas
yra reglamentuotas jstatymais, o kai kur tai tiesiog imonés savanoriskas zingsnis. Taciau Europos
Sajungoje 2014 m. buvo priimta Europos Parlamento ir Tarybos Apskaitos modernizavimo
direktyva, Kuripje buvo reglamentuotas privalomas ISA informacijos atskleidimas dideléms
bendrovéms (kuriy darbuotojy skaiCius per ataskaitinius finansinius metus virSija 500) (Lietuvos
Respublikos finansy ministerija, 2017).

Dvikryptés komunikacijos priemonés:

Komunikacija jtraukiant darbuotojus — tai darbuotojy tiesiogiai perteikiama informacija klientams.
Anot Korschun et al. (2014) tyrimai rodo, kad ,priekinés linijos* darbuotojai (turintys tiesioginj
kontaktg su vartotojais) yra pagrindiniai jmonés ISA komunikacijos skleidéjai. ISA komunikacijos
tyrime nurodoma, kad 57 % visy vartotojy pasitiki jmonés darbuotojy perduodama ISA informacija
(Cone, 2015). Todél literatiiroje daznai kritikuojamos tokios vienkryptés komunikacijos priemonés
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kaip televizija ir teigiama, kad klientai zinias apie ISA veiklg igyja ne ten, oper patirtj bendraujant
su darbuotojais, kuriant dialoga (Edinger-Schons e al., 2019). Edinger-Schons et al. (2019) teigia,
kad darbuotojy jtraukimas j ISA veikla bei komunikacija pardavimo vietoje gali padéti kurti
efektyvia strategija.

Internetas — ilga laikg vyravusig vienpus¢ komunikacija kardinaliai pakeitusi komunikacijos
priemong, kuri atvéré placias ir interaktyvias dvikryptés komunikacijos galimybes (Kryzitté, 2014).
Internetas suteikia galimybe informacijg perduoti jvairiais budais (garsu, vaizdu, tekstu) ir
nedelsiant gauti griztamajj rysj (Bakanauskas, 2011). Si pasauliné tarpusavyje sujungty tinkly
sistema pakeité santykiy supratimg, bendravimg, vartojimg ir apskritai dalyvavimg bet kurioje
kasdienio ir socialinio gyvenimo srityje (Vifaras, Cabezuelo & Seijas, 2014). Pavyzdziui, jei jmoné
elgiasi neetiskai, Sias naujienas galima perduoti ir dalytis visame pasaulyje vos per keleta sekundziy
(Francisco-Javier et al, 2016). Pagrindinés komunikacijos bidai naudojami internete yra internetiné
svetain¢ ir socialiniai tinklai.

e Internetiné svetainé tiek valstybinio, tiek privataus sektoriy, naudojama kaip priemong,
kurios pagalba jmonés gali kreiptis ] savo klientus, vartotojus ar bet kurig kitg
suinteresuotajg Salj. Galima iSskirti svarbius momentus naudojant internetines svetaines [SA
komunikacijai:

a) interneto svetaines reikia tobulinti taip, kad jos atspindéty ir skatinty visuomenés
pasitenkinimg ir organizacijos liikes¢ius (Gomez & Chalmeta, 2011).

b) ISA komunikacija per jmoniy svetaines turéty buti vykdoma efektyviai, iSnaudojant
iSskirtinius JSA dizaino ir turinio bruozai (Chaudhri & Jian Wang, 2007).

Internetin¢ svetainé leidzia daug lengviau dalytis bet kokia informacija akimirksniu su
nedidelémis sgnaudomis, todél bet kuri organizacija gali labai lengvai iStransliuoti savo
Jsipareigojimus, naujienas ir kt.

e Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin ir kt.) leidzia jmonéms auginti
ISA komunikacijos jsitraukimg tarp jmonés ir jos organizuoty suinteresuotyjy Saliy, tokiy
kaip vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekéjai (Eberle et al., 2013). Tai supratusios
organizacijos prad¢jo naudoti socialinius tinklus kaip priemone¢ jvairiems tikslams,
pavyzdziui, strateginio valdymo, moksliniy tyrimy ir plétros, rinkodaros/pardavimy,
zmogiskyjy istekliy, reklamos, kriziy valdymui ir daugeliui kity, turin¢iy didel¢ jtaka
organizacijy veiklai (Parveen, Jaafar & Ainin, 2015). Pabréziama, kad vis daugiau jmoniy
naudoja socialing medija kaip ISA komunikacijos jrankj, skirtag tiesiogiai pasiekti
suinteresuotasias Salis ir jtraukti juos j dialogg (Song & Wen, 2020; Suarez-Rico et al.,
2019),taciau vertéty nepamirsti, kad vartotojai taip pat gali juos panaudoti norédami iSreiksti
skundus ir neigiama nuomoné apie organizacijos socialing atsakomybe (Einwiller & Steilen,
2014; Vinke, 2011). Norédamos pasiekti kuo didesn¢ auditorija, organizacijos komunikuoja
ne tik i§ savo socialiniy tinkly paskyry, bet ir bendradarbiaudami su nuomonés formuotojais
(Kesavan et al., 2013). Socialiniuose tinkluose jie daznai suvokiami kaip ,.tolimi draugai‘,
nes jy bendravimas su Kkitais socialiniy tinkly vartotojais, jy sekéjais, yra gana artimas
(Abidin, 2016). Naujausi vartotojy tyrimai parode, kad nuomonés formuotojai yra
itakingiausias jmonés informacijos Saltinis socialiniuose tinkluose (Karp, 2016).

Anot Francisco-Javier et al., (2016), ISA komunikacijoje jmonés turéty sutelkti démesj ne j jmones
suinteresuotyjy Saliy valdyma (vienpuses komunikacijos priemones), bet j jmongés ir suinteresuotyjy
Saliy sgveika (dvipuses komunikacijos priemones). Ta patvirtina ir Jurus su Sabutyte (2018)
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teigdami, kad sékminga organizacija yra tada, kai tarp suinteresuoty Saliy yra palaikoma dvikrypté
komunikacija. Dialogo tikslas — sukurti bendra supratima, kad biity galima prisitaikyti prie
svarbiausiy suinteresuotyjy Saliy. PrieSingai, vienpusis bendravimas yra apibréziamas kaip
informacija i§ siuntéjo gavéjui, kuri rodo, kad jmoné tik suteikia yra prasminga informacija
suinteresuotosioms Salims, ir tai néra i§ tikryjy susije su tuo, kaip suinteresuotosios Salys vertina
jmon¢ (Engsig, 2011). Didéjantis ISA komunikacijos interaktyvumas veda j didesnj pranesimo
patikimuma ir stipresnj tapatinimosi su jmone jausmg, taip pat gerina jmonés reputacija (Eberle,
Berens & Li, 2013). Imonés turéty sutelkti démesj ] jsitraukimg ir abipusius pokalbius, kad
maksimaliai padidinty ilgalaikiy santykiy potenciala su suinteresuotosiomis Salimis (Grunig &
Grunig, 2008).

Apibendrinant galima teigti, kad didziule jtakq ISA komunikacijai turi Zinuté ir jos turinys.
Remiantis moksline literatira galima isskirti esminius elementus, kuriuos rekomenduojama
nurodyti ]ISA komunikacinése Zinutése: problemos svarba, ISA poveikis, [SA motyvai, ]SA
tinkamumas ir jsipareigojimai JSA. Sios informacijos pateikimas komunikacijoje leidzia didinti
vartotojy suvokimq apie ISA veiklas ir mazina jy skepticizmq. Taciau svarbu ir tinkamai pasirinkti
komunikacijos priemones, kurios skirstomos j vienkryptes (spaudiniai, radijas, televizija, lauko
komunikacija, komunikacija ant pakuotés, kasmetinés ataskaitos) ir dvikryptes (komunikacija per
darbuotojus, interneto svetainés, socialiniai tinklai). Dazniausiai, kaip pagrindinés priemonés
kuriant ISA komunikacijq, nurodomos dvikryptés komunikacijos priemonés, nes leidZia jmonéms
jtraukti suinteresuotgsias Salis ir kurti dialogq, kuris gali teigiamai paveikti ]SA strategijos
jgyvendinimq ir didinti vartotojy suvokimg apie socialiai atsakingas veiklas.

1.4. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojuy Svietimui

Moravcikova, Stefanikova & Rypakova (2015) teigia, kad JSA komunikacija yra naudinga
jmonéms: ji padidina ir uztikrina jmonés skaidrumg bei suteikia didesnio informuotumo apie JSA
veiklas; remia tarpsektoring verslo, vyriausybiniy agentiiry ir ne pelno siekian¢iy organizacijy
partneryste; leidzia palyginti bendroveés vieSai Zinomus JSA jsipareigojimus su realybe ir atkreipia
démesj ] ISA jmonés strategijos truikumus; sustiprina suinteresuotyjy Saliy pozicijas ir jy jsitraukima
] imonés sprendimus. Taciau, nepaisant teigiamo poveikio jmonéms ir to, kad visos
suinteresuotosios $alys nori Zinoti daugiau apie JSA, kai kurios organizacijos vengia tai daryti. Sj
paradoksa paaiSkina Beckmann (2007): vartotojai yra jautresni neigiamai J[SA komunikacijai, nei
teigiamai, todél kai kurios jmonés nerizikuoja ir labai pasyviai dalinasi informacijg apie ISA.
Mokslingje literatiiroje daZnai nagrinéjama JSA komunikacijos ir skepticizmo sasaja, todél apie tai
komunikuoti vertéty labai subtiliai (Morsing & Schultz, 2006, Morsing et al., 2008; Elving, 2010).
Ir nors suinteresuotosios Salys tvirtina, kad nori Zinoti apie jmoniy, su kuriomis turi tam tikrus
ry$ius, gerus darbus, ISA komunikacija gali turéti neigiamg poveikj, jei suinteresuotosios Salys
kurj analizuoja mokslininkai, yra tai, kad jmonéms sudétinga pateisinti daugelio suinteresuotyjy
Saliy lukescCius ir kartu pateikti glausta informacija, kuri yra patikima (IE School of Communication
& Global Alliance, 2010).

v v —

Svietimas pasitelkiant [SA komuniakcija (Elg & Hultman, 2016; Loussaief et al., 2014; Pomering &
Dolnicar, 2009). Morrison & Bridwell (2011) teigia, kad vartotojy socialiné atsakomybé yra tikroji
jmoniy socialiné atsakomybe. Si filosofija atkreipia démesj, kad siekiant sékmingai vykdyti JSA
veikla jmonés pirmiausia turéty didinti vartotojy suvokimg apie socialing atsakomybe, jos poveikj ir
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veiklas. Anot Streléitinienés ir Paulavi¢ienés (2021), vartotojus reikia Sviesti atsakingo vartojimo ir
gyvenimo budo klausimais, suteikiant jiems biting informacija, nes tuomet jie palankiau
orientuojasi ] tvarius produktus. Autorés taip pat teigia, kad vartotojams vis dar nepakanka
informacijos, kuri padéty suvokti apie jmoniy socialing atsakomybe. Vis didesnj pagreitj jgauna ir
diskusijos, kad vartotojy suvokimas apie [SA veiklg vis dar gana mazas, o uz tai atsakomybe turéty
prisiimti pacios jmonés (Pomering & Dolnicar, 2009). Anot ,,Global Web Index* atlikto tyrimo
JAV ir JK, tik 1 i$ 3 vartotojy zino kas yra jmoniy socialiné atsakomybé (Stankovic, 2019). Jus¢ius
ir Maliauskaité (2015) taip pat iSskiria pagrindines socialiai atsakinga vartojimag ribojancias
priezastis: skeptiSkas vartotojy poziiiris j ISA, informacijos nepakankamumas ir Zemas vartotojy
veiksmingumo suvokimas.

Svietimas yra geriausia ir efektyviausia priemoné siekiant socialinés atsakomybés tiksly
(Strelgitinien¢ ir Paulavi¢iene, 2021). Anot Zydzitinaités (2021), $vietimas susideda i§ elementy
(mokytojas, mokinys, turinys, aplinka), elementy santykiy (konstruktyvus, palaikantis,
rekonstruojantis, destruktyvus), veikly (mokymas, 1§ anksto apgalvotas mokymasis vadovaujant),
procesy (vedamas mokymasis), produkty (Zinojimo diapazonai). Jis gali buti oficialus (vyksta
mokyklose, kolegijose, universitetuose ir pan.) arba neoficialus (vyksta Seimose, bendraamziy
grupése, su kolegomis ir pan.). Svietimas gali konstruoti socialines ir kultiirines normas, ir
atvirkSciai. Butent JSA komunikacija, kaip neoficialaus Svietimo dalis, gali Sviesti vartotojus apie
besikei¢ianCias socialines normas (ISA apima ekologines, korporatyvines, ekonomines ir Kkt.
socialines normas).

Anot Ciburienés (2020), ISA kelia bendra gerovés lygj Salyje, ypa¢ tuomet, kai j jos veiklas
jsitraukia placioji visuomené. Jos teigimu, svarbus modernizavimo veiksnys yra jmoniy socialiné
atsakomybé (ISA), lemianti darny vystymasi ir visuomenés ugdymg. Autoré taip pat nurodo
dvejopa vertinimg: ,,Viena vertus, ISA taikymas yra visuomenés brandumo rodiklis, kita vertus —
Siuolaikinés informacinés visuomenés formavimo veiksnys* (Ciburiené, 2020, p. 108). Tai rodo,
kad jmoniy socialiné atsakomybé¢ yra ne tik prievolé jmonéms, jy darbuotojams ir visuomenei. Tai
ir priemon¢ $viesti visuomeng.

Naujausi tyrimai, orientuoti j kognityvinius aspektus, atskleidé, kad vartotojy ISA suvokimas lemia
teigiamg jy poziirj ir elgesj. Rezultatai rodo, kad vartotojai, kurie suvokia auksta jmonés JSA
praktikos lygi patys pradeda tapatinti save su Sia jmone, o tai teigiamai lemia vartotojy lojaluma
(Castro-Gonzélez et al., 2019). Norint pasiekti gery JSA veiklos rezultaty ir iSsiskirti
konkurencinéje kovoje, jmonéms svarbu perimti socialiniy klausimy pedagogo vaidmenj, kad
vartotojai geriau suvokty ISA iniciatyvas (Auger et al., 2003). Perrini et al. (2010) taip pat pabrézia,
kad ISA komunikacija gali teigiamai paveikti vartotojy suvokimg apie jmoniy socialiai atsakingas
veiklas, todél imones turéty atrasti komunikacijos priemones ir biidus, kurie leisty Sviesti vartotojus
apie ISA ir jos poveikj kasdieniame gyvenime (Elg & Hultman, 2016).

Literatiiroje iSskiriami keli budai Sviesti vartotojus: jtraukti vartotojus i ISA veikla ir uzmegzti
dialogg (Elg & Hultman, 2016), teikti daugiau informacijos vartotojams (Pomering & Dolnicar,
2009) ir siekti uzpildyti socialinés atsakomybés Svietimo spraga investuojant j moksla (Coca, 2021).
Elg & Hultman (2016) taip pat teigia, kad komunikacija per ,nepriklausomus“ kanalus, pvz.,
draugus ir socialing medija, turi didziulg jtaka jmonés patikimumui socialinés atsakomybés
atzvilgiu. Anot Telycénaités (2017), visuomengje vyrauja nekontroliuojama socialinés atsakomybés
komunikacija, kuriai priskiriama i$ lapy i lipas komunikacija. Kadangi patikimumas kuriamas per
skirtingus socialinius kontekstus, tai reiSkia, kad jmonés turéty uzmegzti dialoga su vartotojais
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socialinés atsakomybés klausimais, kad juos Sviesty ir didinty pasitikéjimg jmone ir jsitraukimg j
ISA veiklas (Elg & Hultman, 2016). Anot Tajurahim, Abu Bakar, Md Jusoh, Ahmad, &
Muhammad (2020), vartotojy Svietimas yra susij¢s su informacijos pateikimo daznumu, vartotojy
pasitik¢jimu komunikacijos priemonémis, taip pat gaunamos komunikacijos zinutés turiniu ir
aiSkumu.

Apibendrinant galima teigti, kad ISA komunikacija vartotojy Svietimui dar labai mazai tirta sritis,
nors yra labai aktuali. Literatiiroje vartotojy svietimas apie ISA jvardijamas kaip viena svarbiausiy
priemoniy siekiant socialinés atsakomybés tiksly. Pats Svietimas suvokiamas kaip elementy,
elementy santykiy, veikly, procesy ir produkty sgveika. Literatiiroje isSskiriami keli vartotojy
Svietimo apie jmoniy socialing atsakomybe budai: jtraukti vartotojus j ISA veiklg ir uzmegzti
dialogq, teikti daugiau informacijos vartotojams ir siekti uzpildyti socialinés atsakomybés Svietimo
spragq investuojant | mokslg. ISA komunikacija suprantama kaip neoficialaus svietimo dalis, kuri
gali $viesti vartotojus apie besikeiciancias socialines normas (ISA apima ekologines,
korporatyvines, ekonomines ir kt. socialines normas).
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2. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Teorinés nuostatos. Siekiant atskleisti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos raiska
vartotojy Svietimui, remiamasi Perrini et al. (2010) nuostata, kad ISA komunikacija gali teigiamai
paveikti vartotojy suvokimg apie jmoniy socialiai atsakingas veiklas, todél jmonés turéty atrasti
komunikacijos priemones ir budus, kurie leisty Sviesti vartotojus apie ISA ir jos poveik]j
kasdieniame gyvenime (Elg & Hultman, 2016). Empiriniame tyrime vartotojy S$vietimas
traktuojamas kaip jmonés komunikacijos ir vartotojy sgveika, kai jmonés komunikuodamos apie
ISA sudaro sglygas vartotojams suzinoti/didinti suvokimg apie socialiai atsakingas veiklas.

Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija traktuojama kaip komunikacinés zinutés turinio ir
tinkamai parinktos komunikacijos priemonés sgveika.

Tyrimo metodologinés nuostatos. Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti koks jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacijos turinys ir kokiomis priemonémis komunikuojamas praplecia vartotojy
Zinojimg apie socialiai atsakingas veiklas.

Tikslui pasiekti suformuoti Sie tyrimo uZdaviniai:

1. Parengti tyrimo metodologija jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos raiSkos
vartotojy Svietimui analizei.

Pagristi tyrimo metoda.

Remiantis moksline literatiira sudaryti tyrimo klausimyng ir atlikti zvalgomajj tyrima.
Nustatyti tyrimo imtj.

5. Atlikti tyrimg ir iSanalizuoti gautus rezultatus.

o

Kiekybinis tyrimas buvo taikomas siekiant nustatyti koks zinutés turinys labiausiai praplecia
vartotojy Zinojima apie socialiai atsakingas jmonés veiklas ir kokiomis komunikacijos priemonémis
gaunama informacija bty patraukliausia respondentams. Vykdytas Kiekybinis tyrimas — internetiné
apklausa, kurios rezultaty pagrindu suformuluotos i§vados ir rekomendacijos (zr. 2.1 pav.). Anot
Zukauskienés (2008), kiekybinio tyrimo tikslas yra patikrinti ir moksliskai pagrijsti teorines
1zvalgas, statistiSkai pagrjsti reiSkiniy priezastinius ry$ius, pozymius ar veiksnius, biitent todél buvo
pasirinktas apklausos tyrimo metodas.

Tyrimo strategija. Anot Gaizauskaités ir Mikénés (2014), apklausa priskiriama kiekybinei
duomeny rinkimo strategijai. Jos galutinis rezultatas — tam tikru biidu susisteminty duomeny
visuma. Duomenys buvo susisteminti pagal tuos pacius pozymius (apimancius jiems priskirty
reiSkiniy aibe) aprasant kiekvieng atvejj, t. y. duomenys susisteminami atvejy ir kintamyjy tinklelio
forma.

Tyrimo metodas. Apklausa, apklausiant Z kartos vartotojus bei siekiant suzinoti kokia jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacija (turinys ir priemonés) prapleCia vartotojy Zinojima apie
socialiai atsakingas veiklas.

Duomeny analizé. Kiekybinio tyrimo metu duomeny analizé¢ atlikta IBM SPSS Statistics 26

kompiuterine statistiniy duomeny apdorojimo programa. Kintamiesiems charakterizuoti naudojami
daugiamaciai ir apraSomosios statistikos statistiniai metodai.
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Tyrimo metodas: apklausa

|

Tyrimo objektas: ISA
komunikacija vartotoju 3vietinmi

'

/ Tvnm o ctap 2 \

1. Parengtas tvrimo 2. Vykdytainternetiné apklausa | 3. Atlikta tyrimo rezultam
instrumentas — klausimynas. analizé.

-

Nustatytas vartotoju ISA
suvokimas.

Nustatyta ISA komunikacijos
raika vartotoju §vietimui.

Perengtos isvados ir rekomendacijos
ISA komunikacijos vartotoju
fvietimui tobulinimui.

2.1 pav. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacijos vartotojy Svietimui kiekybinio tyrimo
dizainas

Tyrimo tikslui pasiekti pasirinkta kiekybinio duomeny rinkimo strategija pad¢jo atskleisti jmonés
komunikacijos raiSkg vartotojy Svietimui. Taikant §] metoda buvo tirta, ar/kaip jmonés
komunikuodamos apie JSA didina vartotojy suvokimg apie socialiai atsakingas veiklas. Remiantis
gautomis i§vadomis pateiktos rekomendacijos ISA komunikacijos gerinimui.

Tyrimo etapai ir duomeny rinkimo metodai.
Pirmajame etape remiantis mokslinés literatiiros analize parengtas klausimynas.

Antrajame etape atlikta internetiné anketiné apklausa. Jos tikslas — nustatyti kokia jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacija (komunikacijos Zinutés turinys ir priemonés) prapleCia vartotojy
zinojimg apie socialiai atsakingas veiklas. Tyrimui naudotas sudarytas klausimynas buvo sukurtas
internetiniame tinklapyje www.apklausa.lt. Nuoroda su klausimynu ir kvietimu pasidalinti su
studentais ir mokiniais buvo iSsiysta elektroniniu pastu universitety, kolegijy ir gimnazijy
administracijai, studenty atstovybéms, moksleiviy organizacijoms. Praéjus savaitei praSymas
uzpildyti anketa buvo iSsiystas pakartotinai, nes aktyvumas buvo vidutinis. I§ viso anketa buvo
vieSinama nuo 2021-12-06 iki 2021-12-23, buvo surinktos 393 anketos.

Treciajame etape vykdyta tyrimo rezultaty analizé. Duomeny apdorojimui ir rezultaty skai¢iavimui
naudota IBM SPSS Statistics 26 kompiuteriné programa. Atsizvelgiant j duomeny pasiskirstyma,
naudoti jvairlis parametriniai kriterijai. Skaliy patikimumas patikrintas vidinio suderinamumo biidu
(Cronbach a), taip pat buvo skai¢iuojama aprasomoji statistika (vidurkiai, standartiniai nuokrypiai,
dazniai). Statistiniy hipoteziy apie vidurkiy lygybe tikrinimui naudotas ANOVA testas. Pozymiy
nepriklausomumo tikrinimui naudotas Chi kvadrato kriterijus. RySiams tarp kintamyjy tikrinti
naudota Spearman koreliacija.
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2.2. Tyrimo imtis

Tyrimo imtimi buvo pasirinkta Z karta. Ja sudaro jauni (18-26 mety amziaus) zmonés, kurie yra
laikomi labiau iS$silavinusiais, kritiSkesniais ir reiklesniais vartotojais nei kitos kartos (Lazarevic,
2012). Si karta tyrimui pasirinkta biitent todél, kad jiems yra aktualiausi jmoniy poky¢iai, kurie
galiausiai lems jy ir jy vaiky gyvenimo kokybe. Taip pat, Z karta rodo didziulj susirGpinimag
socialinémis problemomis, aktyviai jas sprendzia. ,,Cone Communications* 2017 m. organizuoto
tyrimo apie ISA svarbg Z kartai ataskaitoje teigiama, kad 94 % Z kartos atstovy mano, jog prekés
zenklai turi galia spresti socialines ir aplinkosaugines problemas. Sios kartos atstovai yra pasiruose
pirkti produktus ir paslaugas, kuriuos kuria socialiai atsakingos jmonés, taCiau pasigenda
komunikacijos 1§ jmoniy apie JSA veiklg.

Z karta. Anot Dreyer (2020) pateiktos literatiiros analizés, mokslininkai jvardija skirtinga
laikotarpj, kuriam priskiriami Z kartos atstovai, ta¢iau dazniausiai nurodomas 1995-2012 m. Todél
Siame tyrime buvo kvie¢iami dalyvauti bitent Siuo laikotarpiu gime respondentai. Autorius taip pat
i8skiria keletg svarbiausiy Z kartos bruozy: puikiis skaitmeniniais jgiidZiai, yra orientuoti j Seimg,
verte ir saugumg, pasizymi ciniSkumu (Dreyer, 2020). Z kartos nariai yra rasiSkai ir etniSkai
jvairesni nei bet kurios ankstesnés kartos, taip pat jic netrukus gali tapti geriausiai i$silavinusia karta
(Parker, legelnik, 2020).

Z karta tapo pirmaja karta priémusia naujas gyvenimo saglygas, kurias suteikia internetas: jie nuolat
naudojasi internetu, kasdien rodo savo gyvenimg ir bendrauja socialiniy tinkly pagalba su
zmonémis 1§ viso pasaulio, internete ieSko bet kokios informacijos, supranta, kad interneto pagalba
naujienos sklinda itin greitai. Batent todél jmoniy skaidrumas laikomas savaime suprantamu
dalyku, o organizacijos privalo teikti nuolatinj informacijos srauta vartotojams ir reaguoti ]
visuomeneés kritikg bei poreikius (Schmeltz, 2012). Tai karta kuri pratusi prie labai didelés pasiilos,
todél norint atkreipti jy démesj itin svarbu identifikuoti pagrindinius Sios kartos bruozus, Kkurie
leisty padéti planuoti ir kurti komunikacija, tinkancig biitent Z kartai.

Tyrimo imtis. Tyrimui atlikti reikalinga respondenty imtis buvo apskaiciuota pagal Paniotto
formule (Ruzevicius, 2016):

1

" AZ 4+ %
n — imties dydis;
A — imties paklaidos dydis arba ribiné atrankos paklaida (socialiniy moksly tyrimuose priimtina 5-
10 % paklaida, tai yra A = 0,05 iki 0,1);
N — tyrinéjamos visumos dydis.
Lietuvos statistikos departamento 2021 m. duomenimis Lietuvoje Z kartos atstovy (gime¢ 1995-2012

m.) yra 509 594 (vyry 263 186; motery 246 408). Todél, skai¢iuojant pagal Paniotto formule gauta
name: 1/(0,05%+1/509594) = 384 (kai paklaida yra 5 %).

2.3. Tyrimo instrumentas

Anketinei apklausai atlikti buvo sukurtas klausimynas, kurj sudaro: jvadiné dalis, demografiné dalis
ir pagrindiné dalis (Zr. 2.1 lentelg). Pagrindiné dalis skirstoma i ISA suvokimg, svarba, nauda,
komunikacijos priemones, turinj ir komunikacijg Svietimui. Klausimai suformuluoti remiantis
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mokslinés literatliros analize. Anketa sudaro 15 klausimy, i§ jy 13 uzdary ir 2 atviri klausimai.
Apklausa buvo vykdoma savarankiskai pildomo klausimyno formatu, kurj buvo galima pasiekti
internetu.

2.1 lentelé
Anketos sandara ir pagrindimas
Dalys Klausimy Literatira
nr.
Ivadas - -
Demografija 1-3 -
ISA suvokimas 4,5 Tang, Gallagher & Bie (2015), Park & Levy (2014),
Carrol (1979), ir kt.
ISA svarba 6 Castro Gonzalez et al. (2019), Morrison &
Bridwell (2011), Du, Bhattacharya & Sen, (2010) ir kt.
ISA komunikacijos 7,14 Song & Wen (2020), Cortado &
priemonés Chalmeta (2016), Jurus ir Sabutyte (2018) ir kt.
ISA komunikacijos turinys 12,13 Perez et al. (2020), Du et al. (2010)
ISA komunikacija $vietimui 8, 9, 10, Juscius ir Maliauskaité (2015).
11,15
Sudaryta autorées (2021)

Tyrimo apribojimai. Pagrindinis tyrimo apribojimas, kuris neleidzia daryti apibendrinimy,
tinkanciy visiems vartotojams yra respondenty imtis. Tyrime buvo analizuojama tik viena vartotojy
karta — Z karta. Todél tyrimo duomenys nurodo biitent Sios kartos vartotojams biidingg JSA
komunikacijos Svietimui suvokima bei poreik]j.

Tyrimo etika. Pagrindinis moksliniy apklausy uzdavinys — gauti kuo objektyvesne ir tikslesne
informacijg. Tyrimo metu buvo laikomasi savanoriSkumo, konfidencialumo bei anonimiSkumo

principy. Taip pat laitkomasi sagziningumo principo, iSvadose pateikiant tokius rezultatus, kokie buvo
gauti tyrimo metu (Gaizauskaité, Mikén¢, 2014).
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3. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES KOMUNIKACIJOS
VARTOTOJU SVIETIMUI EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Tyrimo duomeny analizé

Tyrimui atlikti reikalinga respondenty imtis, apskaiCiuota pagal Paniotto formule, buvo 384.
Apklausoje dalyvavo 393 respondentai i§ kuriy 63,9% moterys ir 36,1% vyrai (Zr. 3.1 lentelg). Visi
tyrime dalyvave respondentai papuola j Z kartos amziaus grupe, didziausig respondenty dalj sudaro
23-26 mety asmenys (60,3%). Didzioji dalis (72,3%) apklausoje dalyvavusiy respondenty turi
aukstaji i$silavinimg. Sugadinty ankety nebuvo, todél bus nagrinéjamos visos 393 anketos.

3.1 lentele

Respondenty imties charakteristika (N=393)

PozZymis Kategorija  Skaifius Procentai
Lytis Moteris 251 63,9
Vyras 142 36,1
. 18-22 m. 156 39,7
Amzius 23-26 m. 237 60,3
Vidurinis 66 16,8
ISsilavinimas Profesinis 43 10,9
Aukstasis 284 72,3

Tyrimu buvo siekta nustatyti kokia jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija (Zinutés turinys ir
komunikacijos priemoné) prapleéia vartotojy zinojimg apie socialiai atsakingas veiklas. Todél
pirmiausia buvo siekta iSsiaiskinti respondenty suvokimg apie jmoniy socialing atsakomybe bei
priemones, kuriomis gauta informacijg apie JSA suformavo §j suvokima.

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty suvokimg apie jmoniy socialing atsakomybe buvo prasoma 18
teiginiy jvertinti ranginéje skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). 3.2 lenteléje
pateikiamas kiekvieno teiginio vidurkis, teiginius iSrikiavus pagal vidurkj nuo didziausio iki
maziausio. Anot PakalniSkienés (2012), siekiant parodyti skalés patikimumg, moksliniuose
darbuose pateikiamas priemoniy vidinis suderintumas — Cronbacho alfa, kuri yra isreiskiama
skai¢iumi, kuris turéty bati nuo 0 iki 1. Moksliniuose darbuose geru suderinamumu laikomas, Kkai
Cronbacho alfa yra didesné nei 0,70 (Pakalnigkien¢, 2012). Sio klausimo skalés Cronbacho alfa
lygi 0,917, todél rezultatai laikomi patikimais (Zr. 4 prieda).

Geriausiai respondenty ISA suvokimg parodo teiginiy vertinimo vidurkis, Sie rezultatai pateikiami
3.2. lenteléje. Kadangi visy teiginiy vidurkis (M) yra didesnis nei 4, galima teigti, kad juos visus
respondentai priskiria socialinei atsakomybei. Labiausiai kaip socialing atsakomybe¢ respondentai
supranta teiginius Anglies pédsako mazinimas it Stipendijy steigimas moksleiviams, studentams
(M=4,47). Maziausiai kaip JSA respondentai supranta teiginj Kova su korupcija (M=4,05). Anot
ILO (2017), ISA bitent ir apima visas verslo atsakomybés pagrindines sritis: Zmogaus teises,
vartotojy interesus, informacijos atskleidimg, aplinka, kova su korupcija, konkurencijg ir
mokescius, uzimtuma ir darbo santykius, moksla ir technologijas. Todél remiantis ankSciau atlikta
ISA savoky analize ir empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad respondentai gerai suvokia kas
yra imoniy socialiné atsakomybeé.
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3.2 lentele
Respondenty suvokimas apie jmoniy socialine atsakomybe (N=393)

Reik$mé Vidurkis
Anglies pédsako mazinimas 4,47
Stipendijy steigimas moksleiviams, studentams 4,47
Ekonomiskas energijos ir istekliy vartojimas 4,44
Zmogaus teisiy laikymasis 4,44
Atsakomybés prisiémimas, zinant, kokj poveikj jmoné turi aplinkai 4,43
Parama jvairioms organizacijoms ir fondams 4,41
Veiklos operacijy tobulinimas investuojant j aplinkg tausojancias priemones 4,32
Perdirbty Zaliavy, pakuo¢iy naudojimas 4,29
Skaidri jmonés veikla 4,24
Atsizvelgimas j visuomenés ltikesCius 4,21
Garantuota darbuotojy gerové ir saugi darbo aplinka 4,20
Bendruomenés jtraukimas j socialiai atsakingas jmonés veiklas 4,18
Klienty informavimas 4,16
Istatymy laikymasis 4,14
ISvystyta darbuotojy motyvacijos bei kvalifikacijos tobulinimo sistema 4,10
Dalyvavimas bendruomenés veikloje 4,10
Dalyvavimas saziningoje prekyboje (angl. Fairtrade) 4,06
Kova su korupcija 4,05

Respondenty tyrimo metu buvo klausiama ir apie tai kiek jiems svarbu ISA renkantis prekes ir
paslaugas (Zr. 5 prieds). 26,7 % respondenty atsaké, kad JSA jiems labai svarbi renkantis produktus
ar paslaugas, 48,9 % teigé, kad svarbu. Atsakiusiy nei svarbu, nei nesvarbu buvo 18,8 %
respondenty, nelabai svarbu 5,6 %. Galima daryti iSvadg, kad daugumai respondenty ISA yra
svarbus Kriterijus renkantis prekes ir paslaugas, Sie rezultatai patvirtina ir analizuotus Z kartos
bruozus bei tai, kad jiems jmoniy socialiné atsakomybé yra labai svarbi.

Siekiant patikrinti ar suvokiama JSA svarba renkantis produktus ar paslaugas priklauso nuo
respondenty iSsilavinimo, buvo taikytas Chi-squere kriterijus ir iSkeltos statistinés hipotezés.

Ho Suvokiama ISA svarba nepriklauso nuo iSsilavinimo.
Hi Suvokiama ISA svarba priklauso nuo iSsilavinimo.
Chi-squere kriterijus

ReikSmingumo lygmuo p<0,05

Rezultatai parodé, kad skirtumai tarp grupiy yra reik§mingi: x?(6)=29,7; p=0,004 (zr. 3.3 lentele),
todel pasitvirtino Hi. JSA renkantis produktus ar paslaugas yra svarbesné¢ aukstajj iSsilavinima
turintiems respondentams (33,1%), nei Zemesnio lygio iSsilavinimg turintiems respondentams.

3.3 lentelé
Suvokiama ISA svarba priklausomai nuo issilavinimo (proc.), (N=393)
I$silavinimas
Vidurinis Profesinis Aukstasis I8 viso
ISA svarba Labai svarbu 12,1 7,0 33,1 26,7
Svarbu 59,1 58,1 45,1 48,9
Nei svarbu, nei 22,7 34,9 15,5 18,8
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nesvarbu
Nelabai svarbu 6,1 0,0 6,3 5,6
Nesvarbu 0,0 0,0 0,0 0,0
I8 viso 100,0 100,0 100,0 100,0

%2(6)=29,7; p=0,004

Taciau, analizuojant i§ kur respondentai suzinojo apie socialiai atsakingas jmoniy veiklas gauti
rezultatai rodo, kad mokymosi jstaigose respondentai informacijos apie J[SA gauna mazai. Atsakant
1 klausima ,IS kur suzinojote apie socialiai atsakingas jmoniy veiklas?“ respondentai galéjo
pasirinkti iki 3 jiems tinkamy varianty i§ pateikty. Pagal gautus rezultatus, pateiktus 3.1 pav.,
galima daryti iSvada, kad dazniausiai respondentai apie jmoniy socialing atsakomybe suzino biitent
i§ jmoniy komunikacijos apie socialiai atsakingas veiklas (330 respondenty) ir ziniasklaidos (274
respondentai). Tarp $iy ir kity galimy varianty matomas labai Zymus atotriikis: apie ISA i§ draugy ir
artimyjy suzinojo tik 124, i§ déstytojy 118 respondenty, doméjosi patys 93 respondentai ir i$
mokytojy vos 35 respondentai.

Todél galima daryti iSvadg, kad mokymosi jstaigos néra pagrindinis informacijos apie [SA Saltinis,
nors jmoniy socialiné atsakomybé renkantis produktus ir paslaugas yra svarbesné aukstaji
i8silavinimg turintiems respondentams. Tyrimo rezultatai rodo, kad pagrindinis informacijos $altinis
apie jmoniy socialing atsakomybe yra paciy jmoniy komunikacija ir zZiniasklaida.

350

300

330
274
250
200
150
118 124
100 93
50 35 I
0 . T T T T T 1

IS mokytojy per IS déstytojy per IS jmoniy IS ziniasklaidos IS draugy, = Dom¢jausi pats
pamokas paskaitas komunikacijos artimyjy

3.2 pav. Saltiniai, i§ kuriy respondentai suzinojo apie jmoniy socialing atsakomybe (N=393)

Respondenty taip pat buvo klausiama kaip jie reaguoja j jmoniy socialing atsakomybe ir buvo
prasoma paZyméti ne daugiau kaip tris teiginius, jy nuomone, labiausiai atspindincius jy reakcija |
ISA komunikacijag (zr. 6 prieda). 305 respondentai atsaké, kad teigiamai reaguoja 1 ISA
komunikacija ir | pacias socialiniai atsakingas jmones. Mokslin¢je literatliroje pagrindiniu JSA
teiginiu nesutampa. Reaguojanciy skeptiskai ir mananciy, kad tokia komunikacija yra tik reklaminis
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triukas buvo tik 24 respondentai. Kadangi tyrimo metu buvo i$siaiskinta, jog visi respondentai
supranta kas yra jmoniy socialin¢ atsakomybe, galima teigti, kad didesnis suvokimas apie ISA
sumazina vartotojy skepticizma.

Siekiant iSsiaiSkinti kokiomis komunikacijos priemonémis respondentus dazniausiai pasiekia
informacija apie ISA veikla, respondenty buvo prasoma 9 skirtingas komunikacijos priemones
jvertinti ranginéje skaléje nuo 1 (niekada) iki 5 (visada). Sio klausimo skalés Cronbacho alfa lygi
0,913, tod¢l rezultatai laikomi patikimais (zr. 4 prieda).

3.4 lenteléje pateikiamas kiekvieno teiginio vidurkis, teiginius iSrikiavus pagal vidurkj (M) nuo
didZiausio iki maziausio. Analizuojant tyrimo metu surinktus duomenis galima iSskirti 3
pagrindines priemones, kuriomis respondentus informacija pasiekia dazniausiai: socialiniai tinklai
(M=4,52), jmonés interneto svetainés (M=4,30) ir informacija ant pakuo¢iy (M=4,27). Analizuojant
literatiira, didziulis mokslininky démesys buvo skiriamas biitent dvikryptéms komunikacijos
priemonéms: socialiniams tinklams ir jmonés interneto svetainei, kuriy pagalba jmonés gali
uzmegzti dialogg su vartotojais. Tokios komunikacijos priemonés buvo jvardijamos kaip
pagrindinés ISA komunikacijai, nes leidZia jmonéms jtraukti suinteresuotgsias Salis ir kurti dialoga,
kuris gali teigiamai paveikti [SA strategijos jgyvendinimg ir didinti vartotojy suvokimg apie
socialiai atsakingas veiklas. Reciausiai respondentus informacija pasiekia lauko reklama (M=3,44)
ir radiju (M=3.36). Tai vienkryptés komunikacijos priemonés, kurios, anot Francisco-Javier et al.
(2016), ISA komunikacijoje primena suinteresuotyjy Saliy valdymg, o ne suinteresuotyjy Saliy
sgveikg, todél dazniausiai yra neveiksmingos. Taigi, galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina
literattiros analizés iSvadas.

3.4 lentelé
Komunikacijos priemonés, kuriomis respondentus dazniausiai pasiekia informacija apie J[SA
(N=393)
Komunikacijos priemonés Vidurkis
Socialiniai tinklai 4,52
Imonés interneto svetainé 4,30
Informacija ant pakuociy 4,27
I artimyjy, draugy 3,86
I$ jmoniy darbuotojy 3,82
Spauda 3,79
Renginiy mety 3,72
Televizija 3,67
Kasmetines jmoniy ataskaitos 3,59
Lauko reklama 3,44
Radijas 3,36

Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti ar respondentai savarankiSkai ieSko papildomos informacijos
apie JSA ir siekia praplésti savo suvokimg. Nustatyta, kad 30,5 % respondenty visada, o 33,6 %
daznai ieSko papildomos informacijos apie ISA, jei matyta komunikacija juos sudomino (Zr. 7
prieda). Kadangi didZioji dalis respondenty nurodé, jog iesko informacijos papildomai, buvo nutarta
patikrinti, ar tam jtakos turi iSsilavinimas. Siekiant atskleisti respondenty savarankis$ko papildomos
informacijos ieskojimo, jei ISA komunikacija juos sudomino, priklausomybe nuo iSsilavinimo buvo
taikytas ANOVA testas (zr. 3.5 lentelé) ir iSkeltos statistinés hipotezés.
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Ho kintamojo vidurkiai grupése yra lygus.
H: vidurkiai bent dviejose grupése skiriasi.

Jei p<0,05 tai vidurkiy skirtumas yra statistiSkai reikSmingas ir Ho galime atmesti. Jei p>0,05 tai
vidurkiy skirtumo néra.

ANOVA testas parodé, kad savarankiskas papildomos informacijos ieskojimas nepriklauso nuo
iSsilavinimo F(2, 85,272)=2,822, p=0,62, todé¢l galima teigti, kad pasitvirtino Ho.

3.5 lentele

SavarankisSko informacijos ieskojimo priklausomybés nuo iSsilavinimo ANOVA testo
rezultatai (N=393)

Kintamasis ANOVA testas
(arbaWelch testas)
Vidurkis Standartinis F (df1, df2) P
nuokrypis
1 grupé (N=66) 2,44 1,069
2 grupé (N=43) 2,21 1,166 2, 85,272 0,62
3 grupé (N=284) 2,10 0,988

Siekiant iSsiaiSkinti kur respondentai dazniausiai ieSko papildomos informacijos apie socialiai
atsakingas jmonés veiklas buvo uzduotas atviras klausimas respondentams. | ji atsaké 285
respondentai (zr. 8 priedg). Daugiausia respondenty informacijos ieSko internete (207), taip pat
socialiniuose tinkluose (156) ir jmonés interneto svetaingje (114). Si informacija sutampa ir su
ank$¢iau nagrinétu klausimu kuriomis komunikacijos priemonémis juos dazniausiai pasiekia
informacija apie JSA, kur dazniausiai taip pat buvo jvardinti socialiniai tinklai ir jmoniy interneto
svetainés. Dalis respondenty, nurodziusiy, kad informacijos iesko interneto svetainése, pazymejo,
kad ten daznai btina sunku surasti informacijg apie J[SA arba pateikta informacija daznai buna
pasenusi. Tai galima paaiSkinti tuo, kad Siuo metu Europoje, pagal Europos Sajungoje 2014 m.
priimtg Europos Parlamento ir Tarybos Apskaitos modernizavimo direktyva, privalomas ]JSA
informacijos atskleidimas taikomas tik dideléms bendrovéms (turin¢ioms daugiau nei 500
darbuotojy), o kitos jmonés gali savanoriskai rinktis ar jtraukti JSA | savo strategija bei kiek ir
kokios informacijos atskleisti vartotojams. Tokios jmonés, neturédamos jokiy konkreciy
isipareigojimy ar reguliavimo, vienais metais suplanave vieSinti tokia informacija, kitais gali
nuspresti apie ISA veiklas daugiau nesidalinti, o jmoniy svetainése ar kitose vieSoje erdveje lieka
tik pasenusi informacija.

Tyrimo metu buvo siekta issiaiSkinti respondenty jzvelgiamg J[SA komunikacijos naudg ir praSoma
6 skirtingus teiginius jvertinti ranginéje skaléje nuo 1 (visiS$kai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).
Sio klausimo skalés Cronbacho alfa lygi 0,895, todél rezultatai laikomi patikimais (Zr. 4 prieda).

3.6 lenteléje pateikiamas kiekvieno teiginio vidurkis, teiginius iSrikiavus pagal vidurki (M) nuo
didZiausio iki maziausio. Visy teiginiy vidurkis didesnis nei 4, todel galima teigti, kad respondentai
izvelgia didele nauda jmoniy komunikacijoje apie socialing atsakomybe. Labiausiai respondentai
sutinka su teiginiu, kad JSA komunikacija skatina vartoti atsakingiau (M=4,48). Maziausiai, nors
atotrukis labai mazas, su teiginiu, kad ji skatina jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas (M=4,18).
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3.6 lentele

Respondenty nurodyta imoniy socialinés atsakomybés komunikacijos nauda (N=393)

Nauda Vidurkis
Skatina vartoti atsakingiau 4,48
Padeda suvokti kasdieniy sprendimy poveikj aplinkai 4,46
Praple¢ia mano suvokimg apie socialing atsakomybe 4,43
Skatina domeétis socialine atsakomybe 4,36
Didina pasitikéjimg socialiai atsakingomis jmonémis 4,32
Skatina jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas 4,18

Siekiant iSsiaiSkinti kokio turinio komunikacija apie socialiai atsakingas jmon¢s veiklas labiausiai
Sviesty vartotojus. Remiantis mokslinés literatiiros analize respondentams buvo pateikti teiginiai
apie ISA komunikacijos Zinutés turinj, kuriuos jie turé¢jo jvertinti ranginéje skaléje nuo 1 (visiSkai
nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). Sio klausimo skalés Cronbacho alfa lygi 0,882, tod¢l rezultatai
laikomi patikimais (zr. 4 prieda).

3.7 lenteléje pateikti gauti rezultatai, kurie analizuojami pagal vertinimo vidurkj (M) nuo didziausio
iki maziausio. Visi teiginiai buvo jvertinti didesniu nei 4,3 vidurkiu, todél galima teigti, kad visais
pateiktais teiginiais kuriamas komunikacinés zinutés turinys didina respondenty suvokimg apie
socialiai atsakingas veiklas. Labiausiai respondentus suvokimg didina pateikta faktiné informacija
apie pasiektus rezultatus ir informacija kaip vartotojai gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas
(M=4,57).

Tokie rezultatai patvirtina ir mokslingje literatiiroje nagrinétg informacija, kad norint jveikti tokius
fakting informacija, kuri didina vartotojy suvokimg ir pasitikéjimg bei nurodyti kaip gali jie gali
jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas. Taip pat, iSreikStas poreikis pateikti faktinius jrodymus bei
naudoti paprastg, aisky kalbos stiliy (M=4,54) labai budingi Z kartai, nes dél informacijos
pertekliaus jiems svarbu trumpai ir aiSkiai pateikta informacija, kurig buty lengva suprasti ir
jvertinti. Tai dar kartg jrodo jau nagrinétg Schmeltz (2012) tyrimo iSvadas, kad jmongés,
komunikuodamos jauniems zmonéms apie ISA turi biiti tikslios, nurodyti faktais paremtus
pasiekimus ar siekius ir informacijg pateikti aiskiai ir suprantamai.

3.7 lentelé

Respondenty iSreikstas poreikis jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos turiniui, kuris
juos Sviesty (N=393)

Komunikacinés Zinutés turinys Vidurkis
Pateikti faktinius jrodymus apie pasiektus rezultatus 4,57
Informuoti vartotojus kaip jie gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas 4,57
Naudoti paprasta, aisky kalbos stiliy 4,54
Nuolat komunikuoti apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ne tik apie rezultatus 4,51
AiSkiai jvardinti sprendZiamas socialines problemas 4,49
Pateikti priemones, kaip bus/buvo pasiekti rezultatai 4,35
Nurodyti ilgalaikius jsipareigojimus 4,33
Dalintis informacija apie kilusius i88tukius, klaidas 4,32
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Pateikti socialiai atsakingos veiklos motyvus 4,32

Respondentams buvo uzduotas ir atviras klausimas siekiant iSsiaiSkinti ko jie pasigenda jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacijoje. Pagrindiniai respondenty jvardinti triikumai buvo tokie:

e pacios komunikacijos ir informacijos trikumas;

e informacijos apie rezultatus, faktiniy jrodomy stygius;

e bendravimo su vartotojais trilkumas, jy nejtraukia j JSA veiklas;

e nuoseklumo, ISA veikly testinumo;

e aiSkumo, skaidrumo, vieSumo nebuvimas;

e dalyvavimo, prisidéjimo prie tarptautiniy projekty klimato kaitai ar Zmoniy iSnaudojimui
stabdyti;

e komunikuojama tik teigiama informacija;

e informacija dalinamasi tik savuose kanaluose (soc. tinklai ir interneto svetainés).

Pastebéta, kad didzioji dalis iSreikSty trukumy yra tokie pat ar labai panasis su ankstesnio klausimo
apie JSA komunikacinés Zinutés turinj vertintais teiginiais, kuriy visy vidurkis buvo labai aukstas.
Todél galima daryti iSvada, kad jmonés, pateigdamos daugiau informacijos apie ISA, faktais
paremdamos Sios veiklos rezultatus, bendraudamos su vartotojais ir pateikdamos informacija kaip
prie JSA veiklos gali prisidéti ir jie, praplésty vartotojy suvokimg apie jmoniy socialing
atsakomybe.

Siekiant iSsiaiSkinti kokiomis komunikacijos priemonémis gaunama informacija apie [SA
respondentams yra labiausiai priimtina respondentams buvo pateiktas komunikacijos priemoniy
sarasas, sudarytas remiantis mokslinés literatiiros analize. Sias priemonés respondentai turéjo
jvertinti ranginéje skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). Sio klausimo skalés
Cronbacho alfa lygi 0,823, todél rezultatai laikomi patikimais (zr. 4 priedg).

3.8 lenteléje pateikti gauti rezultatai, kurie analizuojami pagal vertinimo vidurkj (M). Labiausiai
respondentai informacija apie socialiai atsakingas jmonés veiklas noréty matyti socialiniuose
tinkluose (M=4,59), jmonés interneto svetainése (M=4,57) ir pateikiant komunikacing Zinute ant
pakuotés (M=4,42). Maziausiai priimtinos komunikacijos priemonés informacijai apie [SA
respondentams yra radijo laidos ir lauko reklama (M=3,59). Si informacija tik patvirtina, kad Z
kartos atstovams informacija turi biiti randama ¢ia ir dabar (ant pakuociy) arba ten, kur ja galima
surasti greitai (soc. tinklai, interneto svetainés).

3.8 lentelé

Labiausiai respondentams priimtinos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos
priemonés (N=393)

Komunikacijos priemonés Vidurkis
Socialiniuose tinkluose 4,59
Interneto svetainése 4,57
Pateikiant komunikacing Zinute¢ ant pakuotés 4,42
Spaudoje 4,32
Aktyviai vieSinant kasmetines jmoniy ataskaitas 4,04
Imoniy atstovy renginiuose 3,87
Renginiy metu mokyklose/universitetuose 3,85
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Televizijos laidose 3,82
Radijo laidose 3,59
Lauko reklamoje 3,59

Siekiant i$siaiSkinti koreliacijg tarp respondenty iSreikSto poreikio jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijos turiniui, kuris $viesty juos ir iSreikSto poreikio labiausiai priimtinoms jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacijos priemonéms buvo atlikta Spearman koreliacijos koeficienty
analizé. Anot Pakalniskienés (2012), koreliacijos koeficientas tarp kintamyjy laikomas reikSmingu,
jei jis didesnis nei 0,30 ir mazesnis 0,80. Tyrimas statistiSkai reikSmingy ry$iy tarp komunikacijos
turinio zinutés ir komunikacijos priemoniy neatskleid¢ (Zr. 9 prieda). Vidutinio stiprumo (rs nuo
0,40 iki 0,60) nustatytas tik tarp komunikacijos Zinutés turinio ,,Pateikti socialiai atsakingos veiklos
motyvus® ir komunikacijos priemoniy: renginiy mokyklose/universitetuose (0,401); televizijos laidy
(0,434); radijo laidy (408); jmoniy atstovy renginiy (0,430) ir lauko reklamos (0,406). Todél galima
teigti, jog tyrimo metu nebuvo nustatyti jokie stipris rySiai, kurie galéty biiti naudojami kaip
rekomendacija JSA komunikacijos, kuri plésty vartotojy suvokimg apie socialiai atsakingas veiklas,
Zinutés turinio ir priemoniy derinimui.

Taciau pastebimi reik§mingi rySiai (rs nuo 0,60 iki 0,80 ) tarp skirtingy komunikacijos turinio
elementy, | kuriuos atsizvelgiant galima kurti JSA komunikacijos Zinutes. ReikSmingi rySiai buvo
nustatyti tarp Siy turinio elementy: ,,AiSkiai jvardinti sprendZiamas socialines problemas® ir
,Pateikti socialiai atsakingos veiklos motyvus® (0,674); ,,Nurodyti ilgalaikius jsipareigojimus® su
,,Pateikti priemones, kaip bus/buvo pasiekti rezultatai*“ (0,736) ir ,,Dalintis informacija apie kilusius
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issukius, klaidas“ (0,731); ,,Pateikti priemones, kaip bus/buvo pasiekti rezultatai“ su ,,Dalintis
klaidas‘ su ,,Pateikti socialiai atsakingos veiklos motyvus* (0,673); ,,Informuoti vartotojus kaip jie
gali jsitraukti i socialiai atsakingas veiklas“ su ,Naudoti paprastg, aiSky kalbos stiliy* (0,704).
Galima teigti, kad derinant tokj JSA komunikacijos ZinuCiy turinj galima praplésti vartotojy
suvokima apie socialiai atsakingas veiklas.

Tarp komunikacijos priemoniy taip pat pastebéti stipriis rySiai j kuriuos atsizvelgiant galima
planuoti komunikacijg, kuri lengviau pasieks jaunus vartotojus. Stipriis rySiai aptinkami tarp Siy
komunikacijos priemoniy: renginiy metu mokyklose/universitetuose su televizijos laidomis (0,766);
radijo laidos (0,601) su jmonés atstovy renginiais (0,610); televizijos laidos su radijo laidomis
(0,686) ir imonés atstovy renginiais (0,683); radijo laidos su jmonés atstovy renginiais (0,628) ir
lauko reklama (0,656); imoniy atstovy renginiai su lauko reklama (0,611); socialiniai tinklai su
interneto svetainémis (0,797). Taciau svarbu pastebéti, kad daugelis komunikacijos priemoniy, su
kuriomis rasti stipris rySiai respondenty néra vertinamos kaip priimtinos komunikacijos priemonés
(jmoniy atstovy renginiai (M=3,87); renginiai mokyklose/universitetuose (M=3,85); televizijos
laidos (M=3,82); radijo laidos (M=3,59) ir lauko reklama (M=3,59). Todél vienintelis démesio
vertas rysys, kuris ir buvo didZiausias, yra tarp socialiniy tinkly ir jmonés interneto svetainés.

3.2. Tyrimo duomeny apibendrinimas

Imoniy socialinés atsakomybés vartotojy Svietimui tyrimo duomeny apibendrinimas skirstomas j 4
pagrindines dalis: ISA suvokimas, ISA svarba ir nauda, ISA komunikacijos Zinutés turinys
vartotojy Svietimui ir JSA komunikacijos priemonés vartotojy Svietimui.
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ISA suvokimas. Apibendrinant atlikto tyrimo, kuriame dalyvavo 393 respondentai priklausantys Z
kartai, galima teigti, kad jie puikiai suvokia kas yra jmoniy socialiné¢ atsakomybé¢ ir kad ji apima
poveikio aplinkai mazinimg ir jos saugojimg, skaidraus verslo puoseléjima Ir teisingg konkurencija,
darbo santykius, zmogaus teiseS, bendruomenés interesus, mokslg ir parama. Taip pat, tyrimo
rezultatai rodo, kad pagrindinis informacijos Saltinis apie ISA yra jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija ir Zziniasklaida, butent Sios komunikacijos priemonés labiausiai prisideda prie
suvokimo apie ISA didinimo.

Respondentai j JSA komunikacijg reaguoja teigiamai ir pozityviai vertina, kad yra socialiniai
atsakingy jmoniy. Mokslingje literatiiroje pagrindiniu J[SA komunikacijos i$Sukiu buvo jvardintas
skepticizmas, kuris dazniausiai atsiranda dél vartotojy Zemo suvokimo lygio. Tyrimo rezultatai tai
patvirtina, nes nustacius auksto lygio suvokimg apie ISA buvo pastebétas minimalus respondenty
skepticizmas: vos 6,11 % j jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija reaguoja skeptiskai ir
mano, kad tai yra tik reklaminis triukas. Taigi, galima daryti i8vadg, kad kuo aukstesnis JSA
suvokimas, tuo maziau sulaukiama skepticizmo.

ISA svarba ir nauda. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad didZiajai daliai respondenty ISA yra svarbi
renkantis prekes ar paslaugas (26,7 % respondenty atsaké, kad JSA jiems labai svarbi renkantis
produktus ar paslaugas, 48,9 % teigé, kad svarbu). Buvo iSsiaiSkinta ir tai, kad JSA renkantis
produktus ar paslaugas yra svarbesné aukstajj iSsilavinimg turintiems respondentams, nei Zemesnio
lygio iSsilavinimg turintiems respondentams. Taciau tyrimo rezultatai parodé, kad labai mazZa dalis
respondenty apie jmoniy socialing atsakomyb¢ mokymosi jstaigose (i§ mokytojy 8,9 %, 1§ déstytojy
30,0 %).

Taip pat nustatyta, kad respondentai jzvelgia didele nauda jmoniy komunikacijoje apie socialiai
atsakingas veiklas. Su visais pateiktais teiginiais respondentai sutiko arba visiskai sutiko. Labiausiai
respondentai sutinka su teiginiu, kad JSA komunikacija skatina vartoti atsakingiau, padeda suvokti
kasdieniy sprendimy poveikj aplinkai ir praplecia jy suvokimg apie socialing atsakomybg.

ISA komunikacijos Zinutés turinys vartotojuy Svietimui. Labiausiai respondenty suvokimg didina
pateikta faktiné informacija apie pasiektus rezultatus ir informacija kaip vartotojai gali jsitraukti j
socialiai atsakingas veiklas. Taciau kaip komunikacijos zinutés turinys, kuris praplecia suvokimag
apie JSA, buvo jvertinti ir $ie teiginiai: naudoti paprastq, aisky kalbos stiliy; nuolat komunikuoti
apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ne tik apie rezultatus, aiskiai jvardinti sprendziamas
problemas; pateikti priemones kaip bus/buvo pasiekti rezultatai; nurodyti ilgalaikius
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veiklos motyvus.

Respondentai taip pat jvardijo, kad pasigenda iSsamesnés ir nuoseklesnés [SA komunikacijos, todeél
tai paaiSkina kodel visi teiginiai buvo jvertinti kaip labai svarbiis ir prapleCiantys vartotojy
suvokimg apie JSA. Galima daryti prielaidg. Kad respondentai jaucia didelj komunikacijos apie
socialiai atsakingas veiklas trilkuma, todél bet kokia informacija suteikia jiems naujy Ziniy.

ISA komunikacijos priemonés vartotoju Svietimui. Tyrimo metu buvo nustatytos 3 pagrindines
priemones, kuriomis respondentus informacija pasiekia dazniausiai: socialiniai tinklai, jmonés
interneto svetainés It informacija ant pakuociy. Tas pacias komunikacijos priemones respondentai
ivardijo ir kaip labiausiai priimtinas jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijai.

Tokios komunikacijos priemonés ir literatiroje buvo jvardijamos kaip pagrindinés [SA
komunikacijai, nes leidzia jmonéms jtraukti suinteresuotgsias Salis ir kurti dialoga, kuris gali
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teigiamai paveikti ISA strategijos jgyvendinimg ir didinti vartotojy suvokimg apie socialiai
atsakingas veiklas. Taigi, galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina literatiiros analizés i§vadas.
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DISKUSIJA

Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojy Svietimui néra labai placiai tirta tema.
Lietuvoje pana$is tyrimai buvo atliekami Telyéénaitée (2017), Ciburienés (2020). Uzsienio
mokslingje literatiiroje galima rasti daug ir iSsamiy tyrimy apie ISA ir jos komunikacijg. Tacdiau
daugumoje jy buvo nagrinéjamas ISA komunikacijos poveikis jmonés identifikavimui, vartotojo
pasitenkinimui ir lojalumui, sprendimo pirkti priémimui ir pan. (Perez et al., 2015; Dyck et al.,
2018; Bhattacharya et al., 2008). Todél JSA komunikacija vartotojy $vietimui gana aktuali tema.
Siame darbe tiriamos problemos atskleidzia vartotojy nuomone apie JSA komunikacija ir jos raiska
Svietimui.

Empirinio tyrimo rezultatai pagrindé ne vieng literatiiroje nagrinétg aspektg. Perrini et al. (2010)
pabrézia, kad JSA komunikacija gali teigiamai paveikti vartotojy suvokimg apie jmoniy socialiai
atsakingas veiklas, todé¢l jmonés turéty atrasti komunikacijos kanalus, kurie leisty Sviesti vartotojus
apie ISA ir jos poveikj kasdieniame gyvenime (Elg & Hultman, 2016). Tyrimo rezultatai taip pat
parode, kad apie ISA 330 1§ 393 respondenty suzinojo biitent i§ jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijos. Kadangi respondenty suvokimas apie ISA buvo labai geras, galima teigti, kad [SA
komunikacija smarkiai prisideda prie vartotojy $vietimo.

Tyrime pagrindinis démesys buvo skiriamas komunikacinei zinutei, kurios turinys prisidéty prie
vartotojy Svietimo. Teorijoje taip pat buvo nagrinéta komunikacinés zinutés svarba. Anot Tajurahim
et al. (2020), vartotojy Svietimas yra susijes su informacijos pateikimo daznumu, vartotojy
pasitikéjimu komunikacijos priemonémis, taip pat gaunamos komunikacijos zinutés turiniu ir
aiSkumu. Todél labai svarbu kuriant JSA komunikacijos zinutes atkreipti démesj j pagrindinius
aspektus. Perez et al (2020) aptaria Du et al. (2010) parengtas rekomendacijas ]SA komunikacijos
zinutés formavimui, kurios apima problemos svarbg, ISA poveikj, ISA motyvus, JSA tinkamumgq ir
jsipareigojimg [SA. Tyrimo rezultatai patvirtino literatiiroje nagrinétas rekomendacijas.
Respondentai teige, kad labiausiai jy suvokimg praplésty pateikta faktiné informacija apie pasiektus
rezultatus; informacija kaip vartotojai gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas; naudoti
paprastg, aisky kalbos stiliy, nuolat komunikuoti apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ne tik
apie rezultatus; aiskiai jvardinti sprendZiamas problemas, pateikti priemones kaip bus/buvo
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klaidas; pateikti socialiai atsakingos veiklos motyvus.

Darbe taip pat buvo nagrinétos komunikacijos priemonés. Dazniausiai literatiiroje kaip
tinkamiausios ISA komunikacijai buvo nurodomos dvikryptés komunikacijos priemonés, o
labiausiai akcentuojamas internetas. Tai patvirtino ir atliktas tyrimas, jo metu buvo nustatyta, kad
pagrindines priemones, kuriomis respondentus informacija pasiekia dazniausiai yra socialiniai
tinklai ir jmonés interneto svetainés. Tas pacias komunikacijos priemones respondentai jvardijo ir
kaip labiausiai priimtinas jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijai.

Plétoti Sig temg galima nagringjant ne tik komunikacijos priemones ir turinj, bet ir vaizdinés
informacijos jtaka vartotojy suvokimo apie socialiai atsakingas veiklas didinimui. Taip pat, galima
atlikti socialiai atsakingy jmoniy komunikacijos turinio analize, kurios tam tikrus aspektus ir
pavyzdzius galima aptarti su fokus grupe ir gauti papildomos informacijos apie jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacijos raiskg vartotojy Svietimui.

Vertéty iSkelti ir didesne diskusijg apskritai apie tai, kaip vartotojus reikty Sviesti J[SA klausimais.
Literatiiroje nurodomi net keli buidai tai daryti: [SA komunikacija, vartotojy jtraukimas j socialiai
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atsakingas jmoniy veiklas ir siekti uzpildyti socialinés atsakomybés Svietimo spraga investuojant |
mokslg. Butent treciasis variantas sulaukia vis daugiau démesio. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad
apie ISA i$ déstytojy suzinojo 30,0 %, o i§ mokytojy tik 8,9 %. Galbiit organizacijoms tikrai vertéty
pasvarstyti galimybe investuoti j Svietimg ir padéti uzauginti jaung, socialiai atsakinga vartotojy
karta.
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ISVADOS

Atlikus jmoniy socialinés atsakomybés sampratos analiz¢ galima teigti, kad nors ji ir keitési bégant
metams, pagrindiniai jos veiksniai iSliko tie patys (visuomenés poreikiy, aplinkosaugos bei
ekonominiy tiksly derinimas), taciau pati ISA veikla i§ savanoriskos veiklos virsta j kiekvienos
imonés atsakomybe. ISanalizavus [SA teorijy raidg galima teigti, kad jmonés turéty sutelkti démes;j |
vartotojy jsitraukima ir abipusj dialoga, kad maksimaliai padidinty ilgalaikiy santykiy potencialg su
suinteresuotosiomis Salimis. IStekliy pozitrio, Jmoniy ir Darnaus vystymosi teorijos tik jrodo JSA
komunikacijos svarbag organizacijoms, nes norint pasiekti vartotojus ir iSsiskirti sudétingoje
konkurencinéje aplinkoje, biitina didinti vartotojy suvokimg apie JSA. Tai patvirtina ir labiausiai
diskutuotinas ISA 2.0 konceptas, kuriame daugiausia démesio skiriama vartotojy bei jmoneés rysiut,
suinteresuotyjy grupiy dalyvavimui [SA veikloje bei nuolatiniam tobuléjimui per Svietimg ir
mokyma.

[Sanalizavus jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos strategijas galima teigti, kad JSA
komunikacija suprantama kaip nuolatinis procesas, o ne tik kaip informacijos perdavimas.
[Sanalizavus mokslinéje literatiroje pateiktas JSA komunikacijos strategijas galima iSskirti
Dvikrypte ir Trigubo tinkamumo strategijas, kurios pazymi ne tik jmonés ir suinteresuotyjy Saliy
dialogo biatinybe, bet ir bendry vertybiy bei naudos svarbg. Bitent Sios strategijos atskleidzia
jmonés — vartotojo ry$j, kuris turi didele reikSme¢ sékmingai ISA veiklai. Suinteresuotyjy Saliy
jtraukimas ] ISA komunikacijos strategija jmonéms suteikia galimybe geriau perteikti zinute ir
didinti vartotojy suvokimg apie jmonés socialiai atsakingas veiklas. Literatiiroje taip pat daug
démesio skiriama ilgalaikei JSA komunikacijos strategijai, nes tai leidZia suinteresuotosioms Salims
geriau suprasti ir lengviau atpazinti [SA veiklg. J[SA komunikacijos strategijose daugiausia démesio
skiriama komunikacijos Zinutés turiniui bei komunikacijos priemoniy parinkimui.

[Snagrinéjus jmoniy socialinés atsakomybés komunikacinés zinutés formavimo principus galima
teigti, kad pagrindiniai elementai, kuriuos rekomenduojama nurodyti J[SA komunikacinése zinutése
yra problemos svarba, JSA poveikis, JSA motyvai, [SA tinkamumas ir jsipareigojimai JSA. Sios
informacijos pateikimas komunikacijoje gali prisidéti vartotojy suvokimo apie JSA veiklas
didinimo ir mazina jy skepticizmg. Taciau svarbu ir tinkamai pasirinkti komunikacijos priemones,
kurios skirstomos j vienkryptes (spaudiniai, radijas, televizija, lauko komunikacija, komunikacija
ant pakuotés, kasmetinés ataskaitos) ir dvikryptes (komunikacija per darbuotojus, interneto
svetaings, socialiniai tinklai). DaZniausiai, kaip pagrindinés priemonés kuriant [SA komunikacija,
nurodomos dvikryptés komunikacijos priemonés, nes leidZzia jmonéms jtraukti suinteresuotgsias
Salis ir kurti dialoga, kuris gali teigiamai paveikti [SA strategijos jgyvendinimag ir didinti vartotojy
suvokimg apie socialiai atsakingas veiklas.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijos raiSka vartotojy Svietimui yra didziule. Ji atsiskleidzia kaip vienas pagrindiniy
informacijos Saltiniy, kuris formuoja suvokimg apie ISA. Tyrimo rezultatai parodé, kad labiausiai
respondenty suvokima didina pateikta faktiné informacija apie pasiektus rezultatus ir informacija
kaip vartotojai gali jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas. Taiau kaip komunikacijos zinutés
turinys, kuris praplecia suvokima apie ISA, buvo jvertinti ir Sie teiginiai: naudoti paprastq, aisky
kalbos stiliy; nuolat komunikuoti apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ne tik apie rezultatus;
aiskiai jvardinti sprendziamas problemas; pateikti priemones kaip bus/buvo pasiekti rezultatai;
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socialiai atsakingos veiklos motyvus. Tyrimo metu taip pat buvo nustatytos 3 pagrindines
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priemones, kuriomis respondentus informacija pasiekia dazniausiai ir kurias jie jvardina kaip
palankiausias JSA komunikacijai: socialiniai tinklai, jmonés interneto svetainés ir informacija ant
pakuociy.
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REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiirg ir atlikto jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos vartotojy

Svietimui tyrimo rezultatus pateikiamos tokios rekomendacijos:

1.

Organizuojant jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija daugiau démesio skirti
komunikacinés zinutés turiniui, kuris prisidéty prie vartotojy Svietimo. Joje galéty buti
pateikta faktiné informacija apie pasiektus rezultatus, informacija kaip vartotojai gali
jsitraukti j socialiai atsakingas veiklas, aiSkiai jvardinti sprendziamas problemas, pateikti
priemones kaip bus/buvo pasiekti rezultatai, nurodyti ilgalaikius jsipareigojimus, dalintis
Ieskoti tinkamiausiy komunikacijos priemoniy jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijai, dazniau naudoti dvikryptes komunikacijos priemones Siekiant didesnio
vartotojy pasiekiamumo ir jsitraukimo.

Skatinti dialogg su vartotojais, kuris leidzia geriau perteikti [SA komunikacijos Zinute ir taip
didinti vartotojy suvokimg. Taip pat, griztamasis rySys 1§ vartotojy gali padéti tobulinant
ISA strategijg ir gerinti socialiai atsakingos veiklos rezultatus.

Organizuoti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijg skaidriau ir nuosekliau, nuolat
pateikti atnaujintg informacijg taip siekiant iSlaikyti vartotojy susidoméjimg ir jsitraukimg.
Itraukti vartotojus ] jmonés socialiai atsakingas veiklas siekiant plésti jy suvokimg apie J[SA
ir jos poveik] visuomenei.

Investuoti ] Svietimg apie jmoniy socialing atsakomybe, jos veiklas bei poveikj aplinkai ir
visuomenei.
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PRIEDAI
1 priedas

Imoniy socialinés atsakomybés apibrézimai

Autorius, metai

Imoniy socialinés atsakomybés apibrézimai

Carroll, 1979

Tai savanoriskas visuomenés ekonominiy, teisiniy bei etiniy
lukes¢iypatenkinimastamtikru laiku.

Leonavicius, 1993

Tai samoningai formuojamy ekonominiy, politiniy, teisiniy, doroviniy
santykiy tarp organizacijos ir visuomenes ir jvairiy jos struktiiry forma;
pasirengimas atsakyti uz savo poelgius ir veiksmus; gebéjimas atlikti pareigg ir
prisiimti sau visuomenines sankcijas, esant tam tikroms teisingumo arba
kaltumo sglygoms.

Navickaité ir Ruzevicius,
2007

Tai jmonés pastangos rasti gerovés principais paremtg susitarima tarp
visuomenés ir aplinkos, skatinantj jmonés veiklos efektyvumg ir finansine
sékmg.

Shahin ir Zairi, 2007

Tai koncepcija, pagrindzianti jmoniy apsisprendimg siekti verslo darnumo ir
suinteresuoty $aliy reikalavimy patenkinimo veikiant pelningai, socialiai ir
aplinkosaugos prasme atsakingu biidu.

Vaitiektiniené, 2008

Tai yra verslo jmonés pasirengimas atsakyti uz savo veikla, sugebéjimas atlikti
pareigas ir esant tam tikrai situacijai tenkinti visuomenés lukescius. Socialiai
atsakinga jmoné turéty biiti atsakinga uz kiekvieng veikla, kuri paveikia
zmones, jy bendruomenes ir aplinka.

Pucetaite, 2009

Tai organizacijos veikla, kuri grindZiama ne tik teisiniais reglamentais,
ekonominiais valdymo principais, bet apima socialines ir aplinkosaugines
problemas, prisideda prie darnaus vystymo uztikrinimo.

Aguinis, 2011

Specifinés organizacinés strategijos bei veiklos, nukreiptos suinteresuoty Saliy
lukes¢iams patenkinti ir grindZiamos trimaciu veiklos minimumu, t.y.
ekonominiais, socialiniais ir aplinkosauginiais interesais.

Park ir Levy, 2014

Saveikos tarp verslo ir visuomenés didinimas, skatinantis derinti jmoniy
veiksmus taip, kad biity iSlaikyta pusiausvyra siekiant finansings,
aplinkosauginés ir socialinés veiklos rezultaty.

Bakic¢ ir kt., 2015

Tai strateginé koncepcija, reikalaujanti vadovy ir visy darbuotojy
isipareigojimo ja inicijuoti ir jgyvendinti.

Tang, Gallagher ir Bie,
2015

Tai diskursas, suformuotas nuolatinio dialogo ir deryby palaikymo tarp
organizacijos ir jos suinteresuotyjy Saliy, jskaitant nevyriausybines ir
vyriausybines organizacijas, vartotojus, darbuotojus ir bendruomenes.

ILO, 2017

Apima visas verslo atsakomybeés pagrindines sritis: Zmogaus teises,
vartotojy interesai, informacijos atskleidimas, aplinka, kova su
kySininkavimu ir korupcija, konkurencija ir mokesc¢iai, uZimtumas ir
darbo santykiai, mokslas ir technologijos.

Saltinis: sudaryta autorés.
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Imoniy socialinés atsakomybés teorijuy raida

2 priedas

Teorija ISA ISA motyvai ISA tikslai Poziuris | ISA | Pagrindiniai argumentai
svarbos kastus
laipsnis
Agentavimo Nesvarbi Ne ekonominiai Uz verslo interesy | Imonés iStekliy | Versle turi biti paisoma tik
riby Svaistymas akcininky interesy
Suinteresuotyjy Bitina Veiklos Pasalinti arba | Pateisinami ilgo | Tlgu laikotarpiu turi teigiama jtakg
grupiy efektyvumo sumazinti laikotarpio jmoniy finansiniams rodikliams
didinimas suinteresuotyjy perspektyvoje
grupiy
pasipriesinima.
Atsakingo Labai Moraliniai Socialiniai, etiniai. NeiSvengiami Vadovai privalo elgtis moraliai
valdymo svarbi neatsizvelgiant j finansing nauda
Sandoriy kasty Abejotina | Tik i§ dalies | Socialiniai, Tik is dalies | Griauna privadios nuosavybés
ekonominiai tiesiogiai  nesusij¢ | pateisinami teises, skatina tikrosios verslo
su verslo tikslais atsakomybés erozija
Istekliy poziirio Svarba Darnios raidos Ekonominiy ir | Butini Koreliacija tarp ISA kastu ir
didéja socialiniy tiksly ilgalaikio jmonés ekonominio
derinimas. efektyvumo
Imoniy Labai Teigiamai Pritraukti vartotojus | Butini Tai jmonés strateginé investicija,
svarbi veikiamo jmongés | ir uztikrinti kurioje svarby vaidmen;j atlieka
reputacijos visuomengés gerove. nevyriausybinés organizacijos
siekiant jrodyti vartotojams [SA
svarbg.
Darnaus Didelé Imonés Socialiniy, Bitini Tik savanoriski ISA
vystymosi teorija konkurencingumo | ekologiniy ir jsipareigojimai gali bati efektyviu
uztikrinimo ekonominiy  tiksly jrankiu darnaus vystymosi
derinimas principy jgyvendinime

Saltinis: Sudaryta autorés pagal V. Jus¢iy (2007), Bernotaityte ir kt, (2009), A. McWilliams, D. Siegel, P.
Wright P. (2005).
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3 priedas
Kiekybinio tyrimo klausimynas

Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojuy Svietimui
Gerbiamas respondente,

esu Brigita Kavaliauskiené, Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos studijy programos
magistranté¢. KvieCiu jus dalyvauti apklausoje, kurios tikslas nustatyti kaip jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacija praplecia Z kartos (gim¢ 1995-2012 m.) vartotojy Zinojima apie jmoniy
socialiai atsakingas veiklas.

Si anketa yra anoniminé, moksliniais tikslais bus nagrin¢jami tik apibendrinti duomenys.
Dékoju uz Jusy skirtg laika!
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami.

1. Jusy amZius:

Jei nepatenkate j sias amziaus grupes, toliau anketos nepildykite.

o 1kil8
18-22
23-26

2. Jusy lytis:
e Vyras
e Moteris

3. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis
Kita

4. Kaip suvokiate jmoniy socialin¢ atsakomybe?

1—visiskai | 2- 3 - nei sutinku, | 4 - 5 — labai
nesutinku nesutinku | nei nesutinku sutinku | sutinku

Ekonomiskas energijos ir
iStekliy vartojimas

Anglies pédsako maZinimas

Atsakomybeés prisiémimas,
zinant, kokj poveikj imon¢ turi
aplinkai

Veiklos operacijy tobulinimas
investuojant j aplinka
tausojancias priemones
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Perdirbty zaliavy, pakuociy
naudojimas

Skaidri, etiska jmonés veikla

Dalyvavimas s3ziningoje
prekyboje (angl. Fairtrade)

Istatymy laikymasis

Kova su korupcija

Garantuota darbuotojy gerové ir
saugi darbo aplinka

[Svystyta darbuotojy
motyvacijos bei kvalifikacijos
tobulinimo sistema

Zmogaus teisiy laikymasis

Klienty informavimas

Atsizvelgimas ] visuomenes
lukescius

Dalyvavimas bendruomenés
veikloje

Bendruomenés jtraukimas j
ISA veiklas

Parama jvairioms
organizacijoms ir fondams

Stipendijy steigimas
moksleiviams, studentams

5. IS kur suZzinojote apie socialiai atsakingas jmoniy veiklas?

Galite pasirinkti iki 3 varianty.

IS mokytojy per pamokas
IS déstytojy per paskaitas

IS Ziniasklaidos
I§ draugy, artimyjy
Domgjausi pats

Ny O O B B

Nezinau

6. Renkantis produkta/paslauga, kiek Jums svarbu, kad jis biity pagamintas socialiai

atsakingos imonés?

e Labai svarbu

e Svarbu

e Nei svarbu, nei nesvarbu
e Nelabai svarbu

e Visai nesvarbu

I§ imoniy (komunikacijos internetiniame puslapyje, socialiniuose tinkluose, reklamose ir kt.)
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7. Kokiomis priemonémis jus pasiekia komunikacinés Zinutés apie socialiai atsakinga imoniy
veikla?

1- 2 - 3 - nei daznai, nei 4 — 5-
niekada retai retai daznai visada

Spauda

Televizija

Radijas

Lauko reklama

Ant pakuociy

Kasmetinémisjmoniy
ataskaitomis

IS imonésdarbuotojy

Imonés interneto svetaine

Socialiniais tinklais

I$ artimyjy, draugy

Renginiy metu

8. Jei jus sudomino komunikacijos Zinuté apie socialiai atsakingas imonés veiklas, ar ieSkote
informacijos papildomai?

e Taip, visada
e Dazniausiai

e Retai
e Beveik niekada
e Niekada

9. Jei taip, kur daZniausiai ieSkote papildomos informacijos apie socialiai atsakinga jmoniy
veikla?
(atviras klausimas)

10. Kaip reaguojate j imoniy komunikacijg apie socialiai atsakingg veiklg?
Galite pasirinkti kelis atsakymo variantus.
1 SkeptiSkai, tai tik reklaminis triukas
Gaves informacijg ja analizuoju
Ieskau papildomos informacijos, domiuosi
Tikrinu, ar pateikta informacija teisinga
Lyginu su kity jmoniy informacija
Pasidalinu informacija su artimaisiais, draugais
Teigiamai vertinu, kad yra socialiai atsakingy jmoniy
Nereaguoju

(N I IO A B

11. Kuo komunikacija apie socialiai atsakinga jmoniy veikla jums naudinga?

1 — visiskai 2 — 3 - neisutinku, |4 5 — visiSkai

o1
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nesutinku

nesutinku | nei nesutinku

sutinku

sutinku

Praplecia mano suvokimag
apie socialing atsakomybe.

Skatina dométis socialine
atsakomybe.

Didina pasitikéjimg socialiai
atsakingomis jmonémis.

Skatina jsitraukti j socialiai
atsakingas veiklas.

Padeda suvokti kasdieniy
sprendimy poveikj aplinkai.

Skatina vartoti atsakingiau.

12. Kokia informacija organizacijos turéty skleisti, kad pagilinty jiisy Zinias apie socialiai

atsakingg imoniy veikla?

1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 -nei
sutinku, nei
nesutinku

4 -
sutinku

5 — labai
sutinku

Aiskiai jvardinti
sprendziamas socialinés
problemas.

Pateikti socialiai atsakingos
veiklosmotyvus.

Nuolat komunikuoti apie
vykdomas socialiai
atsakingas veiklas, ne tik
apie rezultatus.

Pateikti faktinius jrodymus
apie pasiektus rezultatus
(pvz.: CO2 per metus buvo
sumazintas 15 %).

Nurodyti ilgalaikius
Isipareigojimus.

Pateikti priemones, kaip
bus/buvo pasiekti rezultatai.

Dalintis informacija apie

VW —

Informuoti vartotojus kaip
jie gali jsitraukti j socialiai
atsakingas veiklas.

Naudoti paprasta, aiSky
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‘ kalbos stiliy.

13. Ko pasigendate jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijoje?

(atviras klausimas)

14. Kokia komunikacijos forma apie socialiai atsakingas veiklas jums buity patraukliausia?

1 — visiSkai
nesutinku

2 -
nesutinku

3-nei
sutinku, nei
nesutinku

4
sutinku

5 _
visiSkai
sutinku

Renginiy metu
mokyklose/universitetuose

Televizijos laidose

Radijo laidose

Imoniy atstovy renginiuose

Socialiniuose tinkluose

Interneto svetainése

Spaudoje

Lauko reklamoje

Pateikiant komunikacing Zinute
ant pakuotés

Aktyviai vieSinant kasmetines
jmoniy ataskaitas

15. Kaip manote, ar jmoniy komunikacija apie socialiai atsakingas veiklas praplecia vartotoju
Zinojimgq apie socialine atsakomybe?

e Taip
e Ne

e Neturiu nuomoneéS
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4 priedas

Imoniy socialinés atsakomybés komunikacijos vartotojy Svietimui klausimyno skaliy

patikimumas (N=393)

Skalé Cronbach e  Teiginiy skaicius skaléje
ISA suvokimas 0,917 18

Komunikacijos priemonés, kuriomis respondentus 0,913 11

pasiekia informacija apie [SA

ISA nauda 0,895 6

ISA turinys, kuris didina respondenty suvokimg 0,882 9

Labiausiai priimtinos [SA komunikacijos priemonés 0,823 10
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5 priedas
ISA svarba respondentams renkantis prekes

m Labai svarbu

= Svarbu

m Nei svarbu, nei nesvarbu
m Nelabai svarbu
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6 priedas

Respondenty reakcija j imoniy socialinés atsakomybés komunikacijg

350

300

250

200

150

100

50

305

yra socialiai atsakingy

Teigiamai vertinu, kad Gaves informacijg ja ~ IeSkau papildomos  Lyginu su kity imoniy Pasidalinu informacija  Skeptiskai, tai tik Nereaguoju
analizuoju informacijos, domiuosi informacija su artimaisiais, reklaminis triukas
draugais

imoniy
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7 priedas

Respondenty nuomoné apie papildomos informacijos savarankiska ieSkojima

m Taip, visada

= Daznai

H Retai

m Beveik niekada
= Niekada
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8 priedas

Respondenty papildomos informacijos paieSka skirtingose komunikacijos priemonése

250
207
200
156
150
114
100
56
50
24
0 T T T T - 1
Internete Socialiniuose Imonés Spaudoje Ant pakuoéiy
tinkluose interneto
svetainése
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8 priedas
ISA komunikacijos Zinutés turinio ir komunikacijos priemoniy rysiai. Spearman Koreliacijos koeficientai

1 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19.

1. Aiskiai
ivardinti
sprendZiamas | 1 6747 | 475" | ,409™ | ,486™ | ,469™ | ,407™ | ,426™ | ,490™ | ,346™ | ,380™ | ,335™ [ ,389™ | 0,088 | ,154™ | ,241™ | ,324™ | ,263™ | ,364™
socialines
problemas

2. Pateikti
socialiai
atsakingos 6747 1 1 ,521™ | ,361™ | ,593™ | ,632™ | ,673™ | ,286™ | ,360™ | ,401™ | ,434™ | ,481™ | ,430™ 0.031 0,051 | ,226™ | ,406™ | ,231™ | ,290™
veiklos '

motyvus

3. Nuolat

komunikuoti
apie vykdomas
socialiai 4757 5217 | 1 ,5917 | ,450™ | ,388™ | ,548™ | ,408™ | ,359™ [ ,260™ | ,306™ | ,289™ | ,179™ | ,158™ | ,283™ | ,283™ | ,276™ | ,273™ | ,147™
atsakingas

veiklas, ne tik
apie rezultatus

4, Pateikti
faktinius
jrodymus apie | ,409™ [ ,361" | ,591™ [ 1 ,336™ | ,273™ | ,347™ | ,488™ | ,443™ | 0,089 | ,134™ | ,137™ | 0,08 | ,283™ | ,351™ | ,297™ | ,132™ | ,239™ | 0,05
pasiektus
rezultatus

5. Nurodyti
ilgalaikius ,486™ | ,593™ | ,450™ | ,336™ [ 1 ,736™ | ;713" | ,530™ | ,454™ | ,265™ | ,198™ | ,159™ | ,247"" | 0,013 | 0,065 | 0,05 | ,146™ [ 0,096 | ,180™
isipareigojimus
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6. Pateikti
priemones,
kaip bus/buvo | ,469™ | ,632™ [ ,388™ | ,273™ [ ,736™ | 1 7577 | ,460™ | ,414™ | ,198™ | ,220™ | ,225™ | ,325™ | 0,065 | ,115" | ,105" | ,249™ | 0,094 | ,189™
pasiekti
rezultatai

7. Dalintis
informacija
apie kilusius 4077 | 6737 | ,548™ | 347 | ,713™ | ;7577 | 1 ,533™ | ,401™ | ,313™ | ,278™ | ,299™ | ,240™ 0.014 0,097 | ,207™ | ,282™ | ,457" | ,167™
isSukius, '
klaidas

8. Informuoti
vartotojus kaip
jie gali
jsitraukti i ,426™ | ,286™ | ,408™ | ,488™ | ,530™ | ,460™ [ ,533" [ 1 ,704™ | 0,061 | 0,069 | 0,072 | 0,021 | ,266™ | ,236™ | ,193™ | 0,034 | ,230™ | 0,077
socialiali
atsakingas
veiklas

9. Naudoti
paprasta, aiSky | ,490” | ,360™ | ,359™ | ,443™ | ,454
kalbos stiliy

*k

4147 | 4017 | 7047 [ 1 0,056 | 0,091 | 0,071 | 0,07 | ,225™ | ,308™ [ ,204™ | ,115" | ,191™ | ,203™

10. Renginiy
metu

mokyklose/ ,346™ | 401" | 260" | 0,089 | ,265™ | ,198™ | ;313" | 0,061 | 0,056 | 1 7667 | 6017 | 6107 | oo | o og7 | 1767 | 4957 | 124" | 411

universitetuose

11. Televizijos

laidose ;3807 | ,434™ [ ,306™ [ ,134™ | ,198™ | ,220™ | ,278" | 0,069 | 0,091 | ,766™ | 1 ,686™ | ,683 | 0,05 [ 0,043 [,213™ | ,582™ | 0,064 | ,402™

12_' Radijo ,335" | ,481™ | ,289™ | ,137" | ,159™ | ,225™ | ,299™ | 0,072 | 0,071 | ,601™ | ,686™ | 1 629 | 0,008 | ,314™ | 656™ | ,220™ | ,414™
laidose 0,005
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13. Imoniu

atstovy ,389™ | ,430™ | ,179™ | 0,08 | ,247™ | ,325™ | ,240™ | 0,021 | 0,07 | ,610™ [ ,683™ | ,629™ | 1 0.006 | 0.009 0,009 | ,611™ | ,112" | ,392™
renginiuose ' '

14.

Socialiniuose 0,088 ,158™ | ,283™ [ 0,013 [ 0,065 ,266™ | ,225™ 0,05 | 0,008 1 7977 | ,250™

tinkluose

15. Interneto o - o * - . - - - o | - sox sk
svetainese ,154 0,051 | ,283 ,351 0,065 | ,115 0,097 | ,236 ,308 0,087 0,043 0,005 | 0,009 797 1 ,410 0,041 511 ,280

16. Spaudoje 2417 | 2267 | ,283™ | ,2977 | 0,05 | ,105" | ,207" | ,193™ [ ,204™ | ,176™ | ,213™ | ,314™ | 0,009 | ,250™ | ,410™ | 1 2617 | ,446™ | 362

17. Lauko 3247 | 406™ | 276" | 1327 | 1467 | 2497 | 2827 | 0034 | 115" | 495~ | 5827 | 6567 | 6117 | -

reklamoje 103" | 0,041 2617 1 ,166™ | ,524

18. Pateikiant
komunikacing
Zinute ant
pakuotés

263" | 2317 | ,273™ [ ,239™ | 0,096 | 0,094 | , 157" | ,230™ | ,191™ | ,124" | 0,064 | ,220™ | ,112" | ,390™ | ,511" | ,446™ [ ,166™ | 1 ,403™

19. Aktyviai
vieSinant
kasmetines ,364™ [ ,290™ | ,147™ | 0,05 ,180™ | ,189™ | ,167™ | 0,077 | ,203™ | ,411™ | ,402™ | ,414™ | ,392™ | ,190™ | ,280™ | ,362™ | ,524™ | ,403™ | 1
imoniy
ataskaitas

*Koreliacija yra reikSminga 0,01 lygyje (dviejy daliy)
** Koreliacija yra reik§minga 0,05 lygyje (dviejy daliy)
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