Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, ivaizdZio ir
vartotoju ketinimy sasajos tvaraus vartojimo salygomis

Baigiamasis magistro projektas

Rugilé Kemeklyté

Projekto autoré

Doc. dr. Aisté Dovaliené

Vadové

Kaunas, 2021



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, ivaizdZio ir
vartotoju ketinimy sasajos tvaraus vartojimo salygomis

Baigiamasis magistro projektas
Marketingo valdymas (6211L.X038)

Rugilé¢ Kemeklyté

Projekto autore

Doc. dr. Aisté Dovaliené

Vadové

Doc. dr. Ausra Riitelioné

Recenzenté

Kaunas, 2021



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas
Ekonomikos ir verslo fakultetas

Rugilé Kemeklyté

Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir
vartotojuy ketinimy sasajos tvaraus vartojimo salygomis

Akademinio sgziningumo deklaracija

Patvirtinu, kad:

1. baigiamajj projekta parengiau savarankiskai ir sgZiningai, nepaZeisdama(s) kity asmeny autoriaus
ar kity teisiy, laikydamasi(s) Lietuvos Respublikos autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy jstatymo nuostaty,
Kauno technologijos universiteto (toliau — Universitetas) intelektinés nuosavybés valdymo ir
perdavimo nuostaty bei Universiteto akademineés etikos kodekse nustatyty etikos reikalavimy;

2. baigiamajame projekte visi pateikti duomenys ir tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti teisétai, nei
viena §io projekto dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar elektroniniy Saltiniy, visos
baigiamojo projekto tekste pateiktos citatos ir nuorodos yra nurodytos literatiiros sarase;

3. jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz baigiamajj projekta ar jo dalis niekam nesu mokejes (-
usi);

4. suprantu, kad iSaiSkéjus nesaZiningumo ar kity asmeny teisiy pazeidimo faktui, man bus taikomos
akademinés nuobaudos pagal Universitete galiojancig tvarka ir biisiu pasalinta(s) i§ Universiteto, o
baigiamasis projektas gali biiti pateiktas Akademinés etikos ir procediry kontrolieriaus tarnybai
nagrinéjant galimg akademinés etikos pazeidima.

Rugilé Kemeklyté

Patvirtinta elektroniniu budu



Kemeklyté, Rugilé. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy sgsajos tvaraus vartojimo sglygomis. Magistro baigiamasis projektas /vadové doc. Aisté
Dovaliené; Kauno technologijos universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas.

Studijy kryptis ir sritis (studijy kryp¢iy grupé): Verslas ir vieSoji vadyba, Rinkodara.

Reik$miniai zodziai: jmoniy socialiné atsakomyb¢, marketingo komunikacija, imonés jvaizdis, tvarus
vartojimas.

Kaunas, 2021. 85 p.
Santrauka

Projekto temos aktualumas ir moksliné problema. Pastaraisiais deSimtmeciais vartotojams vis
aktualesni tampa aplinkosaugos, tausojimo ir visuomenés sveikatos apsaugos klausimai. Visa tai
apibrézia socialiai atsakingos jmonés veikla, kuri perteikiama per marketingo komunikacija.
Pastaroji yra svarbi ne tik teikiant informacija ar formuojant jmonés jvaizdj, bet ir kaip veiksnys,
darantis jtaka vartotojy elgsenai ir jy vartojimo jprociy kaitai. Visgi, susiduriama su situacijomis, kad
jmoniy deleguojamos socialiai atsakingos veiklos néra iSkomunikuojamos vartotojams ar apskritai
imonés tik deleguoja vykdancios socialiai atsakingas veiklas, taciau realybéje to nejgyvendina. Tuo
tarpu jmoniy vykdoma veikla gali turéti reikSmingg poveikj vartotojams ir jy ketinimams tvaraus
vartojimo salygomis, kurios laikomas reik§mingiausiu socialinés atsakomybés aspektu. Remiantis
atlikty tyrimy rezultatais ir jy ribotumais, magistro projekte keliamas Sis probleminis klausimas:
kokios yra sasajos tarp socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy tvaraus vartojimo sglygomis?

Magistro projekto objektu pasirenkamos socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos,
jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajos tvaraus vartojimo sglygomis. Projekto tikslas — teoriskai ir
empiriSkai pagrjsti socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy sasajas tvaraus vartojimo salygomis.

Projekto uzdaviniai:

1. pagrjsti socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy sgsajy tyrimo tvaraus vartojimo sglygomis problematika;

2. atlikti socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy
sasajy tvaraus vartojimo sglygomis teoring analize;

3. parengti empirinio socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir
vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo aplinkoje sgsajy tyrimo metodologija;

4. apibendrinus atlikto empirinio tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas socialiai atsakingos
jmonés marketingo komunikacijos formuotojams.

Projekto rezultatai. Remiantis skirtingy tyrimy idéjomis ir atradimais, parengtas konceptualus
socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajy tyrimo
tvaraus vartojimo salygomis modelis, kuriam empiriskai pagrjsti pasirinkti AB ,,Vilkyskiy pieninés*
ir AB ,,AUGA group® atvejai. Tyrimas atliktas remiantis 212 respondenty atsakymais ir interviu
rezultatais su jmoniy ekspertais (2 informantai), o jo rezultatai atskleidé, kad abi jmonés demonstruoja



auksta jsipareigojimo, jsitraukimo j tvarumg ir marketingo komunikacijos lygius. Imoniy marketingo
eksperty nuomone, vartotojai dar neatpazjsta tvarumo sgvokos, todél marketingo komunikacija
iSlicka reik§minga visuomenés Svietimo priemoné skatinant tvary vartojima. Nustatyta, jog jmonés
vykdoma socialinés atsakomybes veiklos raiska ir jos marketingo komunikacija daro teigiamg jtakg
imonés jvaizdziui, kuris teigiamai veikia vartotojy ketinimus. Taip pat jmonés vykdoma socialinés
atsakomybés veiklos raiska daro poveikj jos marketingo komunikacijai. Visgi, nustatyta, jog AB
,, Vilkyskiy pieninés® atveju jmonés jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams silpnéja, kai sgveika yra
moderuojama vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojimg. Saveika tarp jmonés jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy, kai moderatorius yra vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima, skiriasi priklausomai nuo
imongs jvaizdzio jvertinimo.
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Summary

Relevance of the topic and scientific problem. In recent decades, environmental, sustainability and
public health issues have become increasingly important to consumers. All of this defines the
activities of a socially responsible corporate that are conveyed through marketing communications.
Marketing communication is important not only in providing information or shaping the image of a
company, but also as a factor influencing consumer behavior and changes in their consumption habits.
However, there are situations where the socially responsible activities delegated by corporates are not
communicated to consumers or corporates only delegate socially responsible activities, but do not
implement it in reality. Meanwhile, the activities of corporates can have a significant impact on
consumers and their intentions in terms of sustainable consumption, which is considered to be the
most important aspect of social responsibility. Based on the results and limitations of the research,
the following problematic issue is formulated in the master’s thesis: what are the relations between
the marketing communication, image and consumer intentions of a socially responsible corporate in
context of sustainable consumption?

The relations between the marketing communication, image and consumer intentions of a socially
responsible company in the context of sustainable consumption are selected as the object of the
master's project. The purpose of the project is to theoretically and empirically justify the relations
between the marketing communication, image and consumer intentions of a socially responsible
corporate in the context of sustainable consumption.

Project objectives:

1. to argue the issues of research of the relations between the marketing communication, image
and consumer intentions of a socially responsible corporate in the context of sustainable
consumption;

2. to perform atheoretical analysis of the relations between the marketing communication, image
and consumer intentions of a socially responsible corporate in the context of sustainable
consumption;

3. to develop an empirical methodology for the study of the relations between the marketing
communication, image and consumer intentions of a socially responsible corporate in in the
context of sustainable consumption;

4. after summarizing the results of the empirical research, to provide recommendations to the
marketing communication managers of a socially responsible corporate.



Results of the project. Based on different research ideas and discoveries, a conceptual model of the
relations between socially responsible corporate marketing communication, image and consumer
intentions in the context of sustainable consumption has been developed. To empirically justify it, the
cases of AB Vilkyskiy pieniné and AB AUGA group have been selected. An empirical study has
been conducted based on the responses of 212 respondents and and the results of interviews with
corporates experts (2 informants). It was established that AB Vilkyskiy pieniné and AB AUGA group
demonstrate high levels of commitment, involvement in sustainability and marketing communication.
According to corporater marketing experts, consumers do not yet recognize the concept of
sustainability, so marketing communication remains an important public education tool for promoting
sustainable consumption. It was found that the expression of the company's social responsibility
activities and its marketing communication have a positive impact on the company's image, which
has a positive effect on consumer intentions. The expression of a company's social responsibility
activities also affects its marketing communication. However, it has been established that in the case
of AB Vilkyskiy pieniné, the influence of the company's image on consumer intentions weakens when
the interaction is moderated by consumer involvement in sustainable consumption. The interaction
between a company’s image and consumer intentions, where the moderator is consumer engagement
in sustainable consumption, varies depending on the assessment of the company’s image.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Pastaraisiais deSimtmeciais vartotojams vis aktualesni tampa
tausojimo, aplinkosaugos ir visuomenés sveikatos apsaugos klausimai. Visa tai apibrézia socialiai
atsakingos jmonés (toliau darbe — SAJ) veikla, kurios jgyvendinimas yra reik§mingas verslo
subjektams. Rinkoje veikiancios jmonés apie savo veiklg ir jos pokycius vartotojus informuoja per
marketingo komunikacija, kuri yra svarbi ne tik teikiant informacija, bet ir kaip veiksnys, darantis
itaka vartotojy elgsenai ir jy vartojimo jproc¢iy kaitai. Pastaruosius deSimtmecius rinkoje stebimi
poky¢iai, susij¢ su socialiai atsakingos veiklos (toliau darbe — SAV) vykdymu ir socialinés
atsakomybeés (toliau darbe — SA) principy jgyvendinimu. Anot tyréjy (Bailey ir kt., 2018; Chang,
Yeh, 2017; Du ir kt., 2010; Kim, Ferguson, 2018; Latif, Sajjad, 2018; Yadav et al., 2016; Abu Zayyad
ir kt., 2020; Venger, Pomirleanu, 2018), Sie veiksniai turi reik§mingg jtaka vartotojy ketinimams
tvaraus vartojimo eroje.

SA aktualumo aplinkoje susiformavo SA] marketingo komunikacija (Cha, Jo, 2019; Gurlek ir kt,
2017; Hanir kt., 2019; Hussain, 2018; Irshad ir kt., 2017; Kang, Park, 2018; Pauzuoliené, Viningieng,
2014; Perason, Perera, 2018; Sanclemente-Téllez, 2017; Vasilieva ir kt., 2017; Wroblewski ir kt.,
2019), apémusi jvairius verslo sektorius (mados, energetikos, automobiliy gamybos, maisto pramonés
ir kt.) ir jy veiklos kaita, kuri yra susieta su SAV, apimanc¢iomis aplinkosauginiy, socialiniy ir
ekonominiy veiksniy kaita. SA] marketingo komunikacijoje vartotojams perduodama informacija
apie verslo veiklos pokycius, siekiant iSsaugoti turimus gamtos iSteklius ateities kartoms, apsaugoti
visuomenés nariy sveikatg ir tuo paciu generuoti norimg pelng. Kaip pazymi Abu Zayyad ir kt. (2020)
tvarumas laikomas reikSmingiausiu SA aspektu, todé¢l Siame projekte tvarumas analizuojamas per
aplinkosauginio aspekto prizme.

Imoniy vykdomos SA iniciatyvos, kurios perteikiamos marketingo komunikacijoje, daro poveikj
vartotojy ketinimams. Be $iy veiksniy, reikSmingg jtaka vartotojy ketinimy formavimuisi tvaraus
vartojimo sglygomis turi jmonés jvaizdis (Irshad ir kt., 2017; Bormane, 2018; Yadav ir kt., 2016;
Cha, Jo, 2019; Gurlek ir kt., 2017; Han ir kt., 2019; Al Mubarak ir kt., 2019; Widyastuti ir kt., 2020;
Cha, Jo, 2019; Alrubaiee ir kt., 2017; Da Costa, Pelissari, 2017; Polinkevych, Kaminski, 2018;
Milczarek, Grebosz-Krawczyk, 2019; Pluta-Olearnik, 2018; Giedraitis, Viningiené, 2017), kuris
susiformuoja per marketingo komunikacijg ir daro poveikj vartotojy elgsenai. Vartotojams tampant
vis sgmoningesniems gamtos iSsaugojimo svarbos, produkty ar prekiy tvarumo, jy gamybos
technologijy tarSumo ir paties produkto poveikio sveikatai bei aplinkai srityse, yra svarbu stebéti,
kaip keiciasi jmoniy marketingo komunikacija ir vartotojy elgsena. Ypac reik§minga analizuoti, kaip
pirkéjai reaguoja j pasitikéjima nusipelniusiy SA jmoniy jvaizdZio pokytj, kurios ne tik teoriskai, bet
ir praktiSkai puosel¢ja propaguojamas vertybes. Visa tai pagrindzia tiriamos temos aktualumg ir
parodo, kad yra tikslinga atlikti tyrimus, vertinant socialiai atsakingos jmonés komunikacijos,
jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajas atsizvelgiant j tvary vartojima.

Projekto problema. Imonés yra suinteresuotos jsitvirtinti rinkoje, jgyti joje pranasuma ir buti
18skirtinémis. Siekdamos $iy tiksly jgyvendinimo jmonés stiprina savo jvaizd] per marketingo
komunikacija. Pastarojoje yra pateikiama informacija apie jy jgyvendinamas SAV. Imonés, kuriomis
pasitikima ir kuriy jvaizdis yra vertinamas teigiamai, gali daryti jtakg vartotojy ketinimams tvaraus
vartojimo saglygomis. Visgi, susiduriama su situacijomis, kad jmoniy deleguojamos vertybés ir SAV
néra arba yra nepakankamai jgyvendinami realioje veikloje, kitu atveju — §i informacija néra
iSkomunikuojama vartotojams ar apskritai imongs tik deleguoja vykdancios SAV, taciau realybéje to

14



nejgyvendina. Tuo tarpu jmoniy vykdoma veikla gali turéti reikSmingg poveikj vartotojams ir jy
ketinimams tvaraus vartojimo salygomis. Iki Siol mokslininkai [SA veiklos raiskos, jmonés jvaizdzio,
marketingo komunikacijos, vartotojy ketinimy bei jsitraukimo j tvary vartojima ry$ius nagrinéjo
fragmentiSkai, atskirai analizuodami sgsajas tarp $iy pavieniy konstrukty: SAV raiskos ir jmongés
ivaizdzio (Alrubaiee ir kt. 2017; Wiscicka-Fernando, 2018; Ferguson, Kim, 2018), jmonés SAV
raiSkos ir marketingo komunikacijos (Bormane, 2018; Athwal ir kt., 2019; Trivedi ir kt., 2018; Jones
ir kt., 2018), marketingo komunikacijos ir jmonés jvaizdzio (Adamska, 2020; Baldassare, Campo,
2016; Trivedi ir kt., 2018; Kang, Park, 2018; Ferguson, Kim, 2018), jmonés jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy (Yadav, 2015; Cha, Jo, 2019; Gurlek, 2017) bei vartotojy ketinimy ir jy jsitraukimo j tvary
vartojimg (Piligrimiené ir kt., 2020; Taneja, Ali, 2021). Projekte keliama problema — kokios yra
sasajos tarp SA] marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo
salygomis?

Projekto objektas — sasajos tarp Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir
vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo sglygomis.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriS§kai pagrjsti socialiai atsakingos jmonés marketingo
komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajas tvaraus vartojimo sglygomis.

Projekto uzdaviniai:

1. pagristi socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy sasajy tyrimo tvaraus vartojimo salygomis problematika;

2. atlikti socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy
s3sajy tvaraus vartojimo sglygomis teoring analize;

3. parengti empirinio socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir
vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo aplinkoje sasajy tyrimo metodologija;

4. apibendrinus atlikto empirinio tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas socialiai atsakingos
jmonés marketingo komunikacijos formuotojams.

Tyrimo metodai. Tyrimu, kuriame tiriamos socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos,
jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajos tvaraus vartojimo sglygomis, naudoti teoriniai tyrimo metodai:
mokslings literatiiros Saltiniy analizé, dokumenty analizé. Atliekant empirinj tyrima naudoti duomeny
rinkimo ir apdorojimo metodai: kokybinis tyrimas — pusiau struktiiruotas eksperty interviu;
kiekybinis tyrimas — anketiné vartotojy apklausa (duomeny rinkimas), aprasomoji statistika ,,SPSS*
programa (duomeny apdorojimas), grafinio vaizdavimo metodas (duomeny pateikimui paveiksluose
ir lentelese) ,,MS Excel* programa. Kokybinio tyrimo metu gauti rezultatai analizuojami pagal
LHturinio® analizés metoda, o kiekybinio — vertinami ir aprasomi identifikuojant statistinj rysj tarp
kintamyjy, taikant patikimumo, faktorinés, koreliacijos bei regresinés analizés metodus.
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1. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, ivaizdZio ir vartotojy ketinimy
sasajy tvaraus vartojimo salygomis tyrimuy aktualumas ir problematika

SA yra sudétingi principai, kuriy praktinis jgyvendinimas jmoniy veikloje gali biti siejamas su
besiformuojanciu jvaizdziu bei jvairiomis teigiamomis ar neigiamomis vartotojy reakcijomis.
Pastarosios yra svarbios formuojant jy ketinima pirkti ir (ar) rekomenduoti bei dalyvauti tvariame
vartojime. Tai suformuoja probleminj laukg SA] marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy salygomis, kas didina poreikj tyrinéti $ig tematika jvairiais rakursais. SA yra Siuolaikinio
pasaulio riipestis susij¢s su aplinkos iSsaugojimu ateities kartoms (Trivedi ir kt., 2018) ir jos principai
bei formuojamos vertybés jtraukia tiek visuomene, tiek verslg, siekiant, kad jmoniy veikla bty
organizuojama atsizvelgiant j jy kaitg ir ilgalaikes perspektyvas (Simoes, Sebastiani, 2017), tokiu
budu prisidedant prie socialiniy ir aplinkos problemy sprendimo. Imoniy veiklose SA yra ne tradiciné
valdymo priemong¢, o etin¢ atsakomybé, susieta su zmogiskyjy istekliy valdymu, vartotojais, aplinkos
ir sveikatos apsauga, teigiamais santykiais su bendruomene (Al Mubarak ir kt., 2019). Visa tai rodo,
kad visose organizacijy veiklose démesys turi buti sutelkiamas j sprendimy priémima, susietg su
aplinkosauga, socialiniy ir ekonominiy veiksniy kaita.

Dalis moksliniy leidiniy, susiety su jmoniy SA aplinkosaugos srityje, iki §iol buvo nukreipta j
pramonés sritis, susijusias su iSkastiniu kuru, ir tik keletas tyrimy buvo skirti atsinaujinanciai
energetikai, nors tai reiskia, kad $ios pramonés Sakos yra svarbios buisimy tyrimy sritys, taciau iSvados
rodo ir tai, kad yra dar daug neanalizuoty sri¢iy SA tematika. Biisimuosiuose tyrimuose Latapi
ypatingai atkreipiant démesj ] energetikos sektoriy, ir pradéti jj tirti. Svarbu pabrézti ir tai, jog visi
tkio sektoriai ir pramonés Sakos daro poveik] aplinkai, todél svarbu analizuoti ir jy (pvz., maisto
pramonés jmoniy) SA lygius bei reikSminguma imoniy jvaizdziui ir vartotojy ketinimams. Be to,
motyvaciniy SA diegimo veiksniy skirstymas j vidinius, jungiamuosius ir iSorinius gali suteikti
pagrindg basimiems tyrimams, kuriais siekiama identifikuoti jmoniy jsitraukimo j SAV lygj. (Latapi
Agudelo ir kt., 2020). Nors ir yra aptinkamas rySys tarp socialiniy likes¢iy tenkinimo ir strateginiy
verslo tiksly jgyvendinimo, taciau literatiiroje vis dar triiksta i§samiy tyrimy ir analizés apie tai, kas
skatina energetikos jmones siekti atsakingo elgesio ir kaip tai gali paveikti politikos formavimo,
valdymo, jstatymy leidybos ir teisés reguliavima ir kitus verslus (Latapi Agudelo ir kt., 2020).

Svarbu tai, kad rinka yra labai dinamiska, konkurencinga ir joje aktyviai veikiantys vartotojai yra
samoningi, informuoti, turi prieigg prie jvairiy informacijos kanaly ir didelj pasirinkima, todél renkasi
tai, kas atitinka jy lukescius ir poreikius (Alrubaiee ir kt., 2017; Simoes, Sebastiani, 2018). Verslo
Jmones, siekdamos i8siskirti perpildytoje rinkoje, turi visapusiSkai jvertinti vartotojy poreikius (Al
Mubarak ir kt., 2019), kad galéty juos patenkinti ir skatinti pirkima. Tyrimai rodo, kad vartotojai
priskiria gera reputacijg organizacijoms, kurios suvokiamos kaip socialiai atsakingos ir turin¢ios gero
darbdavio prekés Zenkla (Tkalac Ver¢i¢ ir Singié¢ Cori¢, 2018).

Marketingo specialistai susiduria su is$Stikiais, ieSkodami biidy, kaip tinkamai iSkomunikuoti
informacijg apie SA] veiklg vartotojams ir kurti yjmonés jvaizdj taip, kad jis formuoty vartotojy
ketinimus pirkti ir (ar) rekomenduoti (Alrubaiee ir kt., 2017). Visa tai rodo, kad dabartiné verslo
jsitvirtinimu rinkose. Vartotojai yra vis labiau orientuoti ] racionaly vartojima, sgmoninguma ir
asmenybés ugdyma, dél Sios priezasties vartotojiSkoje visuomengje didesnis démesys turi biiti
skiriamas tvaraus vartojimo jgiudziy formavimui (Bernyté, 2018; Bormane, 2018). Visa tai
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demonstruoja marketingo komunikacijos priemoniy reikSmingumg visuomenés nuostaty
formavimuisi jmoniy veiklos atzvilgiu. Integruojant i marketingo komunikacija SA id¢jas, SAI
jvaizdziu yra stiprinamas vartotojy samoningumas, formuojamos jy nuostatos apie jmong
besiformuojancioje tvaraus vartojimo aplinkoje. Suprantama, kad SA tampa pagrindiniu daugelio
s¢kmingai dirban¢iy jmoniy nematerialiniu turtu. Visgi, nepaisant nuolat didéjancio zmoniy
samoningumo aplinkosaugos klausimais, vis dar susiduriama su vartotojiSkumo problema
visuomeng¢je. Svarbu pabrézti ir atsizvelgti j tai, kad tos jmonés, kurios yra vertinamos vartotojy, per
tinkamg marketingo komunikacijg, gali teigiamai paveikti vartotojy suvokimg apie SA (Kusa,
Urminova, 2020). Remiantis pateikta informacija, galima teigti, kad marketingo komunikacijos,
imonés jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajos, tvaraus vartojimo eroje, yra aktuali tema, reikalaujanti
iSsamiy tyrimy ir jy analizés. Be to, iSrySkeja poreikis analizuoti ne tik marketingo komunikacijos ir
imongs jvaizdzio sgsajas su vartotojy ketinimais, bet ir jos poveikj visuomengs jsitraukimui j tvary
vartojima.

Adamska (2020) nustaté, kad marketingo komunikacija turi biiti orientuota j vertés vartotojams
pateikima ir santykiy su vartotojais uzmezgima. Sie veiksniai formuoja jmonés jvaizdj tarp vartotoju.
ISvystyti geri santykiai yra svarbiis, nes tai prekiy ar paslaugy pirkéjams sukuria didesne
vertg. Svarbu pabrézti, kad per marketingo komunikacija yra teikiama informacija vartotojams, ja
yra kuriamas jmonés jvaizdis ir vartotojy nuostatos apie jmong ir jos vykdoma veikla. Tam pritaria
White ir kt. (2019) nurodydami, kad marketingo komunikacija formuoja jmonés jvaizdj, atskleidzia
imonés jgyvendinamas tvarias veiklas. Tokiu biidu jmonés siekia iSsiskirti i§ rinkos, formuoti
vartotojy nuostatas apie jmong, kurdamos pridéting verte ir pritraukdamos naujus klientus. Svarbu,
kad vartotojai buity informuojami apie jmoniy vykdomas SA iniciatyvas ir tokiu budu turéty salygas
susidaryti teigiamg jvaizdj (Gontareva ir kt., 2019).

Marketingo komunikacija, anot Alrubaiee ir kt. (2017), daro tiesioginj poveikj jmonés jvaizdzio
formavimuisi, todél svarbu uztikrinti, kad ji biity efektyvi ir kurty verte klientui. Visa tai pagrindzia
aktualuma analizuoti SA] marketingo komunikacijos ir jmonés jvaizdZio sgsajas. Alrubaiee ir kt.
(2017), atlikes jmoniy jvaizdZzio kaitos analizg, akcentavo, kad jmonés savo veiklg plecia jg grisdamos
SA principais, siekdamos formuoti teigiamg jvaizdj. Autoriai taip pat pazymi, kad imonés jvaizdis
turi specifinj poveikj vartotojy suvokimui apie jos gaminamus produktus/ teikiamas paslaugas, todel
svarbu jvertinti, koks jis yra ir kaip kinta. Nors §i tematika yra nagrinéta jvairiais aspektais, taciau ne
visuose sektoriuose ir srityse. Svarbu pabrézti, kad vis dar triiksta informacijos ir tyrimy apie tai, koks
yra atotriikis ir jj lemiantys veiksniai tarp per marketingo komunikacijos priemones kuriamo jmones
vaizdzio ir vartotojo suvokiamo jos jvaizdzio bei kaip tai siejasi su vartotojy ketinimais.

Imonés, formuojan¢ios SA] marketingo strategija, vadovaujasi holistiniu pozitriu, kad verslas
naturaliai ] savo veiklg integruoja SA principy jgyvendinimg (Shrestha, 2016). Norint vykdyti SAI
marketingo komunikacijg, turi biti pasirenkami tinkami marketingo komunikacijos jrankiai,
apimantys produkto/ paslaugos iSskirtinuma, kaing, platinimg, reklama, zmogiSkuosius iSteklius
ir skleisti informacija apie naujy (draugisky aplinkai ir nekenksmingy Zzmogui) produkty/ paslaugy
ar jy modifikacijy atsiradimg. SAV jgyvendinimas gali ir nekeisti jmonés veiklos 1§ esmes, taciau
iSplésti jmonés jvaizdzio poveikj suinteresuotosioms Salims (Wiscicka- Fernando, 2018), todél
siekiant formuoti vartotojy nuostatas yra buitina uZtikrinti efektyvig marketingo komunikacijg ir tokiu
biidu palaikyti santykius su vartotojais bei daryti poveikj jy suvokimui apie vykdoma SAV (Kang,
Park, 2018). Tinkamai parengta marketingo komunikacija koreliuoja su didesniu vartotojy supratimu
apie aplinkosaugos svarbg, kai SA klausimai yra perduodami jvairiais komunikacijos kanalais, tokiais
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kaip socialiné ziniasklaida, interneto svetainés, radijas, televizija bei kitomis priemonémis,
didinan¢iomis vartotojy informuotuma bei pasitik¢jimg jmonémis. Bitent komunikacijos
efektyvumas ir perspektyvumas yra traktuojamas kaip vienas pagrindiniy kriterijy daranciy jtaka
tvarumo plétrai bei vartotojy nuostaty kaitai (Kusa, Urminova, 2020).

Tyrimai atskleidzia, kad marketingo komunikacija yra reikSminga ir teigiamai veikia tvaraus
vartojimo sampratg visuomenéje. Visuomeng ir verslas susiduria su dilema, kokius poky¢ius ir kaip
juos igyvendinti, kad jvykty teigiami pasikeitimai aplinkosaugos srityje. Reaguodamos i tai, dalis
Jmoniy, pripazjsta tvaraus verslo vykdymo poreikj jvairiose pramonés Sakose, pvz., “Nike”,
“Starbucks”, “Unilever”, todél Sios jmonés ] savo veiklg integruoja SA principus ir iStransliuoja jy
jgyvendinimg marketingo komunikacijos priemonémis (White ir kt, 2019). Aptinkama ir
kontraversisky atvejy, kurie kelia susiriipinimg SA realiu jgyvendinimu jmoniy veikloje. Pavyzdziui,
Athwal ir kt. (2019) tyrimu nustatyta, kad kai kurie Zinomi prekés zenklai, kaip pvz., “Armani”,
“BMW?” yra traktuojami kaip SA] veiklos pavyzdziai, taiau vykdoma komunikacija neistransliuoja
zinutés apie SA, stokojama SA savybiy i§skyrimo. Tai leidzia teigti, kad jmoniy gamintojy veikla yra
SA tik i§ dalies arba apskritai tokia néra, arba yra vykdoma netinkama ar nepakankama komunikacija.
Imonés pacios renkasi, kelti SA klausimus ir deklaruoti jy diegimg savo vykdomoje veikloje ar to
nevieSinti. Dél to gali buti susiduriama su problema, kada imonés marketingo komunikacijoje
deklaruoja SA principy taikyma, taciau realiai ne visuomet vykdo prisiimtus jsipareigojimus ir tokiu
biidu klaidina vartotojus. PavyzdZiui, automobiliy pramonéje veikian¢io VW koncerno jvaizdis ypac
iSaugo jmonei deklaruojant prisiimamus SA principus, tadiau veiklos metu iSaiskéjus, kad
dyzeliniuose automobiliuose jrengta jranga klastoja realius iSmetamyjy terSaly kiekius, darant didele
Zalg aplinkai, jmoné patyré didelius nuostolius, neigiamai pakito jos jvaizdis rinkoje. Visgi, tai yra
pavyzdys, kad marketingo komunikacija turi reikSminga poveikj vartotojy suvokimo apie jmong
formavimuisi ir jos jvaizdzio susiformavimui.

Problema yra ir tada, kai jmon¢ savo veikla vykdo atsakingai, grisdama ja SA principais, taciau apie
tai neteikia informacijos (Baldassarre, Campo, 2016) ir tada, kai ne visuomet informuoja vartotojus
apie tai, su kokiomis problemomis joms tenka susidurti. Tai kelia problemas vartotojams atskiriant ir
vertinant jmones pagal jy vieSai suformuotg jvaizdj. Sios priezastys gali kelti nepasitikéjima
jmonémis tarp suinteresuotyjy Saliy, todél atsiranda poreikis tirti marketingo komunikacija ir jos
poveikj vartotojy ketinimams. Imonéms, siekian¢ioms skatinti SA visuomengje, yra reikalinga atlikti
iSsamius psichologiniy veiksniy tyrimus, analizuojant vartotojy jsitraukimo j tvary vartojimg motyvus
ir sgsajas su SA marketingo komunikacija (White ir kt., 2019). Darnumo iniciatyvos populiaréja kaip
strateginis marketingas sveikatingumo sektoriuje, taciau vis dar triksta tyrimy, kuriuose buvo
tiriamas zaliosios marketingo poveikis jmonés jvaizdziui (Yadav, 2015).

Literaturos analizé atskleid¢, kad SA veiklg vykdan¢iomis jmonémis daZniau jvardinamos didelés
imonés déel jy turimy galimybiy bei iStekliy. Akcentuojama, kad vis dar stokojama informacijos, apie
SAT marketingo komunikacijos taikymo mastag mazose ir vidutinése jmonése ir tyrimy apie tai, kokj
poveikj skirtingo dydzio (maza, didelé jmon¢) jmonése formuojama marketingo komunikacija turi
vartotojams skatinant tvaraus vartojimo jpro¢iy formavimasi (Rudawska, 2018). Irshad ir kt. (2017)
iSskirdamas SA] jvaizdzio problematikg akcentavo, jog vis dar néra pakankamai istirta, kokia verte
turi jmonés vykdoma SAV jos jvaizdziui ir su tuo susietam vartotojy pasitikéjimui. PavyzdZiui,
Chang ir Yeh (2017) atliko naujg tyrimg analizuodami tarpmiestiniy autobusy bendrovés SA ir klienty
lojalumo problemas, siekdami uztikrinti ilgalaike jmoniy plétrag bei tvarig veiklg. Autoriai pasitlé
nauja tyrimo modelj, skirtg iStirti, kaip I[SA veikia klienty lojalumg ir kaip tai saveikauja su jos

18



jvaizdziu bei klienty pasitenkinimu. Tai yra naujas tyrimas, kuriame pabréziama, kad jmonés jvaizdis
yra svarbus didinant ISA poveikj klienty lojalumui ir tai jmonéms padeda suprasti prakting [SA
politikos reik§me¢. Anot Chang ir Yeh, jmonés jvaizdzio skatinimas per jmoniy SA biity veiksminga
strategija siekiant uztikrinti klienty lojaluma. Be to, didinant klienty pasitenkinima, gerinant paslaugy
kokybe ir jmonés jvaizdj kartu su ISA, padidéty klienty lojalumas (Chang ir Yeh., 2017). Tokiy
tyrimy, kurie tirty klienty lojaluma ir (ar) jy pritraukima remiantis jmoniy jvaizdzio gerinimu per SA,
vis dar triikksta, taciau jy nauda yra pastebima ir tai rodo Sios temos naujuma bei poreikj tyrinéti Sig
problematika.

Iki Siol mokslininkai JSA veiklos raiSkos, jmonés jvaizdzio, marketingo komunikacijos, vartotojy
ketinimy bei jsitraukimo ] tvary vartojimg rySius nagrinéjo fragmentiskai, atskirai analizuodami
sasajas tarp $iy pavieniy konstrukty (pvz., rySys tarp ISA veiklos raiskos ir jmonés jvaizdzio) (zr. 1
lentelé). Probleminés analizés metu nustatyta, kad SA principai, kuriuos jgyvendina jmoné, formuoja
jos ivaizdj. Pastarasis turi jtakg jmonés veiksmingumui, pasireiskian¢iam per jmonés padéties rinkoje
kaitg ir vartotojy pritraukima.

1 lentelé. Imonés socialinés atsakomybés veiklos raiskos, marketingo komunikacijos, jmonés jvaizdzio ir
vartotojy ketinimy sgsajy iStirtumas tvaraus vartojimo aplinkoje

Rysiai tarp konstrukty | Tyrimy rezultatai, reikSmingos pastabos

Imonés socialinés e Imonés, kurios savo veikla grindzia remiantis SA principais, formuoja teigiama
atsakomybés veiklos jvaizdj (Alrubaiee ir kt., 2017);

raiskos ir jmonés e SAV jgyvendinimas daro poveiki jmonés jvaizdziui tarp suinteresuoty Saliy

ivaizdis (Wiscicka- Fernando, 2018):
e Tyrimai rodo teigiama ISA ir vartotojy pozitirio rysj; ISA iniciatyvos gali padéti
jmonei pagerinti savo jvaizdj ir sukurti jmonés nuosava kapitalg (Ferguson, Kim,

2018).
Imonés socialinés e Marketingo komunikacija yra reikSminga ir daro teigiamg poveikj tvariam
atsakomybeés veiklos vartojimui (Bormane, 2018). Bormane (2018) tyrimas apsiriboja verslo SA
raiskos ir marketingo skatinimu ir vartotojy nuostaty formavimusi;

komunikacija e Nustatyta, jog ne retai SA per marketingo priemones néra aiskiai perteikiama dél

jos vykdymo pagristumo (Zemas SA lygis arba faktiskai jmonés veikloje ji néra
vykdoma) arba dél to, kad néra vykdoma komunikacija (Athwal ir kt., 2019);

e Marketingo komunikacija turi didelj potenciala skatinant tvary vartojima ir
prisidedant prie SA verslo plétojimo (Trivedi ir kt., 2018).

e Imonés, kurios aktyviai integruoja savo SAV pokycius j marketingo komunikacija
ir §ig informacija skleidzia jvairiais kanalais bei pasitelkdamos jvairius marketingo
jrankius, labiau pritraukia vartotojy démesj (Jones ir kt., 2018).

Marketingo e  Marketingo komunikacija, grindZziama vertés vartotojams pateikimu, formuoja
komunikacija ir jmonés imonés jvaizdj (Adamska, 2020).
jvaizdis

e Imonés marketingo komunikacijoje deklaruojama SAV ne visada yra realiai
atsakinga ir skaidri, o tiesos iSaiSkéjimas daro neigiama poveikj jos jvaizdziui
(Baldassarre, Campo, 2016).

e Nustatyta, kad IKEA jsitraukdama j socialines iniciatyvas ir apie tai vartotojus
informuodama per marketingo komunikacijos priemones, pritraukia daugiau
vartotojy, kurie mano, kad jmonés jvaizdis dé¢l jdiegty SA principy yra nuolatos
ger¢jantis (Trivedi ir kt., 2018);

e Formuojant vartotojy nuostatas yra bitina uztikrinti efektyvia marketingo
komunikacijg ir tokiu buidu palaikyti santykius su vartotojais bei daryti poveikj ju
suvokimui apie vykdoma SAV (Kang, Park, 2018);
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Rysiai tarp konstrukty | Tyrimy rezultatai, reikSmingos pastabos

e Veiksminga [SA komunikacija gali pagerinti vartotojy Zinias ar supratima apie
ISA, nulemti pasitikéjima, jsitraukimg ir geresng jmonés reputacija (Ferguson,

Kim, 2018).
Imonés jvaizdis ir e Tinkamas ekologiskos veiklos ir ekologisko jvaizdzio jgyvendinimas
vartotojo ketinimai sveikatingumo sektoriuje teigiamai veikia jy verslo jvaizdj, o tai savo ruoztu

sukelia pakartotinj kliento apsilankyma (Yadav, 2015); imonés jvaizdis yra
imonés veiksmy rezultatas, nes aplinkai draugiska veikla ir zaliasis jvaizdis buvo
reikSmingai susij¢ su firmos korporaciniu jvaizdziu (Yadav, 2015);

e SAV pagristas jmonés jvaizdis daro jtaka vartotojy elgsenai: pastebimi
pakartotiniai pirkimai ir teigiami klienty atsiliepimai (Cha, Jo, 2019); ta patj
nustaté ir Yadav (2015);

e ISA sukuria vartotojy lojalumg per jmonés jvaizdj (Gurlek, 2017). Nustatytas
teigiamas rysys tarp ISA ir vartotojy lojalumo.

e Changir Yeh (2017) aptiko rysj tarp klienty lojalumo ir jmonés jvaizdzio, kuriamo
per ISA;

Rinkoje SA principais paremtas jmongs jvaizdis didina konkurencinio pranasumo galimybes,
formuoja jos iSskirtinumg. Imonés jgyvendinami SA principai didina vartotojy pasitenkinimg jmone
ir lojalumg bei skatina vartotojy elgsenos kaitg tvarumo aplinkoje. Atlikta problemos analizé sudaro
prielaida, kad j jmonés veikla jtraukta SA keicia jos jvaizdj, kuris turi teigiamg poveikj jmongés
funkcionavimui, susietam su vartotojy ketinimais, kai §i informacija yra iSkomunikuojama
marketingo priemonémis. Tyrimy, kurie apjungty visus Siuos aspektus kartu, ypac plétojant tvarumo
tema, néra atlikta ir tai rodo Sios plétojamos temos naujumg ir aktualuma, o tai, kad yra aptinkami
rySiai tarp skirtingy konstrukty, rodo temos reikSminguma.

Nepaisant to, jog ISA, SA] komunikacija, SA principais grindziama jmoniy veikla yra nagrinéjama
jvairiomis aplinkybémis ir jvairiose sferose, taciau vis dar stokojama pasitlymy ir sprendimy, kurie
padéty formuoti tikslingas SA] marketingo strategijas, identifikuoty konkre¢ius jmoniy jvaizdziui
jitaka darancius veiksnius per SA ir marketingo komunikacija. Be to, analizuojant moksling literatiirg
ir atliktus empirinius tyrimus pastebima, kad juose tiriamos skirtingos veiklos ar pramongés rasys,
naudojami skirtingi tyrimy metodai, skiriasi tyrimy imtys. Pasitaiko atvejy, kad tokiy tyrimy
rezultatai gali buti pritaikomi konkretiems vartotojy segmentams, iSskiriant tik tam tikrus SA,
marketingo ar jmongs jvaizdZio ypatumus. Kiekvienas §ioje srityje atliekamas tyrimas yra svarbus ir
reik§mingas, sudarantis salygas rasti tinkamus sprendimus motyvuoti jmones diegti SA ir padéti joms
efektyviai vykdyti marketingo komunikacija, siekiant pagerinti jmonés jvaizdj ir teigiamai paveikti
vartotojy ketinimus. Tokiy ir panasiy tyrimy rezultatai yra svarbiis formuojant vartotojy suvokima
apie atskiras yjmones, jy grupes ar bendrai verslo Sakas bei skatinant tvary vartojima bei vystymasi
visuomengje.

Apibendrinant atlikta SA] marketingo komunikacijos, jmonés jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajy
tvaraus vartojimo sglygomis mokslinj iStirtumg, pastebéta, jog Siy temy ir konstrukty sasajy
iSsamesnis nagrinéjimas pradétas dar visai nesenai, todél jos dar yra mazai iSnagrinétos (Yadav, 2015;
Baldassarre, Campo, 2016), bet dél tvaraus vartojimo aktualumo, susilaukia jvairiy sriciy
mokslininky démesio. Svarbu paminéti ir tai, jog yra rekomenduojama plésti Siy tyrimy sriciy lauka
ypatingai atsizvelgiant j energetikos sektoriy (Latapi Agudelo ir kt., 2020). Atsizvelgiant j tai, jog
néra atlikta empiriniy SA] marketingo komunikacijos, imonés jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sasajy
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tyrimy remiantis vartotojy jsitraukimu j tvary vartojimg (Gurlek ir kt., 2017), pastebima, kad tvaraus
vartojimo aplinkoje analizuojamos visy Siy konstrukty sasajos néra istirtos. Tai reiskia, kad Sios srities
tyringjimas yra reikSmingas ir aktualus moksliniu pozitiriu, 0 gauti tyrimo rezultatai gali padéti
sugeneruoti rekomendacijas organizacijoms, siekiancioms per ISA ir marketingo priemones pagerinti
savo jvaizdj tarp ] tvary vartojimg jsitraukusiy ir nejsitraukusiy vartotojy, tokiu buidu padidinat
pardavimus. Tyrimo metu taip pat galima identifikuoti jmonés formuojamo ir realiai vartotojy
suvokiamo jos jvaizdzio atotriikj tvarumo sglygomis ir pateikti siilymus, kaip ji sumazinti.
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2. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy
sasajy tvaraus vartojimo salygomis teoriné analizé

Marketingo komunikacija yra neatskiriama organizacijy veiklos dalis. Jmonés, siekiancios sékmingai
veikti ir konkuruoti dabartinéje rinkoje, ieSko biidy, kaip suplanuoti ir jgyvendinti sé¢kminga
marketingo komunikacija, kuri reikalinga tiek pacios jmonés veiklos sklandumui, tiek ir klienty
pritraukimui. D¢l Siy priezaséiy marketingo komunikacija turi buti struktdirizuota, samoningai
suplanuota ir jgyvendinta pagal numatytus etapus (Manoli, Hodgkinson, 2019; Kusa, Urminova ir kt.,
2020). Neatskiriamais nuo $ios temos yra laikomi Sie veiksniai: SA] veikla (iniciatyvos), jmoniy
jvaizdis ir vartotojy ketinimai tvaraus vartojimo aplinkoje. Tokios tendencijos susiformavo dél to,
kad pasauliniu mastu jmoniy SA yra analizuojama jvairiomis perspektyvomis, siekiant paskatinti ne
tik SA] komunikacijos, jmoniy jvaizdzio ir su tuo susiety vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo
salygomis teoring plétote, bet ir padidinti realy jy jgyvendinima. Jvairiis tyré¢jai (Bailey et al., 2018;
Chang, Yeh, 2017; Du et al., 2010; Kim, Ferguson, 2018; Latif, Sajjad, 2018; Yadav et al., 2016; Abu
Zayyad et al., 2020; Venger, Pomirleanu, 2018) iSryskina Sios temos analizés poreikj akcentuodami,
kad SAJ veikla ir SA jmonés marketingo komunikacija yra siejama su jmongés jvaizdzio kaita bei
vartotojy ketinimy formavimusi. Visgi, SA] marketingo komunikacija turi buti pagrjsta realiais jos
igyvendinimo veiksmais, kas paspartinty visuomeneés nariy/ vartotojy nuostaty, elgsenos, ketinimy
kaitos procesus tvaraus vartojimo saglygomis.

Siekiant atskleisti tiriamos tematikos ypatumus, darbo skyrius iSskaidytas | poskyrius, kuriuose
pristatomos darbe aktualios teorinés sampratos, SAI ir jy iniciatyvos, SA] marketingo komunikacija
tvaraus vartojimo salygomis, SA] marketingo komunikacijos ir jos ivaizdzio sasajos, imonés
vaizdzio poveikis vartotojui, jo ketinimams tvaraus vartojimo salygomis per aplinkosauginj aspekta.
Teoriné darbo dalis uzbaigiama konceptualaus modelio pristatymu ir pagrindimu.

2.1. Socialiai atsakingos imonés ir jy iniciatyvos

SAJ savoka pirmg karta buvo pradéta naudoti prag¢jusio amziaus ketvirtajame deSimtmetyje, o jos
reikSmeé de¢l socialiniy vertybiy pokyc¢iy iSaugo SeStajame deSimtmetyje, besipleciant jmoniy
socialinei jtakai. 1990-aisiais §i sgvoka jau buvo nukreipta ] socialiniy ir aplinkosaugos tiksly
igyvendinima, t.y. tvary jmoniy augimg ir atsakingg imoneés valdymag (Cha, Jo, 2019). SAJ yra
apibréziama kaip verslas, kuris yra jsipareigojes vykdyti tokig politika, kada priimant sprendimus yra
1gyvendinami SA principai, atsizvelgiant ] socialinius ir aplinkosauginius tikslus bei vertybes (Latif,
Sajjad, 2018). SAJ iSsivyste 1§ filantropinio poziiirio ] strateginj versla, kaip biitinybé, jmonéms siekti
konkurencinio pranasumo (Latif, Sajjad, 2018). Imoniy SA yra savanoriskas verslo organizacijy
jsipareigojimas visose veiklos srityse atsizvelgti ir derinti savo interesus su suinteresuoty Saliy
poreikiais. Vadinasi, SA gali biiti laikoma priemone, kuria organizacijos paskirsto isteklius socialinei
gerovei gerinti ir siekia stiprinti santykius su pagrindinémis suinteresuotosiomis Salimis (Tkalac
Ver¢i¢ ir Sin¢i¢ Cori¢, 2018). SA iniciatyvos gali biiti jvairios: filantropiné veikla, labdaros ar

.....

Jy klasifikacija ir apibrézimai pateikiami lenteléje (zr. 2 lentelé).
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Klasifikacija

Paaiskinimas

Bet koks jvykis, kuriame piniginé auka buvo pagrindinis rezultatas -
nepriklausomai nuo to, kokiu biidu buvo jgyti pinigai;

renginiai

Bet koks jvykis, kai nepiniginés aukos buvo pagrindinis rezultatas;

Savanorysté / bendruomenés
informavimas

Organizacijos narys (-iai) aukojo laikg (ir (arba) paslaugas)
bendruomenei ar asmenims, kuriems to reikia;

Renginiai pagerbti
husipelniusiems* (padékos
renginiai)

Renginiai, skirti pripazinti iSskirtinius organizacijos nariy ar kity
pasiekimus ar pasiaukojima;

Bendruomeniy jvertinimas

Renginiai, skirti pagerbti bendruomenés parama pajamomis i$

2 lentelé. Jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy klasifikacija ir paaiSkinimai (Walker ir kt., 2010, p.191)

labdaros;

Socialinio supratimo
skatinimas

Bet koks jvykis, kuris padidino supratimg apie socialines, aplinkos ar
su sveikata susijusias sritis.

Organizacijos su geresniais socialinés veiklos rodikliais palaiko didesnius grynyjy pinigy balansus.
Chang ir kt. (2019) pastebe¢jo, kad Sis poveikis yra stipresnis toms jmonéms, kurios susiduria su
didesne konkurencija produkty ir darbo rinkose. Organizacijos gauna nauda per grynuyjy pinigy
atsargy padid¢jima po to, kai biina paskelbti ir pateikiami galimi SA] pasitilymai. Auksta SAJ lygi
palaikancios jmonés turi daugiau grynyjy, net jei jos turi labdaros fondg. Turédamos daugiau grynyjy,
SA]J, gali isleisti daugiau SAV projektams. Vadinasi, auksto SA lygio jmonés turi daugiau pinigy,
kuriuos gali isleisti vykdydamos numanomus jsipareigojimus suinteresuotosioms Salims. Teigiamas
poveikis grynyjy pinigy laikymui yra reikSmingesnis jmonése, susidurianc¢iose su didesne
konkurencija produkty ar darbo rinkose, kur labai svarbu gauti suinteresuotyjy Saliy (klienty ir
darbuotojy) palaikyma per ISA veikla. Teigiama, kad teigiamas SAV poveikis grynyjy pinigy
laikymui yra labiau susijes su SA veikla, kuri orientuota j suinteresuotyjy Saliy valdyma, o ne i
dalyvavima socialiniuose klausimuose. Suinteresuotosioms Salims prisiimti SA jsipareigojimai
vykdant veikla, padidina akcininky verte tik tuo atveju, jei suinteresuotieji subjektai tuos
jsipareigojimus laiko patikimais. Si informacija rodo itin reik§mingg SAV vykdymo privalumg
jmonéms (Chang ir kt., 2019).

Latapi Agudelo ir kt. (2020) nustaté ir suklasifikavo motyvacijos faktorius, skatinan¢ius organizacijas
imtis SA, ] tris veiksniy grupes: vidinius, jungiamuosius ir iSorinius (Zr. 1 pav.). PavyzdZiui, vidine
motyvacija gali buti rizikos prevencija, jungiamuoju motyvaciniu veiksniu — reputacija, siekis
1Slaikyti ir gerinti jy aplinkos jvaizdj tarptautiniu mastu, o iSoriniu gali buti reguliavimo sistemos,
pramonés standartai, kurie sukuria papildomg spaudimg ie$koti konkurencingumo (Latapi Agudelo ir
kt., 2020).
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Vidiniai Jungiamieji ISoriniai

Verslo strategijos Konkurencingumas

Prekés Zenklas ir

reputacija
Organizacijos kultiira Teisiné ir reguliavimo
sistema
Sanaudy maZinimas ir R
pelningumas Ataskaity teikimas ir Socialiniai
atskleidimas isipareigojimai ir
Aplinkosauginiai dalyvavimas
isipareigojimai ir
klimato kaitos .
$velninimas Suinteresuotos
Socialinés veiklos visuomenés dalyvavimas
Riziky prevencija ir licencija ir pasitenkinimas

valdymas

1 pav. Motyvaciniai organizacijy socialinés atsakomybés veiksniai (Latapi Agudelo ir kt., 2020)

Net jei jmonés pozitris ] SAV nebiitinai atspindi bendra jos veikla, iniciatyvumas gali parodyti Sios
organizacijos jsitikinimy ir pagrindinés veiklos suderinimg, kuris gali suteikti aukStesnj SA lygj.
Alternatyvus poziiris 1 SAV gali biiti jmoniy, kurios reaguoja i iSorinj spaudimg ir nebiitinai turi
visiSka supratimg ar visapusiSka SA jgyvendinimg. Tai gali lemti ribota SAI] naudojima kaip
pozicionavimo ir prekés zenklo kiirimo priemong¢ arba tiesiog kaip ekologiSka ataskaity teikimo
veiklg. Kompanijos ypatingai domisi SA sieckdamos kurti prekés Zenkla, stiprinti reputacija ir didinti
socialing atskaitomybe teikdamos ataskaitas ir tokiu biidu mégindamos i$saugoti licencijas socialinei
veiklai (Latapi Agudelo ir kt., 2020).

Organizacijos reaguoja | skirtingg motyvacijg atsizvelgdamos j savo socialinés atsakomybés lygi, t.
y., vienos prisiima aktyvy vaidmenj remdamosi SA, kitos vadovaujasi reagavimo nuostatomis,
atsakant | konkrec¢ig motyvacijg (pvz., reguliavimo sistema, suinteresuotyjy Saliy likescCius, prekiy
zenklo naudojimg ir ataskaity teikimg). Net jei jmonés poziiiris ] SAV nebiitinai atspindi bendrg jos
veikla, iniciatyvumas gali parodyti Sios organizacijos jsitikinimy ir pagrindinés veiklos suderinima,
kuris gali suteikti aukStesnj SA lygj. Alternatyvus poZiiiris ] SAV gali biiti jmoniy, kurios reaguoja |
i1Sorinj spaudimg ir nebitinai turi visiSkg supratimg ar visapusiska SA jgyvendinimg. Tai gali lemti
ribotag SAJ naudojima kaip pozicionavimo ir prekiy Zenklo kiirimo priemong arba tiesiog kaip
ekologiSka ataskaity teikimo veiklg. Kompanijos ypa¢ domisi SA siekdamos kurti prekiy Zenkla,
stiprinti reputacijg ir didinti socialing atskaitomybe teikdamos ataskaitas ir tokiu biidu mégindamos
18saugoti socialinés veiklos licencijas (Latapi Agudelo ir kt., 2020).

Organizacijos savanoriskai nusprendzia gerbti ir apsaugoti daugelio suinteresuotyjy Saliy poreikius,
prisijungiant prie Svaresnés aplinkos bei propaguojant skaidry ir etiska elgesj, kartu prisidedant prie
sveikos ir tvarios visuomenés vystymosi bei gerovés uZztikinimo, tokiu biidu formuojant atsakinga
elges]. Sekmingos jmonés subalansuoja ekonominius, aplinkosauginius ir socialinius tikslus bei juos
integruoja j savo vykdomg veiklg (Chang, Yeh, 2017). Be to, vartotojai teikia pirmenyb¢ toms
jmonéms ir prekes zenklams, kurie yra siejami su SA principais (Cha, Jo, 2019). Konkrecios SA]
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iniciatyvy sritys apima produkty gamybos kaitos politika, jmonés valdyma, Zzmoniy santykius. Daug
démesio jmonés veikloje skiriama klausimams, susijusiems su aplinkos apsauga, bendruomenine
plétra, darbuotojy sveikata ir kita veikla (Venger, Pomirleanu, 2018), t. y. jsipareigojama siekti
poky¢iy socialingje ir aplinkosaugos srityse, atsizvelgiant | visuomenei svarbius tikslus ir vertybes
(Venger, Pomirleanu, 2018; Cha, Jo, 2019). Naujausiuose tyrimuose daugiausia démesio skiriama
dviem bendrosioms SA] veiklos kryptims: socialiniams klausimams (pvz., bendravimas su
visuomene per renginius, labdaros aukojimas, parama sveikatos, $vietimo ir kitoms socialinéms
institucijoms) ir aplinkosaugai (pvz., tarSos prevencija, atliecky perdirbimas ir Svaresnés aplinkos
kiurimas) (Venger, Pomirleanu, 2018). Daugelis tyrimy pabrézia aplinkosauginge SA] veiklg ir jos
jtaka klienty suvokimui. Daugelis tyrimy pabrézia aplinkosauging SA] veikla ir jos jtaka klienty
suvokimui. Abu Zayyad ir kt. (2020) tyrimais nustatyta, kad vartotojy vertinimas prekés Zenklo
atzvilgiu yra palankesnis ir laikomas kaip nauda kuriancia investicija, kai jmoné jgyvendina SA
principus, ypatingai vertinant aplinkosaugines SA] iniciatyvas. Akcentuojama, jog yra tiesioginis
rySys tarp vartotojy pasirenkamos jmonés yra jos vykdomos SAV. Cha ir Jo (2019) pazymi, kad
rengdamos marketingo komunikacija, jmonés turi strategiskai nuspresti, kokiy SA iniciatyvy imtis
savo veikloje, kad biity galima efektyviau didinti vartotojy pirkimo ketinimus. Imonés, siekdamos
pritraukti daugiau vartotojy démesio, gerindamos savo jvaizdj, savanoriskai diegia standartizuotas
vadybos sistemas savo veikloje, kurios padidina jy SA. Zemiau esancioje lenteléje pateikiami
svarbiausi su SA ir tvarumu siejami standartai (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Pagrindiniai sertifikuojami socialinés atsakomybés ir aplinkos apsaugos standartai ir jy diegimo
poveikis SAJ jvaizdziui (sudaryta autorés remiantis SDG (2019) ir Sistemy registras (2020) informacija)

Standartas Standartizuojama veiklos sritis, Nauda jmonei
aprasymas
SA 8000 ir ISO | SA 8000 yra reikalavimai jmonei, siekian¢iai | = Padedama realizuoti vertybes socialinéje srityje;
26000 parodyti socialiai atsakinga pozirj j darbo = Gerinama reputacija ir verté investuotojams bei
sglygas. visuomenei;
1SO 26000 - socialinés atsakomybés | u | engviau valdomos su socialiniais aspektais
rekomendacijy standartas, papildantis iki Siol susijusios rizikos tiekimo grandingje;
buvusias socialinés atsakomybés iniciatyvas, . Lo s S
praplecia supratima apie socialing " Prltrau_kla khe_ntq _(_potenc!alys kljgntal .de.lzmau
atsakomybe, taikyma ir apima visa repka5| Qrgar)lzagjjas, besﬂalkanm.as teisés akty
i oy S . reikalavimy ir etiSkos darbo praktikos normy).
Siuolaiking socialinés atsakomybés sampratg.
EMAS/ ISO Aplinkos apsaugos vadybos sistemos » Sumazinama tar$a ir minimizuojamas atlieky
14001 sertifikavimas, pagrijstas teisine atitiktimi ir susidarymas, taupoma energija;
nuolatiniu gerinimu. Sio standarto atitiktis » [$vengiama nelaimingy jvykiy;
reikalavimams rodo, kad jmoné valdo dél = Geriau vykdomi aplinkos apsaugos teisiniai
savo veiklos sukeliamg poveikj aplinkai. ; /yxaomi aplinkos apsaug
reikalavimai ir kt. jsipareigojimai.
OHSAS 18001 | Tai darbuotojy saugos ir sveikatos vadybos » Gerinamas socialiai atsakingas jvaizdis;
/1S0 45001 sistema, kuri rodo, kad organizacijoje yra = Valdomi darbo vietose kylantys pavojai
uztikrinama darbuotojy sauga. sveikatai.
I1SO 50001 Energijos naudojimo vadybos sistema yra * SumaZzinamos energijos sanaudos;
skirta organizacijoms, _siekianéi_oms_ N » Uztikrinamas i§laidy sumazinimas
efektyviai ir racionaliai kontroliuoti energijos energetiniams iStekliams;
naudojimo valdyma ir su tuo susijusias . L
S T . .. = Gerinamas organizacijos jvaizdis;
sanaudas, ieSkancioms alternatyviy energijos
Saltiniy. * Taupomi gamtos iStekliai.
FSC Misko ir medienos jmoniy sertifikavimo = [$skirtinis produkty zenklinimas;
sistema, kurig diegiant, medienos gaminiai » Rinkos diferenciacija, tarptautinés rinkos
zymimi specialiu logotipu, rodanciu, kad galimybeés, rinkos dalies padidéjimas.
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naudojama mediena gaunama i$ atsakingai
tvarkomo misko (pasaulio rinkose skatinamas
ekologinis poziaris, uztikrina socialiai
atsakingg misky valdymas).

Sios sertifikuojamos vadybos sistemos teikia didele nauda jmonéms tada, kai jos atsakingai ir teisétai
gauna sertifikatus atitinkamose srityse uz SA iniciatyvuma. Problema ta, kad ne visada jmoniy
deklaruojama SA atspindi jy realius veiksmus. Ullah ir kt. (2021) remdamiesi konvergencijy ir
instituciniy teorijy sampratomis, tyré jvairiy zmogaus teisiy pazeidimus tarptautinése korporacijose
ir stebéjo, kaip jos vykdo pelno maksimizavimo darbotvarkes, naudodamos kapitalistinius principus.
Didzioji dalis jy tyrimg apémusiy jmoniy (daugiau nei 90 % imties) turi SA / tvarumo komitetus, yra
pasirasiusios JT visuotinj susitarimg ir praneSusios apie atitiktj Tarptautinei darbo organizacijai
(TDO). Tokie pazeidimai kelia klausimy dél jmoniy socialinés atsakomybés veiksmingumo.

Taigi, SAJ veikla yra siejama su socialiniais ir aplinkosauginiais klausimais ir SA iniciatyvos yra
orientuotos tiek | imonés veiklos poky¢ius, tiek ir i vartotojy ketinimy pokycius. SAV vykdancios
jmonés yra orientuotos per savo veiklos marketingo komunikacija perteikti informacijg vartotojams
apie SA ir tokiu bidu padidinti vartotojy susidoméjima jmone, daryti jtakg jmonés jvaizdzio kaitai ir
vartotojy ketinimams. Bet kokiu atveju i§vados rodo, kad §j klausima jmonés gali spresti remiantis
jvairiais veiksniais, taikydamos reagavimo ar iniciatyvy pozilrj, atsizvelgdamos j savo socialing
atsakomybe ir vaidmenj visuomenéje (Latapi Agudelo ir kt., 2020).

2.2. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacija ir jos reik§mé tvaraus vartojimo
salygomis

Siame poskyryje siekiama atskleisti socialiai atsakingy jmoniy marketingo komunikacijos svarbg ir
reik§m¢ vartotojy atzvilgiu bei supazindinti su tvarumo koncepcija, jos reikSmingumu ir atsakingo
vartojimo skatinimo biidais visuomeng¢je.

2.2.1. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos samprata

SA] komunikacija gali buti vykdoma naudojant skaitmeniniy technologijy jrankius, jgyvendinant
Svietéjiska veikla, formuojant bendravimg tarp jmoniy ir vartotojy per Ziniasklaidg, socialinés
ziniasklaidos kanalus, ijmoniy svetaines, tinklaras¢ius ir kitas priemonés (Kusa, Urminova, 2020;
Bormane, 2018; Pluta — Olearnik, 2020). Aktyvéjancios tvaraus vartojimo idéjos, socialiai atsakingo
verslo vystymo tendencijos, kei¢ia ir visus jmoniy komunikacijos procesus, 0 tai rodo ir marketingo
komunikacijos kaitos svarbg bei aktualumg jmoniy veikloje. Jos sampratg jvairlis autoriai pateikia
skirtingai (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Marketingo komunikacijos sampratos (sudaryta autorés)

Saltinis Marketingo komunikacijos aiSkinimas

Kusa, Urminova, 2020 Pagrindinis marketingo komunikacijos tikslas yra produkty/ paslaugy pateikimas j
rinkg, jmonés vardo populiarinimas. Marketingo veiksmai, sutelkti j produkty ir
paslaugy Zinomumo didinimg ir pardavimy skatinimg. Procesas, kuriame i$skiriami
imonei biidingi identiteto bruozai.

Milczarek, Grebosz- Imonés veiklos pristatymas, naudojant jvairius jrankius ir kanalus, norint pateikti
Krawczyk, 2019 informacijg apie jmong rinkai bei vartotojams. Marketingo komunikacija kuriama
imonése, siekiant padidinti jos rinkos vertg, perteikti reikiamg informacijg j iSore.

Skiltere, Bormane, 2018 | Verslo valdymo priemoné, kuria atkreipiamas vartotojy démesys, suteikiama
informacija apie jmonés gaminamg ir parduodamg produkcija, teikiamas paslaugas.
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Falat, Holub¢ik, 2017 Biidas pateikti vartotojams informacija, pasirenkant tinkamiausias ir greiciausiai
vartotojus pasiekiancias informacijos perdavimo formas. Marketingo komunikacija yra
susieta su vartotojy skaiciaus augimu ir pardavimy augimu.

Jurusg, Sabaityte, 2018 Nematerialus organizacijos turtas, komunikacinis kapitalas, kai kei¢iamasi informacija
tarp siuntéjo ir gavéjo.

Adamska, 2020 Procesas, kuriame keiciamasi informacija kuriant santykius tarp jmon¢s ir
suinteresuotyjy Saliy.

Gordon-lIsasi et al., 2020 | Poziaris, apimantis visas jmonés veiklas ir jvaizdZio kiirima bei $ios informacijos
perdavima suinteresuotosioms Salims.

Khikhadze, 2020 Dvisalio bendravimo tarp jmonés ir suinteresuotyjy Saliy sukiirimo procesas, naudojant
pasirinktas priemones.

Zatwarnicka — Madura et | Imonés valdymo funkcija, kuria koordinuojami veiksmai, teikiama informacija apie
al., 2019 imong ir jos produktus/ paslaugas, formuojamas jmonés jvaizdis.

Nors pastebimas skirtingas pozitiris | marketingo komunikacijos samprata, taciau visas sampratas
sieja suvokimas, kad marketingo komunikacija yra laikoma jmonés informacijos apie save pateikimu
visuomenei pasirinktais metodais siekiant formuoti jmonés jvaizdj. Marketingo komunikacija sudaro
salygas keistis informacija, ja perduodant suinteresuotosioms salims, formuojant jmonés jvaizdj, jos
veiklos perspektyvas rinkoje, tai pat démesys joje turi biiti sutelktas j vartotojy Svietima, ekologiniy
produkty pristatyma ir informacijos, apie darnumo poveikij aplinkai bei zmoniy sveikatai, skleidima.
Darbe vadovaujamasi tokia marketingo komunikacijos samprata, kada jos veiksmais siekiama
patenkinti vartotojy poreikius, informuoti juos apie SAI veiklg, formuoti jmonés jvaizdj ir stiprinti
tarpusavio bendravimg. Imoniy komunikacijos sampratoje identifikuojama tai, kad jmoniy
komunikacija yra procesas, kurj tiesiogiai valdo jmonés, norédamos pateikti informacija apie save
placiosioms auditorijoms ir yra jgyvendinama pasitelkiant reikiamas (tiesiogines, netiesiogines ir
stiprinimo) marketingo priemones. Remiantis Blakeman (2018) integruota marketingo komunikacija
susideda i8: rySiy su visuomene; reklamos (jskaitant lauko ir tranziting reklama); tiesioginio
marketingo; pardavimy skatinimo; interneto ir socialiniy medijy; mobiliojo marketingo; asmeniniy
pardavimy; alternatyviojo marketingo.

Pagal Gordon lsasi ir kt., (2020), marketingo komunikacija yra daugialypis, daugiakomponentis
procesas, kurj sudaro 5 pagrindinés dedamosios: institucijos suderinimas komunikacijos srityje
(vidings ir iSorinés komunikacijos derinimas); aktyvaus klausymo, stebéjimo, domejimosi dimensija
pabrézia zinias, susijusias su kuriama jstaiga; interaktyvumo aspektas, reiskiantis nuolatinj dialoga
su jvairiomis suinteresuotomis Salimis visomis komunikacijos priemonémis; institucijos vertybés ir
misija, pagal kurias yra jgyvendami bendri tikslai, susije su visuomene ir suinteresuotosiomis Salimis;
bendradarbiavimo kultiira ir klimatas, simbolizuojantys padaliniy bendradarbiavima ir jo jtaka
organizacijos sékmei. Blakeman (2018) sitilo vieng i$ naujesniy budy integruotos marketingo
komunikacijos planui sudaryti, kurj atitinkamai i§ eilés apima Sie etapai: situacijos analizé¢ (SWOT);
marketingo tiksly sudarymas; konkurencingumo strategijos sudarymas; tikslinés auditorijos
nusistatymas; marketingo strategijos pasiruo$imas; jgyvendinimo strategija; jvertinimas.

SA] komunikacijos pagrindg sudaro zinuciy turinys ir kanalai, kuriais perduodama zinuté ir jos
efektyvumo rezultatus veikia tokie veiksniai kaip suinteresuoty Saliy bei imonés charakteristikos (Zr.
2 pav.). Taigi, viena i$ jmonés komunikacijos strategijy yra buitent marketingo komunikacija, kuri
formuoja jmonés jvaizd] (Jurus, Sabaityté, 2018). Tam pritaria Giedraitis ir Viningiené (2018)
pridurdami, kad nuo jmoniy komunikacijos su vartotojais priklauso jmones jvaizdis, kai pastarasis
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yra tiesiogiai susietas su ilgalaikiy tiksly jgyvendinimu, naujy klienty pritraukimu, pardavimy
didinimu, visuomenés palankumu, santykiy su vartotojais kiirimu ir i§saugojimu.

SAI komunikacija Nenumatyti veiksniai Komunikacijos rezultatai
f = 3

inute nvs: ' ™)
Zinutés turinys: , N Vidiniai rezultatai:
Probl Suinteresuoty 3aliy ]

oblema charakteristikos: Suvolimas
Svarba Suinteresuotuju Saliy tipai Priskyrimas
Iniciatyva Palaikymas Porzitiris, identifikacija
Isipareigojimai, poveikis Socialiné vertybiné orientacija Pasitikéjimas
Motyvai

v

Korporacijoje:

SAV ataskaitos

Reklama
Pirkimo vieta
Nepriklausomi:

Ziniasklaida

[ B lapy | lapas™

™ y
7 B . Y
Zinutés perdavimo kanalai: | > . y 7 N
I3oriniai rezultatai:

Imonés interneto svetainé Reputacija palaikymas

Vartotojai

Imonés charakteristikos: . .
Pirkimas, lojalumas,

Pramoné Darbuotojai

Produktyvumas, lojalumas,
Pilietiskumas, palaikymas

Marketingo strategijos

Investuotojai

. A Investuoto kapitalo suma,

lojalumas

2 pav. Socialiai atsakingos jmonés komunikacijos pagrindas (adaptuota autorés pagal Du ir kt., 2010).

SAT komunikacijos aspektai atskleidzia poreiki analizuoti SA] komunikacijos ypatumus ir i$skirti jy

svarbg bei veiksmingumag siekiant gerinti jmonés jvaizdj bei formuoti vartotojy ketinimus. Aspektai,
pateikti lenteléje (Zr. 5 lentele), rodo, jog SA] marketingo komunikacija yra jrankis jmonéms parodyti
visuomenei savo vykdomas SAV kryptis — socialines ir aplinkosaugines, kurios yra jdiegtos j jmonés
veiklos strategija.

5 lentelé. Efektyviy SA] komunikacijos aspekty konceptualizavimas (sudaryta autorés pagal Kim, Ferguson,

2018, p. 552-555)

SAI Apibiidinimas
komunikacijos
aspektai
Informatyvumas | Tai vienas pagrindiniy SAJ aspekty. Informacijos teikimas yra susietas su tuo, kg daro jmoné, kad

igyvendinty SA principus. SA] komunikacijoje turi biiti teikiama i$sami informacija apie jmonés
SAV, kaip kokj socialinj klausima palaiko jmoné, kodél imoné jj palaiko, kokj poveikj gali turéti
jmonés prisiimti SA jsipareigojimai. Todel SA] komunikacijoje turi biiti aiskiai apibréziami
socialiniai ir aplinkosauginiai klausimai, kuriuos jmoné jgyvendina, SA jsipareigojimai, poveikis,
motyvai. Taip pat turi buti paaiskinti rezultatai, pasiekiami vykdant SA veikla.

Treciyjy Saliy
pritarimas

Treciyjy Saliy pritarimo samprata yra glaudziai susijusi su visuomeneés pritarimu SA principams.
Kai visuomenéje vyrauja tokie patys jsitikinimai apie SA, kaip ir jmoniy vykdomoje veikloje, tai
formuoja treciyjy Saliy informuotuma bei pritarima jmonés prisiimti SA principy jgyvendinimo
salygomis. Jmonés turédama patikimy treciyjy Saliy, tokiy kaip ne pelno organizacijos ir
nevyriausybinés organizacijos, patvirtinimus, savo SA] komunikacijos procese formuoja didesnj
patikimuma ir mazina visuomenés skepticizma SA bei SA] veiklos atzvilgiu.

Asmeninis
aktualumas

SAT komunikacijos s€kmé yra tiesiogiai susieta su visuomenés nariy patirtimi priimti SA
principus, t.y. nematerialias jmonés savybes, kai SA daznai laikoma jmonés etikos ir nematerialiy
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savybiy sritimi. Taigi, norédamos padidinti visuomenés pritarima SA] komunikacijai, jmonés turi
susieti suinteresuotuosius subjektus su SA] komunikacijos praneSimais jtraukiant asmeniskai
svarbius dalykus visuomenés nariams.

Saves Tai yra zmoniy jsitikinimas, ar SA] vykdoma veikla gali pasiekti tokiy zadamy rezultaty. Tai yra
efektingumas vienas stipriausiy komunikacijos elementy, uztikrinti vartotojy sprendimus ir ketinimus SA]
atzvilgiu. Jvairiose disciplinose, tokiose kaip Svietimas, sveikatos apsauga, organizacijos jvaizdis
yra be galo svarbus saves efektingumas, didinantis teigiama SA] komunikacijos poveikj.

Savireklamos Tai veiksnys, kuris apibréziamas kaip savybé, jausmas, poziiris, iSreiSkiamas komunikuojant.
praneSimo SAJ komunikacijos pranes$imo tonas yra labai susij¢s su visuomenés skeptisku pozitiriu j SA]
,,tonas‘ komunikacija. Sis ,,tonas* turi atskleisti nuosirduma ir aisky bei tiksly SA principy jgyvendinima.

Be to, SA] savireklamos praneSimai turi biiti pagristi saziningu fakty pateikimu.

Nuoseklumas ISA komunikacijos nuoseklumas gali biti traktuojamas skirtingai nuo dalijimosi informacija apie
imonés SA jsipareigojimy testinumg arba bendravimo daznumg. Nors jmonés jsipareigojimy dél
SAJ testinumo iSreiskimas yra laikomas svarbia informacijos apie pacia jimonés SAV dalimi, |
komunikacija biitina jtraukti nuosekliai iSdéstytus SA principus, jy jgyvendinimg ir veiklos
testinuma.

Daznis Iprastose situacijose daznai bendraujama. Todél ir SA] komunikacijoje turi buti uztikrintas daznas
ir nuoseklus bendravimas su vartotojais.

Skaidrumas Skaidrumas yra jvardijamas kaip salyga tokiems organizacijos santykiniams elementams kaip
pasitikéjimas, atskaitomybé ir jsipareigojimas, apimantis jmonés vidinius ir i$orinius sprendimy
priémimo procesus. SA] komunikacijos skaidrumas gali paneigti arba patvirtinti informacijos
atskleidimg. Skaidrumas yra svarbus organizacijos vie$yjy rysiy ir SA] komunikacijos veiksnys,
nes labai svarbu sukurti pasitikéjima tarp Saliy ir padidinti pasitikéjima per komunikacijos procesg
igyvendinama SAV. Skaidrus informacijos apie SAJ atskleidimas gali padidinti pasitikéjima
imone ir jos vykdoma veikla, kas mazina visuomenés skepticizmg SAJ veikloje.

SAI marketingo komunikacijos budu yra teikiama informacija vartotojams ir suinteresuotiems
asmenims apie jmonés veiklos pokyc¢ius. Teikiant tokig informacijg jmonés veikla turi biiti vykdoma
skaidriai ir saziningai. Imoniy veikla yra nuolatos kintanti dél kintanciy vartotojy poreikiy, rinkos
globalizacijos, visuomenés pozilrio ir nuostaty kaitos. Imonése formuojama SA paremta
komunikacija turi biiti pagrista ir jtraukti elementus, turinCius reikSmingga poveikj vartotojams.
Melnik ir Maletina (2019) atliktais tyrimais nustatyta, kad emociniai elementai yra svarbiis rengiant
komunikacijos strategija, nes jie paliecia vartotojy jausmus, suformuoja patirtj iSbandant produktus/
paslaugas. Teisingai vykdoma komunikacija uZtikrina emocinj ry$j su vartotojais ir §1 sagveika sukuria
psichologing nauda, jtraukia vartotojus j aktyvy isitraukima, formuoja jy lojaluma. Sawmong (2018)
pritaria, kad ; marketingo komunikacija reikalinga jtraukti psichologinius veiksnius, kurie turi
tiesioginj poveikj vartotojy nuostaty ir patirties formavimuisi. Tikslinant SA] marketingo
komunikacijos sampratg ir skirtumus nuo tradicinés marketingo komunikacijos, darbe pristatomas
SAI marketingo komunikacijos dedamyjy modelis (zr. 3 pav.).

Socialiai atsakingos imonés marketingo komunikacija

Visuomené: Ekonomika: Aplinka:

. - . filosofija - antropocentrné, tvaraus
\tlils?;cigéiéjetegrlggﬁl@:is/ vartojimo orientacija, specializuoti
paslaugos teiki’antys verte ir ekologlékl prqdyktgu, tenkinantys
lvevb vartotojy poreikius ir uztikrinantys

ygybe jmoniy veiklos pelninguma

filosofija - biocentriné/ekocentring,
orientuota j aplinkos apsauga,
sveikatos apsauga, kokybiska aplinka,
tikslinga istekliy naudojima.

3 pav. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos dedamyjy modelis (sudaryta autorés pagal
Jovanovi¢€ et al., 2018, p. 572; Gordon Isasi et al., 2020, p. 2; Hyde Clark, 2017, p. 26)
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SA] marketingo komunikacija (zr. 3 pav.) skiriasi nuo tradicinés marketingo komunikacijos
apimdama platesnj veiksmy ir procesy spektra. SA] vykdoma marketingo komunikacija turi tiksla,
padidinti vartotojy socialing atsakomybg ir vartotojy sgmoninguma, uztikrinant ilgalaike visuomeneés
gerove, tenkinancia ir dabartiniy vartotojy poreikius. Tam pritaria ir Lucic (2020) akcentuodamas,
kad siekiant uztikrinti reikiamos informacijos perdavimag visuomenei, turi biiti formuojama ir
atitinkama SA] marketingo komunikacija, suteikianti zinias ir pridéting verte vartotojams apie SA
Khan ir Lal (2020). Ji turi biti nukreipta ] vartojimo mazinima, iStekliy iSsaugojima, aplinkos
apsauga, socialinés ir ekonominés gerovés kiirimg. Efektyvi SA] komunikacija reiskia bendravima
tarp jmonés ir vartotojy. Sis bendravimas gerina vartotojy turimas Zinias apie SA, jy supratima apie
SA svarba, didina pasitikéjimg jmone, gerina jos jvaizdj, skatina vartotojy isitraukimg i tvary
vartojimg (Kim, Ferguson, 2018).

Galima teigti, kad SA] marketingo komunikacija yra apibréziama kaip tam tikri jmongés jgyvendinami
veiksmai, kuriais formuojamas jmonés jvaizdis, teikiama informacija vartotojams apie jmones veikla,
igyvendinamus SA principus bei sukuriamas bendravimo procesas tarp imonés bei suinteresuotyjy
Saliy. SA] komunikacija yra jos bendravimo formy viduje ir iSoré¢je rinkinys. Darbe vadovaujamasi
samprata, kad SA] komunikacija yra jmonés veiklos valdymo funkcija, per kurig koordinuojami
norimi veiksmai, teikiant informacija apie jmonés SAV, jos veikla, produktus/ paslaugas bei
formuojant jmonés jvaizdj tvaraus vartojimo aplinkoje.

2.2.2. Tvaraus vartojimo konceptualioji esmé. Tvaraus vartojimo skatinimo buiduy paieskos

Siandieninéje globalizuotoje visuomenéje vis didesne reikime jgyja tvarumas. Si koncepcija yra
tyrinéjama jvairiais rakursais tyréjy (Kusa, Urminova, 2020; Rudawaska, 2018; Vafaei ir kt., 2019 ir
kt.) darbuose. Tvarumo samprata yra neatsiejama nuo jmoniy veiklos, kurioje i§gyvenami poky¢iai,
formuojantys poreikj kurti naujus verslo modelius, | juos integruojant tvarios komunikacijos
praktikas. Tvarumas tyréjy darbuose yra apibréziamas jvairiai (Zr. 6 lentelé).

6 lentelé. Tvarumo sampratos (sudaryta autorés)

Saltinis Tvarumo apibaidinimas
Skiltere, Bormane, Aplinkos, ekologiniy, socialiniy, ekonominiy, kultiiriniy veiksniy integravimas j visas
2018 veiklos sritis.
Stumpf et al., 2019 Ekologiniy, socialiniy ir ekonominiy veiksniy jgyvendinimo strategija, iSsaugant aplinkos

iSteklius ateities kartoms, formuojant tvary pagrindg komerciniam klestéjimui, uztikrinant
visuomenés socialiniy poreikiy jgyvendinima.

Hyde-Carke, 2017 Darnus vystymasis, kurio metu yra naudojami atsinaujinantys istekliai.

Schrdder, et al., 2018 | Dabartiniy socialiniy ir ekonominiy poreikiy tenkinimas, i§saugant gamtos isteklius ateities
kartoms.

Gough, 2017 Tvaraus vystymosi principy formavimas, mazinant zalg aplinkai.

Vasilieva et al., 2019 | Socialiniy, ekonominiy ir aplinkos veiksniy formavimas, vykdant skaidrig ir atvirg veikla,
investuojant j inovacijas, sudarancias sglygas diegti inovatyvias technologijas, mazinancias
aplinkos tarsa.

Wroblewski et al., Visuomenés, socialiniy institucijy, verslo subjekty pokyc¢iai ilgalaikéje perspektyvoje.

2019

Corsini et al., 2018 Ekonominiy, socialiniy, aplinkosauginiy idéjy plétojimas, nukreiptas j vartotojy elgsenos
kaitg.
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Ludic, 2020 Vystymasis, atitinkantis dabartiniy karty poreikius, uZtikrinant ateities karty poreikiy
tenkinima, apimantj socialinius, ekonominius ir aplinkosauginius veiksnius. Per §iuos
veiksnius jmonése kuriamas pelningumo augimas dél unikalaus konkurencinio pranasumo.

ISskirtas tvarumo sampratas vienija bendra nuomoné, kad visose jmonés veiklos srityse turi bati
integruojami aplinkosauginiai, ekologiniai, socialiniai, ekonominiai veiksniai, siekiant ilgalaikéje
perspektyvoje, naudoti reikiamus iSteklius taip, kad, juos iSsaugoty ateities kartoms kartu pasiekiant
didesnj nasumg ir uzsitikrinant konkurencines pozicijas rinkoje. Taigi, ,,tvarumas - tai vystymasis,
atitinkantis dabartiniy karty poreikius, uZztikrinant ateities karty poreikiy patenkinimg, apimantj
socialinius, ekonominius ir aplinkosauginius veiksnius. Per §iuos veiksnius jmonése kuriamas
pelningumo augimas dél unikalaus konkurencinio pranasumo® (Lucic, 2020). Tvarumas yra
kompleksiskas ir jo poreikis yra vis labiau pripazjstamas, todél imonés, priimdamos Sig koncepcija,
kei¢ia savo verslo veikla, atsizvelgdamos j skirtingas tvarumo praktikas. Remiantis Europos Komijos
duomenimis, didZiausig vartojimo poveikj aplinkai daro maisto, statybos ir transporto sektoriai. Kai
kurios jmonés padeda vartotojams priimti ilgalaikj sprendimg. Tausaus vartojimo ir gamybos
veiksmy plano persvarstymas gali padéti rasti naujy priemoniy atsakingesniam vartojimui skatinti
(Europos Komisija, 2011, p. 10).

SA] veiklos iniciatyvos turi bti pagristos veiksmingu istekliy panaudojimu, tenkinanc¢iu visuomeneés
poreikius ir atitinkan¢iu vertybes, susietas su socialiniais ir aplinkosauginiais (tvarumo) tikslais
(Gontareva ir kt., 2019), visa tai diegiant per visus verslo procesus: gamyba (inovatyviy techninés
jrangos ir §variy gamybos technologijy diegimas, energijos resursy taupymas ir istekliy tausojimas);
pardavimas (SA principais pagrjsta produkto/ paslaugos orientacija); personalo valdymas (racionalus
ir stabilus vidiniy veikly koordinavimas, socialiniy garantijy suteikimas); iStekliy valdymas
(efektyvus turimy finansiniy ir zmogiskyjy iStekliy panaudojimas); finansai ir paskaita (valdymo
funkcijy analizé, pagrindas priimant su tvarumu susijusius sprendimus) (Skiltere, Bormane, 2018, p.
116). Siuos tvarumo sprendimus atitinkamoje srityje lemia bitent jmonés SA principai, pavyzdziui
(Baldassarre, Campo, 2016):
— tiekéjai parenkami pagal SA elgesj ekologijos ir pagarbos zmogaus teiséms pozitriu;
— gamyba grindziama aplinkai ir visuomenei palankiais sprendimais;
— logistikos metu iSmetami terSalai ir tarSa yra kontroliuojami, siekiant pagerinti ekologiskumo
rodiklius;
— gerbiamos zmogaus teisés (atsizvelgiama j darbuotojy teises ir saugias jy darbo aplinkos
salygas);
— zmogiskieji i$tekliai yra valdomi ir vertinami dél svarbiausiy vaidmeny jmonéje;
— investicijose atsizvelgiama j tvarumg ir naujas tvarias technologijas.

Tvarus vartojimas yra siejamas su ekonomiskai perspektyviu, socialiai teisingu ir minimaliai zalingu
aplinkai vartotojy poreikiu patenkinimu (Vafaei et al., 2019; Sanclemente-Téllez, 2017; Na et al.,
2019; Sheth, Parvatiyar, 2020). Tvari gamyba ir tvarus vartojimas yra glaudziai susij¢ tarpusavyje ir
laikomi pagrindiniais darnaus vystymosi reikalavimais bet kurioje visuomenéje. Sios koncepcijos
1d¢jos ir poreikis jgyvendinti jas jmoniy veikloje susiformavo dél kintanciy vartotojy vertybiy ir
principy (zr. 7 lentelé).
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7 lentelé. Vartotojy vertybés ir principai, susieti su tvarumu (sudaryta autorés pagal Bernyté, 2018, p. 30)

Riipinimasis savimi

Vietiniy gamintojy produkcijos vartojimas
Augalinés kilmés produkty vartojimas
Sveika ir aktyvi gyvensena

Sveikatos apsauga

Riipinimasis visuomene

Skaidrumas, atvirumas ir pasitikéjimas

Empatija artimiesiems ir bendruomenés nariams

Aktyvus verslo dalyvavimas tvaraus vartojimo principy jgyvendinime
Tvaraus vartojimo vertybiy plétra visuomenéje

Riipinimasis aplinka

Perdirbimas
Produkty tvarumas

Klimato kaitos problemy sprendimas

Pakitusios vartotojy vertybés ir principai, susieti su tvarumu, apima riipinimosi savimi, visuomene ir
aplinka aspektus. Kiekvienas $iy principy yra jgyvendinamas per vartojimo kaitg, todél reik§mingas
vaidmuo tenka ir jmonéms, kurios jgyvendindamos savo veiklos strategijas remiasi darnumo
koncepcija. Pagal tai, kiek jos yra jsitrauke j tvarumo propagavimg (zr. 8 lentelé), jos gali teikti
informacijg vartotojams ir tuo paciu vykdyti Svietéjiska veikla darydamos poveiki jy elgsenai ir
ketinimams.

8 lentelé. Imoniy tvarumo struktiira ir jsitraukimo j jj lygiai pagal skirtingas tvarumo dimensijas (Amini,
Bienstock, 2014; p. 16)

1 — mazas jsitraukimas;

1V — didelis | 1I
Isitraukimas
Verslo lygio Apibréztos tvarumo | Taktinis tvarumo
taikymas ir iniciatyvos veiklos lygis; mazai
komunikacija organizacijoje; néra | iSorinés
iSorinio komunikacijos SA
bendravimo, atzvilgiu

Tvarumo dimensijos

susijusio su SAV

Organizacijos
démesio apimtis

Neéra tiekimo Ribota sgveika su
grandinés sgveikos | tiekimo grandine

I tvaruma Inovacijy veikla Tam tikra sasaja
orientuotos néra susijusi su tarp inovacijy ir
inovacijos tvarumu tvarumo
Ekonominio/ Akcentuojamas tik | Pagrindinis
ekologinio- ekonominis démesys skiriamas
aplinkosauginio/ | tvarumas ekonominiam
socialinio tvarumui,
teisingumo bandomaosios,
akcentavimas preliminarios
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I — maZas jsitraukimas;

1V — didelis I 11 11T
Isitraukimas
pastangos siekiant
ekologinio ir
aplinkosauginio
tvarumo
Laikymasis Tvarumo veikla Tvarumo veikla Reguliavimo
atitikties apsiriboja virsija minimaly atitikties jtraukimas
minimaliomis reikalavimy 1 organizacijos
pastangomis atitikti | laikymasi, taciau strategija;
normatyvus néra sistemingai dalyvavimas
susijusi su kuriant ir plétojant
organizacijos tvarumo
strategija reguliavimg

Pavyzdziui, jmoné gali jsitraukti j aplinkos iStekliy iSsaugojimo iniciatyvas, formuojant visuomenés
nuomong per tokias integruotos marketingo komunikacijos priemones (Zr. 1 priedas), kaip produktai,
turintys aplinkai draugiska pakuotg, nuolaidos gaminiams su ekologiSkomis pakuotémis; jmonés
informacija socialiniuose tinkluose, svetainése ir kt. apie produkty pakuociy, atlicky poveikj sveikatai
ir aplinkai; pakartotinis pakuo¢iy naudojimas, perdirbimas; labdaros iniciatyvos, susijusios su darniu
vystymusi; ekologisky pirkiniy krepsiy prieinamumas ir kt. (Skiltere ir Bormane, 2018). Anot Skiltere
ir Bormane (2018), toks tvarios marketingo komunikacijos pozitiris uztikrina visy suinteresuotyjy
Saliy dalyvavimg ir jsitraukimg: valstybés ir savivaldybiy institucijy bendravimg su visuomene
(vartotojais ir verslu), verslo bendravima su vartotojais ir valstybés institucijomis. Valstybés riipinasi,
kad verslai savanoriskai siekty didesnés SA, jtraukdama jmones j SA projektus, siekdama didinti
jmoniy SA uz poveikj aplinkai ir visuomenei (Lietuvos Respublikos Vyriausybé, 2020). Pavyzdziui,
Lietuva Siuo metu vykdo ,,Jmoniy socialinés atsakomybés skatinimo* projekta, kurio jgyvendinimo
metu yra organizuojami jvairts mokymai, konsultacijos, darbuotojy mainai, tyrimai ir vertinimai,
vykdomas visuomenés informavimas, daromos jmoniy SA skatinancios akcijos ir kt. Skatinamas JSA
ir horizontaliy atsakingo verslo principy diegimas (atsakingas iStekliy naudojimas, SA Zmogiskyjy
iStekliy vadyba, darbuotojy sauga, sveikata ir kt.). JSA bus siekiama skatinti jvairiomis akcijomis,
daugiasaliy bandomyjy socialinés atsakomybés projekty jgyvendinimu, metodiniy leidiniy SA tema
rengimu, verslo tvarumo ir atsakingumo indekso parengimu ir iSbandymu, tarptautiniy konferencijy
organizavimu. Projektas padés jmonéms savo veikloje taikyti SA principus, prisidéti prie darnaus
vystymosi ir uztikrinti, kad biity siekiama jgyvendinti Valstybés pazangos strategijoje nurodyta tiksla,
verslo SA paversti Siuolaikinio verslo praktika (Lietuvos Respublikos Vyriausybé, 2020).

Hardeman ir kt. (2017) pazymi, kad i§ komunikaciniy zinu¢iy, kuriose pristatomi tvarumo veiksniai,
yra gaunama asmenin¢ nauda, daromas teigiamas poveikis vartotojy elgsenos kaitai. Su tvarumu
susietomis marketingo komunikacijos priemonémis yra daromas poveikis vartotojy elgsenos kaitai,
susietas su formuojamu jmonés jvaizdZiu vartotojams. Pasirinktos priemonés ir jomis atitinkamai
pateikiama informacija, skatinanti vartotojy samoninguma ir tvary vartojimg, pritraukia vartotojy
démes;j keicia jy elgseng (Bormane, 2018; Vehmas et al., 2018; Bernyté, 2018; Bormane, 2018). SA]
atskleidzia vykdomas socialiai naudingas veiklas, indélj j socialinius ir aplinkosauginius veiksnius,
rémimo veikla bei ekonomineg, teising ir eting atsakomybe uZz savo veiklos pelningumo
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maksimizavimg. SAV formuoja jmonés jsitraukimo j tvarumg lygj, didina jmonés konkurencinguma,
prisideda prie jos veiklos rezultaty augimo ir tvaraus vartojimo skatinimo visuomenéje (Cha, Jo,
2019). Bailey ir kt. (2018) tyrimas rodo, kad vartotojy reakcija j tvarios koncepcijos plétojima yra
teigiama ir skatinanti tvary vartojima, 0 Chan ir Yeh (2017) aiskina, kad SA] veikla ir jos jtaka tvaraus
vartojimo skatinimui gali biiti tiek teigiama, tiek ir neigiama. Teigiama yra fiksuojama tais atvejais,
kai vartotojai yra skatinami tvaraus vartojimo, o neigiama jtaka gali biiti siejama su nepakankamu SA
veiksniy jgyvendinimu jmongs veikloje, priklausanciy nuo jvairiy tarpiniy kintamyjy ir nenumatyty
atveju. Sioje aplinkoje yra labai svarbus jmoniy, kurios gamina ir parduoda savo produktus/
paslaugas, vaidmuo bei jy jvaizdis. Siekiant skatinti tvary vartotojy elgesj, SAJ turi buti tikima ir
pasitikima jos SA principy vykdymu, parduodama produkcija/ teikiamomis paslaugomis. Abu
Zayyad ir kt. (2020) pazymi, kad SA] veikla turi buti tiesiogiai susieta su paskatomis ir informacija,
gerinancias tvaraus vartojimo rodiklius, nes tik tokiu atveju yra formuojamas rysys tarp SA] veiklos
ir jos jvaizdzio, kuris skatina vartotojy pasitikéjima jmone ir didina tvaraus vartojimo galimybes. SA
principus puosel¢jancios imones, formuodamos marketingo komunikacija, turi informuoti vartotojus
apie vykdoma veiklg bei puoseléjamas aplinkosaugines ir socialines vertybes. Svarbu tai, kad jos biity
jgyvendinamos realiai ir skaidriai. Tokiu biidu yra formuojamas ir vartotojy sgmoningumas, tvaraus
vartojimo jproc€iai, plintantys ir jtraukiantys vartotojus j socialiniy ir aplinkosauginiy problemy
sprendimg. D¢l Sios priezasties yra reikalinga skatinti vartotojus imtis aplinkosauginiy veiksmy,
teikianCiy jiems teigiamas emocijas, pasididziavima. SA] marketingo komunikacijoje visi praneSimai
turi biiti formuojami taip, kad skatinty tvaraus vartojimo pasirinkimg, uztikrinantj esamy istekliy
i§saugojima ateities kartoms.

Literattros analizé atskleidé, kad tvarus vartojimas yra toks zemes iStekliy valdymas, kurio metu yra
daromas kuo mazesnis poveikis aplinkai, jy neiSeikvojant. Teigiamas poveikis vartotojy elgsenos
kaitai tvaraus vartojimo aplinkoje yra formuojamas per SA] marketingo komunikacijos priemones ir
jmonés jvaizdj, kuris susiformuoja per jmonés SA iniciatyvas. Svarbu pabrézti, kad vartotojy
principai ir vertybés kinta, jie tampa vis sgmoningesni, o jmoniy, kuriomis jie pasitiki, puoseléjamos
vertybés ir realus tvaraus vartojimo iniciatyvy jgyvendinimas, formuoja vartotojy suvokimg apie
imonés jvaizdj, jgyvendinama SA veikla.

2.3. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasajos

Siame poskyryije yra apibiidinama jmonés jvaizdZio samprata ir jvardinami esminiai jo komponentai
bei SA] marketingo komunikacijos svarba jj formuojant.

2.3.1. Imonés jvaizdis. Jo dedamosios

Organizacijos jvaizdis yra kognityvinio proceso padarinys (asmens pojtciai organizacijos atzvilgiu
t.y., funkcinis ir emocinis (Chang, 2017; Polinkevych, Kaminski, 2018) vertinimas, jausmai ir
nuostatos) (Yadav ir kt., 2016) bei komunikacinio proceso rezultatas (paveiktas organizacijos
skleidziamos informacijos) (Mar¢inskas ir kt., 2007; Gurlek et al., 2017; Irshad ir kt., 2017). Svarbu
pabrézti, kad imonés jvaizdis nuo Zenklo jvaizdzio labai skiriasi (Zenklo jvaizdis yra traktuojamas
kaip rinkodaros sritis, orientuota i klientus, pelng ir tuo uzsiima rinkodaros skyrius, o imongs jvaizdis
strateginio valdymo pasekmé, orientuota i suinteresuotas Salis siekiant didinti verte ir tam vadovauja
auksciausi jos vadovai) (Dritekiené, 2007). Ivaizdis yra jrankis, per kurj yra ne tik pristatoma jmoné,
bet ir pateikiamas vertés pasitilymas vartotojams, pasitikintiems jmone (Bormane, 2018), tai yra jos
vizitiné kortelé, lemianti veiklos efektyvumg ir perspektyvumg. Taigi, jo formavimas yra
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neatskiriama jmonés veiklos dalis, nes biitent per jvaizdj yra perduodama informacija, atskleidzianti
jmonés veiklos ir jos produkty/ paslaugy vertg, informuojant apie jmonés puoseléjamas vertybes,
verslo principus. Nuo jmonés jvaizdzio priklauso pasitikéjimas ja, joje dirbanciais Zzmogiskaisiais
iStekliais, jmonés veiklos procesais, uzimama pozicija rinkoje, jos konkurencingumas ir pri€mimas
vartotojy tarpe. Atlikus jmonés jvaizdzio sampratos analiz¢ (zr. 9 lentel¢), nustatyta, kad jmonés
Jvaizdzio samprata yra apibtidinama jvairiai, taCiau islaikant vieng pagrinding id¢ja, kad tai yra
informacijos teikimas apie organizacijg ir jos veiklg per pasirinktas komunikacijos priemones,
formuojant nuomong apie ja tarp vartotojy.

9 lentelé. Imonés jvaizdzio sampratos (sudaryta autorés)

Saltinis Apibiidinimas

Da Costa, Pelissari, | Tarpusavyje susiety kognityviniy (paZintiniai elementai) ir afektiniy (psichologiniai elementai)
2017 elementy visuma, formuojanti visuotinj jvaizdj, pagal kurj vartotojai atpazjsta jmone, jos prekeés
zenklus ir formuoja savo elgsena jmongs atzvilgiu.

Irshad ir kt., 2017 Vartotojy samprata apie jmonés produktus/ paslaugas, reputacijg, jgyjama per vartotojy patirtj ir
asmeninj suvokima, jsitikinimus ir emocijas, susietas su jmone. [vaizdis susiformuoja per
jmonés komunikacinius veiksmus

Milczarek, Imonés atspindys vartotojy sampratoje, kuris susiformuoja per jmonés jgyvendintus
Grebosz- sprendimus, veiklos salygas. Ivaizdis gali bti teigiamas ir neigiamas.
Krawczyk, 2019

Pluta-Olearnik, Imonés reputacijos rinkoje atspindys.
2018

Gurlek ir kt.., 2017; | Tai su jmone susijusiy jsitikinimy, patirties, informacijos, emocijy, isptidziy visuma.

Chang, Yeh, 2017; | Funkcinis ir emocinis jsitikinimy apie jmon¢ vertinimas.

Cha, Jo, 2019 Vartotojy suvokimas apie jmong pagal tai, kokj vaizdinj jie yra susiformave apie jmong i$ jos
viesai teikiamos informacijos. Imonés jvaizdis atspindi tai, kaip jmoné veikia vartotojy ir kity
suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu, kas sudaro salygas formuotis jy pasitenkinimui/
nepasitenkinimui jmonés atzvilgiu.

Yadav ir kt., 2016 | Tai asmeninis vertinimas, kurj sudaro jsitikinimy rinkinys, Zmogaus emocijos, jausmai,
isitikinimai apie jmoneg.

Informacija apie jmon¢ formuojama naudojant kognityvinius ir afektinius elementus, kuriais jmoné
i$siskiria 1§ kity. Bendrg jmonés jvaizdj sudaro Sie komponentai: produkto jvaizdis, vartotojo jvaizdis,
vidinis jvaizdis, vadovo jvaizdis, personalo jvaizdis, vizualus jvaizdis, verslo ivaizdis, socialinis
ivaizdis ir atitinkamai juos veikia skirtingi veiksniai (Vaitkuté-Baltusiene, 2007; Veljkovic, Petrovic,
2011). Socialinis jvaizdis yra viena i§ bendro organizacijos jvaizdzio sudedamyjy daliy, kurj veikia
socialiniai organizacijos veiklos aspektai. SA] dalyvavimas jvairiuose projektuose, susijusiuose su
parama, sveikatos apsauga, aplinkosauga ir pan., gali suteikti palanky visuomenés pozitirj ir vertinimag
(Pomering, Johnson, 2009). Remiantis Tkalac Veréi¢ ir Singi¢ Cori¢ (2018), yra Zinoma, kad
potenciallis darbuotojai priskiria gera reputacija jimonéms, kurias jie vertina teigiamai savo socialinés
atsakomybeés atzvilgiu, taip pat savo darbdaviy prekés Zenklams. Taigi, organizacijos, kurios rodo
aukStesnj SA lygj turi didesnes galimybes pritraukti daugiau klienty. Taip yra todé¢l, kad jmoniy
vidinis supratimas ir iSoriniy likes¢iy koordinavimas prisideda prie gero jvaizdzio kurimo.
Organizacijos, dedancios pastangas SA] ir prekés zenklo veikloje, uz tai yra pripazjstamos, o $ios
pastangos savo ruoztu daro jtaka jy reputacijai (Tkalac Vergi¢ ir Sin¢i¢ Corié, 2018). SA sukuria

35



pridéting verte tiek jmonéms, tiek ir vartotojams, kas, anot Bormane ir Batraga (2018), padidina
imoneés konkurencinguma rinkoje ir gerina jos jvaizdj.

Polinkevych ir Kaminski (2018) teigia, kad korporacijos jvaizdzio ktirimas yra grindziamas prielaida,
Jog jvaizdis, kaip jtakos iSorinei aplinkai instrumentas, turéty biiti priartintas prie teigiamo, Vadinasi,
imonés jvaizdj apiblidinantys parametrai turi atitikti teigiama jvaizdj su tikslu - padidinti korporacijos
»rinkos galig“. Darbe siekiama jvertinti iSorinio jmonés jvaizdzio sgsajas tarp marketingo
komunikacijos ir vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo salygomis, todél laikomasi nuostatos, kad
»imones jvaizdis — tai vartotojy samprata apie jmonés produktus/ paslaugas, reputacija, jgyjama per
vartotojy patirtj ir asmeninj suvokima, jsitikinimus ir emocijas, susietas su jmone. Jmonés jvaizdis
susideda i§ dedamuyjy, pateikiamy paveiksle (zr. 4 pav.).

Patirtis

_

Technologijos Charakteristika

)
Imonés
ivaizdzio
) komponentai
Kaina

Kokybé

[\

Diferenciacija

‘ Nuopelnai

4 pav. Imongs jvaizdzio komponentai (Polinkevych, Kaminski, 2018, p. 5)

Kuriant teigiamg jmonés jvaizd] vidaus ir tarptautinése rinkose, jmonéms reikéty atsizvelgti | penkis
tikslinius segmentus: klientus, tiekéjus, akcininkus, darbuotojus ir tarpininkus. Korporacijy iSorinj
jvaizdj formuoja Sie dalykai: vykdomi socialiniai renginiai ir projektai; informacijos atvirumas;
dalyvavimas socialinése regiono programose; jstatymy laikymasis; lojalumo partneriams lygis;
paslaugy kokybé ir lygis; paslaugos (Polinkevych, Kaminski, 2018). Visi Sie komponentai yra
tiesiogiai susieti su vartotojy pritraukimu, santykiy su jais uzmezgimu ir palaikymu. Tiriant
marketingo komunikacijos ir SAJ] jvaizdzio sgsajas su vartotojo ketinimais tvaraus vartojimo
salygomis, svarbu jvertinti tai, kad klientams aktuali yra nuolaidy sistema, specialiis renginiai,
specialios vartojimo paskolos sglygos ir t. t. (Polinkevych, Kaminski, 2018). Jmonés jvaizdzio
formavimui yra svarbios visos marketingo priemonés, per kurias yra pateikiama informacija apie
jmone. Pastaruoju laikotarpiu, ypa¢ pandemijos salygomis, itin didel¢ reik§me jgijo internetinés
technologijos, kuriy déka yra pasiekiamos skirtingos visuomenés nariy auditorijos (Kalna-Dubinyuk
ir kt., 2017; Moravcikova ir kt., 2018). Imonés jvaizdj formuojantys veiksniai pristatomi paveiksle
(zr. 5 pav.).
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Imonés jvaizdj

formuojantys
veiksniai
Funkciniai Emociniai Vidiniai veiksniai ISoriniai veiksniai
veiksniai veiksniai (poziuris, (personalas, jmonés (teisiniai, politiniai
(konkretus nuostatos emocljos, kultiira, procesai, veiksniai,
pamatuojami 1gyjamos per skaidrumas, konkurentali,
elementai, savybes) patirtj) atskaitomybg) vartotojai)

5 pav. Imonés jvaizdj formuojantys veiksniai (sudaryta autorés pagal Da Costa, Pelissari, 2017, p. 109;
Irshad etal., 2017, p. 64;)

ISskiriamos keturios jmonés jvaizdj formuojanc¢iy veiksniy grupés. Pati jmoné, formuodama savo
jvaizdj, gali daryti jtakg vidiniy ir funkciniy veiksniy formuojamam poveikiui tarp vartotojy, 0
maziausiai nuo jos priklauso iSoriniy veiksniy formuojamas jvaizdis. Taip yra dél priezasties, kad
tokie iSoriniai veiksniai, kaip teisiniai ir politiniai bei konkurenty ir (ar) vartotojy veiksmai, ne
visuomet gali biiti numanomi ir identifikuojami (ypa¢ vertinant neigiamo jvaizdzio perteikima).
Emociniai veiksniai ir per juos formuojamas jvaizdis turi biiti tokie, kad paliesty vartotojy emocijas,
sudaryty teigiamg jspidj, teikty jiems pasitenkinima.

Teigiamas jmonés jvaizdis tarp vartotojy turi teigiamg poveikj imonés konkurenciniam pranasumui,
didina vartotojy lojalumg ir susidom¢jimg jmonés veikla, skatina jos produkty/ paslaugy vartojima
(Porcu et al., 2020; Hussain, 2018). Toks jmonés jvaizdis ne tik motyvuoja vartotojus palankiai zitiréti
1 imone, bet ir sukuria potencialiy vartotojy rata, su kuriais jmon¢é nuolatos sgveikauja ir daro poveikj
ju elgsenai (Irshad ir kt., 2017). Bormane (2018) pazymi, kad verslo tobulinimas, laikantis SA
principy, yra susietas su produkty asortimentu, kokybe, pakuote, dizainu, platinimu, reklama ir
Jmonés jvaizdZzio kaita. Jmonés jvaizdZio kaita prisideda prie visuomenés nuostaty formavimo
aplinkos iSsaugojimo klausimais, ugdant vartotojy samoninguma, skatinant vartotojy sveikatos
stiprinima, tapaciai formuojant indélj j visos Salies ekonomika (Bormane, 2018). Tai rodo, kad jmonés
jvaizdis padeda ne tik jmonei jsitvirtinti rinkoje, bet ir daryti jtakg vartotojy nuostatoms. Kaip pazymi
White ir kt. (2019), verslas turi daug privalumy ir galimybiy formuoti tvary vartojimg per savo
jvaizdj. Tokie veiksmai gali buti vykdomi pristatant naujus produktus j rinka, teikiant informacija
apie naujy technologijy naudojima, inovacijy skatinima, organizacijos efektyvumo plétra, darbuotojy
motyvavimg ir iSlaikymg. Visi Sie veiksniai leidzia vartotojams matyti socialiai ir atsakingai
veikiancios jmonés jvaizdj, kas uztikrina teigiama vartotojy pozitirj } jmong ir didina jos pelninguma
bei skatina tvaraus poziiirio ] vartojimg pokycius.

Literaturos analizé atskleidé, jog iSorinis jmonés jvaizdis formuoja vartotojy sampratg ir nuostatas
apie jmong. Jmonés jvaizdis yra neatsiejama kiekvienos organizacijos veikimo dalis ir gali bati
siejamas su jos s€kme ar nesékme. Imonés jvaizdis ir pasitikéjimas jos propaguojamomis vertybémis
bei principais daro poveikj vartotojams, jy elgsenai. Tais atvejais, kai jmonés veikia vadovaudamasi
SA principais, tuo paciu pavyzdziu gali sekti ir vartotojai, todel jmonés, formuodamos savo jvaizdj
ir teikdamos informacija apie tai visuomenei, gali skatinti tvaraus vartojimo vystymosi tendencijas.
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2.3.2. Imonés marketingo komunikacijos svarba jos, kaip socialiai atsakingos jmonés,
ivaizdZziui

Ivaizdis turi reikSmingg poveikj vartotojams ir jy grupéms renkantis jmong, prekés zenkla, produkta/
paslauga (Hoque ir kt., 2018). Jo formavimo procese reikSmingas vaidmuo tenka marketingo
komunikacijai, kuri parodo jmonés veiklos ir atsakomybés jgyvendinimo kryptis. Plétojant palanky
jmongs jvaizdj galima iSugdyti teigiamg pozilr | imong, jos gaminamus/ parduodamus produktus,
teikiamas paslaugas, todél jis yra laikomas strateginiu organizacijos iStekliu, kuriam reikSminga
poveikj daro jmonés SA principy laikymasis ir prisiimama atsakomybé (Yadav ir kt., 2016). SA]
komunikacija su aplinka yra dvisalis procesas kurio metu informacija i$ siuntéjo perduodama gavéjui,
tokiu biidu sudaroma grjztamojo rysio uztikrinimo galimybé sgveikaujant jmonei ir visuomenei
(Pluta-Olearnik, 2018). Ji yra apibréziama kaip vienas svarbiausiy veiksniy formuojan¢iy nasumo
augima ir konkurencinguma, nes j jmoniy komunikacijos procesus yra integruojami jmon¢s identiteto
atskleidimo atributai, SA veiklos principai, formuojantys jos jvaizdj ir parodantys jos reputacija
(Sanclemente-Téllez, 2017; Pomering, 2017). Formuodamos komunikacijos procesa, jmonés gali
dalintis informacija su visuomene ir efektyviai iSnaudoti informacijos perdavimo kanalus. Jmonés
sekmés atveju ji gauna papildomas naudas, o esant krizinéms situacijoms, anot Cernikovaités (2018),
imoniy komunikacija jgyja dar didesne¢ reikSme, siekiant apsaugoti jmonés reputacijg ir pagristi
vykdomg SA. ISorinis jmonés patikimumas vertinamas remiantis pasitikéjimu-verte, t. y., tokiais
parametrais, kaip saziningumas, nuoSirdumas, realistiSkumas, teisingumas (Eisend, 2006). Svarbiu
Ivaizdzio aspektu jmoniy marketingo komunikacijoje yra laikomas Saltinio patikimumas, kuris yra
apibudinimas polinkiu ] tiesa (Saltinis pasakys tiesg), tiesos potencialu (Saltinis zino tiesa), tiesos
pristatymu (pateikiant intensyvesng Saltinio patikimumo suvokimo funkcija) (Eisend, 2006, p. 23-
24). Cha ir Jo (2019) pazymi, kad jmonés jvaizdzio sampratai yra priskiriamas asmens suvokimas,
jmonés portretas ir paveikslas, formuojantis vartotojo vertinimus, jausmus, poziirj, kurie
konceptualizuoja jmonés jvaizdj. Giirlek ir kt. (2017) akcentuoja, kad jmonés jvaizdis, tai vienas i$
ne fiziniy jmonés veiklos komponenty, kurj formuojant yra svarbus jmonés jsipareigojimy
laikymasis, SA principy jdiegimas ir jgyvendinimas. Tiksliniy vartotojy auditorijoms teigiamg jsptidj
daro jmonés, kuriy veikla yra SA, todél tai yra svarbi priemoné kuriant jmonés jvaizdj. Taigi,
nepriklausomai nuo susiklosciusiy situacijy (veiklos sekmé, krizinés situacijos), jmoné formuodama
tikslingg komunikacijos procesa, gali suformuoti reikiamg jvaizdj, uZsitikrinti savo reputacija,
18laikyti vartotojus ir daryti jtaka jy ketinimams.

Formuojant veiklag pagal SA principus, galutinis jmonés strateginio valdymo tikslas yra
konkurencinio pranasumo didinimas, kuris reiSkia didesnés nei konkurenty turimos vertés sukiirima,
uzsitikrinant unikaly konkurencinj statusg. Jis yra formuojamas keiciant veiklos tendencijas ir Sig
informacijg visuomenei pertiekiant per tvarios komunikacijos kanalus (Na ir kt., 2019). SAI tokiu
budu kuria vertybes, mazindamos islaidas ir rizika, puoselédamos ir gerindamos savo jvaizdj,
igydamos konkurencinj pranaSumg ir kurdamos sinergeting verte (Chang, Yeh, 2017). Imonés
kuriamas jvaizdis gali formuoti vartotojy nuostatas jvairiais aspektais, todél jis turi biiti orientuotas
ne tik j vartotojy ir rinkos poreikius, bet ir j atsakingesn] pozitirj, skatinantj tvariy produkty ir paslaugy
vartojima, tvarios visuomenés kiirimg (Sheth, Parvatiyar, 2020). Aplinkai draugiski jmoniy veiksmai
skatina ir vartotojy atsakomybés augima bei tokiu biidu yra labiau priartéjama prie vartotojy. Sias
prielaidas pagrindzia jvairGs mokslininky tyrimy rezultatai. Tyrimais nustatyta, kad jmoniy SA
jvaizdis informuoja visuomene apie reikiamus pokyc¢ius (Pearson, Perera, 2018). Vartotojai, kurie
pasitiki jmonémis, yra link¢ atsizvelgti ir reaguoti j ty jmoniy (per komunikacijos procesus)
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formuojamas nuostatas, kurios yra nukreiptos j neigiamo poveikio aplinkai, socialinés nelygybés,
ekonominiy i$laidy mazinimg, formuojant tvaraus vartojimo jprocius. Heath (2018) atlikti tyrimai
patvirtina, kad SA] jvaizdis (vystomi procesai ir demonstruojami moralés standartai) turi teigiamag
poveikj vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimg. Hussain (2018) nustaté, kad SA] marketingo
komunikacija, teikiama per socialinés medijos kanalus, daro teigiamg poveiki jmonés jvaizdzio
formavimui, o taip pat yra paveiki vartotojy elgsenos formavimo priemoné. Chan-Olmsted ir Wolter
(2018) atlike emociniy procesy analizés tyrimus nustaté, kad komunikacija, sukelianti vartotojy
emocijas, juos jtraukianti ] vykdomus komunikacijos procesus, turi teigiamag poveikj vartotojy
elgsenos kaitai. Pastaryjy tyréjy tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai, vertinantys tam tikras
imones (kuriy jvaizdis jiems yra priimtinas), yra linke rinktis Siy jmoniy gaminama/ parduodama
produkcija, teikiamas paslaugas ir pasirenge uz jas mokéti daugiau, atsizvelgdami j tai, kad jmoné
yra tvari ir socialiai atsakinga.

Teigiamas jmonés jvaizdis yra kuriamas ir per SA veiklas, kurias vykdo jmoné, todél marketingo
komunikacija uzima reikSmingg vietg ji formuojant. Teigiamas jmonés jvaizdis, per SA prizme,
didina vartotojy lojalumg ir sukuria konkurencinj pranasumg (Girlek ir kt., 2017). Imonés
jgyvendinami SA principai rodo jmonés pastangas visuomengés ir aplinkosaugos atzvilgiu. Ypatingali
tvarumas yra laikoma vienu svarbiausiy SA dedamyjy, kuris tapaciai padeda jmonéms pozicionuoti
ir gerinti savo jvaizdj rinkoje, lyginant su imonémis, kuriy veikla néra grindziama SA principais
(Yadav ir kt., 2016). SAJ iniciatyvos paprastai sukelia teigiama vartotojy atsaka, kurio rezultatas
palankesnis jmonés jvaizdis platesnéje bendruomengje ir vartotojy itraukimas j SA bei tvary
vartojimag (Venger, Pomirleanu, 2018). Vartotojy elgsenos pokyc¢iai, siejami su SA] marketingo
komunikacija ir jmonés jvaizdziu (remiantis vartotojy suvokimu), yra jmanomi, taciau tik tuo atveju,
jei imonés tvarumo veiksnius diegs ne tik j savo veiklos strateginj plana, bet ir juos tikslingai
integruos j procesus. Bernyté (2018) atlikusi vartotojy nuostaty ir vertybiy, susiety su darniu
vystymusi, tyrimus bei analizuodama didziyjy prekybos tinkly (Maxima, Lidl, Rimi, Norfa, Iki,
Migros, Wal-Mart) formuojamos marketingo komunikacijos tarpusavio rysj, identifikavo, jog ju
vykdoma SA marketingo komunikacija néra pakankama. Nustatyta, kad ji vykdoma pavirSutiniskai
ir ne visada yra pagrijsta faktais, komunikacijoje pasigendama nuoseklumo, prekybos centrai yra per
mazai jsitrauke j tvary vystymasi, néra lyderio. Siekiant jvertinti SA] marketingo komunikacijos
svarbg vartotojams, darbe pateikiamas tvarios komunikacijos ir tvaraus veikimo modelis (zr. 6 pav.),
kuriame yra i§skiriamos jmonés pagal jsipareigojimo ir komunikacijy lygius. Sis modelis atspindi
1moniy veiklos ir komunikacijos principus tvarumo aplinkoje.

Aiskiai matomos jmonés

Skaidrios jmonés

Tvarumas yra jgyvendinamas, bet apie jj
nera teikiama informacija marketingo
komunikacijoje. Tvarumo veiksmai yra

S
:§ realiai vykdomi, taciau jmoné nevertina | tvarias iniciatyvas ir apie tai teikia informacijq.
w) <) . . .. . . . . . v .
g .20 marketingo  komunikacijos  svarbos | Tvarios veiklos principai yra Zinomi
m . .o . . . . . v . . . . .
=~ 3 é’_) teikiant informacijq apie tai vartotojams, | suinteresuotosioms Salims, tvarumas didina jmonés
‘© B 8 . . . . . . . .. .
> 2 = | kurie neturi suvokimo apie tai, kas jimoné | konkurencinj pranasuma.
2 3 veikia tvariai.
© 5
R
N Tvariai veikian¢ios organizacijos, taciau | Tvariai veikian¢ios organizacijos ir vykdancios

nevykdancios tvarios komunikacijos.
Tvarios, bet ,,tylios“ jmonés

Tvarumas yra svarbi tema, kuri yra integruota j

jmonés  marketingo  komunikacijq.  Vartotojy

suvokimq apie tvarumgq jmoné formuoja vykdydama

stipriag komunikacija apie tvaruma.
Tvarios ir komunikuojancios jmonés

Neaiskios jmonés

Neskaidrios jmonés
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Imonés visiskai nezino apie tvarumo, | Tvarumas yra naudojamas kaip oportunistinis
kaip  strateginio  reiskinio, svarbq. | svertas. Komunikuojama apie tvarumg, siekiant
Imonés neturi komunikacijos Saltiniy, | pagerinti jmonés jvaizdj, atrodyti ,,svarbiu* verslo
joms nerupi tvarumas, todél | subjektu. Taciau realiai jokios tvarumo iniciatyvos
é suinteresuotosios Salys nieko nezino apie | néra jgyvendindamos, jos néra suderinamos su realia
:5\0 tvarumg. jmonés veikla. Imonés komunikacija yra melaginga,
S o taciau aktyvi.
.§ = Organizacijos  nedirbandios arba  dirbancios
3 Organizacijos nedirbanCios tvariai ir | minimaliai tvariai, bet vykdancios stipria
§ nevykdancios komunikacijos apie tai. komunikacija paremta tvarumu.
N Netvarios ir ,,tylios“ jmonés Netvarios (neskaidrios) ir komunikuojancios
imonés
Zemas komunikacijos lygis Aukstas komunikacijos lygis

Tvari komunikacija

6 pav. Marketingo komunikacijos ir tvaraus jmonés veikimo vertinimo modelis (sudaryta autorés pagal
Baldassarre, Campo, 2016, p. 423)

Aukstu jsipareigojimo lygiu pasizymincios jmonés yra skirstomos j komunikuojancias (aukstas
komunikacijos lygis) ir nekomunikuojancias (zemas komunikacijos lygis). Sios jmonés savo veikloje
diegia tvarumo principus, tatiau vienos jy praneSa apie tai visuomenei, o kitos ne. Zemu
isipareigojimo lygiu pasizymincios jmonés neveikia pagal tvarumo principus, ta¢iau komunikacija
gali vykdyti jvairiais lygiais. Vienos jmongs, net ir neveikdamos tvariai, apie tai pranesa visuomenei
(aukstas komunikacijos lygis), sieckdamos suformuoti tvarios jmonés jvaizdj, 0 kitos jmonés neveikia
tvariai, bet apie tai ir neinformuoja visuomenés (Zemas komunikacijos lygis), neklaidina vartotojy.
Imonés, nepriklausomai nuo jy tvarumo lygio, gali komunikuoti informacijg apie vykdomas SA
iniciatyvas tvarumo klausimu ir tokiu badu pritraukti naujus vartotojus. Rinkoje pasitaiko atvejy, kai
tvarios veiklos nevykdancios jmonés yra vertinamos kaip tvarios, o iSaiskéjus melagingai
informacijai, formuojasi vartotojy nepasitiké¢jimas jmonémis ir jy darnumu, dél to gali nukentéti
tvariai veikian¢iy jmoniy reputacija.

Remiantis Europos Komisijos jmoniy socialinés atsakomybeés strategija (2011), yra Zinoma, kad
daznai vartotojy luikesciai ir realus jy verslo elgesio suvokimas nesutampa dél neatsakingos kai kuriy
Imoniy elgsenos ar perdéty ar nepagristy savo nuopelny demonstravimo aplinkosaugos ar socialingje
srityse. Tai nutikti gali ir dél to, kad kai kurios organizacijos nesupranta sparciai kintanciy
visuomenés liikes¢iy arba vartotojai turi nepakankamai Ziniy apie jmoniy pasiekimus ir spaudima,
kurj jos patiria veikdamos (Europos Komisija, 2011). Tyrimai rodo, kad jmonés daZniausiai bijo
aktyviai pranesti apie savo SA veikla, nors yra pripazjstama, kad tai sustiprina suinteresuoty Saliy
poreikj bendrauti su SA] (Kim ir Ferguson, 2018). Organizacijas baugina susidiirimas su sunkumais
vykdant jsipareigojimu ir vartotojy kritika, skepticizmu, kuris gali buti laikomas savireklama vykdant
SAYV ir gali buti siejamas su nepakankama ir neveiksminga [SA komunikacija (Kim, Ferguson, 2018;
Venger, Pomirleanu, 2018). Taigi, jmonés atskaitingumas ir SAV skaidrumas turi biiti ne tik
formalus, bet ir realiai jgyvendinamas. Teigiamas SA poveikis jmoniy konkurencingumui yra
pripaZjstamas, bet jmongs vis dar vertina ir tai, kad socialiai atsakingi veiksmai gali biti ir finansiskai
nenaudingiausi. Nors vartotojai vis daugiau démesio skiria temoms, susijusioms su [SA, taciau jie vis
dar susiduria su jvairiomis problemomis, pvz., prastas informuotumas, sunkiai prieinama prie
informacijos, kuri jiems yra bitina siekiant pagrjstai priimti sprendimus (Europos Komisija, 2011).
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Komunikacijos neefektyvumg taip pat veikia ir jvairiis skirtingy suinteresuotyjy Saliy interesai,
komunikacijos Saltiniy patikimumas ir jos kanaly nuostatos (Kim ir Ferguson, 2018). Socialinés ir
aplinkosauginés jmoniy veiklos informacijos atskleidimo sistemy problema gali biiti sprendziama ne
tik inicijuojant visuotines ataskaity teikimo iniciatyvas ir panaSius budus, bet ir kitais jvairiais
marketingo komunikacijos veiksmais. Veiksminga ISA marketingo komunikacija yra laikoma tokia
jmones veikla, kuri gali pagerinti vartotojy Zinias apie [SA ar supratima, pasitikéjima, jsitraukimg ir
supratimg apie jmonés reputacijg, kartu sumazinant vartotojy skepticizmg. Prisidéti prie efektyvios
ISA komunikacijos gali padéti aspektai, kurie apima informatyvumg, treCiyjy Saliy pritarima,
asmenin] aktualumg, nuosekluma, saves efektyvuma, savireklamos pranesimo tong ir skaidruma
(Kim ir Ferguson, 2018).

Literatiiros analiz¢é atskleidé¢, kad jmonés marketingo komunikacija yra labai svarbi imonés jvaizdzio
formavimo priemoné. SA, kaip jmonés jvaizdZzio formavimo dalis turi reikSmingg jtakg vartotojy
nuostatoms apie jmong. Ji yra naudinga ne tik tada, kai jmonés veikla yra sékminga, taciau ir tada,
kada per komunikacinius kanalus yra teikiami paaiskinimai ir informacija apie tam tikras nes¢kmes,
krizes, tokiu biidu sudarant sglygas visuomenei suvokti, jog jmoné prisiima atsakomybe ir ji veikia
atsakingai. Esant susiformavusiam patikimam jvaizdziui, jmonés sékmingai funkcionuoja rinkoje, o
susidiirg su krizinémis situacijomis jas i§sprendzia lengviau.

2.4. Imonés jvaizdzio poveikis vartotojui, jo ketinimams tvaraus vartojimo salygomis

SAJ suvokia SA principus kaip jmonés augimo priemong, darancig teigiamg poveikj jos jvaizdziui.
Nors jmonés jvaizdis néra lemiamas vartotojy ketinimy (pirkimo) veiksnys, bet jis yra laikomas
reikSmingu priimant sprendimus prie$ pardavimg bei didinant vartotojy samoninguma (Cha, Jo,
2019), nes vartotojai, ketindami pirkti ir (ar) rekomenduoti jmong, produkta/ paslaugg atsizvelgia
pirmiausia j jos jvaizdj. | tvarumg orientuota SA] komunikacija gali paveikti vartotojus, kuriems Sios
informacijos perteikimas sukelia teigiamas emocijas, keifia poziiir] | jmonés jvaizd] (Venger,
Pomirleanu, 2018). Pastaruoju metu stebimos tendencijos, kad SA] veikla tapo vienu i§ veiksniy,
daran¢iy poveikj vartotojy jtikinimui prisidéti prie darnaus vystymosi. Bormane (2018) tyrimais
nustatyta, kad jmoniy, turin€iy patikimg jvaizdj vartotojy tarpe, ind¢lis formuojant vie$gja nuomone
apie aplinkosauga, didinant vartotojy sgmoninguma, jsitraukiant § SAV ir prisiimant atsakomybe uz
vartotojy sveikatg, daro poveik] tvariy jprociy formavimuisi bei vartotojy elgsenos kaitai.

Imonés SA ir jgyvendinami jos principai (Zr. 7 pav.) leidZia vartotojams suvokti, kad jos vykdoma
veikla yra SA. SAV daro poveikj jmonés jvaizdziui, kuris ugdo vartotojy lojalumg. Pagal tai yra
daroma prielaida, kad vartotojy lojalumas, kuriamas per SAJ jvaizdj ir komunikacijg apie SAV, turi
poveikj ir vartotojy elgsenos kaitai tvaraus vartojimo aplinkoje.
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7 pav. Imonés socialinés atsakomybés, jvaizdzio ir vartotojy lojalumo sgsajy modelis (sudaryta autorés pagal
Glrlek ir kt., 2017, p. 418)

Piligrimiené ir kt. (2020) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad socialiai atsakingiems vartotojams riipi
tvarumo klausimai ir jie linkg jsitraukti j tvary vartojima, nes suvokia savo atsakomybe ir mano, kad
net ir vieno asmens veiksmai gali pakeisti situacija. Teigiama, kad asmeniniai vartotojy bruozai (pvz.,
suvokiama atsakomybg), taip pat iSoriniai / aplinkos veiksniai gali turéti poveiki jy vidinei biisenai
(pvz., jsitraukimui), o tai sukelia atsaka (pvz., ekologisko produkto pirkimas) (Piligrimiené ir kt.,
2020). Tam pritaria ir Taneja, Ali (2021) teigdami, jog suvokiami aplinkosaugos rezultatai turi
reikSmingg jtaka klienty ketinimams, o aplinkos samoningumas reikSmingas pozitrio, kuris daro
didele jtaka elgesio ketinimams, precedentas. Pazymétina, kad ,,COVID-19 pandemijos poveikis
turéjo didesnj poveikj tvariam vartojimui, iSreik$tg aplinkosauginiu susirtipinimu, ir kiek maziau -
SA (Severo, 2021).

Han ir kt. (2019) tyrimo rezultatai parodé reikSminguma aplinkosauginés jmoniy SA nustatant
vartotojy lojalumo ketinimus, be to, jmonés SA yra reik§mingas veiksnys gerinantis jos jvaizdj. Si
turizmo sektoriaus analizé, ypa¢ aviakompanijy sektoriuje, s€¢kmingai sukiiré tvirta teoring sistema,
paaiSkinancig klienty sprendimus naudoti, rekomenduoti ir mokéti daugiau uz ekologiSska
aviakompanija, kuri aktyviai praktikuoja ir skatina aplinkosauging jmoniy SAV atsiZvelgiant |
pazintinius ir afektinius elementus (Han ir kt, 2019). Tam pritaria ir Brati¢ ir kt. (2018) atliktais
tyrimais nustatyta, kad jmoniy veikloje formuojamos ekologinés nuostatos ir realiai jgyvendinami
veiksmai, darantys poveik; SA] jvaizdZiui tvarumo aplinkoje, prisideda prie tvaraus vartojimo
skatinimo bei jy ketinimy ir SA nuostaty formavimosi vartotojy tarpe. Sanclemente-Téllez (2017)
atlikta SAJ veiklos analizé atskleidé, kad vartotojai yra linke tikéti jmonémis ir vadovautis jy
rekomendacijomis apie tvary vartojimag, kai jos informuoja vartotojus apie vykdomg SA, ypatingai
susietg su tvarumu. SA] jvaizdzio sgsajas su vartotojy elgsenos pokyciais nagrin¢jo Han ir kt. (2019).
Tyréjai nustate, kad jmoniy prisiimama SA aplinkosaugos srityje yra reikSmingas veiksnys didinant
pasitikéjimg jmone ir skatinant vartotojy elgsenos pokycius tvaraus vartojimo salygomis. Panasias
iSvadas pateiké ir Al Mubarak ir kt. (2019) tyre imoniy SA jtaka ijmonés jvaizdziui banky veiklos
sektoriuje. Kang, Park (2018) tyrimas apie jmongés jvaizd] ir jo sgsajas su vartotojy pasitikéjimu,
atskleide, kad vartotojai yra labiau linke pasitikéti didesnémis yjmonémis dél turimy didesniy iStekliy
ir galimybiy jgyvendinti tvarumo principus savo veikloje.
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Simoes ir Sebastiani (2017) atliktais tyrimais nustatyta, kad yra rySys tarp jmonés tvarumo ir jos
tapatybés. Tai rodo, kad vartotojo elgseng gali paveikti informacija, kuri atitinka jo paties tapatybe,
vertybines nuostatas. Siomis aplinkybémis jmonés savo SA principy jgyvendinima turi atskleisti per
prasmingg korporatyvinj identiteta, savo veiksmus ir elgesj, siekdamos atitikti jy misija bei tikslus.
Khikhadze (2020) nustaté, kad reikSmingi vartotojo elgsenos pokyciai susiformuoja per
psichologinius ir emocinius pojii¢ius, jy poreikiy ir nory jgyvendinima, interesus, kurie atsispindi
jmones jvaizdyje. Atlike tyrimg Chamberlin ir Boks (2018) nustaté, kad SA] savo jvaizdj
pozicionuoja per SA principus, kuriy realus jgyvendinimas skatina vartotojus pergalvoti vartojimo
jpro¢ius juos kei¢iant tvaraus vartojimo naudai. Siomis aplinkybémis jmonés jvaizdZio
pozicionavimas vyksta per funkcinius ir emocinius elementus, turinius tiek materialing, tiek
nematerialing verte (pvz. sumazejusios islaidos ir moralinis pasitenkinimas tvariu vartojimu).

Latif, Sajjad (2018) atliktais tyrimais nustatyta, kad SAV vykdanc¢ios jmonés yra labiau vertinamos
vartotojy tarpe. Tuo tarpu jmonés, nepropaguojancios SA principy suinteresuotyjy Saliy yra
vertinamos neigiamai, kaip neatitinkancios dabartinés rinkos keliamy salygy ir yra tarsi
,baudziamos®. Tokios tendencijos rodo, kad SA principus jgyvendinan¢ios jmonés yra labiau
siejamos su teigiamais vartotojy atsiliepimais, jy ketinimais pirkti ar rekomenduoti bei vartotojy
itraukimu ] tvary vartojimg. Kita vertus, Cha ir Jo (2019) pabrézia, kad nors jmonés jvaizdis néra
sprendimg pirkti lemiantis veiksnys, taciau jis yra svarbus sprendimo pri¢jo etape bei didinant
vartotojy supratimg apie jmong ir jos gaminamus produktus/ teikiamas paslaugas, kurie yra vertinami
kaip i8skirtiniai del imonés jgyvendinamy SA principy.

Teigiamas poziiiris j tvarius produktus skatina tvary vartojima, remiantis tuo, kad palankus pozitiris
yra geras konkretaus elgesio prognozuotojas (Park ir Lin, 2020). Empiriniai tyrimai aplinkosaugos
srityje patvirtina, kad ketinimai pirkti nepaneigia faktinio (tikrojo, realaus) vartotojy pirkimo elgesio.
Nors vis daugiau vartotojy teigiamai vertina tvarius produktus, jie dazniausiai jy neperka. Nepaisant
tai, kad yjmonés laikosi aplinkg tausoti skatinancio poziiirio, ketinimy perdirbti, vartotojai nerodo noro
mokéti papildomas priemokas uz ekologiskus gaminius ir tik nedaugelio jy elgesys yra jprastai
susietas su ekologisku pirkimu (Park ir Lin, 2020). Pagal Abu Zayyad ir kt. (2020) SA] vykdoma
komunikacija apie savo veikla, yra pagrindine strategija, kuri formuoja pakartotinj vartotojy pirkima
ir rekomendacijy teikimg. Vehmas ir kt. (2018) aiSkina, kad vartotojy pirkimo sprendimai ne
visuomet yra racionaliis ir tenkinantys jy vertybes. Vien tik SA] jvaizdis ir komunikacija gali
nesuformuoti tvaraus vartojimo jproc€iy, jei vartotojy netenkina tam tikri veiksniai, kaip pvz., kaina.
Siuo atveju SA néra prioritetas, skatinantis tvary vartojima, net ir neatsizvelgiant j tai, kad vartotojai
palaiko SA id¢jas, todel SAT turi ne tik formuoti jvaizdj per marketingo komunikacija, bet ir vykdyti
SvietejiSka veikla, kad vartotojy informuotumas apie tvary vartojimga biity didesnis ir tokie veiksniai
kaip prekeés ar paslaugos kaina turéty mazesnj poveikj jy ketinimams.

Empiriniai tyrimai patvirtina, kad ekologisky produkty Zenklinimas gali atlikti pagrinding funkcija
vartotojams (susirtipinusiems sveikata ir aplinkosauga) priimant ketinimy sprendimus ir tokiu biidu
kuriant jy lojaluma. Nors Drexler ir kt. (2018) akiy stebéjimo ir interviu tyrimai rodo, kad ekologisky
produkty Zenklinimas gali biiti svarbus veiksnys priimant sprendimus, ta¢iau mokslininkai nustate,
jog 27 % dalyviy neriipi ekologiSkas Zenklinimas arba jie 1 ji nekreipia démesio. Tokie tyrimo
rezultatai rodo, kad produkty gamintojams yra rekomenduotina stengtis pasiekti tokia produkty
kokybe ir sudéti, kad jiems biity galima suteikti ekologinj Zenklinimg ir tokiu biidu pritraukti vartotojy
démesj, nes tai teigiamai veikia ir formuoja jmonés jvaizdj. Tyr¢jai identifikavo, kad 50 % vartotojy
ekologiskus produktus perka tik iSimtiniais atvejais, tod¢l yra svarbu paminéti tai, kad ekologinis
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zenklinimas ir produkto sertifikavimas negarantuoja padidéjusio pardavimo. (Drexler ir kt, 2018).
Pagal Lo ir kt. (2017), vartotojai, populiaré¢jant tvariam vartojimui, valgydami restorane ir vertindami
meniu zenklinima, atsizvelgia j kelis meniu atributus (maisto sudétj ir kilme) ir pirmenybe teikia
mitybos aspektams, o ne tvarumui. Tam nepritaria Ueasangkomsate ir Santiteeraku (2016), kurie
nustaté, kad produkty vietin¢ kilmé, gyviiny gerovés ir aplinkosaugos klausimai yra labai susij¢ su
ketinimu pirkti ekologiSka maistg. Jy tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy pozitris j ekologiska
maistg pirmiausiai yra susij¢s su sveikata. Pearsono koreliacija parodé, kad vietinés kilmés atributas
yra statistiSkai reik§mingas aspektas vartotojams ir turi teigiamg koreliacija su ketinimu pirkti.
Gyviiny gerovés ir aplinkosaugos, sveikatos ir maisto saugos atributai taip pat yra reikSmingi ir
teigiamai koreliuoja su ketinimu pirkti. Norédama paskatinti ketinimg pirkti daugiau ekologisky
maisto produkty, jmoné turéty motyvuoti ir remti vartotojus, kad jie neabejotinai pazinty vietinés
kilmés ekologiska maista, gyviiny gerove ir aplinka (Ueasangkomsate ir Santiteerakul, 2016).

Mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultaty analizé atskleidé, jog tyré¢jai analizuoja jvaizdzio
vartotojy ketinimy sgsajas tvaraus vartojimo aplinkoje jvairiais rakursais. Tyrimy analizé atskleidé,
kad SA, kuri formuoja jmonés jvaizdj, yra integruojama skirtinguose pramonés sektoriuose kaip
vartotojy ketinimus ir lojalumg skatinantis veiksnys. Nustatyta, kad vartotojy samoningumas,
aplinkosauginis produkty zenklinimas, produkty kilmé ir kiti aplinkosaugos aspektai turi reik§me
vartotojy ketinimams tvaraus vartojimo salygomis. Visgi, kaina yra svarbus veiksnys, lemiantis
vartotojo ketinimg pirkti, nes prie darnumo prisidéti siekianciy klienty galimybés ne visada ja
atitinka.

2.5. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdZio ir vartotojuy ketinimy
sasajy tvaraus vartojimo salygomis konceptualus modelis

Siame projekte sitilomas konceptualus modelis yra pagrjstas skirtingy tyrimy idéjomis ir atradimais.
Konceptualus tyrimo modelis grindZiamas atlikta literatiiros ir empiriniy tyrimy analize, kuriuose SA
yra vertinama kaip jmonés marketingo komunikacijos priemoné, formuojanti jmonés jvaizdj bei
vartotojy ketinimus tvaraus vartojimo salygomis. Sillomg konceptualy model; sudaro penki
kintamyjy blokai (konstruktai): ISA veiklos raiSkos, SA] marketingo komunikacija, jmonés jvaizdis,
vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg ir vartotojy ketinimai (Zr. 8 pav.).

Vartotojy jsitraukimas j
Imonés socialinés tvary vartojima
atsakomybés veiklos raiska

Vartotojy ketinimai:
Imonés

jvaizdis e Pirkti
e Rekomenduoti

Socialiai atsakingos imonés

marketingo komunikacija

8 pav. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdZzio ir vartotojy ketinimy sgsajy tvaraus
vartojimo salygomis konceptualus modelis (sudaryta autorés)
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Stebint vykstancius pokycius rinkoje ir vartotojy elgsenoje, akivaizdu, kad jmonés vykdoma
marketingo komunikacija ir jmonés jvaizdis formuoja vartotojy nuomong ir nuostatas apie jmongés
igyvendinamg veiklg ir jos skaidruma. Jmonés jvaizdzio kiirimo veiksmingumo galutinis rezultatas
yra vartotojo suvokimas apie jg (suformuotas jvaizdis). Konceptualus tyrimo modelis yra grindziamas
SAJ iniciatyvy sgsajomis su jmonés marketingo komunikacija ir jos jvaizdZiu. Per pristatomas SAV,
1 jmonés marketingo komunikacijos procesg yra integruojama vykdoma SA ir formuojamas jvaizdis,
kuris gali turéti jtakg vartotojy ketinimams — pirkti ir rekomenduoti. Dalyvavimas tvaraus vartojimo
veiklose yra iSskiriamas kaip kontrolinis kintamasis, kuriuo remiantis yra vertinami vartotojy
ketinimai, t.y. stebimi ar visi pirkti ir rekomenduoti link¢ vartotojai yra jsitrauke j tvary vartojima.
Tyrime identifikuojama, kokios sasajos yra tarp SA] marketingo komunikacijos, jmonés jvaizdzio ir
vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo salygomis. Be to, tyrimas nukreipiamas ir j SA] veiklos raisky
sasajas su SAI marketingo komunikacijos procesais.

Imonés socialinés atsakomybés veiklos raiSka. I[SA tyrimo metu yra vertinama per vartotojy
suvokimg apie jmoniy jsitraukimg j socialines iniciatyvas, resursy taupymg ir savanoriskg SA
principy diegimg veikloje per sertifikavimo sistemg (Gurlek ir kt., 2017). SA iniciatyvos gali buti
jvairios (savanoriski renginiai, bendruomeniy padékos, Svietimo renginiai) (Walker ir kt., 2010, p.
191) ir jos diegimo motyvacija priklauso nuo JSA (Latapi Agudelo ir kt., 2020) SA yra svarbi
priemoné jmonés jvaizdzio kiirime (Alrubaiee ir kt., 2017; Wiscicka-Fernando, 2018), nes ji sukuria
teigiamg ispudj apie korporacija, paveikdama savo tiksling auditorija vykdomomis SA veiklomis
(Latapi Agudelo ir kt., 2020; Gurlek ir kt., 2017).

Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacija. Tvari marketingo komunikacija gali buti
vykdoma visuose etapuose ir srityse (valdymas, su produktu, kaina, skatinimu, reklama ir kt.
susijusios priemonés) (Bormane, 2018, p. 87-89). Konstruktas grindziamas jmonés reklamos, viesyjy
ry$iy veiklos ir teikiamy paslaugy SA, kainos ir rémimo veikly SA (Yadav ir kt., 2015; Bormane,
2018, p. 87-89). Ankstesnéje literatliroje yra sutinkama, kad veiksminga JSA komunikacija gali
pagerinti vartotojy Zinias ir supratimg apie SA, padidinti jy jsitraukimg ir formuoti teigiamg jmonés
reputacija, tuo paciu sumazinant vartotojy skepticizmg (Hardeman ir kt., 2017; Ferguson, Kim, 2018)
Remiantis mokslinés literattiros analize, nustatyta, kad biitent komunikacija, jskaitant ir marketingo
komunikacija, daro poveikj jmonés jvaizdziui, t.y., jvaizdis yra laikomas organizacijos
komunikacinio proceso metu skleidziamos informacijos rezultatu (Marcinskas ir kt., 2007; Giirlek ir
kt., 2017; Irshad ir kt., 2017).

Jmonés jvaizdis. Sis konceptualaus modelio konstruktas grindZiamas funkcionalia ir emocine
dimensijomis (Chang ir kt., 2017; Polinkevych, Kaminski, 2018; Cha ir kt., 2019, p. 9). Funkciné
dimensija susijusi su faktiniais poZymiais, tokiais kaip reputacija, kokybe, aptarnavimas, galimybés
ir atskaitomybé, o emociné yra siejama su subjektyviais jausmais ir jspiidziais apie kompanija (Yadav
ir kt., 2016; Chang ir kt., 2017). Imoniy reputacija, kurios rimtai zitiri j aplinkosauga, jvaizdis daro
teigiamg jtaka elgesio ketinimams (Yadav ir kt., 2016). Jis yra reikSmingas tada, kai organizacija
vykdo savo verslg etiskai ir laikosi moralinés atsakomybés (Chang, Yeh, 2017; Ferguson, Kim, 2018).

Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg. Vertinama per vartotojy vertybes, kaip ripinimasis
savimi, aplinka (vartotojiSkumas, perkamy produkty draugiSkumas aplinkai, iStekliy tausojimas)
(Bernyte, 2018, p. 30; Quoquab, ir kt., 2019). Teigiama, kad asmeniniai vartotojy bruozai (pvz.,
suvokiama atsakomybeé), taip pat iSoriniai / aplinkos veiksniai gali turéti poveikj jy vidinei buisenai
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(pvz., isitraukimui), o tai sukelia atsakg (pvz., ekologiSko produkto pirkimas) (Piligrimiené ir kt.,
2020).

Vartotojuy ketinimai. Tiriamas lojalumas, rekomendavimas atsizvelgiant | vartotojy jsitraukima j
tvary vartojimag (Gurlek ir kt., 2017, p. 419; Nguyen ir Leblanc, 2001). Elgesio ketinimas yra sagvoka,
apimanti pasitenkinima, taip pat ketinimus rekomenduoti kitiems, i§ naujo ar pakartotinai pirkti tam
tikrus produktus (Cha, Jo, 2019). Han ir kt. (2019) nustaté reikSminguma tarp aplinkosauginés jmoniy
SA ir vartotojy lojalumo. Anot Yadav ir kt., (2015) daugybé tyrimy parodé reikSmingg teigiama rysj
tarp jmongs jvaizdzio ir vartotojy pirkimo ketinimy. Vadinasi, vartotojy ketinimams poveikj daro
jmong¢s deklaruojama SA tvarumo aplinkoje, formuojanti jos SA jvaizdj.

Tyrimas rengiamas atlikus literattiros ir empiriniy tyrimy analize, kuriuose jau yra nustatytos galimos
sgsajos tarp Sio tyrimo modelio konstrukty. Nustatyta, kad marketingo veiksmai gali paveikti
vartotojy suvokima tiek apie tvaruma tiek apie jmonés jvaizd]j per tam tikrus SA aspektus ir gali biiti
susieti su vartotojy tvarumo jprociy formavimusi bei vartotojy ketinimais. Tyrimu siekiama suZinoti,
kokj jvaizdj tiriamos SAJ siekia suformuoti per marketingo komunikacijos priemones ir kokj jy
jvaizdj yra susidar¢ vartotojai atsizvelgiant j tvarumo aspektus, taip pat iStirti sgsajas tarp SAJ
marketingo komunikacijos, jmonés jvaizdzio ir vartotojy ketinimy, atsizvelgiant j vartotojy
jsitraukima j tvary vartojima bei [SA veiklos raiskas.

Remiantis parengtu modeliu, kitoje darbo dalyje rengiama tyrimo metodologija, keliamos tyrimo
prielaidos, pateikiami tyrimo rezultatai, juos pagrindziant bei jy pagrindu formuojant rekomendacijas
organizacijoms, susietas su darbe nagrinéjama problema. Kokybiniame tyrime siekiama atlikti
interviu analize apklausiant ekspertus norint nustatyti SAJ] taikomy marketingo veiksmy spektra,
formuojanciy jy ivaizdj tvarumo aplinkoje, o kiekybiniame tyrime apklausiant pasirinkty jmoniy
prekiy vartotojus, tiriamos sgsajos tarp imoniy vykdomy SA iniciatyvy, marketingo komunikacijos ir
Imoniy jvaizdzio bei vartotojy ketinimy tvarumo saglygomis.
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3. Empirinio socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sgsaju su
vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,VilkySkiy pieniné* ir AB ,,AUGA group*
imoniy atvejy tyrimo metodologija

Siekiant i$nagrinéti praktinj SAI marketingo komunikacijos ir jmonés SAV raiskos reikSminguma
formuojant SA] jvaizdj bei vartotojy ketinimy sasajas tvaraus vartojimo saglygomis, apraSomas tyrimo
metodologijos pagrindimas ir atlickamas empirinis AB ,,Vilkyskiy pienine¢* ir AB ,,AUGA group*
imoniy atvejo tyrimas.

3.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai, tyrimo prielaidos

Empirinio tyrimo tikslas. [vertinti socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio
bei vartotojy ketinimy sasajas, remiantis AB ,,Vilkyskiy pieniné¢* ir AB ,,AUGA group* jmoniy bei
Ju vartotojy pavyzdziu tvaraus vartojimo saglygomis.

Sio darbo tikslui pasiekti pasirenkamas atvejo analizés metodas, kuris, remiantis Rashid ir kt., (2019),
suteikia tyréjams galimybe nuodugniai iStirti sudétingus reiSkinius tam tikromis salygomis, apimantis
imoniy eksperty pusiau struktiiruoto interviu analize ir anketing vartotojy apklausa.

Kokybinio empirinio tyrimo uzdavinys:
— iSanalizuoti AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group“ vykdomas SA iniciatyvas ir jy
marketingo komunikacijos priemones Kuriant socialiai atsakingg jvaizd]j tvarumo aspektu.

Kiekybinio empirinio tyrimo uzdaviniai:
— nustatyti SAI AB ,,Vilkyskiy pieniné” ir AB ,,AUGA group® veiklos raiskos, marketingo
komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajas.
— istirti SAI AB ,,Vilkyskiy pienine¢* ir AB ,,AUGA group“ veiklos raiSkos, marketingo
komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sgsajas, moderuojant vartotojy jsitraukimui j
tvary vartojima.

Uzdaviniams jgyvendinti iSkeltos kiekybinio tyrimo hipotezés, remiantis antrajame magistro projekto
skyriuje gautais teorinés analizés rezultatais bei sudarytu konceptualiu modeliu:

H1 — Imonés vykdoma socialinés atsakomybeés veiklos raiSka daro teigiama jtaka jos jvaizdziui;
H2— Imonés vykdoma marketingo komunikacija daro teigiamg jtaka jos jvaizdZiui;

Hs — Imonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiska daro poveikj jos marketingo
komunikacijai;

H4— Teigiamas jmonés jvaizdis daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimams;

Hs — Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg moderuoja rysj tarp jmonés jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy: didéjant vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima, teigiamo jmonés jvaizdzio jtaka vartotojy
ketinimams stipréja.

Hi hipoteze skirta nustatyti ry$j tarp jmonés vykdomos SAV raiSkos ir jos jvaizdzio. Hipotezé
grindziama Gurlek ir kt., (2017) atliktu tyrimu, kuriame buvo tirta ISA jtakg jmonés jvaizdziui. Gauti
tyrimo rezultatai atskleidé, jog jmonés, kurios savo veiklg grindZia remiantis SA principais, formuoja
teigiamg jvaizdj. Remiantis Irshad ir kt., (2017) empirinio tyrimo rezultatais, buvo sudaryta H>
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hipotezé. Pasak autoriy yra tiesioginis SA] jvaizdzio poveikis jmonés marketingo komunikacijai.
Siame tyrime hipotezé formuluojama panagiai, tadiau tiriamas SA] jmonés marketingo komunikacijos
poveikis jos jvaizdziui. Remiantis Jones ir kt., (2018), buvo sudaryta Hs hipotezé. Autoriai teigia, kad
imonés, kurios aktyviai integruoja savo SAV pokycius | marketingo komunikacijg ir §ig informacija
skleidzia jvairiais kanalais bei pasitelkdamos jvairius marketingo jrankius, labiau pritraukia vartotojy
démesj. Tam pritaria ir Kim, Ferguson (2018), kuriy atliktas tyrimas rodo, jog SA] marketingo
komunikacija yra jrankis jmonéms parodyti visuomenei savo vykdomas SAV kryptis — socialines ir
aplinkosaugines, kurios yra jdiegtos j jmonés veiklos strategijg. Ha hipotezé grindziama Yadav ir kt.
(2016) atliktu tyrimu, kuriame nustatyta, jog jmoniy reputacija, kurios rimtai zitri j aplinkosauga,
jvaizdis daro teigiamg jtaka vartotojy elgesio ketinimams. Remiantis Piligrimiené ir kt. (2020)
empirinio tyrimo rezultatais, buvo sudaryta Hs hipotezé. Autoriai nustaté, kad socialiai atsakingiems
vartotojams rupi tvarumo klausimai ir jie linke jsitraukti j tvary vartojima, o tai sukelia atsakg (pvz.,
ekologisko produkto pirkimas). Siame tyrime hipotezé formuluojama panasiai, tatiau vartotojy
jsitraukimas imamas kaip moderatorius tarp SA] jvaizdZio ir vartotojy ketinimy.

H1-Hs hipotezés vaizduojamos bendroje loginéje empirinio tyrimo schemoje, kurig sudaro kokybinis
ir kiekybinis tyrimai, pavaizduotoje schematiskai (Zr. 9 pav.).

Eksperty interviu Socialiai atsakingos Socialiai atsakingos Formuojamas
jmonés veiklos jmonés marketingo socialiai atsakingos
raiSka komunikacija imonés jvaizdis

Anketiné apklausa

Imonés socialinés
atsakomybés
veiklos raiska

Vartotojy jsitraukimas
i tvary vartojimg

H1
Hs
Hs

) e
Marketingo Vartotoju suvokiamas ] Vartotojy
komunikacijos vertinimas »|  socialiai atsakingos Y ketinimai
i$ vartotojuy perspektyvos H> imonés jvaizdis J Ha

J .

9 pav. Loginé empirinio tyrimo schema
3.2. Tyrimo metody pasirinkimas, procesas ir tyrimo instrumentas

Literattiroje yra randama jvairiy tyrimy apie jmonés marketingo komunikacijg ir jmonés jvaizdzio
formavima, paremty jvairiais tyrimo metodais. Pastaruoju laikotarpiu yra itin daug démesio skiriama
SA]J, jos verslo socialinio jvaizdzio kiirimui (Cha ir kt., 2019; Chang ir kt., 2017) ir marketingo
veiksmy suderinamumui (Latapi Agudelo ir kt., 2020) bei viso to poveikiui vartotojy ketinimams

48



(Gurlek ir kt., 2017; Kim ir Ferguson 2016; Yadav ir kt., 2015; Nguyen ir Leblanc, 2001). Pastebima,
kad tyrimuose dazniausiai yra orientuojamasi j konkrecig organizacijg integruojant atvejo analizés ir
anketinés duomeny rinkimo apklausos metodus. SA] jvaizdj veikia jvairtis marketingo komunikacijos
veiksmai ir jis yra kuriamas atsizvelgiant j jvairius aspektus. Tyrimui atlikti pasirinkti dviejy AB
,» Vilkyskiy pienine¢* ir AB ,,AUGA group* imoniy atvejai ir tai leidzia giliau iSnagrinéti sgsajas tarp
ISA veiklos raiskos, marketingo komunikacijos ir jos formuojamo jmonés jvaizdzio bei vartotojy
ketinimy priklausomai nuo jy jsitraukimo j tvary vartojimg. Maisto pramon¢ atrinkta remiantis tuo,
kad vis dar triikksta tyrimy, orientuoty j Sio sektoriaus SAJ]. Remiantis Aplinkos apsaugos agenturos
atlicky apskaitos duomenimis (2020), nustatyta, jog vienas Lietuvos gyventojas iSmeta apie 37 kg
maisto atlieky per metus, o Sio tipo atliekos sudaro vidutiniskai 15% visy iSmetamy misriy atlieky.
Nemazus maisto kiekius daznai tenka iSmesti ir verslo atstovams. AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB
,»AUGA group” tikslingai parinktos pagal jmoniy pardavimy pajamas bei jy aktyvy pozicionavimag
tvarumo aspektu.

Atvejo analizés metu, siekiant atsakyti i iSkelta tiksla, atliekami kokybinis ir kiekybinis tyrimai.
3.2.1. Kokybinio empirinio tyrimo metodas, procesas, instrumentas

Imties dydis kokybiniuose tyrimuose, remiantis Zydzifinaite ir Sabaliausku, (2017), yra nedidelis, nes
»tyrimo procesas labai imlus laikui®. Tyr¢jas 1§ tyrimo dalyviy turi méginti iSgauti kuo daugiau
informacijos apie tyrimo objekta. Kokybiniuose tyrimuose néra tiriama ,kaip paplite pozymiy
dazniai, todél néra tikslo formuoti didel¢ imtj. Interviu yra reciau naudojami dé¢l dideliy laiko
sanaudy ir mazesniy galimybiy apklausti daugiau respondenty, taciau gaunama zodin¢ informacija
suteikia daugiau detalios informacijos nei anketinés kiekybinés apklausos, todél ,,tyrimo duomenys
koduojami ir jungiami j kategorijas“ (Bitinas, Rupgien¢, Zydzitnaite, 2008; ZydZitinaité,
Sabaliauskas, 2017). Sio duomeny rinkimo metodo patikimuma lemia tokios tyréjo savybés kaip
kruop$tumas, sgziningumas ir asmeniniai santykiai su informantu, kurie gali paveikti atsakymus
(Bitinas ir kt., 2008).

Tyrimo dalyviy atranka. Remiantis mokslo informacijos $altiniais, parengtas pusiau struktiiruoto
interviu klausimynas orientuotas j AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group* jmoniy ekspertus (
2 informantai).

Tyrimo etika. Atliekant pusiau struktiiruotg eksperty interviu, tyrimo rezultaty aptarime i$laikomas
ju konfidencialumas.

Siekiant jvertinti SA] naudojamy marketingo komunikacijos veiksmy reik§minguma formuojant SA
jvaizdj vartotojy tarpe, atlickamas eksperty interviu (zr. 2 priedas). Klausimai ekspertams
formuluojami vertinant ir aiSkinantis jmoniy jsitraukimg j SAV iniciatyvas ir marketingo
komunikacijos priemoniy panaudojimo praktika, poreikj ir galimybes kuriant SA AB ,,Vilkyskiy
pieniné* ir AB ,,AUGA group® jmonés jvaizdj tvaraus vartojimo aplinkoje. Pusiau struktiruoto
interviu biidu surinkti duomenys analizuojami naudojant Bitino, Rupgienés ir Zydzitinaités (2008)
siilomg ,,turinio* analizés metoda, kuris susideda i$ keliy etapy: pakartotinio informanty atsakymy
aprasy skaitymo (atsakymai suskirstomi j pagrindines kategorijas pagal tam tikras charakteristikas);
pagrindiniy elementy nustatymo (esant poreikiui turinys yra suskaidomas | esminius elementus);
turinio duomeny interpretacija.
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Ekspertams yra sukuriamos galimybés i klausimus atsakyti internetu vaizdinio pokalbio metu arba
telefonu. Tyrimo instrumentg sudaro atviri klausimai (patirties ir nuomongés), Kkuriais siekiama
identifikuoti pasirinkty jmoniy SA, jsitraukimo j tvarumg (Amini, Bienstock, 2014) ir jy marketingo
komunikacijos lygius (Baldassarre, Campo, 2016; Bormane, 2018), jmonés formuojamg jvaizdj.
Kokybinio empirinio atvejo analizés tyrimo logika pavaizduota 9 pav.

Nagrinéjant pusiau struktiirizuoto interviu eksperty atsakymai j tg patj klausimg yra tarpusavyje
lyginami, jy atsakymams taikomas atvirasis kodavimas siekiant iSskirti svarbiausias atsakymy
kategorijas. Interviu sudaro
— 1ir 2 klausimai skirti i$siaiSkinti [SA sampratg ir jy SA veiklos raiskas tvarumo aspektu;
— 3, 5 ir 7 klausimais siekiama istirti SA] vykdomg marketingo komunikacijg formuojant
teigiamg jvaizd] tvarumo sglygomis;
— 4 ir 6 Klausimais siekiama atskleisti SAJ jvaizdj tvarumo aspektu visuomenéje ir vartotojy
poreikj zinoti apie vykdomas iniciatyvas aplinkosaugos klausimais.

3.2.2. Kiekybinio empirinio tyrimo metodas, procesas, instrumentas

Kiekybinéje analiz¢je atlickama statistiniy rySiy analizé bei iSsamus duomeny patikrinimas.
Dazniausiai dar pries kiekybinj tyrima sudaromi jo tyrimo metodai bei duomeny matavimo priemonés
(Kardelis, 2017). D¢l $iy priezas¢iy empiriniam tyrimo tikslui jgyvendinti, naudojamas kiekybinis
tyrimo tipas. Iskeltoms hipotezéms tikrinti pasirenkamas aiskinamasis tyrimas, kurio tinkamumas
grindziamas galimybe atskleisti reiskiniy tarpusavio rysius (Piligrimiené, 2016).

Duomenys tyrimui buvo renkami naudojant anketinés apklausos duomeny rinkimo metodg. Tyrimui
atlikti pasirinkta apklausa internetu, kadangi pandeminiu laikotarpiu tai yra geriausia vieta pasiekti
vartotojus.

Imties dydis. Respondentai buvo atrinkti taikant parankios imties sudarymo metodg, kuris
grindziamas lengviausiai ir patogiausiai pasiekiamy tiriamyjy elementy atrinkimu (Kardelis, 2017).

Tyrimo dalyviy atranka. Remiantis mokslo informacijos Saltiniais, parengta anketiné apklausa
orientuota | AB ,,VilkySkiy pieniné* ir AB ,,AUGA group* jmoniy prekiy vartotojus.

Tyrimo etika. Apklausa anoniminé, tyrimo rezultaty aptarime iSlaikomas respondenty
konfidencialumas, duomenys naudojami tik apibendrintai.

Toliau kiekybinio tyrimo metu analizuojama esamy vartotojy nuomon¢. Tyrimo instrumentg sudaro
uzdarojo tipo klausimai, kuriais siekiama nustatyti marketingo komunikacijos priemonémis
susiformavusj SAJ jvaizdj tarp vartotojy ir jy ketinimy sasajas priklausomai nuo jsitraukimo j tvary
vartojimg. Tyrimui atlikti reikalinga vartotojy anketiné apklausa, kurios klausimynas (zr. 3 priedas)
yra sudarytas i§ 5 pagrindiniy daliy (jmonés socialinés atsakomybés veiklos raiSka; socialiai
atsakingos jmonés marketingo komunikacija; jmonés jvaizdis; vartotojy jsitraukimas ] tvary
vartojimg; vartotojy ketinimai) (zr. 10 lentelé), skirty AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group*
jmoniy prekiy vartotojams. Sios dalys sudarytos i§ teiginiy grupiy, pateikiamy 5 baly Likert tipo
skaléje, kuriy reikSmés: 1 - visiSkai nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 —
sutinku; 5 - visiskai sutinku. Jose prasoma AB ,,Vilkyskiy pieninés* ir AB ,,AUGA group* vartotojy
iSreiksti sutikima su pateikiamais teiginiais.
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10 lentelé. Anketinés apklausos klausimy grupiy pagrindimas remiantis konceptualiuoju tyrimo modeliu ir

jais siekiami tikslai

tvary vartojimq

e Risiuoju atliekas

e Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros
suvartojima

e  Perku produktus su biologiskai skaidzia
arba perdirbama tara ar pakuote

e Atiduodu (dovanoju), parduodu ar
perparduodu nenaudojamus senus daiktus

Konstruktas Skalés teiginiai Teiginiy Pagrindimas
formulavimo
Saltiniai
1. Jmonés * [Imoné  prisideda pric bendruomeniy, | Gurlek irkt.,. | Siekiama iSsiaiskinti, ar
socialinés kurlose n Ve1k1a,.ger(.)v.es. . 2017, p.419; | vartotojai atpazjsta
atsakomybés e Jmoné dalyvauja iniciatyvose, skirtose ,.Vilkyskiy piening ir
veiklos raiska mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros  AUGA group* jmones
akcijose) kaip socialiai atsakingas;
e Jmoné prisideda prie aplinkos saugojimo
iniciatyvy
e Jmoné siekia mazinti gamtos iStekliy
naudojima
e Imon¢ yra sertifikuota kaip aplinkai
draugiska jmoné
e Imoné yra socialiai atsakinga jmoné
2. Socialiai . Imonés. rek.lama (tele‘vizi'ja’, interl‘let.in.é, Yadav ir kt., | Vertinamas SA] marketingo
atsakingos jmonés spausdinta o k_t«) atspindi jos socialinés | 2015; komunikacijos taikomy
marketingo atsakomyb.es V'elklas ' ) o priemoniy reik§mingumas
komunikacija e Imonés vieSyjy rySiy veikla ir jmonés i§ vartotojy perspektyvos;
teikiamos paslaugos atspindi jos socialinés
atsakomybeés veiklas
e Imonés siillomos pardavimo akcijos
atspindi jos socialinés atsakomybés veiklas
e Imonés rémimo veiklos (paramos renginiai,
savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés
atsakomybés veiklas
3. Imonés jvaizdis | e Imoné turi gera jvaizd] tarp klienty Chair kt., Analizuojama, kokj SA
e Imon¢ yra gerai zZinoma klientams 2019, p. 9; 1mones_1\_flalzd1 yra susidarg
. . Chang ir kt,, | Vartotojai;
e |moné yra patraukli klientams 2017
e |mon¢ yra labai profesionali
e Imon¢ riipinasi savo reputacija
e Imoné atkreipia démesj j klienty poreikius
e Imon¢ turi geresng reputacija nei kitos
kompanijos
4. Vartotojy e Ateityje pirksiu jmonés prekes Gurlek ir kt., | Vertinama, ar vartotojy
ketinimai o Jei man dabar reikéty $iy prekiy, tai bty 2017, p. _419; pas:jrlrllklma_s plrktl jmonés
buves pirmas mano pasirinkimas Nguyen ir produ ts S1€jamas su
. . L Leblanc jmonés SA. Siekiama
¢ Sig jmong rekomenduociau artimiesiems ar 2001 : nustatyti vartotojo
draugams ketinimus, lojalumg.
5. Vartotojy e  Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai Quoquab, ir Nustatomas vartotojy
sitraukimas § reikia kt., 2019; jsitraukimas j tvary

vartojima;
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Konstruktas Skalés teiginiai Teiginiy Pagrindimas
formulavimo
Saltiniai

e Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek
galiu suvalgyti, kad iSveng¢iau maisto
Svaistymo
Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy
Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy
vartojimo (pvz., spausdinu tik tada, kai
reikia)

Pirmu konstruktu (jmonés socialinés atsakomybés veiklos raiska) vertinamas respondenty zinios apie
AB ,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group‘ socialines iniciatyvas tvarumo aspektu, pateikiant 6
teiginius. Antru konstruktu siekiama nustatyti, ar jmoniy marketingo komukacijos priemonés atspindi
ju SAV tarp vartotojy (pateikiami 4 teiginiai). TreCiu konstruktu vertinamas vartotojy susidarytas
imonés jvaizdis (pateikiami 7 teiginiai), ketvirtu konstruktu siekiama nustatyti vartotojy ketinimus
(pateikiami 3 teiginiai) ir penktu konstruktu vertinamas respondenty jsitraukimas j tvary vartojima
(pateikiami 8 teiginiai).

Duomeny analizés procediiros. Duomenys, surinkti anketinés apklausos metu, apdoroti SPSS
Statistics programos 25.0 versija. Pirmiausia atliktas tyrimo konstruktams matuoti sudaryty skaliy
patikimumas. Siekiant sumazinti duomeny kiekj arba nustatyti struktiira, Kintamieji sugrupuoti pagal
juos vienijangius faktorius - atlikta faktoriné analizé. Sios analizés déka, gauti faktoriai toliau naudoti
koreliacinei ir regresinei analizei atlikti. Siekiant nustatyti statistinj rySiy reikSminguma bei jy
stiprumg tarp kintamyjy buvo naudota koreliacijos analize (Piligrimien¢, 2016). Tyrimo hipoteziy
patikrinimui buvo atlieckama paprastoji tiesiné regresijos analizé¢. Vartotojy jsitraukimui i tvary
vartojimg kaip moderatoriui tiriamame rySyje nustatyti taikytas ,,IBM SPSS* papildinio PROCESS
modelis.
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4. Empirinio socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasaju su
vartotojo Kketinimais tvarumo salygomis AB ,,VilkySkiy pieniné“ ir AB ,,AUGA group“
jimoniy atvejy tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. AB ,VilkySkiy pieniné“ ir AB ,,AUGA group“ atvejuy kokybinio tyrimo rezultatai

Apklaustyjy jmoniy ekspertai sutaria, jog SA] samprata turi buiti grindZziama ekonominiy, socialiniy
ir aplinkosauginiy veiksniy suderinimu siekiant tvarumo, tvaruma laikydami esmine SA dedamaja:

,, Atsakingo verslo veikimas pasizymi ekonominiy, socialiniy ir aplinkos veiksniy jtraukimu j
pagrindineg bendroveés strategijq ir veiklg, siekiant sukurti ilgalaikj tvary augimg ir bendrq verte tiek
akcininkams, tiek suinteresuotoms Salims. Atsakingas verslas balansuoja akcininky ir suinteresuotyjy
Saliy likescius, siekia mazinti neigiamg aplinkosauginj, socialinj ir ekonominj poveikj bei didinti
teigiamq. “ [,,Vilkyskiy pieniné®].

,Socialiné atsakomybé ir socialiniai klausimai slypi po tvarumo sqvoka, kadangi, kai kalbame apie
tvarumg, turime omenyje aplinkosaugines iniciatyvas, stengiantis, pavyzdziui, kaip miisy, atveju
mazinti emisijas is savo veiklos. Tai lygiai taip paciai ir socialiniai klausimai, kas liecia darbuotojus
ir jvairiy socialiniy grupiy rémimgq. Na, ir tvaraus valdymo dimensija. Mano nuomone, jmoneés,
kurios nori save vadinti socialiai atsakingom ar tvariom jmoném, turéty vykdyti teigiamus pokycius
Siose trijose dimensijose, kurie biity kaip rodiklis, leidZiantis jmonei save pozicionuoti kaip socialiai
atsakinga ar tvaria. “ [,,AUGA group“].

Remiantis darbe analizuojamy jmoniy atvejy atstovy interviu galima iSskirti tokias SA iniciatyvas:
SA ataskaita, standarty diegimas, steigimas nepriklausomos valdybos siekiant skaidrumo, vidinés
sistemos diegimas siekiant aplinkosaugos, darbuotojy saugumo ir gerovés uztikrinimas, SA
griztamojo rySio vertinimas (apklausos), Svaresniy gamybos technologijy diegimas, procesy
optimizavimas ir tarSos prevencija, ekologinis projektavimas, atsinaujinanciy energijos Saltiniy
naudojimas, $vietimas, mokymai, periodinis poveikio aplinkai vertinimas ir monitoringas, parama
(zr. 11 lentelé).

11 lentelé. AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group® vykdomos socialinés atsakomybés iniciatyvos

Socialinés atsakomybés Hiustruojantys jmoniy eksperty atsakymai

iniciatyvos

Socialinés atsakomybés ,,Reguliariai teikiame socialinés atsakomybés ataskaitq, kurig pateikiame kartu su
ataskaita audituotu metiniu pranesimu. “ [,,Vilky$kiy pieniné*“].

., Kaip tik siuo metu isleidome ir tvarumo ataskaitg. “ [,,AUGA group“].

Standarty diegimas ,,Imonéje vadovaujamés privalomomis normomis ir maisto saugos standartais
ISO 22000/FSSC 22000, remiamés NASDAQ aplinkos, socialiniais ir valdysenos
veiksniy gairémis, Jungtiniy Tauty Pasauliniu sutarimu. Taciau renkamés
partnerius, kurie naudojasi FSC standartu. “ [,,Vilkyskiy pieniné*].

,» Miisy jmoné remiasi GRI tarptautiniu standartu bei ,, DAC reporting guides “. *
[,,AUGA group“].

Isteigta nepriklausoma valdyba | ,, Kas liecia tvary valdymgq, mes kaip organizacija jau nuo 2019 m. peréjome j
siekiant skaidrumo tokig valdymo formgq, kurioje atsisakéme stebétojy tarybos ir jsisteigém
nepriklausomq valdybq, kuri buvo pirmas unikalus toks atvejis Lietuvoje, kai
nevyriausybinés jmonés valdyba yra nesusijusi su kontroliuojanciu akcininku, kas
reiskia labai didelj skaidrumgq, ko mes ir siekiame kiekvienoje savo veikloje. Mums
labai svarbu, jog investuotojai Zinoty, kad visa jmoné yra valdoma skaidriai.
[,,AUGA group“].
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Vidinés sistemos diegimas
siekiant aplinkosaugos

., Turime jsidiege viding sistemgq, kuri tikimés, jog padés jgyvendinti daugiau
aplinkosauginiy iniciatyvy tam, kad galétume tapti klimatui neutraliu verslu.
[,,AUGA group“].

‘

Darbuotojy saugumo ir gerovés
uztikrinimas

., Formuojame gerq darbdavio jvaizdj, skatiname darbuotojy jtraukimg ir
bendradarbiavimg, Kuriuos jtraukiame i visus darbuotojo kelionés etapus.*
[,, Vilkyskiy pieniné*].

‘

., Labai stengiamés uztikrinti savo darbuotojy gerove: vienas is pagrindiniy
bonusy-papildomas sveikatos draudimas. Siais metais kompensuojame savo
darbuotojams tiek skiepus, tiek testus nuo COVID-19, vos tik prasidéjus
pandemijai, uztikrinome visas jmanomas saugumo priemones.” [,,AUGA group].

Socialinés atsakomybés
griztamojo ryS$io vertinimas
(apklausos)

., Kasmet atliekame bendruomeniy apklausas, kadangi mums yra labai svarbu
suzinoti, kaip ty regiony, kuriuose veikiame, bendruomenés mus vertina, ar misy
sitraukimas j jy bendruomenés veiklas yra pakankamas. “ [,,AUGA group®].

Svaresniy gamybos
technologijy diegimas, procesy
optimizavimas ir tarSos
prevencija

., Mes siekiame tausoti aplinkg, gamyboje diegti modernias ir aplinkai draugiskas
technologijas bei mazinti gamtos istekliy naudojimg. Be abejo, jyvendiname tarsos
prevencijos priemones ir Stengiamés SUmazinti gamybiniy atlieky kiekius.

[,, Vilkyskiy pieniné*].

., Visose trijose srityse AUGA GROUP yra labai nemazai pasistuiméjusi. Kas liecia
aplinkosauggq, tai mes kuriame tris technologinius projektus, kurie mums leisty
2030 m. tapti klimatui neutraliu verslu. Sie projektai padés mazinti emisijas is
miisy veiklos, todél Siuo tikslu mes labai stipriai ir aktyviai dirbame. “ [,,AUGA

group®].

Ekologinis projektavimas

,,Savo veikloje investuojame j aplinkai draugiskesnius sprendimus, todél kuriame,
pakuotes, kurias vartotojui biity lengva riisiuoti. Ir produkcijos gamybos metu
sgmoningai renkamés pakavimo priemones, pvz., nuo praity mety pradéjome
lydytg pelésinj stirj fasuoti j plonesnio plastiko indelius su kartonéliu. Gamindami
Sviezius pieno produktus vartotojams skirtose pakuotése transportuojame juos
daugkartinio naudojimo dézése, palaipsniui atsisakome vienkartiniy kartoniniy
antriniy déziy. “ [,,VilkySkiy pieniné“].

Atsinaujinanc¢iy energijos
Saltiniy naudojimas

., Naudojame Zaligjq energijg, gaminamg is atsinaujinanciy energijos istekliy
kaip vanduo, véjas ar biomasé. “[,,Vilkyskiy pieniné*].

,, Kalbant apie vidines iniciatyvas, stengiamés uztikvinti, kad mus pasiekty vien
tiktai zZalioji energija (kelinti metai is eilés perkame zaligjq energijq ir jg
naudojame tiek ukio sektoriuje, tiek biuruose Kaune ir Vilniuje) ir begalés kity
dalyky. “ [,,AUGA group“].

Svietimas, mokymai

.1 susitikimy darbotvarkes reguliariai yra jtraukiamos temos, Susijusios su
klimato kaitos rizikomis. “ [,,Vilkyskiy pieniné“].

,, Tai yra musy misija supazindinti visuomene ir edukuoti, kas tai yra.” [,,AUGA
group®].

Periodinis poveikio aplinkai
vertinimas ir monitoringas

,, Periodiskai atliekame poveikio aplinkai analizj ir vertinimq. Rengiame
vandenvietés poveikio pozeminiam vandeniui monitoringo programgq ir vvkdome
stebéjimus, atliekame poveikio aplinkai vertinimg, renkame duomenis ir
analizuojame. * [,,Vilkyskiy pieniné*].

Parama

,, Skatiname bendruomeniskumg, todél remiame ir dalyvaujame renginiuose,
skirtuose vaiky ir suaugusiy edukacinéms veikloms. Kultiros, vaiky gerovés ir
vietiniy bendruomeniy stiprinimui praitais metais suteikéme paramg. COVID-19
pandemijos metu paréméme Tauragés ligoninés medikus jiems suteikdami
medicininiy kaukiy bei vienkartiniy pirstiniy “ [,,Vilky$kiy pieniné*].

,, Kaip bendrové dedame labai daug pastangy, kad galétume prisidéti ir prie
iSoriniy iniciatyvy. Nacionaliniu mastu stengiamés biiti aktyviis, todél remiame
jvairias tvarumo iniciatyvas ir organizacijas, kurios prisideda prie ty paciy
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dalyky kaip ir mes. Padedame uikininkams, graziname bendruomeniy miestelius,
remiame jy miesto Sventes ar kitas jy iniciatyvas.“ [,,AUGA group”].

SA ataskaitos teikimas laikomas jungiamaja SA diegimo motyvacija tarp iSoriniy ir vidiniy veiksniy.
Imoniy vidiniais motyvaciniais veiksniais siekti SA yra laikomas steigimas nepriklausomos valdybos
siekiant skaidrumo, vidinés sistemos diegimas siekiant aplinkosaugos, SA grjZztamojo rySio
vertinimas (apklausos), atsinaujinan¢iy energijos Saltiniy naudojimas, aplinkosauginis Svietimas, o
i1Soriniais — parama, poveikio aplinkai vertinimo ataskaity rengimas. Standarty diegimas, darbuotojy
saugumo ir gerovés uztikrinimas, Svaresniy gamybos technologijy diegimas, procesy optimizavimas
ir tarSos prevencija, ekologinis projektavimas gali buti tiek jmonés vidiniai motyvaciniai veiksniai,
tiek iSoriniai, paskatinti aplinkosauginés teisings ir reguliavimo sistemos reikalavimy.

Abi jmonés inicijuoja SA ataskaity teikima, yra jsidiegg ir laikosi tam tikry standarty, siekia uztikrinti
darbuotojy saugg ir gerove, diegia Svaresnes gamybos technologijas, stengiasi optimizuoti procesus,
siekia tarSos prevencijos, naudoja atsinaujinancig energija, vykdo aplinkosauginj Svietimg ir teikia
parama. AB ,,Vilkyskiy pieniné“ iSsiskiria ekologiniu produkto pakuotés projektavimu, dizaino
kirimu, o ,,AUGA group” tuo, kad yra pirmoji tokia jmoné¢ Lietuvoje, kuri yra jsteigusi
nepriklausomg valdybg siekiant skaidrumo, taip pat turi jsidiegusi viding aplinkosaugos sistemg ir
tuo, kad pati inicijuoja SA griZtamojo rysio vertinimo tyrimus. Nors interviu duomenys apie jmoniy
vykdomas iniciatyvas rodo, kad abi jmonés daugiau remiasi vidine motyvacija ir pasizymi aukstu
jsitraukimo j tvarumg lygiu, taciau ,,AUGA group* pasizymi stipresne vidine motyvacija ir didesniu
jsitraukimu j tvarumg diegiant SA principus nei AB ,,Vilkyskiy pieniné*, todél ja galima laikyti labiau
SAL

Abiejy pagrindinémis jmoniy naudojamomis marketingo komunikacijos priemonémis kuriant SA]
vaizd] tvarumo aspektu laikomos su valdymu susij¢ priemonés kaip SA ataskaity teikimas darbuotojy
mokymai, su reklama susij¢ priemonés (komunikacija socialiniuose tinkluose), su personalu susije
priemongs (darbuotojy ugdymas), su produktu susije priemonés (komunikacija per produkty dizaing,
skatinimas rii$iuoti, draugiSkesnés aplinkai pakuotés kiirimas), su jmonés identitetu susij¢ priemonés
(dalyvavimas rémimo projektuose) (zr. 12 lentelé).

12 lentelé. AB,,Vilkyskiy pieninés“ ir AB ,,AUGA group® pagrindinés marketingo komunikacijos priemonés

Marketingo

Iliustruojantys imoniy eksperty atsakymai
komunikacijos priemoné jantys L AL v

Valdymo priemonés . Socialinés atsakomybés ataskaita yra pagrindinis dokumentas apie visas tvarias
veiklas. “ [,,Vilkyskiy pieniné*“].

., Teikiama tvarumo ataskaita. Vystome Sias temas siekdami kelt klausimus, kas
Zmoném yra svarbu tvarumo prasme, pasiulyti iniciatyvy, ko Zmonés galéty imtis
(pavyzdziui, nesvaistyti maisto). * [,,AUGA group*].

Su reklama susij¢ ., Apie tvarumgq aktyviai komunikuojam socialiniuose tinkluose: Facebook,
priemonés LinkedIn, Instagram. Neseniai socialiniuose tinkluose paskelbéme miisy auginamy
morky nuotraukq, su tikslu parodyti, jog nei vienos morkos neismetame. Tokiais
mazais dalykais stengiamés parodyti Zmonéms, jog tam tikros temos yra labai
svarbios, o maisto Svaistymas yra viena is jy. “ [,,AUGA group“].

Su personalo ., Darbuotojy ugdymui, auginimui, pritraukimui ruosiamos atskiros programos.
profesionalumu susietos Vykdomos specialios mokymo programos apie tvary verslg ir socialine atsakomybe,
priemonés stengiamasi darbuotojus jtraukti. Kasdienéje veikloje skatiname savo darbuotojus

55



Marketingo

T Hliustruojantys jmoniy eksperty atsakymai

naudoti maziau popieriaus spausdinimui, keiciame vandens buteliukus

[,, VilkySkiy pieniné*].

Su produktu susije ,,Savo produkty vartotojus skatiname risivoti, ant pakuociy paaiskiname, kaip
priemonés atskirti skirtingy medziagy pakuotés dalis ir kaip jas risiuoti. Renkamés tvaresnes
pakuotes, kiek tai jmanoma miisy sektoriuje. Komunikacija vyksta per pakuociy
dizaing, kalbamés su vartotojais per socialinius tinklus, informuojame partnerius ir
klientus informaciniais pranesimais, taip pat akcentuojame darbuotojams vidiniais
kanalais. “ [,,VilkySkiy pieniné*].

., Siuo metu vis dar ieskome alternatyvy, kaip padaryti, jog miisy pakuotés biity
tvaresnés. Galéciau isskirti miisy koSiy pakuotes, kurios 95% yra is augalinio
pluosto, tai tikrai komunikuojame vartotojui, jog j bitent tokig pakuote yra
supakuotas vartotojus pasiekiantis produktas. Be abejonés, nurodome, kaip
produkto pakuotés turi biiti riusiuojamos. “ [,,AUGA group®].

Su skatinimu susije¢ ,, Taip pat praeitais metais startavome su nauja iniciatyva: pradéjome leisti
priemonés naujienlaiskius bendruomenei, kuriai yra svarbu kalbéti apie maisto Svaistymq,
ekologiskq maistq, tvary investavimgq ir pan. Sj naujienlaiskj leidziame kas ménesj
ir turime visai nemazg auditorijq susirinkusiy, kurie seka ir domisi naujienomis,
kurias jiems surenkame is viso pasaulio apie tendecijas Siose srityse. “ [,,AUGA

group®].
Su jmonés identitetu susij¢ | ,, Dalyvaujame rémimo projektuose savo regione — palaikome Mazosios Lietuvos
priemonés krasto kultiarg, socialiniius renginius, padedame, jei reikalinga pagalba medikams

ir pan. Komunikuojama per renginius, per vidinius jmonés kanalus ir vieting
Ziniasklaidg. © [,,VilkySkiy pieniné*“].

., Taip pat uzsiimame rémimo projektais, kuriuose stengiamés prisidéti prie jvairiy
organizacijy, renginiy, kurie susijg su tvarumu ir taip palaikyti tvarumo judéjimq.
[,,AUGA group®]

AB ,,AUGA group* taip pat viena i§ pagrindiniy su skatinimu susijusiy marketingo priemoniy laiko
naujienlaiSkio bendruomenei kiirimg Svieciant visuomen¢ tvarumo klausimais ir tai parodo Sios
jmoneés auksStesn; marketingo komunikacijos lygj, lyginant su AB ,Vilkyskiy pienine®. Jmoniy
atstovai mingjo ir apie su technologijomis susiety marketingo priemoniy naudojima siekiant darnumo
su aplinka, taciau jy nedetalizavo. Svarbu tai, kad valstybé inicijuoja SA skatinimo organizacijose
projektus (mokymus), taciau vis dar neremia versly siekiant tvarumo, :

. Kalbant apie tvarumg, valstybés rémimo galimybiy néra. Siandien mes esame pajégiis padaryti
ekologiskq produktq, bet ateityje, jgyvendinus atitinkamas technologijas, tikimés pasiilyti ir tvarig
produkcijg. “ [,,AUGA group”].

AB ,,AUGA group* galima priskirti aukstu jsipareigojimo lygiu pasizymin¢iy jmoniy kategorijai,
kurios pasizymi auk$tu komunikacijos lygiu (zr. 6 pav.) vykdo auksta komunikacijos lygj, AB
,, VilkySkiy pieniné* taip pat pasizymi aukstu, taciau Siek tiek Zemesniu jsipareigojimo lygiu nei AB
»~AUGA group® ir Siek tiek Zemesniu marketingo komunikacijos lygiu.

Imoniy atstovai, paklausti, kokj ivaizdj formuoja jy imongés pasitelkiant marketingo komunikacijos
priemones tvaraus vartojimo aplinkoje, argumentavo, aiSkindami, kad siekia parodyti riipesti. AB
»VilkySkiy pieniné* daugiau remiasi jvaizdzio formavimu darnumo su aplinka salygomis,
akcentuodami, kad vartotojams komunikuoja tai po truputj:
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., Kaip ir minéjau, kol kas zZengiame dar tik nedidelius Zingsnelius tvarumo link. Palaipsniui apie tai
komunikuojame ir savo vartotojams. Miisy tikslas parodyti, kad mums ripi. “ [,,Vilkyskiy pieniné*].

AB ,,AUGA group“ rupestingumg ir formuojamg jvaizd]j tvarumo klausimu aiskindami per faktiskai
vykdomas veiklas, iniciatyvas (projektai, Svietimas) tai pilnai iSkomunikuojant:

W Sivo klausimu atsiranda dvi kryptys: komunikuojame apie projektus, kuriuos darome, bet
stengiamés komunikuoti aiskiai, su argumentacija, kodél mes tai darome, kokioje stadijoje esame.
Mums svarbu yra kalbéti fakty ir argumenty kalba. Kita turinio kryptis yra labiau edukaciniai
dalykai. * [,,AUGA group”].

Ekspertai kalbédami apie ateities marketingo komunikacijos planus kuriant SAJ jvaizdj tarp vartotojy
tvaraus vartojimo aplinkoje, teigia, kad jmonés ketina vis daugiau démesio skirti aplinkosaugai.
Atstovai konkreCiy taikomy strateginiy priemoniy plétojimo nenor¢jo atskleisti, tik AB ,,AUGA
group pamingjo, jog ketina vis daugiau démesio skirti klienty Svietimui tvarumo aspektu (jtraukiant
tokias marketingo komunikacijos priemones kaip reklama, jmonés identitetas, skatinimas ir
valdymas):

., Taip, planuojame daugiau démesio skirti tvarumo strategijai, kuri liecCia tiek jmonés vidinius
procesus, tiek jsipareigojimus jvairioms interesy grupéms, tame tarpe ir vartotojams. Mums ripi ir
mes suprantame, kad ateities verslas, kaip ir ateities vartotojas turi galvoti ne tik apie sig dieng.
Komunikacijos priemones rinksimés, atsizvelgdami, kokios bus Zinutés ir kurioms interesy grupéms
bus skiriamos: ar tai masinés komunikacijos priemonés vartotojams/visuomenei, ar vietiné regiono
ziniasklaida, ar vidiniai jmonés kanalai, ar partneriams skirti pranesimai.“ [,,Vilkyskiy pieniné“].

,, Plany turime begales. Mes suprantame, jog pokyciai tvarumo srity yra sudétingi, todél negalime
paleisti vieng kampanijq ir tikétis, kad kazkokie pokyciai visuomenéje jvyks. Turi biiti nuoseklus
darbas, kad galétum edukuoti Zzmones ir leistum jiems suprasti, kokig jtakq jy kasdienis gyvenimas
gali padaryti klimatui ir t.t. Tai tikrai turime minciy, kaip dar daugiau Sviesti visuomene, pasakoti
istorijas, kurios yra aktualios. Galbit labiau paprastesniu, akj patraukianciu formatu.” [,,AUGA

group”].

Ekspertai teigia, kad vartotojai dar néra jprate prie tvarumo sgvokos, todél jie dar ne visai supranta jo
reikSmingumg, taciau pagal demonstruojamus rezultatus abi analizuotas jmones, remiantis
atliekamais tyrimais, vartotojai atpazjsta kaip SA tvaraus vartojimo aplinkoje ir jos uzima aukstas
pozicijas. Pastebima, kad pastaraisiais metais Siuo aspektu klientai jas vis geriau jvertina:

Svedijos tyrimy bendrové ,,SB Insight" jvertino Europos prekiy Zenkly tvarumo indeksu
,Sustainable Brand Index™" 50 Lietuvos prekiy Zenkly. [monés atrenkamos pagal apyvartg,
uzimamos rinkos dalj ir prekiy Zenklo Zinomumgq Salyje. Atrinktus prekiy Zenklus aplinkosaugos ir
socialinés atsakomybés srityse véliau vertina Salies gyventojai. ,, Vilkyskiy pieninés “ prekés zenklas
maisto kategorijoje uzémé net 3 vietq, o tarp visy 50-ties reitinguojamy prekés Zenkly, uzemé
garbingg 10-gjq vietq (pries metus buvo reitinguotas 12-toje vietoje). “ [,,Vilkyskiy pieniné*].

., Kasmet atliekame visuomenés apklausas, kur siekiame issiaiskinti, kaip vartotojai suvokia tvarumq
ir kokius kriterijus jie taiko galvodami apie tvarig jmong ir kokias jmones isskiria kaip veikiancias
tvarumo srityje. Praeity mety birzelio ménesj apklausa vykdyta didziuosiuose Lietuvos miestuose ir
AUGA pagal spontaninj paminéjimq buvo antroje vietoje po LIDL, bet procentas Zmoniy, kurie is vis
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pamini jmones, kurios tai daro, yra labai mazZas. Vadinasi mes vis dar pratinamés su Siomis
sqvokomis visuomenéje, jos dar yra pakankamai neaiskios. Bet kalbant apie atliekamas
bendruomeniy apklausas, kuriose veikiame, tai virs 90 % apklaustyjy pritaré, jog AUGA yra socialiai
atsakinga jmoné.” [,,AUGA group”].

AB ,, AUGA group* atvejis rodo socialiniy iniciatyvy palaikant bendruomenes reik§mingumga, tokiu
biidu prisidedant prie teigiamo SA] jvaizdzio formavimo.

Informantai paklausti, ar vartotojai yra suinteresuoti zinoti apie tvarumo iniciatyvas, kuriose yra
isitraukusios jy atstovaujamos jmones, teigé, kad tai priklauso nuo jy paciy jsitraukimo j tvaruma ir
jo reikSmés suvokimo lygio. Akcentuojama, kad jaunesné vartotojy auditorija Siuo klausimu yra
labiau suinteresuota nei vyresné:

, Tam tikrai vartotojy daliai tai yra aktuali tema, ypac jaunesnei auditorijai. Jai svarbu, kad
mégiamas prekés Zenklas veikty kuo tvariau ar dalyvauty tvariose iniciatyvose. Jiems riupi kokiame
pasaulyje gyvensime rytoj, mums tai ripi taip pat. Taciau yra ir kita dalis vartotojy, kuriy nejaudina
tvarumo temos.  [,,Vilkyskiy pienine*].

., Manau, jog Zzmoném, kurie supranta, kas yra tvarumas, tai tikrai yra svarbu ir jie tikrai atkreipia
démesj. Taciau visas supratimas priklauso nuo to, kiek pats vartotojas yra jsigilines. Tvarumo
koncepto populiarumas dar tik jsibégéja. Tai ir bus jmoniy didZiausias darbas paaiskinti vartotojams,
kas yra tvarumas ir véliau, jog vartotojas Siq sqvokq siety su jmonés prekés Zenklu.* [,,AUGA

group”].

Anot jmoniy marketingo eksperty, tvarumas yra laikomas esmine SA dedamgja. AB ,,Vilkyskiy
pieniné* iSsiskiria stirpia vidine motyvacija taikant ekologini produkto pakuotés projektavima,
kuriant Svietéjiska dizaing, tokiu bidu komunikuojant su vartotojais tvarumo klausimais taip pat
reguliariai jtraukiant temas, susijusias su klimato rizikomis j susitikimy darbotvarke.

AB ,,AUGA group“ remiasi daugiau vidine motyvacija laikydamasi SA principy, pirmoji Lietuvoje
jsteigdamama nepriklausomg valdyba siekiant skaidrumo, diegdama vidinéje sistemoje tvarumo
strategija, inicijuoja SA grjztamojo rysio vertinimg taikant kiekybinj tyrimo metodg — apklausas. Abi
jmonés naudoja atsinaujinanc¢iy energijos Saltiniy energijg, vykdo aplinkosauginj svietima, taciau AB
»AUGA group* issiskiria tuo, kad leidzia naujienlaiskj bendruomenei, kuris yra laikomas svarbia
marketingo komunikacijos priemone, susieta su vartotojy aplinkosauginiu skatinimu. AB ,,AUGA
group” vykdomos iniciatyvos aplinkosauginiu aspektu demonstruoja labai aukS$ta jmonés
Jsipareigojimo ir jsitraukimo ] tvaruma lygj. AB ,,Vilkyskiy pieniné* pasizymi gana aukstu
jsipareigojimo ir jsitraukimo j tvarumg lygiu, taiau Siek tiek Zzemesniu nei AB ,,AUGA group*
(jmonés pagal lygius skirstomos remiantis teorinés analizés rezultatais, zr. 6 pav).

Imonés, formuodamos savo jvaizdj tvarumo aplinkoje siekia parodyti rupestj aplinkosaugos
klausimais. AB ,,Vilkyskiy pieniné* tai komunikuoja po truputj, 0 AB ,,AUGA group* tai pilnai
iSkomunikuoja, taciau abiejy jmoniy marketingo komunikacijos lygis yra laikomas aukStu. Jmoniy
marketingo eksperty nuomone, vartotojai dar neatpazjsta tvarumo savokos, jie dar ne visai supranta
jo reikSminguma, taéiau iSskirtine $iuo aspektu yra laikoma jaunoji karta. Remiantis prieinamais
duomenimis, abi analizuotos jmonés tvaraus vartojimo aplinkoje vartotojy nuomone yra SA. Anot
eksperty, jmoniy marketingo komunikacija yra orietuojama j visuomenés Svietimg tvarumo aspektu.
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4.2, Bendrosios kiekybinio tyrimo ir respondentuy charakteristikos

Siame projekto poskyryje pirmiausia atlieckamas tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumo
vertinimas, kuriam naudojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficientas, kurio reikSmé
turi buti didesn¢ uz 0,7 (Piligrimien¢, 2016). Tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai
atsispindi 13 lenteléje.

13 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo vertinimas

Skalé Cronbach alfa koeficientas
AB ,,Vilkyskiy pieninés* socialinés atsakomybés veiklos raiska 0,915
AB ,,Vilkyskiy pieninés® marketingo komunikacija 0,926
AB ,,Vilkyskiy pieninés® jvaizdis 0,925
AB ,,Vilkyskiy pieninés* vartotojy ketinimai 0,827
AB ,,AUGA group“ socialinés atsakomybés veiklos raiska 0,931
AB ,,AUGA group“ marketingo komunikacija 0,925
AB ,,AUGA group* jvaizdis 0,957
AB ,,AUGA group* vartotojy ketinimai 0,893
Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima 0,837
Bendras viso klausimyno 0,972

Ivertinus matavimo skaliy patikimumg galima teigti, jog empirinio tyrimo klausimyne naudojamos
skalés kintamuosius matuoja patikimai. Atskirus konstruktus matuojanciy skaliy ir viso klausimyno
Kronbacho alfa koeficiento reikSmés yra didesnés uz 0,7, todél galima daryti i§vada, jog duomenys
yra tinkami tolimesnei duomeny analizei atlikti.

Tyrime i§ viso dalyvavo 220 respondenty, taciau 8 anketos buvo atmestos, kadangi respondentai
nezinojo nei vienos 1§ pateikty jmoniy. Siekiant iSvengti tokios situacijos prie$ pildant apklausas
respondentams buvo aiSkiai iSkomunikuota Zinute, jog jie privalo Zinoti bent vieng jmong, taciau 8
anksCiau minéti respondentai, neatsizvelge j zinutg, apklausg vis tiek uzpildé. Taigi, duomeny analizé
atlikta su 212 respondenty atsakymais, kuriy charakteristikos pateiktos 14 lenteléje (AB ,,Vilkyskiy
pieninés” atveju dalyvavo 203 respondentai, AB ,,AUGA group” — 108 respondentai).

14 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés charakteristikos Respondentai Procentai
Lytis
Moteris 125 59
Vyras 87 41
Amzius

Iki 25 m 125 59

26-35m 63 29,7
36-45m 15 7,1
46-55m 7 3,3
56-65 m. 1 0,5
66 m. ir daugiau 1 0,5
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Demografinés charakteristikos Respondentai Procentai
ISsilavinimas
Pagrindinis 1 0,5
Vidurinis 19 9
Profesiné kvalifikacija 11 5,2
Nebaigtas aukstasis 28 13,2
Aukstasis (neuniversitetinis) 20 9,4
Aukstasis (universitetinis) 133 62,7
Viso: 212 100

Remiantis 14 lenteléje pateiktais duomenimis, matome, jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy
respondenty yra moterys (59 proc.). Toks demografinis respondenty pasiskirstymas grindziamas tuo,
jog projekto autorius apklausa dalijosi ir uzdarose socialinio tinklo ,,Facebook™ grupése, kurios
orientuotos j moteris. Pagal amziy labiausiai dominuojancios grupés yra iki 25 mety ir 26-35 mety.
Tai galima paaiskinti tuo, jog apklausa buvo vykdoma internetu, ypatingai socialiniuose tinkluose,
kuriuose $iy amziaus grupiy atstovai yra aktyviausi. Anketg uzpild¢ respondetai pagal iSsilavinima
daugiausia buvo jgyje aukstajj (universitetinj) idsilavinima. Sis pasiskirstymas argumentuojamas tuo,
jog Lietuva Europos Sajungoje pirmauja pagal aukstajj ar aukstesnjjj i$silavinimg jgyjusiy Zmoniy
skaiCiy. Taip pat pastebéta jog didesné dalis motery (lyginant su vyrais) turi aukstajj i§silavinima, o
remiantis 14 lentel¢je pateiktais rezultatais, 59% motery sudaro anketos respondenty skaiciy.

15 lentelé. AB ,,Vilkyskiy pieninés“ ir AB ,,AUGA group* atvejy konstrukty vidurkiy analizés rezultatai

Konstruktas Konstrukto vidurkis Standartinis nuokrypis
AB ,,Vilkyskiy pieninés atvejis

AB ,,Vilkyskiy pieninés* socialinés 3,362 0,718
atsakomybés veiklos raiska

AB ,,Vilkyskiy pieninés* marketingo 3,368 0,765
komunikacija

AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdis 4,453 0,837
AB ,,Vilkyskiy pieninés* vartotojy 3,576 0,829
ketinimai

Vartotojy jsitraukimas j tvary 3,660 0,776
vartojima

AB ,,AUGA group“ atvejis

AB ,,AUGA group* socialinés 3,631 0,750
atsakomybeés veiklos raiska

AB ,,AUGA group‘“ marketingo 3,611 0,783
komunikacija

AB ,,AUGA group*“ jvaizdis 3,829 0,847
AB ,,AUGA group“ vartotojy 3,700 0,930
ketinimai

Vartotojy jsitraukimas j tvary 3,734 0,815
vartojima
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15 lentel¢je pateikti AB ,,Vilkyskiy pieninés” ir AB ,,AUGA group” atvejy konstrukty vidurkiai
(apskaiciuojamas respondenty atsakymy vidurkis 5 baly Likerto skaléje). AB ,,Vilkyskiy pieninés”
atveju auksciausias vidurkis nustatytas jmonés jvaizdzio (konstrukto vidurkis 4,453), zemiausias —
vartotojy ketinimy, kuris siekia 3,576. AB ,,AUGA group” atveju auksciausias vidurkis taip pat
imonés jvaizdzio — 3,829, Zemiausias vidurkis, kuris siekia 3,611, nustatytas jmonés marketingo
komunikacijos. Kadangi konstrukty standartinis nuokrypis néra aukstas, teigiama, jog duomenys
pasiskirste pagal vidurkj. Remiantis vidurkiy palyginimo rezultatais, vartotojams geriausiai zinomas
ir teigiamas asociacijas keliantis veiksnys yra jmonés jvaizdis. AB ,,VilkySkiy pieninés” jvaizdis
vertinamas geriau nei AB ,,AUGA group”, tai galéjo lemti didesnis jmonés zinomumas (AB
,» Vilkyskiy pienine” rinkoje veikia ilgiau bei yra didesné).

Atsizvelgiant j tolimesne analiz¢, sudaryta konstrukto vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima atskiry
teiginiy vidurkiy bei dazniy lentelé, kurios rezultatai pateikiami 4 priede.

4.3. Konceptualaus socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio
sasajuy su vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,VilkySkiy pieniné* ir AB ,,AUGA
group® imoniy atvejy modelio konstrukty struktiiros pagrindimas

Siekiant iStirti konceptualaus modelio SA] marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio s3sajy su
vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,Vilkyskiy pienine* ir AB ,,AUGA group* jmoniy atvejy
modelio konstrukty struktiira, naudojama faktoriné analizé (Piligrimiené, 2016). Sia analize
pagrindziama konstrukty struktiira (itiriant giluminius rySius tarp kintamyjy) ir, esant poreikiui,
sumazinamas duomeny kiekis. Siame magistro projekte naudojamas pagrindiniy komponenéiy
i$skyrimo metodas, Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) imties adekvatumo mato bei Bartlett‘o
sferiSkumo kriterijaus reik§més. Pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodu atliekamas faktoriy
sukimas, kuriuo yra palengvinama jy interpretacija. Anot Piligrimienés (2016), norint, jog faktoriné
analizé biity priimtina, KMO reik§mé turi biiti ne maZesné nei 0,5. Sios analizés rezultatai pateikiami
4 priede.

4.3.1. Konceptualaus socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio
sasajuy su vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,VilkySkiy pieniné* atvejo modelio
konstrukty struktiros pagrindimas

Pirmiausia atliekama AB ,,Vilkyskiy pieninés“ atvejo analizé, kurios rezultatai pateikiami 16
lenteléje.

16 lentelé. Faktorinés AB,,Vilkyskiy pieninés‘ veiklos raiskos, marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio
sasajy su vartotojo ketinimais tvarumo sglygomis analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

AB ,,VilkySkiu pieninés“ socialinés atsakomybés veiklos raiska

AB ,,Vilkyskiy pieniné“ prisideda prie bendruomeniy, 0,680
kuriose ji veikia, geroveés

AB,,Vilkyskiy pieniné* dalyvauja iniciatyvose, skirtose 0,688
mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros akcijose)

AB ,Vilkyskiy pieniné“  prisideda prie aplinkos 0,805
saugojimo iniciatyvy

AB ,,Vilkyskiy pieniné* siekia mazinti gamtos iStekliy 0,717
naudojimag
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Faktoriai ir kintamieji

Faktoriniai svoriai

AB ,,Vilkyskiy pieniné“ yra sertifikuota kaip aplinkai 0,753
draugiska jmoné
AB ,,Vilkyskiy pieniné* yra socialiai atsakinga jmoné 0,619
KMO: 0,872
Bartlett testas: 0,000
AB ,,Vilkyskiy pieninés*“ marketingo komunikacija
AB,,Vilkyskiy  pieninés® reklama  (televizija, 0,757
internetiné, spausdinta ir kt.) atspindi jos socialinés
atsakomybés veiklos principus
AB ,,Vilkyskiy pieninés“ vieSyjy rysiy veikla atspindi 0,802
jos socialinés atsakomybés veiklos principus
AB ,,Vilkyskiy pieninés“ produktai ir jy pakuotés 0,740
atitinka jos socialinés atsakomybés veiklos principus
AB ,,Vilkyskiy pieninés* vykdomos pardavimo akcijos 0,787
atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos principus
AB ,Vilkyskiy pieninés“ rémimo veiklos (paramos 0,665
renginiai, savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés
atsakomybés veiklos principus
KMO: 0,896
Bartlett testas: 0,000
AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdis
Imoné turi gerg jvaizdj tarp klienty 0,814
Jmoné yra gerai Zinoma klientams 0,779
Jmoné yra patraukli klientams 0,840
Imoné yra labai profesionali 0,627
Imoné riipinasi savo reputacija 0,663
Imoné atkreipia démesj j klienty poreikius 0,501
Imoné turi geresng reputacijg nei kitos kompanijos 0,437
KMO: 0,896
Bartlett testas: 0,000
AB ,,VilkyS$kiy pieninés“ vartotojy ketinimai
Ateityje pirksiu AB,,Vilkyskiy pieninés" prekes 0,424
Jei man dabar reikéty Siy prekiy, tai bty buves pirmas 0,580
mano pasirinkimas
AB ,,Vilkyskiy piening" rekomenduociau artimiesiems 0,600
ar draugams
KMO: 0,716
Bartlett testas: 0,000
Vartotojuy isitraukimas j tvary vartojima
Risiuoju atliekas 0,514
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros suvartojima 0,733
Perku produktus su Dbiologiskai skaidzia arba 0,680

perdirbama tara ar pakuote
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Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu 0,477
nenaudojamus senus daiktus

Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu 0,685
suvalgyti, kad i§vengéiau maisto §vaistymo

Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy 0,646

Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo (pvz., 0,712
spausdinu tik tada, kai reikia)

KMO: 0,888
Bartlett testas: 0,000

Remiantis 16 lenteléje pateiktais rezultatais, matoma, kad nagriné¢jamy kintamyjy faktoriné analizé
yra priimtina, nes KMO ir Bartlett‘o reik§més tenkina faktorinés analizés salygas. Anot Piligrimienés
(2016), AB ,,Vilkyskiy pieninés* SAV raiskos, AB ,,Vilkyskiy pieninés‘ marketingo komunikacijos,
AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdzio ir vartotojy jsitraukimo j tvary vartojimga teiginiy blokai yra gerai
tinkantys analizei (0,8 < KMO <0,9), o AB ,,Vilkyskiy pieninés* vartotojy ketinimy teiginiy blokas
yra patenkinamai tinkamas (0,7 < KMO < 0,8). Galima teigti, jog Zemesnis AB ,,Vilkyskiy pieninés‘
vartotojy ketinimy teiginiy bloko KMO matas gautas dél maZesnio teiginiy skaiciaus lyginant su
kitais blokais.

Vis délto, atsizvelgiant j faktorinius svorius, i§ vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima teiginiy bloko
pasalintas teiginys ,,Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai reikia®, kadangi §io teiginio faktorinis
svoris yra per mazas (0,350), t.y. netenkina minimalaus priimtino testo Zingsnio faktorinio svorio
reikalavimo, kuris nurodo, jog kintamojo faktorinis svoris turi biiti ne mazZesnis nei 0,4. Maza
faktorinj svorj galimai lemia tai, jog teiginys $iek tiek skiriasi nuo kity bloko teiginiy (Kiti teiginiai
vartotojy jsitraukima j tvary vartojima pateikia konkretesne prasme (pvz., ri$iuoju atliekas, stengiuosi
sumazinti vandens ir elektros suvartojimg).

Faktorinés analizés metu teiginys ,,Ateityje pirksiu AB ,,VilkySkiy pieninés” prekes”, priklausantis
AB ,,Vilkyskiy pieninés” vartotojy ketinimy blokui, su didesniu faktoriniu svoriu (0,588) priskirtas
prie AB ,,Vilkyskiy pieninés” jvaizdzio bloko. AB ,,Vilkyskiy pieninés” vartotojy ketinimy blokui
atlikta pakartotiné faktorinés analizés procediira paSalinus kintamajj ,,Ateityje pirksiu AB ,,Vilkyskiy
pieninés” prekes”, kurios metu gautas KMO siekée 0,500. Tokia pati procediira atlikta su visais trimis
AB ,,Vilkyskiy pieninés” vartotojy ketinimy bloko kintamaisiais (gautas KMO 0,716). Remiantis
imties adekvatumo matais ir teorine analize, kintamasis ,,Ateityje pirksiu AB ,,VilkySkiy pieninés”
prekes”, priskirstas prie AB ,,Vilkyskiy pieninés” vartotojy ketinimy bloko.

Atlikus AB ,,Vilkyskiy pieninés* atvejo faktoring analize, pereinama prie AB ,,AUGA group* atvejo
analizés.

4.3.2. Konceptualaus socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio
sasajuy su vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,AUGA group“ atvejo modelio
konstrukty struktiiros pagrindimas

Projekto konceptualy model; sudaro 5 konstruktai, ta¢iau AB ,,AUGA group” atvejo faktorinés
analizés metu kintamieji suskirstyti j 4 faktorius. Atlikta pakartotiné faktorinés analizés procediira,
kurios metu pasirinktas fiksuotas skaicius faktoriy (pasirinkti 5 faktoriai) bei remiantis ankstesniais
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analizés rezultatais paSalintas teiginys ,,Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai reikia®“. Gauti
rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Faktorinés AB,, AUGA group® veiklos raiskos, marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasajy
su vartotojo ketinimais tvarumo sglygomis analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

AB ,,AUGA group“ socialinés atsakomybés veiklos raiska

AB ,,AUGA group“ prisideda prie bendruomeniy, 0,432

kuriose ji veikia, gerovés

AB ,,AUGA group“ dalyvauja iniciatyvose, skirtose 0,504

mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros akcijose)

AB ,,AUGA group“ prisideda prie aplinkos saugojimo 0,680

iniciatyvy

AB ,,AUGA group“ siekia mazinti gamtos iStekliy 0,614

naudojima

AB , AUGA group“ yra sertifikuota kaip aplinkai 0,697

draugiska jmoné

AB ,,AUGA group“ yra socialiai atsakinga jmoné 0,668
KMO: 0,898

Bartlett testas: 0,000

AB ,,AUGA group“ marketingo komunikacija

AB ,,AUGA group“ reklama (televizija, internetiné, 0,656
spausdinta ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés
veiklos principus

AB ,, AUGA group* viesyjy rysiy veikla atspindi jos 0,663
socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group“ produktai ir jy pakuotés atitinka jos 0,541
socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,, AUGA group“ vykdomos pardavimo akcijos 0,803
atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,, AUGA group* rémimo veiklos (paramos renginiai, 0,736
savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés
veiklos principus

KMO: 0,870
Bartlett testas: 0,000

AB ,,AUGA group* jvaizdis

Imoné turi gera jvaizdj tarp klienty 0,761
Imon¢ yra gerai zinoma klientams 0,587
Imoné yra patraukli klientams 0,753
Imong¢ yra labai profesionali 0,773
Imoneé riipinasi savo reputacija 0,778
Imoneé atkreipia démesj j klienty poreikius 0,767
Imoné turi geresng reputacija nei kitos kompanijos 0,743

KMO: 0,928

Bartlett testas: 0,000

AB ,,AUGA group“ vartotoju ketinimai
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Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Ateityje pirksiu AB,, AUGA group" prekes 0,597
Jei man dabar reikéty Siy prekiy, tai biity buves pirmas 0,711
mano pasirinkimas
AB ,,AUGA group" rekomenduociau artimiesiems ar 0,549
draugams

KMO: 0,750

Bartlett testas: 0,000

Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima

Rasiuoju atliekas 0,635
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros suvartojima 0,701
Perku produktus su Dbiologiskai skaidzia arba 0,617

perdirbama tara ar pakuote

Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu 0,455
nenaudojamus senus daiktus

Restorane uzZsisakau maisto tik tiek, kiek galiu 0,701
suvalgyti, kad iSveng¢iau maisto §vaistymo

Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy 0,675

Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo (pvz., 0,782
spausdinu tik tada, kai reikia)

KMO: 0,881
Bartlett testas: 0,000

Remiantis 17 lenteléje pateiktais rezultatais, matome, jog AB ,,AUGA group*“ SAV raiskos, AB
,wAUGA group* marketingo komunikacijos, AB ,,AUGA group* jvaizdzio ir vartotojy isitraukimo j
tvary vartojima teiginiy blokai yra gerai tinkantys analizei (0,8 <KMO <0,9), 0 AB ,,AUGA group*
vartotojy ketinimy teiginiy blokas yra patenkinamai tinkamas (0,7 < KMO < 0,8) (Piligrimieng,
2016). Kaip ir AB ,,Vilkyskiy pieninés* atveju, teigiama jog Zemesnis AB ,,AUGA group* vartotojy
ketinimy teiginiy bloko KMO matas gautas dél mazesnio teiginiy skaiciaus lyginant su kitais blokais.

Faktorinés analizés metu teiginys ,,AB ,,AUGA group* rekomenduociau artimiesiems ar draugams”,
priklausantis AB ,,AUGA group” vartotojy ketinimy blokui, su didesniu faktoriniu svoriu (0,580)
priskirtas prie AB ,,AUGA group” jvaizdzio bloko. AB ,,AUGA group” vartotojy ketinimy blokui
atlikta pakartotiné faktorinés analizés procediira paSalinus kintamaji ,,AB ,,AUGA group*
rekomenduociau artimiesiems ar draugams”, kurios metu gautas KMO sieké¢ 0,500. Tokia pati
procediira atlikta su visais trimis AB ,,AUGA group” vartotojy ketinimy bloko kintamaisiais (KMO
— 0,750). Remiantis imties adekvatumo matais ir teorine analize, kintamasis ,,AB ,,AUGA group*
rekomenduociau artimiesiems ar draugams”, priskirstas prie AB ,,AUGA group” vartotojy ketinimy
bloko.
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4.4. Konceptualaus socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio
sasajuy su vartotojo ketinimais tvarumo salygomis AB ,,Vilkyskiy pieniné“ ir AB ,,AUGA
group* atvejy modelio konstrukty prieZastiniy rySiy pagrindimas

4.4.1. Socialiai atsakingos imonés marketingo komunikacijos ir jos ivaizdZio sgsaju su
vartotojo ketinimais AB ,,VilkySkiu pieniné“ atveju analizé

Tikrinant i$sikeltas Hi, Ha, Hs ir Hs hipotezes, pirmiausia yra svarbu nustatyti, ar tarp SA] veiklos
raiSkos, jos marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojo ketinimy AB ,,Vilkyskiy pieninés*
atveju egzistuoja statistiskai reikSmingas rysys. Kintamyjy skirtinio normalumui patikrinti taikomas
Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas, po kurio atlickama koreliaciné tiriamy konstrukty analizé.

Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai (zr. 5 priedg) parodé, kad jmonés SAV raiskos, jos
marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojo ketinimy AB ,,VilkySkiy pieninés“ atveju
kintamyjy skirstiniai statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo (p < 0,05), todél koreliacijai
atlikti taikomas Spearman koreliacijos koeficientas. Sis koeficientas tinkamas naudoti, kai kintamieji
néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj (Piligrimien¢, 2016). ISsamiis koreliacijos analizés
rezultatai pateikti 6 priede.

SAJ veiklos raiSkos, marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasajy su vartotojo ketinimais AB
,» Vilkyskiy pienine“ atvejo koreliacijos rezultatai pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Socialiai atsakingos imonés veiklos raiskos, jos marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojo
ketinimy AB ,,Vilkyskiy pieninés* atveju koreliacijos analizés rezultatai

Konstruktai Spearman koeficientas p reikSmeé

AB ,Vilkyskiy  pieninés* socialinés 0,520 0,000
atsakomybés veiklos raiska ir AB ,,Vilkyskiy
pieninés‘ jvaizdis

AB  ,Vilkyskiy  pieninés*  marketingo 0,553 0,000
komunikacija ir AB ,Vilkyskiy pieninés*

ivaizdis

AB ,, Vilkyskiy pieninés‘ socialinés 0,584 0,000

atsakomybés veiklos raiska ir AB ,,Vilkyskiy
pieninés“ marketingo komunikacija

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ jvaizdis ir AB 0,683 0,000
,, Vilkyskiy pieninés* vartotojy ketinimai

Pagal gautus koreliacijos analizés rezultatus, galima teigti, kad tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés“ SAV
raiSkos ir jos jvaizdZio egzistuoja statistiS8kai reik§mingas teigiamas vidutinio stiprumo rysys (p <
0,05, Spearman koreliacijos koeficientas 0,520). AB ,,Vilkys$kiy pieninés marketingo komunikacijg
ir jos jvaizdj taip pat sieja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rysys (p < 0,05;
Spearman koreliacijos koeficientas 0,533). Statistiskai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo
rySys egzistuoja ir tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés* SAV raiskos bei jos marketingo komunikacijos (p
< 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,584) ir tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdzio bei
jmonés vartotojy ketinimy (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,684).

Nustacius rySius tarp kintamyjy, matoma, jog regresijos modeliy taikymas galimas visais tiriamais
atvejais. Hy— Ha tyrimo hipoteziy patikrinimui, atlieckama paprastoji tiesiné regresiné analizé.
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19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés* veiklos raiskos ir jmonés jvaizdzio
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reik§mé

AB ,Vilkyskiy pieninés” socialinés|AB ,,Vilkyskiy pieninés‘

atsakomybeés veiklos raiska jvaizdis 0,424 146,461 0,000

Sudarant Hi regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas AB ,,Vilkyskiy pieninés®
jvaizdis, nepriklausomu — jmonés SAV raiSka (zr. 19 lentel¢). ApskaiCiuotas determinacijos
koeficientas R?=0,424, F kriterijaus statistika F=146,461, p<0,05. Remiantis rezultatais, regresijos
modelis, prognozuojant jvaizdj, yra statistiskai reikSmingai patikimas ir paaiskina 42,4 proc. sklaidos.
Galime teigti, kad jmonés vykdoma SAYV raiska daro teigiama jtaka jos jvaizdziui (H1 patvirtinta).

20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,VilkySkiy pieninés“ marketingo komunikacijos ir
jmongs jvaizdzio rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reik§mé

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ marketingo |AB ,,Vilkyskiy pieninés®

. L 0,492 191,012 0,000
komunikacija jvaizdis

Norédami nustatyti, kaip vykdoma AB ,,Vilkyskiy pieninés* marketingo komunikacija siejasi su
imonés jvaizdziu, sudarytas regresijos modelis, kuriame priklausomu kintamuoju pasirinktas AB
,, Vilkyskiy pieninés* jvaizdis, nepriklausomu — jmonés marketingo komunikacija (zr. 20 lentel¢).
Apskaidiuotas determinacijos koeficientas R?=0,492, F kriterijaus statistika F=191,012, p<0,05.
Nustatyta, jog regresijos modelis, prognozuojant jvaizdj, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir
paaiSkina 49,2 proc. sklaidos. Konstatuojama, kad vykdoma jmonés marketingo komunikacija daro
teigiama jos jtaka jvaizdziui (Hz2 patvirtinta).

Paprastosios tiesinés regresijos AB ,,Vilkyskiy pieninés” vykdomos SAV raiskos ir jos marketingo
komunikacijos rezultatai pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés* veiklos raiskos ir jos marketingo
komunikacijos rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reikSme

AB ,,Vilkyskiy pieninés” socialinés |AB ,,Vilkyskiy pieninés®

atsakomybés veiklos raiska marketingo komunikacija 0,449 161,185 0,000

Remiantis 21 lenteléje pateiktais rezultatais, matome, jog regeresijos modelis, prognozuojant jmonés
marketingo komunikacija, yra statistiSkai reik§mingai patikimas ir paaiSkina 44,9 proc. sklaidos
(R?=0,449, F=161,185, p<0,000). Teigiame, kad jmonés SAV raiska daro poveikj komunikacijai (H3
patvirtinta).

22 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,VilkySkiy pieninés* jvaizdzio ir jos vartotojy ketinimy
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reikSmé

AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdis ~ |Vartotojy ketinimai 0,570 262,242 0,000
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Tyrimo rezultatai, pateikti 22 lentel¢je, atskleidzia, kad AB ,,Vilkyskiy pieninés“ jvaizdzio jtaka
vartotojy ketinimams yra statistiskai reik§minga, nes p<0,05. Regresijos modelio determinacijos
koeficientas (R?=0,570) rodo, jog jmonés jvaizdis paaiskina 57 proc. vartotojy ketinimy jmonés
atzvilgiu. Galime teigti, kad jvaizdis daro statistiSkai reikSmingg teigiama jtaka vartotojy ketinimams,
hipotezé Hs (Teigiamas jmonés jvaizdis daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimams) patvirtinta.

Apibendrinus gautus tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatus, konstatuojama, kad AB ,,Vilkyskiy
pieninés* veiklos raiSka daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam jmongés jvaizdziui bei teigiama
poveikj jos marketingo komunikacijai. Taip pat nustatyta, jog AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdis daro
teigiamg jtakg vartotojy ketinimams. Remiantis gautais tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad Hi-Ha
hipotezés yra patvirtinamos (rezultatai pateikiami 8 priede).

4.4.2. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio sgsajy su
vartotojo ketinimais AB ,,AUGA group“ atveju analizé

Siame skyrelyje 3.1 poskyryje pateiktoms tyrimo hipotezéms tikrinti naudojami koreliacijos ir
regresijos analiziy metodai. Remiamasi 4.3.1. skyrelio (Socialiai atsakingos jmonés marketingo
komunikacijos ir jos jvaizdzio sasajy su vartotojo ketinimais tvarumo sglygomis AB ,,Vilkyskiy
pieninés* atvejo analize) analizés principais.

Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai (zr. 5 priedg) parodé, kad SA] veiklos raiskos, jos marketingo
komunikacijos ir vartotojo ketinimy AB ,,AUGA group* atveju kintamyjy skirstiniai statistiSkai
reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p <0,05), tik kintamasis jmonés jvaizdis statistiSkai reikSmingai
nuo normalaus nesiskiria (p=0,29). Daroma i§vada, jog vienas i§ dviejy kintamyjy néra pasiskirstes
pagal normalyjy skirstinj, todél koreliacijai atlikti taikomas Spearman koreliacijos koeficientas.

SAJ veiklos raiskos, marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio sgsajy su vartotojo ketinimais AB
»~AUGA group atvejo koreliacijos rezultatai pateikti 23 lentel¢je.

23 lentelé. Socialiai atsakingos jmonés veiklos raiskos, jos marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojo
ketinimy AB ,,AUGA group* atveju koreliacijos analizés rezultatai

Konstruktai Spearman koeficientas p reik§mé

AB ,,AUGA group“ socialinés atsakomybés 0,660 0,000
veiklos raiska ir AB ,,AUGA group‘ jvaizdis

AB ,,AUGA group® marketingo komunikacija ir 0,630 0,000
AB ,,AUGA group* jvaizdis

AB ,, AUGA group“ socialinés atsakomybés 0,657 0,000

veiklos raiSka ir AB ,,AUGA group* marketingo
komunikacija

AB , AUGA group“ jvaizdis ir AB ,,AUGA 0,702 0,000
group* vartotojy ketinimai

Apibendrinus gautus koreliacijos analizés rezultatus, galima teigti, kad tarp AB ,,AUGA group“ SAV
raiSkos ir jos jvaizdzio egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys (p <
0,05, Spearman koreliacijos koeficientas 0,660). AB ,,AUGA group* marketingo komunikacijg ir jos
jvaizdj taip pat sieja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rysys (p < 0,05; Spearman
koreliacijos koeficientas 0,630) kaip ir AB ,, AUGA group“ SAV raiSkg bei jos marketingo
komunikacija (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,657). Tarp AB ,,AUGA group“
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jvaizdzio bei jmonés vartotojy ketinimy nustatytas statistiskai reikSmingas teigiamas stiprus rysys (p
< 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,702).

H1— Hatyrimo hipoteziy patikrinimui, atlickama paprastoji tiesiné regresiné analizé.

24 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,AUGA group® veiklos raiskos ir jmonés jvaizdzio
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis  |Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reikSmeé
AB . AUGA group™ socialinés |\ 5 s (1GA group jvaizdis 0,666 206,969 0,000
atsakomybeés veiklos raiska

Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas AB ,,AUGA group” jvaizdis,
nepriklausomu — jmonés veiklos raiSka (zr. 24 lentel¢). Apskaiciuotas determinacijos koeficientas
R?=0,666, F kriterijaus statistika F=206,969, p<0,05. Teigiama, jog regresijos modelis yra statistiskai
reikSmingai patikimas ir paaiskina 66,6 proc. sklaidos. Tyrimo rezultatai atskleidzia, AB ,,AUGA
group vykdoma SAV raiska daro teigiama jtaka jos jvaizdziui (H1 patvirtinta).

25 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,AUGA group“ marketingo komunikacijos ir jmonés
jvaizdzio rezultatai

Nepriklausomas kintamasis |Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reik§mé
AB ,, AUGA group™ marketingo | \ p A G A group* jvaizdis 0,606 160,112 0,000
komunikacija

25 lenteléje pateikti paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,AUGA group” marketingo
komunikacijos ir jmonés jvaizdZio rezultatai (R?=0,606, F=160,112, p<0,05). Remiantis rezultatais,
galima teigti, jog modelis, prognozuojant jvaizdj, yra statistiSkai reik§mingai patikimas ir paaiSkina
60,6 proc. sklaidos. Darome prielaidg, kad jmonés vykdoma marketingo komunikacija daro teigiama
jtaka jos jvaizdziui (H2 patvirtinta).

26 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,AUGA group* veiklos raiskos ir jos marketingo
komunikacijos rezultatai

Nepriklausomas kintamasis  |Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reik§mé
AB ,,AUGA group soc':iahnes AB ,,AUGA group® 0,639 183,861 0,000
atsakomybés veiklos raiska marketingo komunikacija

Tyrimo rezultatai, pateikti 26 lenteléje, atskleidzia, kad AB ,,AUGA group* SAV raiSka jmonés
marketingo komunikacijai yra statistiSskai reikSminga, nes p<0,05. Regresijos modelio determinacijos
koeficientas (R?=0,639) rodo, jog jmonés jvaizdis paaiskina vir§ 63 proc. jos marketingo
komunikacijos. Galime teigti, kad ,,AUGA group* SAV raiska daro statistiSkai reik§mingg teigiamag
poveikj jmonés marketingo komunikacijai, hipotezé Hs patvirtinta.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp AB ,,AUGA group jvaizdzio ir jos vartotojy ketinimy
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis  |Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reikSmé

AB ,,AUGA group* jvaizdis Vartotojy ketinimai 0,636 184,222 0,000




Hipotezé Ha patvirtinama remiantis 27 lenteléje pateiktais paprastosios tiesinés regresijos analizés
rezultatais. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinkta AB ,,AUGA group*
vartotojy ketinimai, nepriklausomu — jmonés jvaizdis (apskai¢iuoti R?=0,636, F=184,222, p<0,05).
Konstatuojama, kad ,,AUGA group* jvaizdis daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimams.

Apibendrinus gautus tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatus, pastebéta, jog AB ,,AUGA group* ir AB
,» Vilkyskiy pieninés” analizés rezultatai sutampa. Remiantis gautais tyrimo rezultatais,
konstatuojama, kad Hi-Hs hipotezés yra patvirtinamos (rezultatai pateikiami 8 priede).

4.4.3. Vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima poveikis. AB ,,Vilkyskiy pieniné” ir AB ,,AUGA
group” atvejy analizé

Hs hipotezei patikrinti pirmiausia yra svarbu nustatyti, ar tarp vartotojy suvokiamo jmonés jvaizdzio
ir vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojima bei tarp vartotojy ketinimy ir jy isitraukimo j tvary vartojima
AB ,,Vilkyskiy pieninés® bei AB ,,AUGA group* atvejais egzistuoja statistiskai reikSmingas rysys.
Rysiams patikrinti atlickama koreliaciné tiriamy konstrukty analizé, o jy tarpusavio priklausomybei
nustatyti pasirenkama paprastosios tiesinés regsesijos analizé (Piligrimiené, 2016).

Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai parodé, kad kintamyjy skirstiniai statistiskai reikSmingai
skiriasi nuo normaliojo (p < 0,05), todél koreliacijai atlikti taikomas Spearman koreliacijos
koeficientas, kurio rezultatai pateikiami 28 lenteléje.

28 lentelé. Socialiai atsakingos jmonés jvaizdzio, vartotojy ketinimy ir jy jsitraukimo j tvary vartojima AB
,, Vilkyskiy pieninés” ir AB ,,AUGA group” atvejy koreliacijos analizés rezultatai

Konstruktai Spearman koeficientas p reikSmeé

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ atvejis

AB ,,Vilky$kiy pieninés* jvaizdis ir vartotojy 0,247 0,000
jsitraukimas j tvary vartojima

AB ,,Vilkyskiy pieninés* vartotojy ketinimai ir 0,207 0,000
vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima

AB ,,AUGA group* atvejis

AB , AUGA group“ jvaizdis ir vartotojy 0,223 0,000
jsitraukimas j tvary vartojima

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ vartotojy ketinimai ir 0,247 0,000
vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima

Remiantis gautais koreliacijos analizés rezultatais (zr. 28 lentelé), galima teigti, kad egzistuoja
statistiSkai reik§mingas teigiamas silpno stiprumo rySys tarp vartotojy suvokiamo AB ,,VilkySkiy
pieninés* jvaizdzio ir jy jsitraukimo j tvary vartojima (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientas
0,247) bei tarp AB ,,Vilkyskiy pieninés* vartotojy ketinimy ir jy jsitraukimo ] tvary vartojima (p <
0,05, Spearman koreliacijos koeficientas 0,207). AB ,,AUGA group® atveju taip pat egzistuoja
statistiSkai reikSmingi teigiami silpno stiprumo rysiai tarp vartotojy suvokiamo jmones jvaizdzio ir jy
jsitraukimo ] tvary vartojima bei tarp vartotojy ketinimy ir jy jsitraukimo j tvary vartojima.

Nustacius rySius tarp kintamyjy, matoma, jog regresijos modeliy taikymas galimas visais tiriamais
atvejais. 29 lenteléje pateikiami regresinés analizés metu gauti rezultatai.
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29 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j tvary vartojimg, jmonés jvaizdZzio ir
vartotojy ketinimy AB ,,Vilkyskiy pieninés“ ir AB ,,AUGA group* atvejy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis |Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reik§mé

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ atvejis
VaI‘tO't.OJq jsitraukimas j tvary .AB. ,,Yllkysqu pieninés 0,170 41,286 0,000
vartojima jvaizdis
VaI‘tO't.OJq jsitraukimas j tvary  |AB ,,Vﬂkysk.luf pieninés 0,116 26,481 0,000
vartojima vartotojy ketinimai

AB ,,AUGA group* atvejis

Vartotojy jsitraukimas j tvary |\ AGA group® jvaizdis 0,186 24,148 0,000
vartojima
Vartqtpm jsitraukimas j tvary  |AB ,,Vﬂkysk.u% pieninés 0,150 18,678 0,000
vartojima vartotojy ketinimai

I$ 29 lenteléje pateikty duomeny, konstatuojama, jog abiejy jmoniy atvejais esamas regresijos
modelis néra tinkamas paaiSkinti jsitraukimo ] tvary vartojimg poveikj suvokiamam organizacijos
jvaizdziui ir vartotojy ketinimams, nepriklausomai nuo to, jog nustatyta statistiskai reik§minga jtaka
tarp kintamyjy (p<0,05). Pagal bendruosius reikalavimus statistinei regresinei analizei, R? turi biti
ne mazesnis kaip 0,2 (Piligrimiené, 2016), 0 i§ 29 lentelés duomeny matome, jog regresijos modelis
visais atvejais paaiskina maZziau nei 20 proc. sklaidos (R?<0,2).

Remiantis konceptualiu modeliu toliau tikrinama prielaida, jog vartotojy jsitraukimas j tvary
vartojimg, kaip moderatorius, daro jtakg vartotojy suvokiamam jmonés jvaizdziui ir jy ketinimy
rySiui. Tikrinama Hs hipotez¢é naudojant ,,IBM SPSS* programinés irangos prieda PROCESS v3.4
modelj Nr. 1 su 5000 savirankos replikacijy.

Hs hipotez¢ tikrinta su bendrais vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima duomenimis AB ,,Vilkyskiy
pieninés” ir AB ,,AUGA group® atvejais. Atliktos regresinés analizés metu, nustatyta, jog abejy
jmoniy atvejais analizuojant suvokiamo jvaizdzio poveikj vartotojy ketinimams, vartotojy jsitraukima
1 tvary vartojimg naudojant kaip moderatoriy, nestandartizuotas b koeficientas yra neigiamas, taciau
sgveika yra statistiSkai nereikSminga (Zr. 7 priedas).

Daroma prielaida, jog vartotojai pagal jsitraukima j tvary vartojimag skirstomi j 2 grupes:

1. Vartotojai, kurie su visais vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojimg konstrukto teiginiais visiskai
sutinka arba sutinka (4 — sutinku; 5 - visiSkai sutinku), atitinka auksStesnio jsitraukimo j tvary
vartojima lygj;

2. Vartotojai, kurie su visais vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima konstrukto teiginiais nei
sutinka, nei nesutinka; nesutinka arba visiskai nesutinka (1 - visiskai nesutinku; 2 — nesutinku;
3 — nei sutinku, nei nesutinku), atitinka Zemesnio jsitraukimo j tvary vartojima lygj.

30 Ienteléje pateikiami Hs hipotezés tikrinimo rezultatai, gauti atliekant regresine analizg su vartotojy,
kurie atitinka aukstesnio jsitraukimo ] tvary vartojimo lygj, duomenimis AB ,,Vilkyskiy pieninés”
atveju (i$ viso 158 respondentai).
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30 lentelé. AB ,,Vilkyskiy pieninés* jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams: vartotojy jsitraukimo j tvary

vartojimg kaip moderatoriaus vaidmuo

Kintamieji

b

t

P

moderatoriui (W)

Kai nagrinéjama jvaizdzio (X) jtaka vartotojy ketinimams (Y), va

rtotojy jsitraukimui j tvary

vartojimg esant

Konstanta -0,091 -1,329 0,186
X 0,822 8,121 0,000
W 0,241 2,420 0,017
X*W -0,231 -2,056 0,041

R2=0,417; F=36,704; p<0,000

N=158, im¢iy replikacijy skai€ius (angl. bootstraping): 5000. Reik§mingumo lygmuo p<0,05

Pagal 30 lentel¢je pateiktus duomenis, modeliai paaiSkina 41,7 proc. darbo vartotojy ketinimy
sklaidos apie vidurkj tiesine regresija jmonés jvaizdZio ir vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojima
atzvilgiu. Imonés jvaizdZzio jtaka vartotojy ketinimams daro statistiSkai reikSminga jtaka, kadangi
b=0,822, p<0,05, t.y. vienetui padidéjus jmonés jvaizdziui, vartotojy ketinimai padidéja 0,82. Taip
pat remiantis gautais rezultatais matome jog vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima turi statistiskai
reikSmingg jtaka jy ketinimams (b=0,241, t=2,420, p=0,017). Analizuojant suvokiamo jvaizdzio
poveikj vartotojy ketinimams, vartotojy jsitraukimg j tvary vartojimg naudojant kaip moderatoriy,
nestandartizuotas b koeficientas (b=-0,231) yra neigiamas, o sgveika yra statistiSkai reik§minga
(p=0,041). Imonés jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams silpnéja, kai sgveika yra moderuojama jy
jsitraukimo ] tvary vartojimg. Taigi, galime daryti iSvada, Hs hipotezé nepatvirtinta. Regresijos
analizé neatlikta su vartotojais, kuriy jsitraukimas j tvary vartojima zemesnis, dé¢l duomeny trikumo
(didZzioji dalis respondenty priklauso aukstesnio jsitraukimo i tvary vartojima lygiui).

Hs hipotezé tikrinama ir AB ,,AUGA group” atveju (Zr. 31 lentelé).

31 lentelé. AB ,,AUGA group* jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams: vartotojy isitraukimo j tvary vartojima
kaip moderatoriaus vaidmuo

Kintamieji b t p

Kai nagrinéjama jvaizdzio (X) jtaka vartotojy ketinimams (Y), vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimq esant
moderatoriui (W)

Konstanta -0,008 -0,907 0,923
X 0,733 6,068 0,000
W 0,117 0,934 0,353
X*W -0,141 -0,900 0,370

R2=0,393; F=52,910; p<0,000

N=90, imciy replikacijy skaicius (angl. bootstraping): 5000. Reiksmingumo lygmuo p<0,05

31 lenteléje pateikiami Hs hipotezés tikrinimo rezultatai, gauti atliekant regresing analize su vartotojy,
kurie atitinka aukStesnio jsitraukimo ] tvary vartojimo lygj, duomenimis (i§ viso 90 respondenty).
Pagal pateiktus duomenis matome, jog jmonés jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams daro statistiSkai
reikSmingg jtaka, kadangi b=0,733, p<0,05, t.y. vienetui padidéjus jmonés jvaizdziui, vartotojy
ketinimai padidéja 0,73. AB ,,AUGA group* atveju Hs hipotezé taip pat yra nepatvirtinta. Modelis
paaiskina 39,3 proc. darbo vartotojy ketinimy sklaidos apie vidurkj tiesine regresija jmonés jvaizdZio
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ir vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojimg atzvilgiu ir yra statistiSkai reikSmingas (p<0,05). Visgi,
analizuojant jvaizdZio poveikj vartotojy ketinimams (vartotojy jsitraukima ] tvary vartojima
naudojant kaip moderatoriy), nestandartizuotas b koeficientas (b=-0,141) yra neigiamas, taciau
saveika yra statistiSkai nereikSminga (p=0,370). Regresijos analizé neatlikta su vartotojais, kuriy
jsitraukimas j tvary vartojimg zemesnis, dél duomeny trikumo (didzioji dalis respondenty priklauso
aukstesnio jsitraukimo j tvary vartojima lygiui).

4.5. Socialiai atsakingos imonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasaju su vartotojo
ketinimais tvarumo sglygomis AB ,,VilkySkiy pieniné* ir AB ,,AUGA group* jmoniy atvejuy
rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Projekto tyrimo tikslas buvo jvertinti SA] marketingo komunikacijos, jmonés jvaizdzio bei vartotojy
ketinimy sasajas, remiantis AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group* atvejais tvaraus vartojimo
saglygomis. Empirinis tyrimas atliktas remiantis 212 respondenty atsakymais (i$ $iy respondenty 203
respondentai atsaké j klausimus apie AB ,,Vilkyskiy piening”, o AB ,,AUGA group” — 108
respondentai).

Atsizvelgus | faktoring analize, konceptualaus modelio konstruktai i$laiké vienalyte struktiira, taciau
atlikta keletas korekcijy. Remiantis faktoriniais svoriais, tiek AB ,,Vilkyskiy pieninés®, tick AB
»AUGA group* atvejais 1§ vartotojy jsitraukimo j tvary vartojimg teiginiy bloko pasalintas teiginys
»Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai reikia®“, kadangi Sio teiginio faktorinis svoris per mazas
(netenkina minimalaus priimtino faktorinio svorio reikalavimo). Maza faktorinj svorj galimai lemia
tai, jog teiginys Siek tiek skiriasi nuo kity bloko teiginiy (kiti kintamieji vartotojy jsitraukimg j tvary
vartojimg pateikia konkretesne prasme (pvz., ruSiuoju atliekas, stengiuosi sumazinti vandens ir
elektros suvartojimg). Projekto konceptualy modelj sudaro 5 konstruktai, ta¢iau AB ,,AUGA group”
atvejo faktorinés analizés metu kintamieji suskirstyti j 4 faktorius, todél atlikta pakartotineé faktorinés
analizés procediira, kurios metu pasirinktas fiksuotas skai€ius faktoriy (pasirinkti 5 faktoriai) bei
remiantis ankstesniais analizés rezultatais pasalintas teiginys ,,Perku tik tuos produktus, kuriy man
tikrai reikia®.

Atlikus korecialing analize¢, nustatyta, jog abiejy imoniy atveju tarp skirtingy modelio konstrukty
egzistuoja statistiSkai reik§mingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys. Tarp AB ,,AUGA group*
1vaizdzio bei jmongs vartotojy ketinimy nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rysSys.

H1— Ha tyrimo hipoteziy patikrinimui, atlikta paprastoji tiesiné regresiné analizé. Remiantis analizés
rezultatais, nustatyta, jog AB ,,Vilkyskiy pieninés“ ir AB ,,AUGA group* atvejais jmonés vykdoma
SAV raiska daro teigiama jtaka jos jvaizdziui. Gauti rezultatai sutampa ir su Girlek ir kt., (2017)
atliktu tyrimu, kuriame buvo tirta J[SA jtakq jmonés jvaizdziui. Mokslininkai teigia, jog jmonés, kurios
savo veiklg grindzia remiantis SA principais, formuoja teigiamgq jvaizdy.

Anot Irshad ir kt., (2017) yra tiesioginis SA] jvaizdzio poveikis jmonés marketingo komunikacijai.
Mokslininkai nustaté, kad bitent komunikacija, jskaitant ir marketingo komunikacija, daro poveikj
Imonés jvaizdZiui, t.y., jvaizdis yra laikomas organizacijos komunikacinio proceso metu skleidZziamos
informacijos rezultatu. Atlikto projekto tyrimo rezultatai pagrindzia mokslininky teiginj, jog jimonés
vykdoma marketingo komunikacija daro tiesiogine teigiama jtaka jos ivaizdZiui. Hipotezé
pasitvirtino abiejy analizuojamy jmoniy atveju. Tai gali biuti paaiskinama tuo, kad marketingo
komunikacija yra vienas is jrankiy, per kurj yra formuojamas jmonés jvaizdis.
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Atlikus regresing analize patvirtina, jog AB ,,Vilkyskiy pieninés“ ir AB ,,AUGA group* atvejais
vykdoma SAV raiska daro poveiki ju marketingo komunikacijai. SA] marketingo komunikacija
yra jrankis jmonéms parodyti visuomenei savo vykdomas SAV kryptis — socialines ir
aplinkosaugines, kurios yra jdiegtos j jmonés veiklos strategija. Sj rezultatq pagrindzia bei jo svarbg
argumentuoja ir Jones ir kt., (2018) teigdami, kad jmonés, kurios aktyviai integruoja savo SAV
pokycius | marketingo komunikacijq ir Sig informacijq skleidzia jvairiais kanalais bei pasitelkdamos
jvairius marketingo jrankius, labiau pritraukia vartotojy démesj.

Hipotezé H4 (Teigiamas jmonés jvaizdis daro teigiama jtaka vartotojuy ketinimams) pasitvirtino
remiantis regresinés analizés rezultatais. Be jmonés jvaizdzio yra ir kity vartotojy ketinimus lemanciy
veiksniy, taciau jis yra laikomas lemiamu priimant sprendimus bei didinant vartotojy sgqmoningumaq.
Tai paaiskinama, jog vartotojai, ketindami pirkti ir (ar) rekomenduoti jmone, produktq/ paslaugg
atsizvelgia pirmiausia j jos jvaizdj. Tam pritaria Cha, Jo (2019), teigdami, jog SAV pagristas jmonés
Jvaizdis daro jtakq pakartotiniems pirkimams ir teigiamai veikia vartotojy atsiliepimus. 10 paveiksle
pateikiamas SA] marketingdo komunikacijos, jvaizdzio, vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo
salygomis modelis, pagristas empirinio tyrimo rezultatais.

Imonés socialinés
atsakomybés

Vartotojy jsitraukimas
R?=0,424, p=0,000 i tvary vartojima

veiklos raiska
R?=0,666, p=0,000

) r=0,207, p=0,000
r= 0,247, p=0,000

r= 0,247, p=0,000
r= 0,223, p=0,000 b=-0,231, p=0,041
b=-0,141, p=0,370

R?=0,449, p=0,000
R?=0,639, p=0,000

v

Marketingo ]
komunikacijos vertinimasJ

Vartotojuy suvokiamas

{ socialiai atsakingos J

Vartotoju

ketinimai

i§ vartotojy perspektyvos imonés jvaizdis R2=0,570, p=0,000

R?=0,636, p=0,000

R2=0,492, p=0,000
R2=0,606, p=0,000

— Hipotezé patvirtinta AB ,,Vilkyskiy pieninés” atvejis
Hipotezé nepatvirtinta - AB ,,AUGA group” atvejis

Papildomas rezultatas

10 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio
ir vartotojy ketinimy sasajy tvaraus vartojimo salygomis modelis

Remiantis 10 paveiksle pateiktais empirinio tyrimo rezultatais, matyti, kad AB ,,Vilkyskiy pieninés®
atveju imonés jvaizdzio jtaka vartotoju ketinimams silpnéja, kai saveika yra moderuojama ju
jsitraukimo j tvary vartojimg (iSvada gauta atlikus regresing analiz¢ remiantis vartotojy, kuriy
jsitraukimo ] tvary vartojimg lygis yra aukStesnis, apklausos rezultatais). Gautas rezultatas
grindziamas prielaida, jog j tvary vartojimg labiau jsitraukusiy respondenty ketinimus daugiausiai
lemia ne vien jmonés jvaizdis, bet ir kiti veiksniai kaip rapinimasis aplinka ir pan., kuriuos ateityje
verta nustatyti. Kita vertus, AB ,,AUGA group* atveju, nenustatyta statistiskai reikSminga jmonés
vaizdzio jtaka vartotojy ketinimams, kai sgveika yra moderuojama jy jsitraukimo } tvary vartojimg
(rezultatai gauti remiantis vartotojy, kuriy jsitraukimo j tvary vartojimg lygis yra aukstesnis, bei
bendru vartotojy, neskirstant j isitraukimo lygius, apklausos rezultatais). Galima teigti, jog sio tyrimo
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atveju bitent vartotojy suvokiamas jmonés jvaizdis (kadangi tyrimo metu nustatyta, jog jis yra
stipriausias veiksnys) lemia jy ketinimus tvaraus vartojimo aplinkoje. Remiantis konstrukty vidurkiy
analizés rezultatais (zr. 15 lentele), AB ,,VilkySkiy pieninés” jvaizd]j vartotojai vertina palankiau nei
AB ,,AUGA group” jvaizdj, ko pasekoje matoma, jog sgveika tarp jmonés jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy, kai moderatorius yra vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima, skiriasi priklausomai nuo
Jmongs jvaizdzio jvertinimo. ,AB ,,Vilkyskiy pieninés” jvaizdis palankiau gali buti vertinamas d¢l to,
Jog jmongéje rinkoje veikia ilgesnj laikg ir yra didesné uz AB ,,AUGA group”. Kaip papildomas
tyrimo rezultatas pateikta koreliacijos analiz¢, kuria nustatyta, jog abiejy jmoniy atvejais egzistuoja
statistiSkai reikSmingas teigiamas silpno stiprumo rySys tarp vartotojy suvokiamo jmongs jvaizdzio
ir jy jsitraukimo ] tvary vartojima bei vartotojy ketinimy ir jsitraukimo j tvary vartojima. Jtakos
rezultatams galéjo turéti tai, jog tyrimas atliktas dviejy jmoniy atveju, ko pasekoje vartotojy ketinimai
asocijuojami su konkreciais prekiy zenklais.

4.6. Socialiai atsakingos imonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdZio sasajy su vartotojo
ketinimais tvarumo salygomis tyrimo modelio taikymas, ribotumai ir tolesnés studiju

kryptys

Konceptualus modelis gali biiti naudojamas tolesniems tyrimams, skirtiems nustatyti sgrySius tarp
SA] marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy tvarumo aplinkoje. Nors SAI
marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzio sgsajy su vartotojo ketinimais tvarumo sglygomis modelis
sudarytas remiantis jvairiy mokslininky atliktais tyrimais, taciau ne visos tyrime i$sikeltos hipotezés
pasitvirtino. Atsizvelgiant j tai, Zemiau yra pateikiamos tolesniy tyrimy taikymo galimybés ir atlikto
tyrimo apribojimai:

— Modelis gali biiti pritaikomas kity pramonés sri¢iy tyrimuose, ypatinga démesj skiriant
energetikos sektoriui (Agudelo ir kt., 2020). Svarbu istirti, ar yra statistinis skirtumas tarp
skirtingy pramonés sri¢iy, pavyzdziui, maisto pramonéje jmoniy tvarumo iniciatyvos gali
nedaryti poveikio vartotojy ketinimams, taciau energetikos sektoriuje statistinis modelio
reik§mingumas gali egzistuoti net ir esant vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimg kaip
moderatoriui. Tai paaiSkinama tuo, jog maistas yra pirminis zmogaus fiziologinis poreikis,
todel per aplinkosauging prizme¢ galima suvokti, jog yra renkamasi daugiau tarp maisto
produkty, o ne prekés tvarumo. Tac¢iau renkantis energetikos riisj, vartotojo sprendimai labiau
grindZiami jy samoningumu aplinkosaugos aspektu.

— Konceptualus tyrimo modelis gali biiti naudojamas tiriant vartotojy, jsitraukusiy j tvary
vartojimg, ketinimy priklausomybe nuo SAJ] marketingo komunikacijos ir jvaizdzio,
prapleciant jj papildomais sociodemografiniais Kintamaisiais kaip vartotojy pajamos, tautybé,
gyvenamoji vieta. | modelj taip pat galima jterpti produkto kaing kaip kintamajj (Park ir Lin,
2020) tarp tvarumo ir vartotojy ketinimy, kadangi vartotojai mazesniy pajamy vartotojai yra
jautrts kainai.

— Sitloma istirti jmoniy marketingo komunikacijos poveikj (pvz., per pakuote edukuojant
klientus ir mokant, kaip atskirti skirtingy medziagy pakuotés dalis bei kaip jas raiSiuoti)
vartotojy jsitraukimui | tvary vartojimg ir jy sgmoningumui, analizuojant jmoniy,
edukuojanciy ir needukuojanciy aplinkosauginiais klausimais, atvejy skirtumus.

— Remiantis atliktu tyrimu ir nustadius, kad daznu atveju vartotojai nezino apie jmoniy
vykdomas SA iniciatyvas, sitiloma iStirti jy suinteresuotumg zinoti apie jmonés vykdomas
veiklas siekiant identifikuoti jmonés marketingo komunikacijos poreikj.
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Atsizvelgiant | iSoriniy aplinkybiy nulemtg situacijg, tyrime taikytas parankios imties
sudarymo metodas. Tyrimo imtyje dominuoja viena amziaus grupé, todél nejvertintas
statistinis reik§mingumas tarp skirtingo amziaus vartotojy siekiant identifikuoti rysius tarp
konstrukty, nebuvo vertinimas ir lyties poveikis. D¢l Siy priezas¢iy bty vertinga apklausti
skirtingo amziaus ir lyties respondentus Siekiant gauti reprezentuojancius tyrimo rezultatus,
apimancius jvairias imties charakteristikas. Tyrimo rezultatus dalinai galéjo iskreipti
atsakymo pasirinkimo ,,neZinau‘ nebuvimas, todél tolesniuose tyrimuose rekomenduojama jj
jtraukti j SA] veiklos raiSkos konstrukto teiginiy vertinimg. Vartotojy jsitraukimas j tvarumag
kaip moderatorius, remiantis $iuo tyrimo modeliu, galimai biity reikSmingas priklausomai nuo
Salies i8sivystymo (Vehmas ir kt., 2018) ir skirtingo pramonés sektoriaus (Agudelo ir kt.,
2020).
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ISvados ir rekomendacijos

1. Atlikus mokslinés literatiiros problemos analize, pastebima, jog néra atlikta empiriniy tyrimy tarp
socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy tiriant
sgsajas tarp $iy konstrukty tvaraus vartojimo aplinkoje moderuojant vartotojy jsitraukimui j tvary
vartojima. ISsamesnis Siy konstrukty sasajy tyrinéjimas pradétas visai neseniai, todél yra mazai
iSnagrinétas. Nagrinéjant sgsajas tarp konstrukty, pasigendama istirtumo tarp visy $iy konstrukty,
apjungty i vieng tyrima. Atsizvelgiant j tai, daroma prielaida tiek apie socialiai atsakingos jmonés
marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy tvaraus vartojimo aplinkoje sgsajy
tyrimy, tiek apie moderuojancio vartotojy jsitraukimo j tvary vartojimg reikSmés pagrindimo
poreik]j.

2. Istirta, kad jmonés pozitris j socialing atsakomybe bei jos iniciatyvumas (motyvacija) diegiant
tvarumo principus savo veikloje gali parodyti organizacijos socialinés atsakomybés lygj. Imonés
motyvacija gali buti vidiné, jungiamoji bei iSoriné ir ji nusako jmoniy pozitrj j socialing
atsakomybe. I$skiriami skirtingi organizacijy jsitraukimo j tvarumg lygiai: Zemas jsitraukimas,
kai organizacijoje yra apibréztos tvarumo iniciatyvos, néra diegiamos su tvarumu susijusios
inovacijos, akcentuojamas ekonominis tvarumas, siekiama atitikti normatyvus; aukstas
jsitraukimas — organizacija vieSai skelbia iS§samius tvarumo veiklos duomenis, diegiamos j
tvarumg orientuotos inovacijos, skatinamas beatliekis tvarumas, orienuotajamasi j suinteresuoty
Saliy poreikius. Imonés jvaizdj veikia funkcionaliis, emociniai, vidiniai ir iSoriniai veiksniai ir jis
gali buti formuojamas remiantis socialine atsakomybe. Auks$tu jsipareigojimo lygiu
pasizymincios jmonés gali biiti komunikuojancios ir nekomunikuojancios, o zemu jsipareigojimo
lygiu pasizyminéios jmonés neveikia pagal tvarumo principus, ta¢iau komunikacijg gali vykdyti
jvairiais lygiais. ISanalizavus moksling literatlira, konstatuojama, jog yra teigiamas sarysis tarp:
socialiai atsakingos jmonés veiklos raiskos ir marketingos komunikacijos priemoniy; socialiai
atsakingos jmoneés veiklos raiSkos ir jos jvaizdzio; socialiai atsakingos jmonés marketingo
komunikacijos ir jmongs jvaizdzio; imonés ivaizdzio ir vartotojy ketinimy; vartotojy ketinimy ir
jy jsitraukimo ] tvary vartojima. Remiantis nustatytais sarySiais, parengtas konceptualusis tyrimo
modelis.

3. Empirinj tyrimg sudaro kokybiné ir kiekybiné atvejo analizé. Tyrimui atlikti pasirinktos dvi
maisto pramonés jmonés: AB ,,Vilkyskiy pieniné* ir AB ,,AUGA group®, remiantis tuo, kad vis
dar truksta tyrimy, orientuoty j §j sektoriy. Parengta loginé empirinio tyrimo schema. Atliekamas
interviu su abiejy jmoniy marketingo ekspertais, skirtas nustatyti jmoniy motyvacija diegti
socialinés atsakomybés principus ir jy atsakomybés, jsitraukimo j tvary vartojimg bei marketingo
komunikacijos lygius. Surinkti duomenys analizuojami turinio analizés metodu. Kiekybinei
atvejo analizei, skirtai nustatyti sarySius tarp tyrimo modelio konstrukty, duomenys renkami
naudojant anketinés apklausos duomeny rinkimo metoda, todél remiantis mokslinés literattiros
informacijos Saltiniais, parengta anketiné apklausa. Tyrime dalyvavo 212 respondenty, kuriy
atsakymai apdorojami naudojant faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés metodus.
Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg laikomas moderatoriumi.

4. Atlikus kokybing atvejy analizg, nustatyta, kad AB ,,Vilkyskiy pieniné“ pasizymi stipria vidine
SA principy diegimo motyvacija ir demonstruoja gan aukstg jsipareigojimo, jsitraukimo j tvarumag
ir marketingo komunikacijos lygius. AB ,,AUGA group® taip pat pasizymi dar stipresne vidine
SA principy diegimo motyvacija ir rodo aukStesnj nei AB ,,Vilkyskiy pienine¢* jsipareigojimo,
jsitraukimo j tvarumg ir marketingo komunikacijos lygius. Imoniy marketingo eksperty nuomone,
vartotojai dar neatpazjsta tvarumo sgvokos, jie dar ne visai supranta jo reik§minguma. Jie taip pat
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teigia, jog marketingo komunikacija islieka reik§minga visuomenés Svietimo priemon¢ skatinant
tvary vartojima. Remiantis Kkiekybinio empirinio tyrimo rezultatais, nustatyta, jog jmonés
vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiska ir jos vykdoma marketingo komunikacija daro
teigiamg jtaka jmonés jvaizdziui, Kuris teigiamai veikia vartotojy ketinimus. Tai gali buti
paaiskinama tuo, kad marketingo komunikacija yra vienas i§ jrankiy, per kurj yra formuojamas
jmoneés jvaizdis, kuris yra laikomas reik§mingu sprendimy priémimo procese. Taip pat nustatyta,
jog jmonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiSka daro poveik] jos marketingo
komunikacijai. Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacija yra jrankis jmonéms
parodyti visuomenei savo vykdomas socialiai atsakingos veiklos kryptis. Visgi, nustatyta, jog AB
,» VilkySkiy pieninés* atveju jmonés jvaizdzio jtaka vartotojy ketinimams silpné¢ja, kai sgveika yra
moderuojama jy jsitraukimo j tvary vartojima. Gautas rezultatas grindziamas prielaida, jog i tvary
vartojimg labiau jsitraukusiy respondenty ketinimus daugiausiai lemia ne vien jmonés jvaizdis,
bet ir kiti veiksniai kaip riipinimasis aplinka. Taip pat saveika tarp jmonés jvaizdzio ir vartotojy
ketinimy, kai moderatorius yra vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima, skiriasi priklausomai nuo
jmonés jvaizdzio jvertinimo. Kaip papildomas tyrimo rezultatas pateikta koreliacijos analizé,
kuria nustatyta, jog abiejy jmoniy atvejais egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas silpno
stiprumo rySys tarp vartotojy suvokiamo jmonés jvaizdzio ir jy jsitraukimo j tvary vartojima bei
vartotojy ketinimy ir jsitraukimo j tvary vartojima.

Susisteminus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, pateikiamos rekomendacijos
organizacijoms ir tyréjams:

— Organizacijoms sitloma j marketingo komunikacijg jtraukti Sviet¢jiska veiklg tvarumo
tematika, skirta edukuoti vartotojus aplinkosauginiu aspektu, kadangi vartotojai vis dar
neatpazjsta tvarumo savokos ir nesupranta jos reikSmingumo. | tvarumg orientuota
marketingo komunikacija formuodama jmonés jvaizdj ir vartotojy samoninguma ilgalaikéje
perspektyvoje daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima.

— Organizacijoms, kurios pasizymi zema vidine motyvacija diegiant socialinés atsakomybeés
principus tvaraus vartojimo aplinkoje, rekomenduojama didinti savanoriska jsitraukimo j
tvaruma lygj atsizvelgiant j tai, kad imonés socialinés atsakomybés veiklos raiskos teigiamai
veikia jmonés jvaizdj, kuris daro teigiamg jtaka vartototojy ketinimams.

— Atsizvelgiant  tai, kad socialinés atsakomybés veiklos raiska ir marketingo komunikacija daro
teigiamg poveikj jmonés jvaizdziui, organizacijoms rekomenduojama daugiau komunikuoti
apie vykdomas socialines iniciatyvas, kadangi geras jvaizdis teigiamai veikia vartotojy
ketinimus.

— Tyréjams sitloma Kkonceptualy modelj pritaikyti skirtingose pramonés Sakose, kuriose
tvarumas yra aktuali tema prapleciant jj papildomais sociodemografiniais kintamaisiais. |
modelj taip pat galima jterpti produkto kaing kaip kintamajj tarp tvarumo ir vartotojy
ketinimy, kadangi maZesniy pajamy vartotojai yra jautriis kainai.

— Tolesniuose tyrimuose tyréjams rekomenduojama atsizvelgti j tai, jog dalis vartotojy nezinojo
atsakymy ] socialiai atsakingos jmonés veiklos raiskos konstrukto teiginius, todél bty
tikslinga pridéti atsakymo variantg ,nezinau“. Taip pat sitloma iStirti vartotojy
suinteresuotumg Zinoti apie jmonés vykdomas veiklas siekiant identifikuoti jmonés
marketingo komunikacijos poreikj.
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Priedai

1 priedas. Marketingo komunikacijos priemonés tvarumui uZztikrinti (adaptuota pagal

Bormane, 2018, p. 87-89)

Marketingo
komunikacijos priemoné

Apibiidinimas, veiksmai

Valdymo priemonés

Tvarumo tikslai jmonés informaciniuose istekliuose;

Strateginis rinkodaros komunikacijy planavimas siekiant tvarumo;
Ekologisko produkto jtraukimas j takting pardavimus skatinancig veikla;
Imonés dalyvavimas socialinéje atsakomybéje uz vartotojy sveikata;
Bendrovés dalyvavimas formuojant visuomenés nuomong apie aplinkos
iSsaugojima;

Visuomenés informuotumas apie ekologiskus produktus;

Rinkodaros personalo mokymai apie tvaruma, tvarius produktus;

Klienty lojalumo programos skatina tvariy ekologisky produkty pardavima;

Vietinés gamybos produktai ir vartotojai, kurie perka ekologiskus produktus.

Su produktu susij¢
priemonés

Sitlomy ekologisky, vietingje rinkoje pagaminty, importuoty produkty dalis;

Genetiskai modifikuoty produkty ir siilomy modifikuoty maisto ingredienty
dalis;

Sitilomy produkty dalis su aplinkai draugiskomis, perdirbamomis pakuotémis;

Produkty pakuoéiy dizainas, informacija apie produkta pateikiama zenklinant,
skatinant vartotojy supratimg apie tvaruma, apie produkto sveikumg ir maisting
verte, pakuo¢iy perdirbimo ir naudojimo galimybes;

,,Qeriausia iki“ importiniy ir vietinéje rinkoje pagaminty produkty
zenklinimas;

Produkty, su ilgu ir santykinai trumpu ,,geriausias iki“ laikotarpiu, proporcija.

Su kaina susij¢ priemonés

Kainy politikos formavimas siekiant tvarumo;

Ekologisky produkty kainy nuolaidos;

Vietinéje rinkoje pagaminty produkty kainy nuolaidos;
Kainy nuolaidos gaminiams su ekologiskomis pakuotémis;

Ekologisky produkty pardavimo skatinimo veikla.

Su skatinimu susije¢
priemonés

Prekiy kiekis ir prieinamumas pirkéjams parduotuvéje vakaro valandomis;

Vietinéje rinkoje pagaminty, importuoty produkty, prekés zenklo produkty,
genetiskai modifikuoty produkty padétis parduotuvése;

Informaciniai prane$imai akiy aukstyje apie genetiskai modifikuoty organizmy
buvimg maiste, ekologiskus, be laktozés ir be glitimo produkty buvima
parduotuvéje;

Informaciniai pranes$imai apie veganiskus produktus;

Reklama, reklaminiai stendai, special@is jmonés naujienlaiskiai, skelbimai
ziniasklaidoje, informacija internete apie produkty saugojima, pakuociy
perdirbima, panaudojima, utilizavima, Zalg aplinkai ir Zzmoniy sveikatai;

Konkursai, loterijos, kuponai, suvenyrai, skirti skatinti aplinkai draugisky ir
ekologisky produkty pardavima;

Dovanos ekologisky produkty pirkimo skatinimui;

Pardavéjy patarimai del produkty ekologinio veiksmingumo, pakuociy
draugiskumo aplinkai, jy panaudojimo galimybiy ir kt.

Ekologisky produkty degustacija parduotuvéje.
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Marketingo
komunikacijos priemoné

Apibudinimas, veiksmai

Su skaitmenine reklama
susietos priemongés

Imoneés tinklalapyje, mobilioje programéléje pateikiamos informacijos
struktiira, i$skiriant ekologiskus ir vietinéje rinkoje pagamintus produktus;

Produkto bruksniniame kode pateikiama informacija apie produkto pakuotés
sunaikinimg ir perdirbima, sudéties ir kokybés poveikj sveikatai;

Socialiniy grupiy formavimas socialiniuose tinkluose vartotojams, kurie
reguliariai perka ekologiskus produktus;

Vartotojy jtraukimas j jmonés produkty populiarinima, vertinima, reklamavima
ir kt. (atlygis uz vartotojy veikla);

Dalyvavimas kuriant naujus produktus;

Zaidimo elementy sistema, susieta su prekés zenklo lojalumo programa,
skatinancia ekologisky produkty pardavimga (taSkai, nuolaidos, dovanos);
Lojalumo kortelés susiejimas su mokéjimo, saskaitos papildymo, biudZeto
planavimo galimybémis.

Su personalo
profesionalumu ir
pardavimais susije¢
priemonés

Darbuotojy mokymai, seminarai ir kt., apie ekologisky produkty sudétj,
poveikj sveikatai, apie maisto pakuociy perdirbimg ir naudojima;

Zaidimo elementy integravimas j darbuotojy motyvavimo sistema (atlygis uz
pardavimy padidéjima, klienty jvertinima ir pan.).

Su jmonés identitetu
susijusios priemongés

Labdaros iniciatyvos darnaus vystymosi aplinkoje (aplinkos i$saugojimas,
visuomenés sveikata, vietinéje rinkoje pagaminty produkty pardavimo
skatinimas);

Investicijos § mokslinius tyrimus, parama ir indélis j konferencijas, Svietima,
mokomajg literatiira;

Labdaros iniciatyvos kultiiroje, kine, mene ir kt.;
Investicijos j naujy produkty kiirima;

Pagalba socialinéms grupéms (daugiavaikéms $eimoms, nejgaliems ir kt., pvz.,
nuolaidos, maisto krepseliai).

Su geografine vieta ir

technologijomis susietos
priemonés

Produkty kokybés bandymai sertifikuotoje licencijuotoje laboratorijoje
(paslauga vartotojams);

Sertifikuota licencijuota laboratorija (pavojingoms, nuodingoms,
radioaktyvioms medziagoms ir (arba) maisto kokybei jvertinti, jimonés rizikai
sumazinti);

Galimybeé jsigyti aplinkai draugisky pirkiniy krepsiy medziagos;

Atlieky rii§iavimo jrenginiai,

Zeldiniai parduotuvés patalpose.
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2 priedas. Pusiau struktairuoto interviu klausimynas

Esu Rugilé Kemeklyté, Kauno Technologijos Universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistro
2 kurso studijy programos ,,Marketingo valdymo* studenté, Siuo metu raSanti baigiamgjj darba
»Socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos, jvaizdzio ir vartotojy ketinimy sasajos
tvaraus vartojimo salygomis". Tyrimo metu ketinu atskleisti socialiai atsakingy jmoniy (orientuoty j
tvarumg) marketingo komunikacijos priemoniy poveikj jmongés jvaizdziui ir vartotojy ketinimams
tvaraus vartojimo salygomis. Tyrimo duomenys bus analizuojami apibendrintai. Acit uz skirtg laika.

1.

2.

Kokiomis savybémis turi pasizymeéti socialiai atsakinga jmoné?

I kokias socialiai atsakingas iniciatyvas yra jsitraukusi Jiisy jmon¢? Kokios tvarumo inciatyvos
yra vykdomos?

Kokias marketingo komunikacijos (su valdymu, su produktu, su kaina, su skatinimu, su
skaitmenine reklama, su personalo profesionalumu, su jmonés identitetu ir su pardavimu bei su
geografine padétimi ir su technologijomis susijusias) priemones naudojate kuriant socialiai
atsakingg jmonés jvaizdj tvarumo kontekste?

Jisy nuomone, vartotojai atpazjsta Jusy jmone¢ kaip socialiai atsakingg tvaraus vartojimo
aplinkoje?

Kokj jvaizd] formuojate pasitelkiant anksciau minétas marketingo komunikacijos priemones
tvaraus vartojimo kontekste?

Jisy nuomone, ar vartotojai yra suinteresuoti zinoti apie tvarumo iniciatyvas, kuriose yra
isitraukusi Jisy jmoné? Kodel?

Ateityje planuojate naudoti daugiau marketingo komunikacijos priemoniy kuriant socialiai
atsakinga jmones jvaizdj tarp vartotojy tvaraus vartojimo aplinkoje? Kod¢l?
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3 priedas. Anketiné apklausa
Gerb. Respondente,

Esu Rugil¢ Kemeklyté, Kauno Technologijos Universiteto marketingo valdymo studijy programos II
kurso magistrantiros studenté. Rengiu baigiamajj magistro darbg ir atlieku tyrima, kurio tikslas -
jvertinti socialiai atsakingy jmoniy marketingo komunikacijos poveikj jmonés jvaizdziui bei vartotojy
ketinimams.

Imoniy socialiné atsakomybé — jmonés veiklos jgyvendinimo koncepcija, pagal kurig jmonés
savanoriskai jtraukia socialinius, aplinkosaugos bei skaidrios veiklos principus j savo vidaus procesus
ir ] santykius su suinteresuotosiomis Salimis.

Tvarus vartojimas - tai idéja vartoti produktus ir paslaugas samoningai, tausojant zemés iSteklius ir
uztikrinant, kad tiek dabarties, tiek ateities karty poreikiai buty patenkinami.

Apklausa anoniminé, jos metu surinkti duomenys bus panaudoti apibendrintai tik tyrimo tikslams.
Anketos pildymas uztruks apie 5-7 min.

Kilus neaiSkumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimy, raSykite el. paStu:

rugile.kemeklyte@ktu.edu
Labai dékoju uz Jisy skirtg laikg ir atsakymus!
1. Ar perkate/esate pirkes AB ,,VilkysSkiy pieninés* prekes?

2. Nusakykite savo nuomong apie AB ,,Vilkyskiy pieninés* vykdomas veiklas, iSreisSkiant sutikimag
su pateikiamais teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5 - visiskai sutinku).

S 23
|3 X c < 2 g
2 X c = £ = 2 3
- HZ = = >5 = 2 X
Teiginys 2= 2 23 5 2.5
” 5 o] D n > 5
1 GC_) g c < ] [
— ‘© < [fo)
o~ “') 2

AB ,,Vilkyskiy pieniné* prisideda prie bendruomeniy,
kuriose ji veikia, gerovés

AB ,,Vilkyskiy pieniné*“ dalyvauja iniciatyvose, skirtose
mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros akcijose)

AB ,,Vilkyskiy pieniné* prisideda prie aplinkos
saugojimo iniciatyvy

AB ,,Vilkyskiy pieniné* siekia mazinti gamtos istekliy
naudojima

AB ,,Vilkyskiy pienineé“ yra sertifikuota kaip aplinkai
draugiSka jmoné

AB ,,Vilkyskiy pieniné* yra socialiai atsakinga jmoné

3. Nusakykite savo nuomong apie AB ,,Vilkyskiy pieninés“ rinkodaros veiklas isreiskiant sutikimag
su pateikiamais teiginiais (1 - visiskai nesutinku, 5 - visiskai sutinku).
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Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visi§kai sutinku

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ reklama (televizija, internetiné,
spausdinta ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés
veiklos principus

AB ,,Vilkyskiy pieninés* vieSyjy rysiy veikla atspindi jos
socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,Vilkyskiy pieninés“ produktai ir jy pakuotés atitinka
jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,Vilkyskiy pieninés* vykdomos pardavimo akcijos
atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,Vilkyskiy pieninés* rémimo veiklos (paramos
renginiai, savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés
atsakomybeés veiklos principus

4. Nusakykite savo nuomong apie AB ,,Vilkyskiy pieninés" jvaizdj, iSreiSkiant sutikima su pateikiamais
teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5 - visi$kai sutinku).

Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visiSkai sutinku

Imoné turi gerg jvaizdj tarp klienty

Imoné yra gerai zinoma klientams

Imoné¢ yra patraukli klientams

Imoné yra labai profesionali

Imoné riipinasi savo reputacija

Imoné atkreipia démesj | klienty poreikius

Imoné turi geresng reputacijag nei kitos kompanijos

5. Nusakykite savo ketinimus, iSreik§dami sutikimg su pateikiamais teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5
- visiskai sutinku)

Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 = nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visiSkai sutinku

Ateityje pirksiu AB ,,Vilky$kiy pieninés" prekes

Jei man dabar reikéty $iy prekiy, tai bty buves pirmas
mano pasirinkimas
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AB ,,Vilkyskiy pienine" rekomenduociau artimiesiems ar
draugams

6. Ar perkate/esate pirkes AB ,, AUGA group* prekes?

7. Nusakykite savo nuomong¢ apie AB ,,AUGA group* vykdomas veiklas, iSreiSkiant sutikimg
su pateikiamais teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5 - visiskai sutinku).
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AB ,,AUGA group* prisideda prie bendruomeniy,
kuriose ji veikia, gerovés

AB ,,AUGA group®“ dalyvauja iniciatyvose, skirtose
mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros akcijose)

AB ,,AUGA group* prisideda prie aplinkos saugojimo
iniciatyvy

AB ,,AUGA group“ siekia mazinti gamtos istekliy
naudojima

AB ,,AUGA group“ yra sertifikuota kaip aplinkai
draugiska jmoné

AB,, AUGA group* yra socialiai atsakinga jmon¢

8. Nusakykite savo nuomon¢ apie AB ,,AUGA group“ rinkodaros veiklas iSreiSkiant sutikimg
su pateikiamais teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5 - visiskai sutinku)

Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visi§kai sutinku

AB ,AUGA group“ reklama (televizija, internetiné,
spausdinta ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés
veiklos principus

AB [ AUGA group® vieSyjy rySiy veikla atspindi jos
socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group® produktai ir jy pakuotés atitinka jos
socialinés atsakomybés veiklos principus

AB [AUGA group” vykdomos pardavimo akcijos
atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group* rémimo veiklos (paramos renginiai,
savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés
veiklos principus

9. Nusakykite savo nuomone apie AB ,,AUGA group" jvaizdj, iSreiskiant sutikimg su pateikiamais
teiginiais (1 - visiskai nesutinku, 5 - visiskai sutinku).
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Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visi§kai sutinku

Imoné turi gerg jvaizd;j tarp klienty

Imoné yra gerai zinoma klientams

Imoné yra patraukli klientams

Imoné yra labai profesionali

Imoné riipinasi savo reputacija

Imon¢ atkreipia démesj j klienty poreikius

Imoné turi geresng reputacijg nei kitos kompanijos

10. Nusakykite savo ketinimus, iSreik§dami sutikimg su pateikiamais teiginiais (1 - visiSkai nesutinku, 5
- visiskai sutinku)

Teiginys

1 - visiSkai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visiSkai sutinku

Ateityje pirksiu AB ,,AUGA group" prekes

Jei man dabar reikéty $iy prekiy, tai blity buves pirmas
mano pasirinkimas

,AB ,AUGA group " rekomenduociau artimiesiems ar
draugams

11. Nusakykite savo nuomong, kiek Jus asmeniskai apibiidina Sie aspektai, iSreiSkiant sutikimg
su pateikiamais teiginiais (1 - visiskai nesutinku, 5 - visiskai sutinku).

Teiginys

1 - visiskai
nesutinku
2 -nesutinku
3 — nei sutinku nei
nesutinku
4 - sutinku
5 - visiSkai sutinku

Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai reikia

RiiSiuoju atliekas

Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros suvartojima

Perku produktus su biologiskai skaidzia arba perdirbama
tara ar pakuote.

Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu
nenaudojamus senus daiktus

Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu suvalgyti,
kad iS§vengciau maisto Svaistymo
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Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy

Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo (pvz.,
spausdinu tik tada, kai reikia)

12. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

13. Jusy amzius:

Iki 25 m.

26-35 m.

36-45 m.

46-55 m.

56-65 m.

66 m. ir daugiau

O O O O O O

14. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesiné kvalifikacija
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis (neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis)

O O O O O O
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4 priedas. Konstrukto vartototojy jsitraukimo j tvary vartojima teiginiy analizé

Konstrukto teiginys

Vidurkis

1-3 atsakymus
pasirinke
respondentai, proc

4-5 atsakymus
pasirinke
respondentai, proc

AB ,,Vilkyskiy pieninés* atvejis

(pvz., spausdinu tik tada, kai reikia)

Rasiuoju atliekas 3,73 33,4 66,6
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros 3,61 36,9 63,1
suvartojima
Perku produktus su biologiskai skaidzia arba 3,33 55,2 44.8
perdirbama tara ar pakuote.
Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu 3,64 37,5 62,5
nenaudojamus senus daiktus
Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu 3,87 29,6 70,4
suvalgyti, kad iSveng€iau maisto §vaistymo
Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy 3,61 41,8 58,2
Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo 3,84 30 70
(pvz., spausdinu tik tada, kai reikia)

AB ,,AUGA group* atvejis
Risiuoju atlickas 3,66 34,3 65,7
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros 3,61 34,2 65,8
suvartojima
Perku produktus su biologiskai skaidZia arba 3,42 49 51
perdirbama tara ar pakuote.
Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu 3,74 31,6 68,4
nenaudojamus senus daiktus
Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu 3,94 24 76
suvalgyti, kad iSvengciau maisto §vaistymo
Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiSeliy 3,84 31,5 68,5
Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo 3,94 26 74
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5 priedas. Faktorinés socialiai atsakingos jmonés marketingo komunikacijos ir jos jvaizdzZio
sasaju su vartotojo ketinimais tvarumo salygomis analizés rezultatai

AB ,,Vilkyskiy pieniné” atvejis

Teiginys 1 2 3 4 5

AB ,,Vilkyskiy pieniné* prisideda prie bendruomeniy, kuriose 222 .680 179 118 142
ji veikia, gerovés
AB ,Vilkyskiy pieniné“ dalyvauja iniciatyvose, skirtose 156 .688 225 158 .046
mazinti socialing atskirtj (pvz., labdaros akcijose)
AB ,,Vilkyskiy pieniné“ prisideda prie aplinkos saugojimo 113 .805 218 216 .183
iniciatyvy
AB ,Vilkyskiy pieniné“ siekia mazinti gamtos iStekliy 193 17 .248 184 .000
naudojima
AB ,Vilkyskiy pieniné“ yra sertifikuota kaip aplinkai 234 .753 316 115 .057
draugiska jmoné
AB ,,Vilkyskiy pieniné* yra socialiai atsakinga jmoné .309 .619 .305 217 135
AB ,Vilkyskiy pieninés*“ reklama (televizija, internetiné, 201 .306 757 .145 .085

spausdinta ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos

principus
AB ,Vilkyskiy pieninés“ vieSyjy rysiy veikla atspindi jos .256 234 .802 109 107
socialinés atsakomybés veiklos principus
AB ,,Vilkyskiy pieninés* produktai ir jy pakuotés atitinka jos .246 218 .740 .092 128
socialinés atsakomybés veiklos principus
AB ,,Vilkyskiy pieninés® vykdomos pardavimo akcijos atspindi .253 274 187 .043 122

jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,Vilkyskiy pieninés* rémimo veiklos (paramos renginiai, .207 .358 .665 138 .028
savanorystés ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos

principus

Imoné turi gerg jvaizdj tarp klienty 247 225 156 .047
Imoné yra gerai zinoma klientams 175 157 161 .098
Imoné yra patraukli klientams 186 216 184 118
Imoné yra labai profesionali .285 .258 154 .228
Imoné riipinasi savo reputacija .180 .340 275 .083
Imoné atkreipia démesj i klienty poreikius 339 .358 .264 234
Imoné turi geresne reputacija nei kitos kompanijos 229 377 170 271
Ateityje pirksiu AB ,,Vilkys$kiy pieninés" prekes .588 114 190 215 424

Jei man dabar reikéty $iy prekiy, tai buty buves pirmas mano .366 167 231 .108 580
pasirinkimas
AB ,,Vilkyskiy piening" rekomenduociau artimiesiems ar 465 .245 179 153 .600
draugams
Rasiuoju atlickas .082 130 .032 514 .158
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros suvartojima 074 .087 .036 .733 .041
Perku produktus su biologiskai skaidzia arba perdirbama tara ar -.063 184 140 .680 127
pakuote
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Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu nenaudojamus 120 133 JA11 AT7 129

senus daiktus

Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu suvalgyti, kad 187 017 .033 .685 -.016

iSvengciau maisto §vaistymo

Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy 209 .047 .019 .646 .070

Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo (pvz., 144 129 129 712 -.134

spausdinu tik tada, kai reikia)

Perku tik tuos produktus, kuriy man tikrai reikia 211 154 091 .350 -.015
AB ,,AUGA group” atvejis

Teiginys 1 2 3 4 5

AB ,,AUGA group* prisideda prie bendruomeniy, kuriose ji .395 229 422 432 136

veikia, gerovés

AB ,,AUGA group*“ dalyvauja iniciatyvose, skirtose mazinti 246 341 .363 .504 .168

socialine atskirtj (pvz., labdaros akcijose)

AB ,,AUGA group®“ prisideda prie aplinkos saugojimo .382 .353 182 .680 .305

iniciatyvy

AB ,,AUGA group“ siekia mazinti gamtos i$tekliy naudojima 400 .365 .243 .614 187

AB ,,AUGA group“ yra sertifikuota kaip aplinkai draugiska .369 .265 270 .697 .188

jmoné

AB ,,AUGA group® yra socialiai atsakinga jmoné 421 174 317 .668 -.008

AB ,,AUGA group“ reklama (televizija, interneting, spausdinta .368 .184 310 .099

ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group* viesyjy rysiy veikla atspindi jos socialinés 274 .281 .382 244

atsakomybés veiklos principus

AB ,, AUGA group“ produktai ir jy pakuotés atitinka jos .353 .198 .383 213

socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group* vykdomos pardavimo akcijos atspindi jos .288 176 130 119

socialinés atsakomybés veiklos principus

AB ,,AUGA group“ rémimo veiklos (paramos renginiai, .368 .185 .164 .107

savanorysteés ir kt.) atspindi jos socialinés atsakomybés veiklos

principus

Imoné turi gerg jvaizdj tarp klienty 761 .209 .249 272 .255

Imoné yra gerai zinoma klientams 587 148 275 195 341

Imoné yra patraukli klientams .753 .264 247 176 .307

Imon¢ yra labai profesionali 73 .042 334 294 113

Imoné riipinasi savo reputacija 778 219 220 323 146

Imoné atkreipia démesj i klienty poreikius 167 161 310 317 .063

Imoné turi geresng reputacijg nei kitos kompanijos 743 124 .363 .207 .269

Ateityje pirksiu AB ,,AUGA group” prekes 505 .226 .201 213 597

Jei man dabar reikéty Siy prekiy, tai biity buves pirmas mano 397 .079 214 156 711

pasirinkimas
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AB ,,AUGA group” rekomenduociau artimiesiems ar .580 .149 142 .236 549
draugams

Risiuoju atlickas .019 .635 -.005 109 -.077
Stengiuosi sumazinti vandens ir elektros suvartojima 135 701 .076 234 -.003
Perku produktus su biologiskai skaidzia arba perdirbama tara .054 .617 .343 103 .092
ar pakuote

Atiduodu (dovanoju), parduodu ar perparduodu nenaudojamus .230 455 126 .078 173
senus daiktus

Restorane uzsisakau maisto tik tiek, kiek galiu suvalgyti, kad 184 701 .095 182 .016
iSvengciau maisto §vaistymo

Stengiuosi nenaudoti plastikiniy maiseliy 182 675 145 .062 182
Vengiu per didelio prekiy ir paslaugy vartojimo (pvz., .040 782 .186 115 .184

spausdinu tik tada, kai reikia)
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6 priedas. Konstrukty normalumo (Kolmogorovo — Smirnovo testas) tikrinimas

AB ,,VilkySkiy pieniné” atvejis

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR factor REGR factor
score for score for

Vilkyskiy veiklos Vilkyskiy

raiSka jvaizdis
N 203 203
Normal Parameters? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .189 .108
Positive .097 .078
Negative -.189 -.108
Test Statistic .189 .108
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR factor

score for REGR factor
VilkySkiy score for
marketingo VilkySkiy
komunikacija jvaizdis
N 203 203
Normal Parameters? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute 162 .108
Positive .085 .078
Negative -.162 -.108
Test Statistic 162 .108
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor
score for

Vilky$kiy veiklos

REGR factor
score for
Vilkyskiy

marketingo

raiSka komunikacija
N 203 203
Normal Parameters? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .189 162
Positive .097 .085
Negative -.189 -.162
Test Statistic .189 .162
Asymp. Sig. (2-tailed) .000°¢ .000°¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

REGR factor score for

score for Vilky$kiy

Vilkyskiy vartotojy

jvaizdis ketinimai
N 203 203
Normal Parameters° Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .108 115
Positive .078 .068
Negative -.108 -.115
Test Statistic .108 115
Asymp. Sig. (2-tailed) .000°¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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AB ,,AUGA group” atvejis

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

score for REGR factor
AUGA veiklos score for

raiSka AUGA jvaizdis
N 108 108
Normal Parameters? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .165 .091
Positive .084 .085
Negative -.165 -.091
Test Statistic .165 .091
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .029¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

score for
AUGA REGR factor
marketingo score for

komunikacija AUGA jvaizdis
N 108 108
Normal Parameters? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute 167 .091
Positive .085 .085
Negative -.167 -.091
Test Statistic 167 .091
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .029¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

REGR factor score for
score for AUGA
AUGA veiklos marketingo
raiska komunikacija

N 108 108
Normal Parameters° Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .165 .167
Positive .084 .085
Negative -.165 -.167
Test Statistic .165 167
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

REGR factor score for
score for AUGA vartotojy

AUGA jvaizdis ketinimai
N 108 108
Normal Parameters®? Mean .0000000 .0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences Absolute .091 149
Positive .085 .083
Negative -.091 -.149
Test Statistic .091 .149
Asymp. Sig. (2-tailed) .029¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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7 priedas. Socialiai atsakingos jmonés veiklos raiSkos, marketingo komunikacijos, jvaizdZio

sasaju su vartotojo ketinimais koreliacinés analizés rezultatai

AB ,,VilkySkiy pieniné” atvejis

Correlations

REGR factor

REGR factor

score for score for
Vilky$kiy veiklos Vilky$kiy
raiSka jvaizdis
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 520"
Vilkyskiy veiklos raiska Sig. (2-tailed) .000
N 203 203
REGR factor score for Correlation Coefficient .520" 1.000
Vilkyskiy jvaizdis Sig. (2-tailed) .000

N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

score for REGR factor
Vilkyskiy score for
marketingo Vilkyskiy
komunikacija jvaizdis
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 553"
Vilky$kiy marketingo Sig. (2-tailed) .000
komunikacija N 203 203
REGR factor score for Correlation Coefficient .553" 1.000
Vilky$kiy jvaizdis Sig. (2-tailed) .000
N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor
score for

VilkySkiy veiklos

REGR factor
score for
Vilkyskiy

marketingo

raiSka komunikacija
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .584"
Vilkyskiy veiklos raiska Sig. (2-tailed) -000
N 203 203
REGR factor score for Correlation Coefficient .584™ 1.000
Vilky$kiy marketingo Sig. (2-tailed) .000
komunikacija N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

REGR factor

REGR factor score for

score for Vilkyskiy

Vilkyskiy vartotojy

jvaizdis ketinimai
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .683"
Vilkyskiy jvaizdis Sig. (2-tailed) .000
N 203 203
REGR factor score for Correlation Coefficient .683" 1.000

VilkySkiy vartotojy ketinimai  Sig. (2-tailed) .000

N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

AB ,,AUGA group” atvejis

Correlations

REGR factor

score for REGR factor
AUGA veiklos score for

raiska AUGA jvaizdis
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .660"
AUGA veiklos raiska Sig. (2-tailed) .000
N 108 108
REGR factor score for Correlation Coefficient .660™ 1.000

AUGA jvaizdis Sig. (2-tailed) .000

N 108 108

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

score for
AUGA REGR factor
marketingo score for
komunikacija AUGA jvaizdis
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .630™
AUGA marketingo Sig. (2-tailed) .000
komunikacija N 108 108
REGR factor score for Correlation Coefficient .630" 1.000
AUGA |jvaizdis Sig. (2-tailed) .000
N 108 108

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

REGR factor

REGR factor score for
score for AUGA
AUGA veiklos marketingo
raiSka komunikacija
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .657"
AUGA veiklos raigka Sig. (2-tailed) .000
N 108 108
REGR factor score for Correlation Coefficient .657" 1.000
AUGA marketingo Sig. (2-tailed) .000

komunikacija N 108 108

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor score for
score for AUGA vartotojy

AUGA jvaizdis ketinimai
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 .702"
AUGA jvaizdis Sig. (2-tailed) .000
N 108 108
REGR factor score for Correlation Coefficient 702" 1.000

AUGA vartotojy ketinimai Sig. (2-tailed) .000

N 108 108

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

104



8 priedas. Paprastojo moderavimo rezultatai

AB ,,Vilky$kiy pieninés” atvejis, kai analizé atliekama tik su aukStesniu jsitraukimo lygiy j
tvary vartojima pasiZyminciu respondenty apklausos rezultatais

Run MATRIX procedure:
khkkhkkhk kA hkhkkhkhkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS VerSiOn 3.4 khkkhkhkhk kA hkhkkhkkhkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R e e i b e ah S S AR S SR i S R S S S S S R S S I S S R S S I S AR R S S e S AR R S IR S SR S SR S R I S R S S SR S S R S dh R S dh b d i

Model : 1
Y : FAC ket
X : FAC vai
W : FAC jisi

Sample

Size: 158

R R R I b I b S S S I S b Sb b S S S b I S I 2 b b I b S S eI b S b S S S b S b b S b I S b I Sb b I 2b b b 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
FAC ket

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 646 , 417 , 484 36,704 3,000 154,000 , 000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -,091 , 069 -1,329 ,186 -,226 , 044
FAC vai , 822 ;101 8,121 , 000 , 622 1,022
FAC isi ;241 ,100 2,420 , 017 , 044 , 438
Int 1 -,231 ;112 -2,056 , 041 -,453 -,009

Product terms key:
Int 1 : FAC vai x FAC isi

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC vai FAC isi Int 1
constant , 005 ,000 -,004 , 000
FAC vai , 000 ,010 , 000 -,008
FAC isi -,004 ,000 ,010 -,003
Int 1 ,000 -,008 -,003 ,013

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,016 4,229 1,000 154,000 ,041
Focal predict: FAC vai (X)
Mod var: FAC isi (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

FAC isi Effect se t P LLCI ULCI
-,162 , 859 ,115 7,475 ,000 ;632 1,086
;421 ;725 , 075 9,687 ,000 , 577 , 873
1,003 , 590 ,081 7,303 ,000 ;431 , 750

There are no statistical significance transition points within the observed
range of the moderator found using the Johnson-Neyman method.
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Conditional effect of focal predictor at values of

FAC isi Effect se t
-,639 , 969 , 1601 6,031
-,521 , 942 ,149 6,326
-,403 , 915 , 137 6,658
-,286 , 888 , 126 7,032
-,168 , 861 ,116 7,451
-,050 , 834 ,105 7,913

,0068 , 806 ,096 8,408
, 185 , 7179 , 087 8,910
, 303 , 152 , 080 9,365
, 421 , 125 , 075 9,688
, 538 , 698 ,071 9,771
, 656 , 670 ,070 9,532
, 7174 , 0643 , 072 8,967
, 891 , 616 ,075 8,163
1,009 , 589 ,081 7,252
1,127 , 562 ,089 6,342
1,245 , 534 , 097 5,501
1,362 , 507 , 107 4,753
1,480 , 480 , 117 4,104
1,598 , 453 ,128 3,543
1,715 ,426 ,139 3,062

Data for visualizing the conditional effect of the

the moderator:

P LLCI ULCI
,000 , 652 1,287
,000 , 648 1,237
,000 , 644 1,187
,000 , 638 1,137
,000 , 633 1,089
,000 , 625 1,042
,000 ,617 ,996
,000 , 606 , 952
,000 ,593 ,911
,000 ,577 ,873
,000 ,557 ,839
,000 ,531 ,809
,000 ,501 ,785
,000 ,467 , 765
,000 ,428 , 749
,000 ,387 ,737
,000 ,342 ,726
,000 ,296 ,718
,000 ,249 ,711
,001 ,200 ,705
,003 ,151 ,700

focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

FAC vai FAC

BEGIN DATA.
-,653 -
, 150 -
, 953 -
-,653
, 150
, 953
-,653 1
, 150 1
, 953 1
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
FAC vai WITH

isi FAC ket

,162 -,691
,162 -,001
,162 , 689
,421 -,463
,421 ,119
,421 ,701
,003 -,235
,003 ,239
,003 ,713
FAC ket BY FAC isi

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkhkxkkkxk ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhhhkhkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

AB ,,VilkySkiy pieninés” atvejis, kai analizé atlickama su visy respondentais apklausos

rezultatais

Run MATRIX procedure:

*Akkkkkkkkkrkkkxk* PROCESS Procedure for SPSS Version 3.4
*hkhkkkhkkhkhkhkkh k) Khxk k%

Written by Andrew F. Hayes,

Ph.

www.afhayes.com
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Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A KA A AKX KK

* % %

Model 1
Y : FAC ket
X : FAC vai
W : FAC jisi

Sample

Size: 203

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR AKX KKK

* k%

OUTCOME VARIABLE:
FAC ket

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2
p
, 721 , 520 , 487 71,984 3,000 199,000
,000
Model
coeff se t P LICI
ULCI
constant ,013 , 050 , 249 , 804 -,087
, 112
FAC vai , 676 , 057 11,837 ,000 , 563
, 789
FAC isi , 040 , 056 , 123 , 471 -,069
, 150
Int 1 -,031 ,029 -1,043 ;298 -,088
, 027

Product terms key:
Int 1 : FAC vai x FAC isi

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC vai FAC isi Int 1
constant ,003 , 000 , 000 ,000
FAC vai , 000 ,003 -,001 ,001
FAC isi , 000 -,001 ,003 , 000
Int 1 , 000 ,001 , 000 ,001

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W ,003 1,087 1,000 199,000 , 298

Focal predict: FAC vai (X)
Mod var: FAC isi (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
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Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

FAC vai FAC isi FAC ket
BEGIN DATA.
-1,000 -1,000 -,734
,000 -1,000 -,028
1,000 -1,000 , 679
-1,000 , 000 -,663
,000 , 000 ,013
1,000 , 000 , 688
-1,000 1,000 -,593
,000 1,000 , 053
1,000 1,000 , 698
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
FAC vai WITH FAC ket BY FAC isi

R R I I IR I e dh I S I b b Ib b 2b 3b I db I b I Y ANALYSIS NOTES AND ERRORS
KAk KAKAA ARk A A h ANk A kA A XA KAk kK%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

AB ,,AUGA group” atvejis, kai analizé atliekama su visy respondentais apklausos rezultatais

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkhkhkk Ak hkhkkkh*k pROCESS Procedure for SPSS VerSiOn 3'4 khkkhkkkkhkkhkhkhkk Ak hkhkkkh*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R e e b e dh b A S db I S IR A S b S b S S S S S R S S S S I R S B e S IR e S b e A b I S b S IR S R B A R S B R S I S S S R S 2 R S 2 d i

Model : 1
Y : FAC ket
X : FAC iva
W : FAC isi

Sample

Size: 108

R R e d b e S b A S b S b I S b i S b B S S B S R S S e S B e S S S b S b A IR S b I S b S R I A b S R B S SR S S S b S b b

OUTCOME VARIABLE:
FAC ket

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 )
, 177 , 604 , 407 52,910 3,000 104,000 , 000
Model
coeff se t P LLCT ULCI
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constant ,022 ,064 , 353 , 7125 -,104 , 148

FAC jva , 698 , 075 9,282 , 000 , 549 , 847
FAC isi , 031 , 074 ;420 , 676 -,115 , 177
Int 1 -,053 , 039 -1,364 , 176 -,129 , 024

Product terms key:
Int 1 : FAC jva x FAC isi

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC iva FAC isi Int 1
constant ,004 -,001 , 000 -,001
FAC jva -,001 ,006 -,001 ,001
FAC isi ,000 -,001 ,005 ,001
Int 1 -,001 ,001 ,001 ,001

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W , 007 1,860 1,000 104,000 , 176
Focal predict: FAC jva (X)
Mod var: FAC isi (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
FAC iva FAC isi  FAC ket

BEGIN DATA.
-1,000 -1,000 -,759
, 000 -1,000 -,008
1,000 -1,000 , 742
-1,000 , 000 -,676
, 000 , 000 , 022
1,000 ,000 , 721
-1,000 1,000 -,592
, 000 1,000 , 053
1,000 1,000 , 699
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
FAC_jva WITH FAC ket BY FAC isi

khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhk ki rk Ak khh A khhk*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhAk Ak ki r Ak ik k kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

AB ,,AUGA group” atvejis atvejis, kai analizé atliekama tik su aukstesniu jsitraukimo lygiu j
tvary vartojima pasiZyminciy respondenty apklausos rezultatais

Run MATRIX procedure:

*hkkhkkhkkkhkkkkkkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 3.4 *khkkhkkhkkhkkhkkkkkkhkkkk*k
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Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R I I I b e S b S b S b i S b S S b S b I 2 I b e S b I IE S S S b S b S S S b I S b b S b I S b I S b i 2b b S 2b b S b

Model : 1
Y : FAC ket
X : FAC jva
W : FAC isi

Sample

Size: 90

R R R e e i b e ah S S AR S SR i S R S S S S S R S S I S S R S S I S AR R S S e S AR R S IR S SR S SR S R I S R S S SR S S R S dh R S dh b d i

OUTCOME VARIABLE:
FAC_ ket

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 9]
, 627 ;393 , 432 18,555 3,000 86,000 , 000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant -,008 ,082 -,097 , 923 -, 172 , 156
FAC iva , 7133 ;121 6,068 , 000 , 493 , 973
FAC isi , 117 ;126 , 934 ;353 -,133 , 367
Int 1 -, 141 , 156 -,900 , 370 -,451 , 170

Product terms key:
Int 1 : FAC jva x FAC isi

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC jva FAC isi Int 1
constant ,007 ,000 -,005 ,000
FAC jva ,000 ,015 -,001 -,012
FAC isi -,005 -,001 ,016 -,001
Int 1 ,000 -,012 -,001 ,024

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 006 , 810 1,000 86,000 , 370
Focal predict: FAC jva (X)
Mod var: FAC isi (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
FAC jva FAC isi FAC ket

BEGIN DATA.
-,550 -,233 -,457
, 120 -,233 ,056
1,115 -,233 , 818
-,550 , 329 -,347
, 120 , 329 , 113
1,115 , 329 , 796
-,550 , 865 -,243
, 120 , 865 , 167
1,115 , 865 , 775
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
FAC jva WITH FAC ket BY FAC jisi

khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkhkxkkhkk*x*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkh kA hkkhhkhkhkhkrhkhhkhkhkxkx*k
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Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.
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9 priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés | Hipotezé Rezultatas
santrumpa
,» VilkySkiu pieninés” atvejis
Hi Imonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiSka daro teigiama jtaka jos Patvirtinta
jvaizdziui
H: Imonés vykdoma marketingo komunikacija daro teigiama jtaka jos jvaizdziui Patvirtinta
Hs Imonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiSka daro poveikj jos marketingo Patvirtinta
komunikacijai
Ha Teigiamas jmonés jvaizdis daro teigiama jtaka vartotojy ketinimams Patvirtinta
Hs Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima moderuoja ry§j tarp jmonés jvaizdzio ir Atmesta
vartotojy ketinimy: didéjant vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima, teigiamo jmonés
ivaizdzio jtaka vartotojy ketinimams stipréja
»AUGA group” atvejis
Hi Imonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiska daro teigiamg jtakg jos Patvirtinta
ivaizdziui
H: Imonés vykdoma marketingo komunikacija daro teigiama jtaka jos jvaizdziui Patvirtinta
Hs Imonés vykdoma socialinés atsakomybés veiklos raiSka daro poveikj jos marketingo Patvirtinta
komunikacijai
Ha Teigiamas jmonés jvaizdis daro teigiama jtaka vartotojy ketinimams Patvirtinta
Hs Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg moderuoja ry§j tarp jmonés jvaizdzio ir Atmesta
vartotojy ketinimy: didéjant vartotojy jsitraukimui i tvary vartojima, teigiamo jmongés
ivaizdzio jtaka vartotojy ketinimams stipréja

112



