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SANTRAUKA

Siame darbe nagrinéjama jmoniy socialinés atsakomybés (JSA) komunikacija, ypatinga
démesj skiriant kosmetikos jmoniy reklamai apie bandymus su gyviinais. Socialinés
atsakomybés komunikacija yra aktuali tema, nes ji daro jtakg vartotojy pozilriui j prekés
zenklus, jy reputacijg ir pardavimus. Darbe analizuojama, kaip kosmetikos jmonés naudoja [SA,
sickdamos iSskirti savo poziiirj ] bandymus su gyvinais ir kokia jtakg tokia komunikacija daro
vartotojy pasirinkimams.

Tyrimo objektas — kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie
bandymus su gyviinais.

Darbo tikslas — iSanalizuoti ir nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj
kosmetikos jmoniy bandymy su gyvinais reklamoje.

Tyrimo metodologija buvo pagrjsta miSriu socialiniy tyrimy metodu, apimanciu tiek
kiekybinj, tiek kokybinj tyrima. Kiekybinio tyrimo metu buvo atlikta anketiné apklausa, siekiant
i$siaiSkinti vartotojy poziliri ] jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijg, iSskiriant
kosmetikos jmoniy bandymus su gyvinais. Kokybiné analizé apémé medijy turinio analize,
siekiant suprasti, kaip §ios temos yra pozicionuojamos Visuomengje.

Tyrimo rezultatai atskleide, kad kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija
apie bandymus su gyviinais daro reik§mingg poveikj vartotojy elgsenai. Pastebéta, jog vartotojai
yra labiau linke¢ palaikyti jmones, kurios aiSkiai komunikuoja apie savo socialing atsakomybe ir
taiko gyviiny gerovés principus. Tyrimo duomenys patvirtino hipotezes, jog moterys ir jaunesni
vartotojai daZniau pastebi tokig komunikacijg. Be to, komunikacija apie bandymus su gyviinais
turi jtakos vartotojy pirkimo sprendimams, pozitriui j produkty kokybe ir motyvacijai imtis
asmeniniy veiksmy gyviiny gerovei skatinti.

Medijy turinio analizé parodé, kad publikacijose, esanCiose populiariuosiuose ziniasklaidos
portaluose, yra pabréziami moraliniai ir etiniai argumentai, susije su kosmetikos bandymais su
gyviinais, o tai prisideda prie vartotojy poziiirio formavimo ir didina visuomeneés susidomejima
Sia tema.

Tyrimo rezultatai suteikia vertingy jzvalgy, kaip kosmetikos jmonés gali efektyviau
formuoti JSA komunikacija, siekdamos gerinti savo reputacijg ir daryti reikSmingg jtaka

vartotojy elgsenai.



SUMMARY

This paper examines corporate social responsibility (CSR) communication, with a
particular focus on cosmetics companies’ advertising related to animal testing. CSR
communication is a relevant topic as it influences consumer perceptions of brands, their
reputation, and sales. The study analyzes how cosmetics companies use CSR to highlight their
stance on animal testing and the impact of such communication on consumer choices.

The research object is the CSR communication of cosmetics companies regarding animal
testing.

The aim of the study is to determine the impact of CSR communication on consumers in
cosmetics companies' advertising about animal testing.

The research methodology was based on a mixed-method social research approach,
including both gquantitative and qualitative methods. The quantitative study involved a survey to
explore consumers’ attitudes toward CSR communication by cosmetics companies related to
animal testing. The qualitative analysis included media content analysis to understand how these
topics are positioned in the public domain.

The research findings revealed that CSR communication by cosmetics companies about
animal testing significantly influences consumer behavior. It was observed that consumers are
more likely to support companies that clearly communicate their CSR practices and adhere to
animal welfare principles. The data confirmed hypotheses that women and younger consumers
are more likely to notice such communication. Moreover, communication about animal testing
affects purchasing decisions, perceptions of product quality, and motivates consumers to take
personal actions to promote animal welfare.

Media content analysis demonstrated that popular media outlets often emphasize the moral
and ethical arguments associated with animal testing, which contributes to shaping public
opinion and increases societal interest in the topic.

The research findings provide valuable insights into how cosmetics companies can
effectively shape CSR communication to enhance their reputation and significantly influence

consumer behavior.



IVADAS

Darbo aktualumas. Organizacijos nerctai naudoja ne tik jprastos komunikacijos budus,
bet ir pasitelkia socialing atsakomybe, kaip komunikacijos instruments. ,,Jmonés socialinés
atsakomybés (ISA) (angl. Corporate Social Responsibility) ideologija skatina verslg stoti j kelia,
padedant] kurti draugiska socialing atmosferg aplinkoje.* (Arlauskiené ir Vanagiené, 2011). Taip
pat dél socialinés atsakomybés veiksmy, pastebima akivaizdi nauda ir verslui: apskai¢iuojama
galima socialinés atsakomybeés graza, kuriamas teigiamas jvaizdis ar reputacija. (Matkeviciene,
2013). Organizacijy vadovai turéty suvokti I[SA svarbg savo verslo planuose ir buti susipazing su
optimaliomis [SA iniciatyvy jgyvendinimo priemonémis, ypa¢ kosmetikos pramonéje. Tyrimy
rezultatai rodo, kad klientai vis labiau supranta ISA. Pavyzdziui, jiems ripi bandymai su
gyvinais, darbo teisés, aplinkai nekenksmingi ingredientai ir gamybos procesai. (Wang, Liao,
Wu and Le, 2021) Todél tokj komunikacijos modelj savo prekiy Zenklams taiko ne vienas
kosmetikos gamintojas. Viena dazniausiai pasirenkamy JSA sri¢iy — komunikacija apie
neatlickamus bandymus su gyviinais. Vartotojai prekiy Zenklus vertina pozityviau, kai
komunikuojamas turinys yra susij¢s su asmenine patirtimi ir vertybémis, kurios taip pat gali buti
siejamos su etiniais klausimais, pavyzdziui, gyviiny teisémis. (Sheehan and Lee, 2014).

Kiekviena kosmetikos kompanija, gaminanti ir realizuojanti savo produkcija Europos
Sajungos bei daugumoje kity Saliy, privalo uztikrinti gaminio sauguma saly¢iui su oda. Tam yra
atliekami jvair@is tyrimai ir bandymai. Dar nuo 2004 m. Europos Sajungoje yra draudZiama
atlikti kosmetikos bandymus su gyviinais, o kosmetikos gaminiy sudedamyjy daliy — nuo 2009
m. Draudimas prekiauti kosmetika, kuri buvo iSbandyta su gyvinais, jsigaliojo 2013 m. kovo
meén. Nepaisant to, kad ES bandymai su gyvinais draudZiami ir neatliekami, taciau kitose
pasaulio Salyse jie vis dar legalds.

2016 m. ,,Eurobarometro* atliktos apklausos duomenimis, net 90 proc. ES pilieciy mano,
kad svarbu nustatyti aukStus visame pasaulyje pripazjstamus gyviny gerovés standartus. 89 proc.
apklaustyjy teige, kad ES turéty déti daugiau pastangy skatinant gyviny gerove tarptautiniu
mastu. 2023 m. Europos Komisijai buvo jteikta iniciatyva ,,Uz kosmetikg be gyviiny kanciy ir
Europa be bandymy su gyviinais®, pasiraSyta daugiau 1,2 milijjono Europos pilie€iy. Po $ios
iniciatyvos Europos Komisija pripazino Europos pilie¢iy susirtipinimg dél gyviny gerovés ir
palankiai jvertino $ig iniciatyva.

Kosmetikos gamintojai skirtingai komunikuoja vartotojams ISA ir imonés pozilrj apie
bandymus su gyviinais. Vieni kuria socialines reklamas ar net inicijuoja peticijas prie§ bandymus
su gyvinais. Kiti nurodo ant pakuotés, naudodami tarptautinj zenklinima, kuriuo iSkomunikuoja,

jog nebuvo atlikta jokiy bandymy su gyviinais. Treti tokiy bandymy neatlieka, taciau Sios zinutés
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vieSai nepateikia. Taciau yra kompanijy, kurios bandymy neatlieka Europos Sgjungos Salyse ir
tokiag informacija komunikuoja savo reklamose, nors kitose Salyse, kur tokie bandymai néra
draudziami, gaminius i$bando su gyviinais. Pavyzdziui, gali buti jvardinama, kad prekés zenklo
produktai nebandyti su gyvinais, jei jie parduodami ES, taiau jei to paties prekés zenklo
produktai platinami Zemyninéje Kinijoje, kai kurie klientai tokius gaminius identifikuoja kaip
neatitinkancius ,,Nebandyta su gyviinais“ standarto (Grappe, Lombart, Louis and Durif, 2021).

Tad kosmetikos gamintojai neabejotinai gali siekti naudos i§ JSA komunikacijos, jei tik
bus rasta tinkamy budy, kaip tai iSnaudoti. ,,JSA propagavimas reklamoje gali padéti pasiekti
trokStamg psichologinio poveikio rezultata — prekés zenklo pasirinkima.“ (Arlauskiené ir
Vanagiené, 2011).

Moksliné problema: nors kosmetikos jmonés komunikuoja apie socialing atsakomybe,
taip pat kai kurios jmonés i$skiria bandymus su gyvinais, ta¢iau svarbu suprasti, kaip tai priima
ir supranta vartotojai. Kaip teigia C. Kolling (2022), literaturoje pateikiama svarbi informacija
Sia tema, taCiau mokslininkai daznai sutelkia démesj j ISA samprata, o tyrimai, nagringjantys
klienty supratima ir jsitraukimg j ISA vis dar tobulinami. Tad Siuo darbu bus siekiama iSsiaiskinti
kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija ir koks jos poveikis vartotojui.

Tyrimo objektas — kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie
bandymus su gyviinais.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti ir nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj
kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais reklamoje.

UZdaviniai:

e apibrézti jmoniy socialinés atsakomybés sampratg ir naudg verslui;

e atskleisti jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos budus, iSskiriant reklamg
kaip komunikacijos priemong;

e iSnagrinéti kosmetikos imoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie
bandymus su gyviinais;

e nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveiki kosmetikos jmoniy
bandymy su gyvinais reklamoje.

Tyrimo metodai — mokslinés literatiiros ir kity informacijos $altiniy probleminé analizé,
palyginimo ir sisteminimo metodai, anketiné apklausa, kiekybiniai duomeny apdorojimo bei
analizés metodai ir medijy turinio analizg.

Darbo struktura.

Darbg sudaro dvi dalys — teoriné ir empiriné:

e Pirmoje darbo dalyje apibréZiama jmoniy socialinés atsakomybés samprata ir

komunikacija, socialiai atsakingos veiklos versle aspektai. I$siaiSkinama reklamos
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sgvoka ir analizuojami jos tikslai. Taip pat analizuojama kosmetikos jmoniy
socialinés atsakomybé¢, iSskiriama kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus
su gyviinais, nagrinéjami anksciau atlikti tyrimai apie kosmetikos jmoniy socialing
atsakomybe.

Antroje darbo dalyje pateikiama tyrimo metodologija, pristatomi Kkiekybinis ir
kokybinis tyrimai. Taip pat analizuojami kosmetikos jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacijos reklamoje tyrimy rezultatai. Darbo pabaigoje

pateikiamos darbo iSvados ir literatiiros sgrasas.
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1. SOCIALINES ATSAKOMYBES KOMUNIKACIJA REKLAMOJE,
TEORINES PRIEIGOS

1.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata

Imoniy socialiné atsakomybé (ISA) neturi vienoS bendros apibrézties, skirtinguose
Saltiniuose galima rasti skirtingus Sios sgvokos apiblidinimus. Taciau apibendrinus, JSA bty
galima apibrézti kaip jmoniy veiklas, kurios integruoja socialines ir aplinkosaugos problemas | jy
verslo strategijg ir operacijas, siekiant ilgalaikés naudos ne tik jmonei, bet ir visai visuomenei.
(Saraiva, 2022). Imoniy socialiné atsakomybé (JSA) yra jmoniy, organizacijy ir verslo subjekty
prisiimama savanoriSka atsakomybé integruoti socialinius ir aplinkosaugos bei ekonominius
aspektus ] savo veiklg ir verslo praktikas. Tai apima jmoniy veikla, kuria siekiama ne tik pelno
gavybos, bet ir teigiamo poveikio visuomenei, aplinkai, darbuotojams ir suinteresuotoms Salims.
(Carroll, 2021).

A. B. Carrolas (2009) grafiskai pavaizdavo JSA apibréztj — nubraizyta piramidé, sudaro
keturis esminius sluoksnius: ekonominé, juridiné, etiné ir filantropiné atsakomybeés (1 pav.). Si
piramidé¢ suteikia aiSky ir struktiiruota buda suprasti, kaip jvairlis atsakomybeés lygmenys
tarpusavyje saveikauja ir papildo vienas kita.

Ekonominé atsakomybé yra pagrindinis piramidés lygmuo, kuris pabréZzia, kad verslas turi
biiti pelningas ir finansiskai stabilus. Tai yra pagrindiné jmonés veiklos paskirtis — uZztikrinti
pelng ir ekonoming verte, kuri leidZia jmonei iSlikti rinkoje. Be pelno generavimo jmoné negali
testi savo veiklos ir jgyvendinti aukStesniy atsakomybés lygiy.

Juridiné atsakomybé yra antrasis lygmuo, kuris pabrézia, kad verslas turi veikti pagal
galiojanCius jstatymus ir reguliavimus. Imoneés privalo laikytis teisiniy reikalavimy, tokiy kaip
darbuotojy teisés, aplinkosaugos standartai, mokes¢iy jsipareigojimai ir kitos reguliavimo
priemonés. Juridinés atsakomybés vykdymas uztikrina, kad jmonés veikla yra teiséta ir
reguliuojama.

Treciasis lygmuo — etiné atsakomybe, kuri skatina jmones daryti daugiau nei reikalauja
jstatymai, veikti teisingai ir s3ziningai, siekiant iSvengti Zalos ir padaryti teigiamg poveikj
visiems suinteresuotiesiems subjektams. Tai apima sgziningg elgesj su darbuotojais, s3Zininga
konkurencijg rinkoje, tvarios praktikos taikymg ir atsakingg iStekliy naudojimg. Etiné
atsakomyb¢é daznai remiasi visuomenés lukesCiais ir moraliniais standartais, kurie gali biti
grieztesni nei teisiniai reikalavimai.

Filantropin¢ atsakomybé yra auks$Ciausias piramidés lygmuo, kuris skatina jmones

savanoriskai prisidéti prie visuomenés gerovés gerinimo. Tai gali apimti labdaros veikla,
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bendruomenés parama, savanoriSka darbg ir kitas iniciatyvas, kurios néra biitinos verslo veiklai,
bet stiprina jmoneés reputacija ir jvaizd] visuomen¢je. Filantropiné atsakomybé parodo jmonés
norg biiti geru korporatyviniu pilie¢iu, aktyviai dalyvauti ir prisidéti prie visuomenés problemy

sprendimo.

FILANTROPINE
ATSAKOMYBE
Buti geru
juridiniu pilie¢iu

ETINE ATSAKOMYBE
Elgtis etiskai

JURIDINE ATSAKOMYBE
Vadovautis jstatymais

EKONOMINE ATSAKOMYBE
Dirbti pelningai

Saltinis: Carroll, A., B. (2009). Business and Society: Ethics and Stakeholder Management.

1 pav. Imoniy socialinés atsakomybes piramidé

Imoniy socialinés atsakomybés samprata apima kelis pagrindinius aspektus (Carroll,
2021):

e Ekonomikos, socialinio ir ekologinio darnumo siekimas. Jmonés stengiasi veikti
taip, kad jy veikla biity ekonomiskai pelninga, socialiai teisinga ir ekologiska, nes
Sie trys aspektai yra tarpusavyje susije.

e Suinteresuotyjy Saliy jtraukimas. Jmonés jsipareigoja bendradarbiauti su
skirtingomis suinteresuotomis Salimis (tokiomis kaip darbuotojai, klientai,
bendruomenés, akcininkai), siekdamos jgyvendinti jvairius socialinés atsakomybés
veiksmus.

e Teisétumo ir etikos principy laikymasis. Imonés veikla turi buti grindziama ne tik
teisés akty laikymusi, bet ir etiSkais principais bei vertybémis. Tai apima
sgziningumo, skaidrumo ir atvirumo principy laikymasi.
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e VieSosios atsakomybés skatinimas. Imonés taip pat gali prisidéti prie
bendruomenés gerovés skatinimo dalyvaudamos socialinése iniciatyvose, paramos
projektuose arba prisidédamos prie problemy sprendimo.

Remiantis M. Porteriu ir M. Krameriu (2011) galima isskirti pagrindinius jmoniy

socialinés atsakomybés aspektus. (zr. 2 pav.)

Kuriama Jmoniy Pilietiskumas,
verté: daryti socialiné filantropija,
atsakomybeé

gera tvarumas

Istatymy ir etikos Poveikj riboja [SA

Veikla atskiriama

standarty nuo pelno biudzetas

laikymasis maksimizavimo

Darbotvarke lemia

Imoneés veiklos zalos

Veikla pasirenkama

iSoriniai praneSimai ir mazinimas savo nuoziiira arba

asmeniniai pageidavimai reaguojant ] iSorinj

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Porter, M., E. ir Kramer, M., R. (2011). Creating shared value.

2 pav. Imoniy socialinés atsakomybés aspektai

Sukurdamos bendrg verte visuomenei ir sau, jmonés gali ne tik prisidéti prie socialiniy ir
aplinkos problemy sprendimo, bet ir padidinti savo konkurencinguma bei pelningumg. Bendros
vertés koncepcija iSkelia idéja, kad socialiné atsakomybeé ir verslo pelningumas néra prieSingi

dalykai, bet gali biiti abipusiskai sustiprinami. (Porter and Kramer, 2011). Si koncepcija remiasi

pavyzdziui, per inovacijas ir efektyvesnj iStekliy naudojimg. Be to, tai gali padéti jmonéms
stiprinti savo prekés zenklg, gerinti santykius su Klientais ir darbuotojais, taip pat mazinti veiklos
rizikas.

Siekiant sukonkretinti jmoniy socialinés atsakomybés koncepcijg, tarptautinis Europos,
Japonijos ir Jungtiniy Valstijy verslo lyderiy tinklas Caux Round Table, asociacija The Global
Sullivan Principles bei Global Compact, patvirtinto pagrindinius jmoniy socialinés atsakomybés
principus, kuriy turi laikytis socialiai atsakingas verslas (1 lentel¢) (Dalinkevicé ir Korsakiené,

2021). Sie principai apima saziningg ir etiska verslo praktika, Zzmogaus teisiy ir darbo standarty
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laikymasi, aplinkos apsauga, kova su korupcija bei aktyvy dalyvavimg bendruomenés gyvenime.
Tokiy principy jgyvendinimas padeda kurti tvarig ir atsakingg verslo aplinka, kuri yra naudinga

tiek verslui, tiek visuomenei.

1 lentelé. Pagrindiniai jmoniy socialinés atsakomybés principai

Kategorijos Imoniy socialinés atsakomybés principai

Zmogaus teisés Remti ir gerbti zmogaus teises

Pasalinti visus Zmogaus teisiy nesilaikymo atvejus jmonése

Darbo standartai Panaikinti visy formy prievartinj ir privaloma darbg

Panaikinti vaiky darbag

Veiksmingai kovoti su diskriminacija darbo srityje

Aplinka Taikyti atsakingg pozitrj j aplinka

Imtis iniciatyvy skatinant atsakomybe uz aplinkg

Taikyti ir skatinti ekologiskas technologijas

Antikorupcija Kovoti su bet kokia korupcija, jskaitant turto prievartavimg ir
kySininkavima

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Dalinkevi¢é, L. ir Korsakien¢, R. (2021). Socialiai atsakingo verslo praktikos

mazose ir vidutinése jmonése.

1.2. Socialiai atsakingos veiklos nauda verslui

Imonés negali gyvuoti atskirai nuo visuomenés, jos turi kurti socialing verte. Imonés turi
tapti ne tik atsakingomis, bet ir inovatyviomis visuomenés vystymosi lyderémis. Kuriant bendra
vert¢ jmonéms ir visuomenei yra siekiama ne tik pelno, bet ir naujy verslo modeliy, prisidedant
prie socialiniy ir aplinkosaugos problemy sprendimo (Porter and Kramer, 2011).

Remiantis Saraiva (2022) jzvalgomis, pastebime jvairiapus¢ ISA nauda. Taciau taikant
atsakingo verslo praktikas, i§skiriami pagrindiniai punktai, jog jmonei gali padéti:

e padidinti vartotojy lojaluma ir klienty pasitenkinima;

e paskatinti tvarig verslo praktikg ir maZinti aplinkos tar$g;
e pagerinti darbuotojy motyvacija ir pasitenkinimg darbu;
e mazinti neigiamy incidenty tikimybe.

Nagrinéjant kitus mokslinius $altinius, randama daugiau naudy verslui. M. Porterio ir M.
Kramerio (2011), i§skiriamos naudos verslui:

e Inovacija ir efektyvumas. Verslas, kuris jtraukia socialinius ir aplinkosaugos

aspektus | savo veikla, skatina inovacijas ir naujus budus efektyviau naudoti
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iSteklius. Tai gali leisti optimizuoti operacijas, sumazinti iSlaidas arba sukurti
naujus produktus bei paslaugas, kurie atitikty visuomenés poreikius.

e Saveika su suinteresuotomis Salimis. Integruodamos socialing atsakomybe, jmonés
gali sustiprinti savo reputacija, gerinti santykius su jvairiomis suinteresuotomis
Salimis ir gerinti savo jvaizd] visuomeng¢je. Tai gali lemti didesnj klienty lojaluma ir
teigiamg poveikj prekés ar paslaugos paklausai.

e Rizikos mazinimas. Jmonés, kurios aktyviai atsizvelgia ] socialines ir
aplinkosaugos problemas, gali sumazinti tam tikras rizikas, tokias kaip teisés akty
pazeidimo rizika, neigiamy vieSosios nuomonés reakcijy rizika arba tiekimo
grandinés nestabilumo rizika.

e Prieiga prie naujy rinky. Sprendziant socialines arba aplinkosaugos problemas,
jmonés gali pasiekti naujus rinkos segmentus arba prisitaikyti prie besikei¢ianciy
vartotojy pageidavimy ir poreikiy.

o Ilgaamziskas verslo sékmés palaikymas. Integruojant socialing atsakomybe i verslo
strategija, imoné gali kurti ilgalaike verte ir tvaruma, nes tai padeda sukurti tvirtus
santykius su visuomene ir aplinka, kurie yra esminiai ilgalaikés sékmés garantai.

Taigi socialiai atsakinga veikla turi daugybe¢ privalumy verslui, pradedant nuo rinkodaros
strategijos stiprinimo iki darbuotojy motyvacijos didinimo. Armstrongas ir Kotleris (2019)
teigia, kad socialiai atsakinga veikla gali reikSmingai sustiprinti jmonés rinkodaros strategija ir
padidinti jos konkurencinj pranasuma. Jie pabrézia, kad Siuolaikiniai vartotojai vis dazniau
renkasi prekes ir paslaugas, kurios atitinka jy vertybes, tokias kaip ekologinis tvarumas ir
socialinis teisingumas. Sios vertybés tampa svarbiu kriterijumi, kai vartotojai priima sprendimus
pirkti. Tai reiskia, kad jmonés, kurios integruoja jmoniy socialing atsakomybe j savo veikla, gali
pritraukti platesnj vartotojy rata ir padidinti savo rinkos dalj.

Reklama, akcentuojanti socialiai atsakingas iniciatyvas, gali sukurti stipresnj emocinj rysj
su vartotojais. (Belch and Belch, 2021). Jie pateikia pavyzdZziy, kaip jmonés sékmingai naudoja
reklamas, kad pabrézty savo jsipareigojimus aplinkai ir visuomenei. Tokios reklamos ne tik
gerina jmonés jvaizdj, bet ir padeda vartotojams susieti save su prekés zenklu emociniame
lygmenyje. Emocinis rySys su prekés zenklu gali padidinti lojalumg ir ilgalaikj vartotojy
Isipareigojima, kas yra itin svarbu siekiant ilgalaikio verslo augimo ir stabilumo.

Imoniy socialiné atsakomybeé gali turéti teigiama poveikj ne tik vartotojams, bet ir
darbuotojams. (Carroll, 2021). Darbuotojai yra labiau motyvuoti ir jsitrauke i darba, kai jauciasi,
kad jy darbdavys prisideda prie visuomenés geroves. Tai reiSkia, kad socialiai atsakingos jmonés

gali tikétis didesnio darbuotojy lojalumo ir mazesnés kaitos, kas sumazina personalo paieskos ir
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mokymo iSlaidas. Be to, aukSta darbuotojy motyvacija ir jsitraukimas daznai lemia aukStesne

darbo kokybe ir produktyvuma, kas padidina bendra jmonés veiklos efektyvuma.

1.3. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija

Organizacijy komunikacija apima ne tik tarpusavio saveikg viduje, bet ir informacijos
perdavimg | iSor¢. Efektyvi komunikacija uztikrina, kad visos organizacijos dalys gali sklandziai
veikti, pasidalinti informacija ir naudoti ja vykdomai veiklai. Be komunikacijos organizacija
negaléty veikti, nes informacija reikia ne tik perduoti, bet ir turi biiti sulaukta atgalinio rySio.
Zitirint j komunikacija i§ organizacijos lygmens privalu i§skirti pa¢ius esminius bruozus, tokius
kaip keitimasis informacija dé¢l bendro organizacijos tikslo siekio, o dél $io bendro tikslo siekimo
atsiranda bendradarbiavimas (Kluoné ir Sontaité-Petkevigiené, 2020). Tod¢l svarbu isskirti, kad
supratimas ir bendradarbiavimas yra butini sklandzial, visapusiskai komunikacijai.

Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija yra esminis elementas vykdant ir plétojant
jmonés socialinés atsakomybés strategija. Tai apima samoningg ir strateginj bendravimg su
jvairiomis suinteresuotomis Salimis, tokiomis kaip Vvartotojai, darbuotojai, investuotojai,
bendruomenés ir vyriausybés. Skaidri ir nuosekli [SA komunikacija gali padéti jmonéms iSvengti
skepticizmo ir nepasitikéjimo, kuris gali kilti, jei vartotojai mano, kad jmonés ISA veiklos yra
pavirSutiniSkos arba tik reklaminés priemonés. Siekiant uZtikrinti nuoseklumg ir autentiSkuma,
rekomenduotina integruoti JSA komunikacijg j bendrg jmonés komunikacijos strategija. (Belch
and Belch, 2021). Imoniy socialinés atsakomybés komunikacija turi biiti dalis platesnés vertés
kirimo strategijos, kuri ne tik padidina jmonés reputacija, bet ir prisideda prie socialiniy
problemy sprendimo. Imonés turéty siekti ,.bendrai kuriamos vertés“ (angl. shared value)
kiirimo, kuris apima tiek verslo, tiek visuomenés gerovés skatinimg. (Porter and Kramer, 2011).

Taigi moksliniuose Saltiniuose galima rasti keletg aspekty, aiskinan¢iy ISA komunikacijos
svarbg. Remiantis Idowu ir Papasolomou (2007), ISA sklaidos priezastys yra jvairios ir jos
sugrupuotos ] 5 atskiras klases: jmonés reputacija, suinteresuotyjy Saliy spaudimas, ekonominés
veikla, tikrasis ripestis, socialiné ir kultiriné aplinkos jtaka (2 lentel¢). Kai kurios priezastys

patenka j daugiau nei vieng klasg.
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2 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybés sklaidos priezastys

Imonés reputacija Suinteresuotyjuy Ekonominé veikla | Tikrasis rupestis Socialiné ir
Saliy spaudimas kulturiné
aplinkos jtaka
Pateikti pilng jmonés | Informuoti Atrasti geriausia Uztikrinti, kad Siekti atviro
jvaizdj. suinteresuotgsias jmoniy ataskaity darbuotojai yra valdymo principy.
Salis. teikimo praktika. supazindinti su
Atrasti geriausia pagrindiniais Atskleisti J[SA
jmoniy ataskaity Pateikti pilng jmonés | ISreiksi JSA siekiant | jmonés tikslais. svarba.
teikimo praktika. vaizda. viesuyjy rysiy
naudos. Siekti atviro valdymo | Puoseléti vertybes.
ISreiksi JSA siekiant | Patenkinti principy.
vieSyjy ry$iy naudos. | suinteresuotyjy Patenkinti Puoseléti jmonés
lakescius. suinteresuotyjy Atskleisti J[SA kultiirg, kurig
Atskleisti J[SA lukescius. svarba. pradéjo imonés
svarba. Atspindéti ikairéjas.
vyriausybés Uztikrinti, kad Parodyti
Parodyti reikalavimus. darbuotojai yra suinteresuotosioms Parodyti, kad
suinteresuotosioms supazindinti su Salims, kad ne tik auks$éiausios

Salims, kad ne tik

Atsakyti | visus

pagrindiniais

finansiniai veiksniai

grandies jmonés

finansiniai veiksniai | vyriausybés jmonés tikslais. yra svarbds. vadovai siekia rasti
yra svarbiis.. reikalavimus. pusiausvyrg tarp
Atsakyti | visus Veikti kaip postiimis, | akcininky ir kity
Sustiprinti jmonés vyriausybés keliantis i$8ukius suinteresuotyjy
reputacija. reikalavimus. esamai praktikai. $aliy poreikiy.

Saltinis: Idowu, O. ir Papasolomou, . (2007). Are the corporate social responsibility matters based on good
intentions or false pretences? An empirical study of the motivations behind the issuing of CSR reports by UK

companies.

Mokslininkai iSskiria kelis jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo strategijos
modelius tadiau neretai jie skiriasi. Remiantis M. Morsingu ir M. Schultzu (2006) yra trys
jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo strategijos: suinteresuoty Saliy informavimo,
suinteresuoty Saliy reagavimo ir suinteresuoty Saliy jtraukimo.

e Suinteresuoty Saliy informavimo strategijos modelyje, komunikacija visada yra
vienpusé — nuo organizacijos iki jos suinteresuotyjy Saliy. Toks modelis yra
vienpusis bendravimas ir turi tikslg skleisti informacija, nebttinai norint jtikinti, bet
siekiant kuo objektyviau informuoti apie organizacija.

e Suinteresuoty Saliy reagavimo strategijos modelyje vyrauja tikslas — organizacijai

apsikeisti informacija su suinteresuotomis Salimis, nors organizacija bando pakeisti
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poziirj ir elgesj. Kitaip tariant, jmoné¢ siekia, jog suinteresuotosios Salys reaguoty ir
dometysi, priimdama jiems svarbius jmonés sprendimus ir veiksmus, nes jmonei
reikalingas suinteresuotyjy Saliy pritarimas.

e Suinteresuoty Saliy jtraukimo strategijos modelis numato organizacijos dialoga su
suinteresuotosiomis Salimis. Tiek organizacija, tiek ir suinteresuotosios Salys gali
pasitelkti jtikinéjima, kiekviena pusé bando jtikinti kita pasikeisti. Sioje strategijoje
imonés turéty ne tik daryti jtaka, bet ir siekti, kad suinteresuotosios Salys biity
paveiktos, todél prireikus turi keistis pacios (Morsing and Schultz, 2006).

Pasak L. Dalinkevicés ir R. Korsakienés (2021) sékmingg arba nesékmingg komunikacija
lemia geb¢jimas iSkomunikuoti ir akcininky bei darbuotojy ISA prasmés supratimas.

Apibendrinant, galima teigti, jog imoniy socialinés atsakomybés komunikacija yra svarbus
elementas tiek vidiniam, tiek iSoriniam organizacijos veiklos efektyvumui. Skaidri, nuosekli ir
strateginé [SA komunikacija gali ne tik pagerinti jmonés reputacija ir padidinti vartotojy

lojaluma, bet ir prisidéti prie platesniy socialiniy ir ekonominiy tiksly igyvendinimo.

1.4. Reklama ir jos tikslai

Reklama yra viena i§ komunikacijos priemoniy, kuri skirta pranesti apie produktus ar
paslaugas jmones vartotojams ir visuomenei. Reklama yra svarbi ne tik kaip prekiy ar paslaugy
pardavimo priemone, bet taip pat kaip galimybé skatinti jmoniy socialing atsakomybe.
Kosmetikos pramoné yra ta sritis, kurioje reklama yra itin svarbi. Kosmetikos jmonés dazZnai
naudoja reklama siekdamos pristatyti savo produktus, sukurti prekés Zenklg ir bendra vartotojy
ivaizdj. Be to, daugelis kosmetikos jmoniy taip pat naudoja reklamg siekdamos pabrézti savo
socialing atsakomybeg. Reklama gali biiti stipri priemoné ne tik skatinti prekiy ir paslaugy
pardavimus, bet ir formuoti vartotojy poziiirj ] jmong ir jos veikla.

Pagrindiniai reklamos bruozai, kuriuos apibrézia Kotleris ir Kelleris (2016), apima
orientacija ] tikslg, unikaluma, tiksluma, emocinj patraukluma ir jsimintinuma.

1. Orientacija j tiksla (ang. goal orientation). Reklamos turinys turi biiti nukreiptas j
aiSky tikslg ar paskirt;, siekiant pasiekti tam tikrus rezultatus ar poveikj
vartotojams.

2. Unikalumg (ang. uniqueness): Reklamos turinys turéty biiti unikalus ir iSskirtinis,
kad atskirty jj nuo konkurenty praneSimy ir pritraukty démes;.

3. Tikslumg (ang. clarity): Reklamos turinys turi bati aiSkus, suprantamas ir

konkretus, kad vartotojai galéty lengvai suvokti jos pranesima.
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4. Emocinj patrauklumg (ang. emotional appeal): Reklama turéty suzadinti emocines
reakcijas ar sukelti stiprias jausmines asociacijas, siekiant pabrézti prekés ar
paslaugos privalumus ir suinteresuoti vartotojus.

5. Isimintinumg (ang. memorability): Reklamos turinys turi bati lengvai jsimenamas ir
atpazjstamas, kad vartotojai galéty lengvai prisiminti skleidziama pranesima.

Sie bruozai yra svarbiis, siekiant sukurti veiksminga reklamg, kuri biity jsimenama,
patraukli ir skatinty norima vartotojy elgseng arba reakcija.

Kosmetikos jmonés reklamoje gali efektyviai komunikuoti savo socialing atsakomybe,
pabrézdamos neatlieckamus bandymus su gyviinais ar kitg veiklg. Reklamos turinys ne tik skatina
produkty pirkimag, bet ir pabréZia jmonés vertybes ir jsipareigojimus. Imonés gali parodyti savo
unikalumg pasirinkdamos ekologiskus ingredientus, taikydamos tvarius gamybos procesus arba
jsipareigojimus nebandyti savo produkty su gyviinais. Be to, reklamoje gali buti pateikti faktai ir
duomenys, patvirtinantys jmonés veiksmus socialinés atsakomybés srityje, pavyzdziui, jos
paramg ne pelno organizacijoms ar dalyvavima iniciatyvose uz gyviny teises. Imonés taip pat
gali pasinaudoti emociniu patrauklumu, pateikdamos istorijas ar vaizdus, kurie akcentuoja jy
Isipareigojima gerinti pasaulj ir prisidéti prie socialinés teisingumo. Galiausiai, reklama turi biiti
isiminama, paliekanti ilgalaikj jspiidj vartotojy samonéje, siekiant sustiprinti jmonés socialinés
atsakomybés praneSimg ir uztikrinti ilgalaikj vartotojy lojalumg. Taigi, reklama yra tinkama
priemong, leidZianti kosmetikos jmonéms aktyviai komunikuoti savo jsipareigojimus ir vertybes
vartotojams bei visuomenei.

Vis délto galima jvardinti, jog reklama — tai komunikacijos priemone, kurios viena i$
pagrindiniy paskirc¢iy, kaip ir kity komunikacijos priemoniy — informacijos perdavimas. Taciau
reklama nuo kity komunikacijos priemoniy skiriasi tuo, kad jos tikslas — perteikta informacija
paveikti vartotoja bei sulaukti norimos reakcijos. Visos komunikacijos priemonés, taip pat ir
reklama, gali biti iSreikStos verbaline arba neverbaline forma. Reklamuojant preke, informacija
gali biti perteikiama tiek vaizdu, tiek garsu, tiek ir tekstu. Taigi reklama yra tokia komunikacijos
priemone, kurios pagalba pasitelkiant yra siekiama kazkg jsitlyti, jtikinti vartotojus pirkti.
Taciau uz tai visuomet reikia mokéti, kadangi reklama uZsakovas siekia tik savo tiksly.
Uzsakovas perduodamas reklamos Zzinute dazniausiai ne asmeniskai kreipiasi i vartotoja, O
bandant pasiekti visg reklamos auditorija.

Reklamos kiirimo pagrindinis tikslas yra paveikti vartotojg. Tuo reklama skiriasi nuo kity
komunikacijos priemoniy. Reklama naudojama siekiant informuoti potencialy vartotoja,
supazindinti jj su nauja preke ar paslauga. Reklama jvardinama kaip priemoné skirta sukelti
susidoméjimg. TacCiau autoriai retai apsiriboja ir nurodo tik vieng reklamos tiksla, nes reklama

daznai siekia keliy tiksly tuo paciu metu. Remiantis autoriy iSskirtais reklamos tikslais (3
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lentel¢), galime matyti pagrindinius, dazniausiai jvardinamus tikslus. Ta¢iau dauguma autoriy

sutinka, jog reklama skirta siysti informacijg vartotojams stengiantis paveikti jy pasirinkima.

3 lentelé. Reklamos tikslai

Autorius Reklamos tikslai

Belch, G. E., & Belch, M. | Prekés ar paslaugos jvaizdzio kurimas. Tai apima jmonés
A. (2021) reputacijos stiprinimg, vartotojy lojalumo didinimg ir jmonés
identiteto formavima.

Armstrong, G., & Kotler, Vartotojy jtikinimas dél produkto ar paslaugos privalumy. Tai

P. (2019) galima pasiekti pateikiant jrodymus, atsiliepimus ar kitg
informacija, kuri jtikinty vartotojus pirkti konkreciag preke ar
paslauga.

Kotler ir Keller (2016) Produkto ar paslaugos pardavimy skatinimas, reklama turi jtikinti

vartotojus pirkti tam tikrg produkta ar paslauga.
Batra, R., & Keller, K. L. Tikslinés auditorijos informavimas apie naujus produktus,
(2016) paslaugas ar specialius pasitilymus. Tai padeda vartotojams
suzinoti apie naujas galimybes ir pasitilymus rinkoje.
Clow, K. E., & Baack, D. Paskatinimas veiksmas. Tai galéty biti paskatinimas dalyvauti
(2016) konkurse ar apsilankyti internetinéje svetaingje.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais

Taip pat ir kosmetikos jmoniy reklama apie jmoniy socialing atsakomybe turéty kurti
produkto ar paslaugos jvaizdj, pabréziant, kad jmoné remiasi etiSkais principais ir atsisako
bandymy su gyviinais, stiprindama reputacija kaip saZiningos organizacijos, kuri riipinasi ne tik
pelnu, bet ir visuomenés gerove. Vartotojus bitina jtikinti dél produkto ar paslaugos privalumy,
pateikiant alternatyvius biidus, kaip produktai buvo testuoti ir patvirtinti be bandymy su
gyvinais. Reklama turéty skatinti vartotojus pirkti buitent §j produkta ar paslauga, primenant jy
indélj 1 etiska ir gyviiny gerovei nekenkiancig verslo plétra. Be to, ji turéty informuoti tiksline
auditorijg apie jmonés pastangas ir naujoves gyviiny geroves srityje, pristatyti alternatyvius
tyrimy metodus ir pabrézti, kaip jmoné siekia tobulinti savo praktikas, kad biity pasiektas
auk3cCiausias standartas gyviiny gerovés srityje. Galiausiai, reklama turéty paskatinti vartotojus
dalyvauti jvairiose kampanijose, paramos programose ar kitose veiklose, skirtose gyviny gerovei
gerinti, ir pabréziant, kaip kiekvienas vartotojas gali tapti dalimi pokyc¢iy ir prisidéti prie socialiai

atsakingos kosmetikos pramonés plétros. Taip kosmetikos jmonés ne tik paskatinty pardavimus,
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bet ir aktyviai prisidéty prie visuomenes informavimo, sgmoningumo didinimo ir poky¢iy link

gyviiny geroves srityje.

1.5. Kosmetikos jmoniy socialiné atsakomybé

Kosmetikos jmonés ne iSimtis, joms kaip ir kitoms organizacijoms jmoniy socialiné
atsakomybe¢ ir jos komunikacija yra labai aktuali ir svarbi. Galbiit net turéty buti kiek svarbesné
nei daugumai kity sri¢iy jmoniy. Tradiciskai akcininky poziiiris daugiausia orientuotas j pelna,
taciau jau kurj laikg vis daugiau démesio skiriama aplinkos ir socialiniy vertybiy naudai. Toks
pokytis ypac stipriai paveiké kosmetikos sektoriy, labiausiai dél to, kad iSaugo vartotojy poreikis
nedidelj poveikj aplinkai daranciy produkty ir ekologisky sertifikaty, garantuojanciy formuliy
patikimumg. Todé¢l daugelis imoniy ypatinga démes] skiria savo pirkéjy jautriam poZzitriui |
aplinkai nekenksmingus ir biologiskai skaidomus produktus, kartais nepaisydami kokybés
(Fortunati, Martiniello and Morea, 2020).

Kuo stipriau vartotojas tiki, kad prekés zenklas ar mazmenininkas uzsiima tvaria gamyba
ar mazmenine prekyba, pvz., kovoja prie§ bandymus su gyviinais ir skatina gyviny gerove,
neatsizvelgiant | jy komunikacijos aiSkuma, tuo labiau jis sutinka, kad Sis prekés zenklas ar
mazmenininkas yra saugesnis ir socialiai atsakingesnis (Sheehan and Lee, 2014).

C. Kaollingas ir kt. (2022) pastebi, jog vartotojy supratimas apie JSA kosmetikos sektoriuje
tampa vis svarbesnis, tadiau $ia tema atlikta nedaug tyrimy. Siandien daugelis pirmaujandiy
kosmetikos imoniy skelbia iSskirtines ISA ataskaitas, siekdamos informuoti apie savo
dalyvavimg aplinkosaugos ir socialiai atsakingoje veikloje jvairioms suinteresuotosioms Salims,
iskaitant vartotojus. Taciau vartotojai vis dar mazai jsitraukia j tai, kg reiSkia ISA, susijusi su
kosmetikos gaminiais. Be to, daugelyje naujausiy tyrimy buvo paZymeéta [SA svarba kosmetikos
pramonei. Démesys Siam sektoriui taip pat susij¢s su cheminiy ingredienty poveikiu, bandymais
su gyviinais, nesgziningos prekybos socialiniu poveikiu ir netinkamu kosmetikos atlieky ir
pakuociy tvarkymu (Kolling, Duarte Ribeiro, Morea and lazzolino, 2022).

Iprastai ISA programos daugiausia orientuotos i reputacijg ir turi tik ribotg rysi su verslu,
todél jas sunku pateisinti ir iSlaikyti ilgg laikg. (Porter and Kramer, 2011) Taciau kosmetikos
Jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais turi tiesioginj rySj su verslo praktika, nes
vartotojai vis dazniau renkasi prekes, kurios atitinka jy etinius ir aplinkosauginius jsitikinimus.
Kosmetikos jmonés, kurios aktyviai prisideda prie gyviny gerovés ir mazina neigiamg poveikj
aplinkai, ne tik stiprina savo prekés zenkla, bet ir uzsitikrina ilgalaikj vartotojy lojaluma, kuris

yra esminis konkurencinio pranasumo veiksnys.
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Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais

Imoniy socialiné¢ atsakomybé (ISA) tampa vis svarbesne kosmetikos jmoniy strategijos
dalimi. Tai apima ne tik etiSkg pozitirj | bandymus su gyviinais, bet ir tvariy praktiky taikyma,
pavyzdziui, peréjimg prie perdirbamy pakuocdiy ir natiiraliy ingredienty naudojimo. ISA
kosmetikos pramoné¢je apibréziama kaip verslo jsipareigojimai siekti politikos, priimti
sprendimus ir vykdyti veiksmus, kurie atitinka visuomenés tikslus ir vertybes. JSA svarbi
kosmetikos pramonéje dél galimybés stiprinti prekés Zzenklo reputacija, skatinti vartotojy
lojalumg ir uztikrinti konkurencinj pranasuma (Fortunati, Martiniello and Morea, 2020).

Taip pat vartotojai vis dazniau renkasi prekes, kuriy gamintojo vertybés atitinka jy
vertybes. Tyrimai rodo, kad vartotojai teigiamai reaguoja j produktus, kurie pazyméti, jog
nebuvo testuoti su gyvinais, ir yra pasireng¢ mokéti daugiau uz tokig kosmetika. Tod¢l imonés,
kurios viesSina savo socialing atsakomybe, gali pritraukti lojalius klientus ir pagerinti savo rinkos
pozicijas. Be to, tokia komunikacija padeda kurti stipresnj emocinj ry§j su vartotojais, kurie
vertina jmoniy pastangas prisidéti prie gyviiny geroves.

Strateginé ISA reikSmeé kosmetikos pramonéje apima ne tik etinius aspektus. ISA
praktikos, jskaitant tas, kurios susijusios su gyviiny bandymais, gali skatinti inovacijas, gerinti
operacin} efektyvuma ir stiprinti prekés Zenklo konkurencingumg (Kolling ir kt., 2022).
PavyzdZziui, yjmonés, kurios investuoja j alternatyvius tyrimy metodus, gali ne tik sumaZinti savo
priklausomybe¢ nuo gyviiny bandymy, bet ir pasiiilyti naujus, paZangius sprendimus kosmetikos
pramonei.

Taigi, kosmetikos ymonés gali jvairiai pasinaudoti socialinés atsakomybés teikiama nauda,
taCiau pagrindinis sékmés veiksnys yra efektyvus S$iy veikly komunikavimas tikslinéje
auditorijoje. Reklama, kaip viena i§ komunikacijos priemoniy, leidzia kosmetikos jmonéms
veiksmingai perteikti zinutg apie socialiai atsakingas praktikas, pavyzdziui, alternatyviy tyrimy
metody naudojima ar ind¢l; j gyviiny gerove. Tam, kad reklama bty efektyvi, ji turi biti
neatsiejama bendros marketingo strategijos dalis, uztikrinanti nuosekluma, aiSkuma ir efektyvy
vartotojy jtraukima. Siuo poziiiriu itin svarbios socialiai atsakingos marketingo komunikacijos
funkcijos, kurios leidzia efektyviai perteikti jmonés vertybes.

Socialiai atsakingo marketingo komunikacijos reikSme ir svarbg rodo jos atlickamos
funkcijos, kurios iSskiriamos keturios: informavimas, jtikinéjimas, skatinimas ir priminimas (3
pav.).

Kluoné ir Sontaité-Petkevi¢iené (2020) pabrézia, jog socialiai atsakinga komunikacija daro
poveikj vartotojams tik tuo atveju, jei ji atskleidzia produkto ar paslaugos vartojamasias savybes:

¢ informuoja visuomeng apie vykdomus projektus (informavimas);
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o jtikingja keisti individo ir visuomenés poziiirj i esamus reiskinius (jtiking¢jimas);

e rekomenduoja kaip spresti problemas (skatinimas);

e nuolatos informuoja visuomeng apie esamas arba galimas problemas (priminimas).

Kosmetikos imoniy
socialiné atsakomybé

Nauda jmonéi

ISA komunikacija

Socialiai atsakingos
marketingo komunikacijos

funkeijos
Priminimas Informavimas Skatinimas Itikinéjimas
Zinuté Zinuté Zinuté Zinuté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kluoné ir Sontaité-Petkeviciené (2020). Socialiai atsakingos

marketingo komunikacijos ypatumai.

3 pav. Imoniy socialinés atsakomybés komunikacijos nauda jmonei

Kosmetikos jmonés, sieckdamos iSkomunikuoti savo pozicijg dél bandymy su gyviinais,

naudoja jvairias medijy priemonés. Efektyvi komunikacija medijose gali sustiprinti prekés

zenklo jvaizdj ir padidinti vartotojy jsitraukimg. Dazniausiai naudojami socialiniai tinklai,

Jmoniy svetainés, praneSimai spaudai ir kt. Pavyzdziui, ,,The Body Shop* kampanija ,,Forever
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Against Animal Testing buvo placiai reklamuojama socialiniuose tinkluose ir pasieké milijonus
vartotojy visame pasaulyje . Si kampanija ne tik informavo vartotojus apie jmonés pozicija, bet ir
skatino juos prisijungti prie peticijos, siekiant uzdrausti bandymus su gyviinais visame pasaulyje.
Kampanijos metu be socialiniy tinkly, taip pat buvo naudojamos ir kitos medijy platformos,
tokios kaip televizijos reklamos ir internetiniai vaizdo jrasai, siekiant skleisti zinig apie jmones
isipareigojimag prie§ bandymus su gyviinais. Kampanijos vaizdo jrasai buvo emocingi ir
jtraukiantys, siekiant sukurti stipry emocinj ryS$j su zidirovais ir paskatinti juos imtis veiksmy.
MacArthur Clark,, Clifford, Jarrett, ir Pekow (2019) nuomone, komunikacija su visuomene apie
bandymus su gyviinais per audiovizualines medijas gali padéti didinti skaidrumg ir
informuotumg. Naudojant vaizdo jrasus, dokumentinius filmus ir interviu su ekspertais, jmonés
gali aiSkiai ir efektyviai paaisSkinti savo pozicija ir veiksmus, susijusius su gyviny bandymais, ir
pristatyti alternatyvas.

Vartotojy reakcijos 1 ISA komunikacija apie bandymus su gyvinais priklauso nuo keliy
veiksniy, tokiy kaip jmonés jsipareigojimo etinéms praktikoms autentiSskumas ir pateikiamos
informacijos aiSkumas. Tyrimai rodo, kad vartotojai dazniau palaiko prekés zenklus, kurie
demonstruoja tikrus jsipareigojimus etinéms praktikoms, tokioms kaip nebandyta su gyviinais
kosmetika (Grappe, Lombart, Louis and Durif, 2021). Grappe et al. (2021) tyrimas atskleidé, kad
aiSkus zenklinimas ir nuosekli komunikacija apie kosmetikos produkty neatlickamus bandymus
su gyvinais teigiamai veikia vartotojy suvokimg ir apsisprendimg pirkti. Visa tai nurodo
skaidrumo ir nuoseklumo svarba JSA komunikacijoje. Vis délto, jei jmoné yra apkaltinta
informacijos slépimu arba klaidingos informacijos pateikimu, tai gali turéti rimty pasekmiy jy
reputacijai ir pardavimams (Van Riemsdijk, Ingenbleek, Van Trijp and Van der Veen, 2017).

Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais ir bendrai apie socialing
atsakomybe yra ne tik etikos klausimas, bet ir svarbi marketingo strategija. Tokia komunikacija
yra sudétingas ir strateginis procesas, reikalaujantis atidumo ir skaidrumo. Jmonés, kurios
skaidriai komunikuoja apie savo politikg ir taiko tvarias praktikas, gali sulaukti didesnio
vartotojy palaikymo ir stiprinti savo prekés Zenklg. Audiovizualinés medijos yra esmings,
siekiant efektyviai visa tai iSkomunikuoti. Naudodamos emocingus, informatyvius ir
itraukian¢ius vaizdo jrasSus bei kitus audiovizualinius formatus, imonés gali pasiekti placiag
auditorijg, stiprinti savo prekés Zenklo jvaizdj ir skatinti vartotojy jsitraukima bei lojaluma.
S¢ékminga komunikacija gali padéti jmonéms kurti ir iSlaikyti pasitikéjimg tarp vartotojy, o
klaidos Sioje srityje gali rimtai pakenkti jmonés jvaizdziui. Todé¢l svarbu, kad kosmetikos jmonés
nuolat stebéty savo komunikacijos strategija ir uztikrinty, kad jy praneSimai buty aiskas, tikslis

bei atitikty vartotojy lukescius ir etikos standartus.
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1.6. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos apie bandymus su gyviinais
tyrimy apzvalga

Kosmetikos pramonéje socialiné atsakomybé tampa vis svarbesné, ypa¢ svarbiis klausimai
keliami apie bandymus su gyviinais. Remiantis atliktais tyrimais, galima issiaiskinti kosmetikos
jmoniy socialinés atsakomybés aktualumg ir problematikg, kaip vis tai veikia vartotojy pozirj,
Jmoniy strategijas ir marketingo komunikacija.

R. Chunas (2016) atliko tyrimg apie kosmetikos jmong ,,The Body Shop* ir issiaiSkino,
kad vartotojy lojalumui Siam prekés zenklui didele jtaka padaré jmonés komunikacija apie jos
socialinés atsakomybes veiklas, ypac¢ dél gyviny bandymy draudimo. Tyrimo rezultatai parode,
jog vartotojai labai vertina jmonés pastangas uztikrinti, kad jy produktai nebiity bandyti su
gyviinais, ir tai sustiprina jy pasitikéjima bei lojaluma prekés Zzenklui. Siuos rezultatus patvirtina
kitas atliktas tyrimas apie tg pacig kosmetikos jmong. Tyrimas, skirtas ,,The Body Shop*
,Forever Against Animal Testing™ kampanijai (Ganatra, V. et al., 2021) atskleidzia, kaip $i
iniciatyva pad¢jo imonei ne tik sustiprinti savo jvaizdj, bet ir jtraukti vartotojus i aktyvius
veiksmus. Kampanijos metu buvo renkami paraSai peticijai prie§ bandymus su gyviinais.
Vartotojy aktyvus jsitraukimas parodé¢, kad jmonés, kurios aiskiai iSreiskia savo pozicijg dél
gyviny teisiy yra svarbios ir palaikomos. Tg pacia ,,The Body shop* kampanijg nagrinéjo P. B.
Mardani et al. (2019). Sis tyrimas atskleidé, kad kiirybinés strategijos ir aktyvus vartotojy
jtraukimas padidino prekés Zenklo Zinomuma ir sukiiré stipresnj emocinj rysj tarp vartotojy ir
prekés Zenklo. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai linke teigiamai vertinti jmonés pastangas
kovoti uz gyviiny teises.

I. Saraiva (2022) nagrinéjo kosmetikos jmong ,,LUSH®. Jos tyrimas atskleidZia, kaip Zalioji
rinkodara ir socialinés atsakomybés principai padeda jmonei stiprinti savo prekés zenklg ir
skatinti vartotojy lojalumg. ,,LUSH*, kaip ir ,,The Body Shop*, yra Zinomas dé¢l savo aiskios
pozicijos prie§ kosmetikos bandymus su gyvinais, ir tai yra viena i§ pagrindiniy prieZasciy,
kodé¢l vartotojai renkasi jy produktus. Tyrimas parodé, kad vartotojai vertina jmonés skaidruma
ir nuoSirduma, o tai skatina ilgalaikj lojaluma.

C. Kolling, J. L. D. Ribeiro, D. Morea ir G. lazzolino (2023) tyrimai nagrinéja kosmetikos
pramonés veiklos rezultatyvumga i§ JSA perspektyvos. Siuose tyrimuose analizuojama, kaip
kosmetikos jmonés integruoja socialinés atsakomybés principus i savo veikla, siekdamos ne tik
sumazinti neigiamg poveikj aplinkai, bet ir skatinti tvaresnj vartojimg. Tyrimy rezultatai rodo,
kad vartotojai vis labiau vertina jmones, kurioms riipi socialiné atsakomybé ir kurios skaidriai

komunikuoja apie savo pastangas §ioje srityje.
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Analizuoti tyrimai atskleidzia, kad kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija apie bandymus su gyviinais yra itin svarbi formuojant vartotojy lojaluma ir
pasitikéjima. ,,The Body Shop* ir ,,LUSH* atvejai parodo, kaip aiSkiai ir nuosekliai iSreikstos
pozicijos gali teigiamai paveikti vartotojy pozitrj ir padidinti prekés Zenklo verte. Be to, bendros
pramonés tendencijos rodo, kad ISA integracija tampa vis svarbesné, siekiant patenkinti

vartotojy likescius ir prisidéti prie tvaresnio verslo modelio kiirimo.
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2. KOSMETIKOS JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES
KOMUNIKACIJOS REKLAMOJE TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Siame darbe siekiama i$siaiskinti kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija
ir koks jos poveikis vartotojui. Visy pirma, buvo atlikta ankstesniy tyrimy analizé. Gauti
rezultatai parodé, kad kosmetikos jmonés gauna aiSkig naudg i§ komunikuojamos jmoniy
socialinés atsakomybés. Vartotojai yra linkg palaikyti tokias jmones ir net mokéti daugiau, jei
socialiné atsakomybé yra aiSkiai iSkomunikuota. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés
veikla ir komunikacija turi reikSmingg poveikij vartotojy lojalumui, pozitiriui ir pirkimo elgsenai.
Taip pat tyrimai pabrézia, kaip svarbu ir veiksminga komunikuoti ISA veiklas, ypac¢ per
skaitmeninius kanalus, ir kaip integruotas strateginis pozitris gali padéti pasiekti iSsikeltus
tvarumo tikslus.

Atsizvelgiant | ankstesniy tyrimy iSvadas ir pateiktas rekomendacijas, darbe formuluojami
Sie probleminiai klausimai — kaip kosmetikos jmonés komunikuoja apie jmoniy socialing
atsakomybe ir koks tokios komunikacijos poveikis vartotojui.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti ir nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj
kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais reklamoje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. iSnagrinéti kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie
bandymus su gyviinais;

2. nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj kosmetikos jmoniy
bandymy su gyviinais reklamoje.

Tyrimo hipotezés

Tyrimo hipotezés atsispindi tyrimo modelyje (4 pav.).

1. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus pasiekia
skirtingai, priklausomai nuo lyties: moterys apie tai zino daugiau nei vyrai.

2. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus pasiekia
skirtingai, priklausomai nuo amziaus: jaunesnius $i informacija pasiekia dazniau nei
vyresnius.

3. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus pasiekia
skirtingai, priklausomai nuo i$silavinimo: individus, turin¢ius aukstajj i$silavinima,

si informacija pasiekia lengviau nei jo neturincius.
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4. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais daro jtakg vartotojy
pirkimams.

5. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyvinais daro jtakg
kosmetikos produkty kokybés vertinimui.

6. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyvinais daro jtaka imtis

asmeniniy veiksmy siekiant gyviiny geroveés.

DEMOGRAFINES KOSMETIKOS IMONIY VARTOTOJU
CHARAKTERISTIKOS KOMUNIKACIJOS POZIURIS
FUUNKCII0OS
Lytis > Priminimas »|  Kosmetikos pirkimas

Informavimas

Amzius > »| Kosmetikos produkty
e e kokybés vertinimas
Itikinéjimas
Skatinimas GVl eeroves
ISsilavinimas > yvuni

v

siekimas

Saltinis: sudaryta autorés

4 pav. Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybeés komunikacijos poveikio vartotojy elgsenai

tyrimo modelis

Tyrimo tipo pasirinkimas

Néra vienos geriausios metodologinés prieigos problemai analizuoti, tai priklauso nuo
i8kelto tyrimo tikslo, uzdaviniy bei hipoteziy. Pasak L. RupSienés (2007) prie§ pasirenkant
tyrimo metoda, reikia apsvarstyti, kaip atsakyti j iSkelta tyrimo probleminj klausima.

Atsizvelgiant | iSsikelta tyrimo tiksla, buvo pasirinktas misrus tyrimo metodas, kuris padés
1Sanalizuoti ir nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj kosmetikos jmoniy
bandymy su gyviinais reklamoje. Bitino (2006) tvirtinimu, kiekybinés analizés metodai
pasirenkami taikyti tada, kai tyréjas turi pirminés informacijos apie nagrinéjama reiskinj ir yra i$
anksto sudargs tyrimo modelj. Kokybinio tyrimo tikslas — suprasti asmenj, iStirti elgesj ir
18siaiskinti, koks aplinkos poveikis daromas jam.

Siame darbe kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijai apie bandymus su

gyvinais iStirti yra taikoma miSri socialiniy tyrimy prieiga, t. y. derinami kiekybiniai ir
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kokybiniai socialiniy tyrimy metodai. Kiekybinis tyrimas leidzia analizuoti, susisteminti didelj
informacijos kiekj. Sio tyrimo nauda iiry$kéja, kai norima jzvelgti tendencijas, daznumus,
patikrinti hipotezes. Tuo tarpu kokybiniai metodai naudingi tada, kai norima nuodugniau
iSanalizuoti gautus duomenis. Corbinas ir Straussas (2007) teigia, jog kokybiniai tyrimai
nepakeiciami, kai tiriami reiskiniai, apie kuriuos dar néra daug zinoma. Kiekybiniai ir kokybiniai
tyrimai daznai yra prieSinami, kaip dvi skirtingos metodologijos, kurias taikant skirtingai
jvertinama socialiné realybe¢.

Visgi, $ios dvi tyrimy perspektyvos yra suderinamos ir gali papildyti viena kita, atlickant
nuodugnesng¢ analize (Kardelis, 2007). Kiekybinis tyrimas padeda atskleisti vartotojy pozitirj,
komunikacijos poveiki, o kokybiné analizé¢ leidzia pazvelgti ir geriau suprasti tekstuose
pateikiamas problemas ir nuostatas.

Kiekybinis tyrimas

Pasirinktas duomeny rinkimo metodas — anketing apklausa internetu. Sis metodas
pasirinktas dél galimybés apklausti placig auditorija, pasiekti reikiamus respondentus ir gauti
pakankamg kiekj atsakymy, jog biity galima iStirti keliamus klausimus, struktirizuoti ir
statistiSkai apdoroti gautus duomenis. Anketiné apklausa yra daZniausiai naudojamas tyrimo
metodas socialiniuose moksluose.

Luobikiené (2007) teigia, jog anketa — tai klausimy visuma, kuriuos sujungia tyréjo
sickimas iStirti pasirinktg socialinj reiskinj ar procesa.

Kiekvienas respondentas j klausimus atsakingjo individualiai ir anonimiskai. Pasirinktas
individualus anketavimas turi tiek ir privalumy, tiek ir traikumy (4 lentelé). Taciau Siuo atveju,
siekiant nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj kosmetikos jmoniy bandymy su
gyvinais reklamoje, svarbiausiu aspektu tapo tai, jog nei apklaus¢jas, nei aplinka nedaryty jtakos

atsakant j klausimus.

4 lentelé. Individualios apklausos privalumai ir trikumai

Privalumai Triukumai

Neribojamas anketos pildymo laikas. Anketas atsako ne visi, kuriems jos buvo i$siystos.

Respondento atsakymams jtakos nedaro | Galimas zemas atsakymy ] pateiktus klausimus
nei aplinka, nei apklauséjas. lygis.

NeuZtikrinama, kad respondentas ] klausimus
atsaké pats.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Luobikiené, I. 2007. Sociologiniy tyrimy metodika.
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Duomeny rinkimas buvo atlickamas nuo 2024 mety geguzés ménesio. Apklausa vykdyta,
patalpinus anketg internetiné¢je platformoje Google Forms, platinant jg jvairiais kanalais
respondentams, gyvenantiems Lietuvoje. Anketos nuoroda buvo pasidalinta socialiniuose
tinkluose, taip pat buvo siun¢iama asmeniSkai, siekiant paskatinti respondenty aktyvumg. Buvo
nuspresta rinktis §j metodg dél jo ekonomiSkumo ir paprastumo, leidziancio efektyviai pasiekti

tiksling respondenty grupe.

Tyrimo imties procediiry apibiidinimas

Tyrimo metu respondenty atrankai buvo taikytas netikimybinés atrankos metodas —
patogumo imtis. Tai yra neatsitiktinés atrankos metodas, kuris grindziamas tiriamyjy
pasirinkimu, kuriuos lengva rasti (Kardelis, 2007). Sis metodas buvo pasirinktas siekiant
uztikrinti tinkamg respondenty pasiskirstyma pagal amziy ir iSsilavinima. Lyties atzvilgiu,
siekiant atspindéti proporcingg pasiskirstymg visuomenéje, buvo taikyta kvotiné atranka.

Imties dydis buvo nustatytas atsizvelgiant | populiacijos dyd;j ir leisting imties paklaida
(Pukénas, 2009). Tyrime nagrinéta populiacija apima visus vyresnius nei 18 mety asmenis.
Remiantis LSD (2024) duomenimis, mety pradzioje Lietuvoje buvo 2 458 606 gyventojai,
vyresni nei 18 mety. Pagal tyrimo imties skaiciuokle (angl. Survey Sample Calculator),
reikalinga imtis sudaro 385 respondentus. Galutingje tyrimo imtyje buvo surinktos 433

uzpildytos anketos.

Tyrimo objekto apibuidinimas

Tyrimo objektas — kosmetikos jmoniy Socialinés atsakomybés komunikacija apie
bandymus su gyviinais.

Remiantis kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos poveikio vartotojy
elgsenai tyrimo modeliu (zr. 4 pav.), buvo parengtas tyrimo klausimynas, kurj sudaré 19
klausimy (1 priedas). Klausimyne viso isskirti 3 klausimy blokai:

e Pirma dalis skirta iSsiaiSkinti individy pozitr]j bendrai j jmoniy socialing
atsakomybe.

e Antra dalis skirta nustatyti kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais komunikacijos
poveikj ir jtakg vartotojy elgsenai.

e Paskutiné instrumento dalis skirta iSsiaiSkinti demografiniy charakteristiky (lyties,
amziaus, iSsilavinimo ir gyvenamosios vietos) sgsajas su pozilriu | jmoniy

socialinés atsakomybés komunikacijg. Sie kintamieji yra nominaliniai.
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Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros
Analizuojant socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj kosmetikos jmoniy bandymy
su gyvinais reklamoje tyrimo duomenis, naudota ,,PSPP* programa:

e Aiskinantis kosmetikos jmoniy komunikacijos poveikj vartotojams pagal
demografinius duomenis, buvo skai¢iuojami sarysiai.

e Tiriant pagal lytj, t.y. vyry ir motery pozitirj j kosmetikos jmoniy bandymy su
gyvinais komunikacijg, buvo skai¢iuojami vidurkiai.

e Siekiant pagrjsti kosmetikos jmoniy bandymy su gyvinais komunikacijos poveikj
vartotojy elgsenai, atliekama faktorin¢ analizé. Respondenty buvo klausiama, ar
svarbu jmoniy socialin¢ atsakomybé ir konkreciai, ar svarbu kosmetikos jmoniy
atsakomybé kalbant apie bandymus su gyviinais. Taip pat buvo klausiama ar
respondentai tikrina kosmetikos gamintoja prie§ perkant kosmetikos gaminius.

Vizualizuojant tyrimo duomenis, diagramoms sudaryti naudota ,,Power BI* programa.

Kokybinis tyrimas

Kokybinei analizei priskiriamas sisteminimas, klasifikavimas bei priezastiniy, funkciniy ir
strukttiriniy ry$iy analizé (Kardelis, 2007). Kokybinio tyrimo tikslas yra suprasti asmenj, istirti
elgesj ir issiaiskinti, koks aplinkos poveikis jam daromas. Si analizé leidZia gilintis j tiriamojo
reiSkinio kontekstg, atskleisti gilumines sgsajas bei suteikti iSsamy supratimg apie tiriamuosius
procesus. Kokybiniai tyrimai ypatingi tuo, kad jie leidZia atskleisti ne tik akivaizdzius, bet ir
pasléptus socialinius reiskinius, kuriuos ne visada galima lengvai pastebéti naudojant kiekybinius
metodus.

Analizuojant kokybiniy tyrimy ypatybes pagal jvairius Saltinius, juos galima apibiidinti
kaip sistemingg ir nestruktiiruotg situacijy nagrinéjimg natiiralioje aplinkoje, siekiant suprasti
tiriamus reiskinius ir pateikti interpretacinj bei holistinj jy aiskinima.

Pasirinkto kokybinio tyrimo metodas — turinio analizé. Sis tyrimo metodas leidZia
sistemingai ir objektyviai analizuoti teksting informacijg, siekiant iSsiaiSkinti, kaip tam tikros
temos yra vaizduojamos ziniasklaidoje. Turinio analizé¢ ypa¢ naudinga, kai tyrimo objektas yra
socialiniai diskursai, vie$oji nuomoné ar medijy komunikacija. Si analizé padeda identifikuoti
pagrindines temas, pasikartojancius motyvus ir reikSmes, kurios atsispindi ziniasklaidos turinyje.
Turinio analizé gali buti atlieckama jvairiais lygiais, nuo pavirSutiniSky zodziy daznumo
skaiciavimy iki nuodugnios semantinés analizés, siekiancios atskleisti pasléptas prasmes.

Sio tyrimo tipo esminis siekis — identifikuoti dokumentuose, Ziniasklaidoje ar kituose

Saltiniuose aptinkamus désningumus, temas ir pagrindines prasmes. Analizuojant tekstus,
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sieckiama atskleisti, kaip tam tikri reiSkiniai ar problemos yra konstruojami ir kokig reikSme jie
turi visuomenéje.

Issikeltas tyrimo klausimas — kokia nuomoné apie kosmetikos jmoniy bandymus su
gyvinais formuojama populiariojoje ziniasklaidoje. Atsizvelgiant j §j klausimg, buvo
analizuojami ziniasklaidos straipsniai, siekiant nustatyti, kokie aspektai yra labiausiai
pabréziami, kokie argumentai pateikiami ir kokia bendroji nuomoné formuojama apie

kosmetikos jmoniy praktika, susijusig su bandymais su gyviinais.

Kokybinio tyrimo eiga

Kokybinés turinio analizés metu buvo tiriama 18 publikacijy, dviejy populiariausiy $alies
naujieny portaly (Delfi.It ir 15min.It) kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais tema. Véliau $ios
publikacijos buvo suskirstytos j dvi kategorijas: straipsniai, kuriuose paminimas bent vienas
prekés Zenklas ir bendriniai straipsniai, kuriuose aptariami kosmetikos bandymai su gyvinais.
Rastos publikacijos analizuojamos gilinantis ] jy teksta, vizualus, antrastes. Remiantis moksline
literatiira, buvo isskirta kategorija - socialiai atsakingos marketingo komunikacijos funkcijos,
kurios véliau suskirstytos j Keturias subkategorijas: informavimas, jtikinéjimas, skatinimas ir

priminimas.

Kokybinio tyrimo imties procediiry apibuidinimas

Tyrimo imtis buvo nustatyta tik tyrimo eigoje. Populiariausiuose naujieny portaluose
naudojant paieskos funkcija, buvo nagrinéta 18 publikacijy tema ,,kosmetikos imoniy bandymai
su gyvinais®. Delfi.lt naujieny portale 10 straipsniy, 15min.lt - 8 straipsniai.

Ziniasklaidos priemoniy atranka vyko remiantis tarptautine interneto rinkos tyrimy
bendrove ,,Gemius®, kuri uzsiima tyrimais susijusiais su internetinémis medijomis. Vieni i§
pagrindiniy Sios bendrovés tiksly nustatyti interneto svetainés auditorijos dydj, svetainiy
lankomumo kaitos tendencijas (realiyjy vartotojy skaiCiy) ir naudojimosi intensyvuma
(iSreiSkiamg puslapiy perzitiry skai¢iumi). Taip galima iSsiaiSkinti, kokia internetiné svetainé yra

populiariausia Lietuvoje.

5 lentelé. Interneto svetainiy lankomumas pagal realiy vartotojy skaiciy 2022 — 2024 m.

Internetiné Realiy vartotoju Realiy vartotoju Realiy vartotoju

svetainé skaicius 2022.07 skaicius 2023.05 skaicius 2024.02
delfi.lt 1304 472 1364 712 1413504
15min.It 1178184 1 268 400 1331136
Irt.It 1 140 360 1 329 504 1317 240

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Gemius, 2022-2024
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Kaip galima matyti 5 lenteléje, delfi.lt per pastaruosius trejus metus (taip pat ir jvairiais
mety laikais) iSlieka didziausig auditorijg turinia internetine svetaine. Savo artimiausius
konkurentus delfi.lt lenkia bent jau 80 tiukstan¢iy realiy vartotojy per ménesj. Artimiausi
konkurentai skirtingais ménesiais skiriasi, ta¢iau 15.min.lt ir Irt.It dazniausiai dalinasi antra —
tre¢ia vietomis. Delfi.lt pirmos pozicijos iSlaikymas kiekvienais metais, visais ménesiais rodo
vienareikSmiska lyderyste¢ tarp naujieny portaly Lietuvoje.

Kitas svarbus aspektas, kuriame delfi.lt taip pat pirmauja — naujieny portalo naudojimo
intensyvumas. (5 pav.) Siuo rodikliu parodoma, kaip intensyviai yra narSoma svetainéje, kiek
skirtingy straipsniy yra atidaroma svetainés lankytojy. Kaip matyti 5 paveiksle, delfi.lt puslapiy
perzitury skaicius zvelgiant per pastaruosius trejus metus iSlieka didziausias lyginant su kitais

naujieny portalais. Pagal §j rodiklj Irt.It zenkliai atsilieka, o  jo vietg patenka lrytas.lt.

PerZiiry skaicius (vnt)

200000000

180000000
160000000

140000000

120000000
DELFI

Lrytas

15min

100000000
BO0C0000 —
GO0C0000 —— —— —— ——
40000000 —— ] ] ——
20000000 —— — — —

0
2024 02 2023 05 2022 07

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Gemius, 2012 — 2014

5 pav. Naujieny portaly lankomumas pagal puslapiy perzitury skai¢iy 2022 — 2024 m.

Taigi, kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos apie bandymus su
gyvinais Lietuvos internetinéje Ziniasklaidoje tyrimas buvo atlickamas lankomiausiame naujieny
portale delfi.lt ir 15min.It, kuris patenka j populiariausiy portaly trejetuka pagal skirtingus
rodiklius. Buvo nuspresta pasirinkti du naujieny portalus dél to, kad atliekant pilotinj tyrima
buvo pastebéta, jog informacija daznai atsikartoja skirtinguose internetiniuose naujieny

portaluose.
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Pagal tiksling atrankg buvo atrinkti tekstai, kuriuose buvo randami Sie raktazodZiai:
»kosmetika“ ir ,bandymai su gyviinais“ bei jy jvairls linksniai, kadangi pastebéta, jog
straipsniuose vartojami jvairts $iy Zodziy linksniai. Kadangi darbo tikslas iSanalizuoti ir nustatyti
socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj; kosmetikos jmoniy bandymy su gyvinais
Lietuvos ziniasklaidoje, buvo siekiama apsiriboti tais raktazodziais, kurie leisty pazvelgti tik j
tuos straipsnius, kuriuose kalbama apie bandymus su gyvinais. Taigi, i§ viso per §j tiriamaji
laikotarpj buvo atrinkta 18 straipsniy, kuriy tema buvo kosmetikos jmoniy bandymai su

gyvinais.

2.2. Tyrimo rezultaty analizé

Sioje darbo dalyje pateikiama empiriné tyrimo rezultaty analizé, kuri susidaro i§ dviejy
daliy: kokybinio ir kiekybinio tyrimy. Visy pirma siekiant iSnagrinéti kosmetikos jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacija apie bandymus su gyviinais buvo atliktas kokybinis

tyrimas — medijy turinio analiz¢, kur buvo tiriami Ziniasklaidos tekstai.

Medijy turinio analizé

Siame darbe medijy turinio analizé pasirinkta kaip kokybinis tyrimo metodas, skirtas
sistemingai ir nuosekliai nagrinéti tekstinei medziagai, Siekiant atskleisti pagrindines temas,
reik§mes ir jy konteksta. Sis metodas leidzia i$analizuoti, kaip konkregios temos ar problemos
yra pateikiamos Ziniasklaidoje. Medijy turinio analizé naudojama daZniausiai pasitaikancioms
reprezentacijoms, naratyvams bei vieSosios nuomonés formavimo mechanizmams identifikuoti,
tokiu budu suteikiant nuodugnesnj supratimg apie medijy jtakg visuomenés nuostatoms ir
elgesiui. Si analizé ypa¢ aktuali, nagrinéjant, kaip jvairios socialinés atsakomybés ar etikos
temos, tokios kaip kosmetikos jmoniy bandymai su gyvunais, yra vaizduojamos ir vertinamos
viesojoje erdveje. Lu ir Chenas (2017) pabrézia, kad supratimas apie tai, kaip vartotojai reaguoja
1 informacija produkty etiketése ir praneSimuose, susijusiuose su nebandytais su gyviinais
produktais, yra esminis, norint iSsiaiSkinti Ziniasklaidos turinio poveiki vartotojy elgsenai ir
nuostatoms.

Medijy turinio analizei buvo pasirinkta atlikti temine analiz¢. Teminé analizé yra
sistemingas, taciau lankstus buidas analizuoti kokybinius duomenis, leidZiantis tyréjui iStirti ir
suprasti svarbius duomeny aspektus. Sis metodas ypa¢ naudingas, kai sickiama suprasti jvairiy
socialiniy fenomeny esmg¢ ir prasme. (Braun and Clarke, 2006). Todél $is metodas tinkamas

kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijai tirti.
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Analizé buvo atlikta remiantis Brauno ir Clarke (2006) iSskirtais $eSiais teminés analizés
etapais:

1. Susipazinimas su duomenimis. Pasirinkti straipsniai medijy kanaluose buvo
perskaityti pakartotinai kelis kartus — tam, kad biity galima gerai su jais susipazinti
ir pasizymeéti reikiamas detales.

2. Pradinio kodavimo kiirimas. Tekstai buvo skirstomi pagal straipsnio pobiidj — ar
straipsnyje yra jvardinti konkretlis prekiy zenklai, ar straipsnis bendrinis apie
kosmetikos bandymus su gyvinais.

3. Temy paieska. Tekstuose ieSkoma aktualios informacijos, kuri atitikty iSskirtas
apsibréztas keturias temas. Temy identifikavimo strategija — kodavimo metodai,
kurie pabrézia duomeny kontekstg ir reikSmg.

4. Temy perzitra. Surinkus visg informacijg i§ straipsniy ir suskirs€ius | temas,
surinkti duomenys buvo perzitiréti ir patikrinti, ar informacija nesidubliuoja.

5. Temy apibréztis ir pavadinimas. Temos pavadintos pagal socialiai atsakingos
komunikacijos savybes: informavimas, jtikinéjimas, skatinimas, priminimas.

6. Rezultaty aprasymas: gauta ir suskirstyta informacija detaliai aprasyta ir suskirstyta
1 subkategorijas.

Teminé analizé yra lanksti, nes gali buti pritaikoma jvairiems teoriniams poZilriams ir
tyrimo klausimams. Ji gali biiti naudojama tiek realistiniam, tiek konstruktyvistiniam poziiiriui.
Taciau autoriai pabrézia, kad tyr¢jo subjektyvumas yra neatsiejama teminés analizés dalis, nes

tyréjas aktyviai dalyvauja formuojant temas i§ duomeny. (Braun and Clarke, 2006).

Struktiiriniai elementai

Dviejuose portaluose (Delfi ir 15min) buvo ieSkoma visy straipsniy, Kurie atitinka temas:
»kosmetika“ ir ,,bandymai su gyvinais®. Straipsniai ieSkoti neapsiribojant metais, o pasirinkta
visa buvusi $iy dviejy portaly istorija. IS viso buvo rasta 20 straipsniy, kurie yra susije su
nagrinéjamomis temomis. Seniausiai publikuotas straipsnis — 2010 mety, naujausias straipsnis —
2021 mety publikacijos.

Taigi buvo rasta 10 straipsniy 15min portale ir 10 straipsniy Delfi portale. Taciau du
straipsniai buvo identiSkai pasikartojantys abiejuose portaluose, todél buvo nagrinéjama 10

straipsniy Delfi portale ir 8 straipsniai 15min (5 lentelé).
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6 lentelé. Delfi ir 15min straipsniai

Delfi straipsniy antrastés

15min straipsniy antrastés

Kosmetikos kompanijos stoja ] kova pries

eksperimentus su gyviinais

Kosmetikos kompanijy lyderés stoja i kova

pries eksperimentus su gyvinais

Neijprastas protestas: bandymus su gyviinais

pasmerké patys gyviinai

Zinomi zmonés — prie§ gyviny iSnaudojima

kosmetikos pramonéje

Atsisakoma bandymy su gyvinais: juos keis

naujausios technologijos

IS ,,The Body Shop* jkiiréjos A. Roddick

gyvenimo

ES ketinama uZzdrausti bandymus su gyviinais

kosmetikos produkty gamyboje

Balerina O.Shaytanova tapo koréjietiskos

kosmetikos ,,Bimil Cosmetics*“ prekinio

zenklo veidu

Ziauriems bandymams su gyvinais artéja

galas: nuskriaustyjy laukia kitoks gyvenimas

Kaip keiciasi grozio tendencijos: daugybe

priemoniy teks atidéti j Salj

Naujas odos jautrumo patikrinimas neatliekant

bandymy su gyviinais

L’Oreal planuose — 3D budu atspausdinta

Zmogaus oda

ES atidés draudima kosmetikg bandyti su
gyvinais

Daugiau nei pusé¢ lietuviy — uz eksperimentus
su gyvinais, jei tai padéty spresti sveikatos

problemas (apklausa)

EP dar labiau apribojo bandymus su gyviinais

Europos Parlamentas dar labiau apribojo

bandymus su gyviinais

Europa nori grieztai riboti  mokslinius

bandymus su gyviinais

Europos Sajungoje nepavyksta kontroliuoti

mirtiny bandymy su gyvinais

Veltui vargstate ieSkodami kosmetikos, kuri

néra testuojama su gyviinais — eksperté

paaiskino, kodél

Lietuvoje — pirmosios eitynés uz gyvinus:

Zygiavo ir Zinomi Zmonés

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis

ISrinkti straipsniai buvo sukategorizuoti j dvi dalis: straipsniai, kuriuose paminétas
kosmetikos prekiy zenklas ir bendriniai straipsniai apie kosmetikos bandymus su gyviinais. Delfi
portale buvo nagrinéjami 5 straipsniai, kuriuose yra paminétas bent vienas kosmetikos prekiy
zenklas ir 5 bendriniai straipsniai apie kosmetika ir jos bandymus su gyviinais. 15min buvo rasti
5 straipsniai, kuriuose raSoma apie bandymus su gyviinais, paminint konkrety bent vieng
kosmetikos prekiy zenklg ir 3 bendriniai straipsniai. Taigi i§ viso buvo nagrinéta 10 straipsniy,
kuriuos buvo galima priskirti konkre¢iam prekiy zenklui ir 8 straipsniai, kuriuose randama

bendriné informacija apie kosmetikos bandymus su gyviinais.
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Bendriniai straipsniai kosmetikos bandymuy su gyviinais tema

Straipsniai, kuriuose kosmetikos bandymai su gyviinais néra siejami su konkreciais prekiy
7enklais, skirti informuoti visuomene ir skatinti diskusijas. Sie straipsniai buvo suskirstyti j tris
kategorijas: politiniai, informaciniai ir aktualijy.

e Politiniai — skirti informuoti apie politinius sprendimus, naujienas, pataisas. Sie
straipsniai neutralaus vertinimo tono. Informacija pateikta glaudziai ir aiSkiai, be
emocinio jvertinimo. Tokiy straipsniy i$ viso buvo 5, visi jie publikuoti 2010 —
2011 metais.

e Informaciniai — skirti supaZindinti. Siuose straipsniuose pateikta moksliné
informacija, susijusi su bandymais su gyviinais. Nors pateikta informacija
objektyvi, Siuose tekstuose buvo juntamas neigiamas vertinimo tonas, daznai
pabréZiantis gyviiny teisiy svarba. Siy straipsniy buvo du, vienas publikuotas 2013
m., kitas — 2019 m.

e Aktualijos — straipsniai, iSsiskiriantys neformaliu, pramoginiu stiliumi, kuriuose
kosmetikos bandymai su gyviinais néra pagrindiné straipsnio tema. Tokiuose
straipsniuose apraSomi renginiai uz gyviny teises arba pateikiami interviu Sia tema
su zinomais Zmonémis. Analizuotas vienas §ios kategorijos straipsnis, publikuotas
2017 m.

Taigi Siy straipsniy analizé parodé, jog jy turinys nesuteikia didelés vertés tiriant kosmetikos
jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijg apie bandymus su gyvinais, todél detaliau jie

nebuvo analizuojami.

Straipsniai, kuriuose paminéti kosmetikos prekiy Zenklai

Sioje dalyje nagringjama 10 straipsniy, kurie atitinka dvi salygas: juose paminétas bent
vienas konkretus kosmetikos prekiy zenklas, ir nagrinéjamas straipsnis patenka ] tema
»bandymai su gyviinais“. Nagrinétuose straipsniuose jvardinti 7 kosmetikos jmoniy prekiy
zenklai, kurie pristatomi kaip socialiai atsakingi — pasisakantys prie§ bandymus su gyvinais (7
lentelé¢). Dazniausiai pasikartojantis prekés zenklas buvo ,,The Body Shop®, kuris buvo
paminétas penkiuose straipsniuose.

Like prekiy Zenklai — ,,Dove®, ,,Make Up Store Lietuva“, ,,Bimil Cosmetics®, , Artistry®,
,L’Oreal*, ,,Green Feel's — buvo paminéti tik po viena karta skirtinguose straipsniuose. Sie
straipsniai detaliau nagrinéti dél jy tiesioginio rySio su kosmetikos jmoniy socialinés

atsakomybés komunikacija.
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7 lentelé. Straipsniuose minimi prekiy zenklai

Prekiy Zenklai Citatos i$ straipsniy

., The Body Shop* ,»The Body Shop“ inicijuota kampanija, kuria pasisakoma pries$

bandymus su gyviinais kosmetikos pramongje.*

,Dove ,»The Body Shop* drauge su grozio industrijoje puikiai atpazjstamu
prekiy zenklu ,,Dove* jungiasi prie ,,PETA®, ,,Cruelty Free Europe®,

»HIS“, ,,Eurogroup for Animals* ir ,,ECEAE* organizacijy.*

,,Make Up Store

Lietuva

,Projekto id¢jos autoriai ,,Make Up Store Lietuva* inicijavo §j
projekta norédami Sviesti ir informuoti visuomeng apie draugisSka bei

atsakinga kosmetika.*

,,Bimil Cosmetics* ,Labai vertinu ir tai, kad su ,,Bimil Cosmetics* produkcija néra

atlieckami bandymai su gyvinais®, — akcentuoja primabalerina.*

SArtistry* ,»Tad kokios pasaulinés kosmetikos tendencijos aktualiausios §j
sezong ir kokiy priemoniy zvalgytis, pataria amerikieciy kosmetikos
LHArtistry ekspertas Andrzej Sawicki.*

,,L’Oreal“ »,Devintame deSimtmetyje, ieSkodama alternatyviy kosmetikos

bandymo metody, pranciizy kompanija ,,L.’Oreal* jkiiré ,,Zzmogaus

1313

odos fabrikg*®,

,,Green Feel's* Justé Pinkevicien¢, viena ,,Green Feel's* kosmetikos kiiréjy.

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis
Vertinimo tonas ir praneSimo pobiuidis

Svarbu iSryskinti, kokio pobiidzio straipsniai vyrauja kosmetikos bandymy su gyviinais

tematikoje ir koks tokios informacijos vertinimo tonas yra parenkamas pranesimui.

8 lentelé. Informacijos vertinimo tonas ir praneSimo pobiidZio rySys

Ivykio vertinimo tonas
Teigiamas Neigiamas Neutralus Viso
Mokslinis - - 1 1
PraneSimo | Pramoginis (gyvenimo 1 - - 1
pobidis biuido)
PraneSimas spaudai 2 6 - 8
Viso 3 6 1 10

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis
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Tiriant straipsnio pobiidj ir jvykio vertinimo tong galima matyti, jog dauguma straipsniy
yra pranes$imai spaudai, t.y. Siais straipsniaiS sickiama kazkga pristatyti, informuoti ir gauti naudos
konkre¢iai jmonei ar jmonéms (8 straipsniai). IS §iy teksty beveik visi buvo neigiamo
informacijos vertinimo tono (6 straipsniai). Moksliniai/analitiniai straipsniai dazniausiai yra
neutralaus vertinimo tono (neutralus mokslinis stilius), toks buvo vienas straipsnis i§ visy
nagrinéty. Taip pat vienas straipsnis buvo pramoginis (gyvenimo biido), toks tekstas pateikiamas

1§ teigiamos pusés — pristatomas Zinomo, nusipelniusio Zmogaus gyvenimas.

Straipsniy rubrika

IS visy nagrinéty straipsniy du buvo praneSimai spaudai apie kosmetikos jmones ir jy
produktus bendrgja prasme, kur buvo tik paminéta, jog imonés neatlieka bandymy su gyvinais,
taciau pladiau jmoniy socialiné veikla nebuvo nagrinéjama. PraneSimas spaudai yra oficialus
pareiskimas, skirtas ziniasklaidai, kuriuo pateikiama informacija apie tam tikra klausimg. Toks
pranesimas yra priemoné perduoti svarbig informacija, o ziniasklaida gali nuspresti, ar ir kaip
pranesti $ig informacija savo auditorijai. (Schafraad and Van Zoonen, 2019).

Vienas straipsnis — gyvenimo budo rubrikai priklausantis straipsnis. Jame apraSomas ,,The
Body Shop* jmonés jkur¢jos A. Roddick gyvenimas, kur kalbama apie gyviny teises ir
bandymus su gyviinais, taciau detaliau kosmetikos jmonés socialin¢ veikla neaptariama.

Taigi nors Siuose straipsniuose buvo raSoma apie kosmetikg, taip pat buvo paminéti
kosmetikos bandymai su gyviinais, taiau §iuose straipsniuose neplétojama ir nekomunikuojama

apie jmoniy socialing atsakomybe detaliau. Tod¢l Sie straipsniai nebuvo smulkiau nagrinéti.

Komentatoriy susidoméjimas
Kiekvienu praneSimu yra siekiama pritraukti kuo didesnj skaitytojy démesj. Kosmetikos
jmoniy bandymy su gyvinais praneSimai sulaukia nedidelio komentary skaiciaus: nuo 0 iki 22

komentary. Mazas komentary skai¢ius rodo mazg skaitytojy jsitraukima ir susidoméjima.

Kosmetikos bandymu su gyviinais internetinéje Ziniasklaidoje retorika — pranesimy
antra$c¢iy analizé

Retorikos analizé pradedama atlickant praneSimy antraséiy analize, iSrenkant Zodziy
junginius, kurie pastiprina antrast¢. AntraStés yra vienas i§ svarbiausiy Ziniasklaidos elementy,
kuris pirmasis pritraukia skaitytojy démesj, todé¢l jos parinkimas, skambesys yra svarbus
pranesimo kiirimo etapas. Kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais komunikacijos tyrimo

atveju apzvelgiamos ir suskirstomos antrastés ] dvi kategorijas: vaizdingy Zodziy junginiy
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panaudojimas ir galios turinCiy Zodziy panaudojimas, kurie suteikia straipsnyje paminétoms

kompanijoms daugiau jtakos. (9 lentelé).

9 lentelé. Pranesimy antrastés

Naudojami vaizdingi ZodZiai

Naudojami papildomos galios turintys

ZodzZiai

Zinomi zmonés — prie§ gyviiny iSnaudojima

kosmetikos pramonéje.

L’Oreal planuose — 3D biidu atspausdinta

Zmogaus oda

Neiprastas protestas: bandymus su gyvinais

pasmerké patys gyviinai

Veltui vargstate ieSkodami kosmetikos, kuri

néra testuojama su gyviinais — eksperté

paaiskino, kodél

Kosmetikos kompanijos stoja i kova pries

eksperimentus su gyvinais

Atsisakoma bandymy su gyviinais: juos keis

naujausios technologijos

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis

Tekstai apie kosmetikos bandymus su gyviinais pasizymi jtaigiomis antrastémis. Kaip
matyti 9 lenteléje, paprastai pasirenkama jau antrastéje iSkomunikuoti neigiamg pozitrj i
bandymus su gyviinais arba pristatyti kosmetikos kompanija kaip galin¢ig padéti ar iSgelbéti, taip

siekiant uzmegzti rysj su skaitytoju, ji suintriguoti.

Vizualiniy elementy analizé

Vizualiniai elementai ne tik atkreipia skaitytojy démesj, taciau kartu skatina iSjausti
matomus vaizdus. Visi prane$imai buvo iliustruoti nuotraukomis.

Du praneSimai buvo apie konkreCius vykusius renginius, tad ¢ia naudojamos renginio
nuotraukos, kurios paruoStos tokios, jog sukelty stipresnius jausmus. Pirmojo praneSimo
nuotraukose Zinomi Zmonés, nugrimuoti taip, jog atrodyty, kad yra suzaloti, o jy rankose esantys
gyvinai — sveiki ir graziis. Nuotraukose apversta kosmetikos jmoniy bandymy su gyviinais
situacija — zmonés tarsi suzaloti, o gyvunai sveiki. (6 pav.) Taip pat ir antro renginio nuotraukose
vaizduojami gyviinai zmogaus vaidmenyje. Cia gyviinai su aksesuarais, plakatais, rodanéiais, jog

Sie gyviinai protestuoja. (7 pav.)
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Taigi abiejose praneSimuose naudojamos tokios nuotraukos, kuriose gyviinai tarsi jgauna
zmogaus galig. Nuotraukos kokybiskos, profesionalios, sukelia stiprius jausmus ir priveréia

susimastyti.

Saltinis: 15min.lt nuotrauka

6 pav. Zinomi zmonés projekte prie§ gyviiny naudojima kosmetikos pramonéje

y o

~ WITH CRUEL
e COSMETICS

| ® il
Saltinis: delfi.lt nuotrauka

7 pav. Protestas prie§ bandymus su gyvinais kosmetikoje

Kituose keturiuose straipsniuose naudojamos bendrinés nuotraukos, neatsispindincios
konkreéiai to prane$imo teksto, taCiau kuriancios straipsniy nuotaikg. Dviejuose straipsniuose
naudojamos litidno Suns nuotraukos, taip siekiant sukelti skaitytojo gailest] gyviinams, nors
straipsniuose néra kalbama konkreciai apie Sunis, o bendrai apie bandymus su gyviinais.
Likusiuose dviejuose straipsniuose — nuotrauka i$ laboratorijos, atspindinti kosmetikos jmoniy
bandymus be gyviiny, ir nuotrauka i§ parduotuvés, iliustruojanti straipsnio teksta apie

kosmetikos produkty pardavimus. (8 pav.)
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Saltinis: delfi.lt ir 1 5min.It nuotraukos

8 pav. Nuotrauky koliazas 1§ straipsniy apie kosmetikos imoniy bandymus su gyvinais

Paskutinis straipsnis — ekspertés komentarai apie kosmetikos bandymy su gyviinais
jstatymus. Nuotraukoje eksperté pristato save ir didina savo, kaip kosmetikos jmonés jkiiréjos
atvaizdo zZinomuma. Taip pat pasirinkta nuotrauka su Suniu rankose, siekiant uZtikrinti ekspertés

ry$] su gyvinais ir sulaukti daugiau teigiamy skaitytojy reakcijy. (9 pav.)

Saltinis: delfi.lt nuotrauka

9 pav. Kosmetikos kiiréjos, ekspertés nuotrauka
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Iprastai nuotraukos ir vaizdo jraSai praneSimuose vizualiai iliustruoja teksta, o
ziniasklaida dideliu vizualiniy elementy kiekiu siekia jtikinti skaitytoja. Taigi nuotraukos

nagrinéjamuose straipsniuose padeda kurti bendra nuotaikg ir geriau suprasti esama situacija.

Giluminé analizé

Remiantis M. Morsingu ir M. Schultzu (2006) siame darbe jau buvo aptartos trys jmoniy
socialinés atsakomybés komunikavimo strategijos: suinteresuoty Saliy informavimo,
suinteresuoty Saliy reagavimo ir suinteresuoty Saliy jtraukimo.

Nagrinéjamuose straipsniuose daZniausiai matomas suinteresuoty Saliy informavimo
strategijos modelis. Dauguma teksty yra vienpusis jmoniy komunikavimas su skaitytoju per
ziniasklaida. Sio modelio tikslas skleisti informacija, supazindinti skaitytojus su atlickamais
bandymais su gyviinais ir informuoti, kokiy veiksmy imasi organizacija, jog bity uztikrintos
gyviiny teises.

Taip pat aptinkamas ir suinteresuoty Saliy reagavimo strategijos modelis. Kai kuriuose
straipsniuose vyrauja tikslas — kosmetikos jmonei apsikeisti informacija su skaitytojais. Kai
kuriais atvejais jmonés siekia, jog skaitytojas reaguoty ir dométysi gyviny gerove bei
atliekamais bandymais, dalyvauty jmoniy rengiamuose renginiuose, piketuose, pasiraSyty
peticijas.

Pateikiami abiejy informavimo modeliy pavyzdziai 10 lenteléje.

10 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo strategijos pavyzdziai

Suinteresuoty $aliy informavimo modelis

Suinteresuoty Saliy reagavimo modelis

gyvinais dél naujy

kosmetikos priemoniy ziaurias kancias ir mirtj

»Bandymuose su

patiria visi projekte jamzinti gyviinai.*

»duzinoti, ar jisy naudojama kosmetika néra
testuota su gyvinais, galite apsilanke¢ puslapyje

atsakingakosmetika.lt.*

»<..> bandymai su gyvinais néra tikslis,
gyviino organizmas néra toks pat kaip Zmogaus
organizmas, taip pat stresa patirian¢iy gyviny
reakcija néra adekvati, todel tokie bandymai
labiau  absurdiskais  ir

tampa  dar

nepateisinamais.‘

,Vis délto, dabar kaip niekad svarbus ir
placiosios visuomenés jsitraukimas. Bendromis
pastangomis turime uZzkirsti kelig brutaliam
elgesiui, parodyti savo pilieting atsakomybe ir

pasiraSyti iniciatyva.
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10 lentelés tesinys

Suinteresuoty $aliy informavimo modelis

Suinteresuoty Saliy reagavimo modelis

,Bet koks kosmetikos gaminiy eksplotavimas,
kuriy kiirime naudotas ziaurus elgesys su

gyviinais, yra uzdraustas.*

,Protesto tikslas yra atkreipti démes] |
Sokiruojantj faktg — tai, kad 80 proc. pasaulio
valstybiy vis dar neturi jstatymo, draudziancio
kosmetikos bandymus su gyvinais, ir paraginti
vartotojus prisidéti prie kampanijos pasirasant

pasauling peticijg.*

»<..> inZinieriai pasirinko iki Siol dar

nenaudotag metoda — odos audiniai renkami
nenaudojant Jmantriy

3D

tiesiogiai,

»architektiiriniy  procesy, budingy

spausdinimo eigai.*

»lal jau antras kartas, kada ,,The Body Shop*
émési milziniSky veiksmy siekiant uzdrausti
kosmetikos pramonés bandymus su gyviinais.
2013-aisiais kompanijos iniciuota peticija buvo
vienas pagrindiniy veiksniy, lémusiy tokiy
uzdraudimg  visoje

bandymy Europos

Sajungoje.*

,»laigi europietiSka kosmetika, kuri netestuota
su gyvinais prie§ jvezant j Kinijg, dar
muitin¢je yra patikrinama, dazniausiai, Su

triusiukais ar ziurkémis.“

»30 proc. pasaulio valstybiy toleruoja

bandymus su gyvinais, atliekamus testuojant

kosmetikos priemones ir jy ingredientus.*

»1991  metais BUAV  (,,Cruelty Free

International®  steigéjas) jkiiré  europing

pagrindiniy gyviiny teisiy gynéjy organizacijy

koalicija (ECEAE), kurios tikslas buvo

uzbaigti gyviny iSnaudojimg kosmetikos

bandymams.*

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis

Pagal Kluone ir Sontaite-Petkeviiene (2020) socialiai atsakingos komunikacijos poveikis

vartotojams yra tiesiogiai susijes su tuo, kiek aiskiai ir efektyviai yra atskleidziamos produkto ar

paslaugos vartojamosios savybés, kurios yra keturios:

e Informuoti visuomeng apie vykdomus projektus, siekiant didinti zinomumg ir

supratimg apie jmonés socialiai atsakingas veiklas.

45




Itikinti Kkeisti individo ir visuomenés pozitirj j esamus reiskinius, Siekiant skatinti

sagmoninguma.

Rekomenduoti buidus, kaip spresti visuomenei aktualias problemas, padedant

jsitraukti (skatinimas).

Nuolat informuoti visuomen¢ apie esamas arba galimas problemas, siekiant

ilgalaikio poveikio (priminimas).

Remdamosi Siomis savybémis, autorés jvardino informavima, jtikingjima, skatinimg ir

priminima kaip pagrindines socialiai atsakingo marketingo komunikacijos funkcijas. Sios

funkcijos padeda ne tik skleisti informacija, bet ir formuoti visuomenés vertybes bei veiksmus,

susijusius su socialiai atsakingais sprendimais.

Siame darbe nagrinégjamy straipsniy turinys buvo suskirstytas j subkategorijas,

atitinkancias socialiai atsakingos komunikacijos savybes, sickiant issiaiskinti, ar nagrinéjami

tekstai gali daryti poveiki vartotojams Zilirint i§ socialiai atsakingos komunikacijos perspektyvos.

(11 lentelé)

11 lentelé. Socialiai atsakingos komunikacijos savybés

Kategorija Subkategorija Teiginiai
,»Tokiems bandymams per metus iSnaudojama mazdaug pusé milijono
Socialiai gyviny.*
atsakingos ,,.<...>eksperimentai pasizymi Ziaurumu ir daro nepataisoma zala.*
komunikacijos ,,<..>bandymai su gyvinais, atlickami kosmetikos pramonéje, be jokiy
savybés apribojimy leidziami vykdyti 195 pasaulio Salyse.*
,,Visi produktai esantys Europos prekybos tinkly lentynose gali biiti testuoti tik
su savanoriais zmonémis ar pasitelkiant inovacijas pvz. dirbtinés odos
modelius.*
»<...> europietiska kosmetika, kuri netestuota su gyviinais pries jvezZant j
Priminimas Kinija, dar muitingje yra patikrinama, dazniausiai, su triusiukais ar ziurkémis.*

»Bandymuose su gyvinais dél naujy kosmetikos priemoniy Ziaurias kancias ir

mirtj patiria visi projekte jamzinti gyviinai.*

»<...> Europos Sajunga ir kelios kitos pasaulio Salys uzdraudé atlikti bandymus
su gyvinais grozio produkcijos bandymuose. Bet koks kosmetikos gaminiy
eksplotavimas, kuriy kiirime naudotas Ziaurus elgesys su gyviinais, yra

uzdraustas.‘

,1993 metais ,,The Body Shop“, pirmoji grozio industrijos kompanija, kuri
pasisaké prie$ gyviiny iSnaudojima kosmetikos produkty bandymams, parémé

Sig kampanija kartu su visais savo produkty vartotojais Europoje.*

46




11 lentelés tesinys

Kategorija Subkategorija Teiginiai

»Alternatyvy bandymams su gyvinais — net kelios. Ironiska, kad pasitelkus
Socialiai jas gaunami kur kas tikslesni rezultatai nei gaunami per bandymus su jiiry
atsakingos kiaulytémis ar triusiais.*

komunikacijos

savybés

Informavimas

»<...> daznu atveju alternatyviis eksperimentai dar ir kainuoja pigiau.*

»<...> populiariausia alternatyva — ,,In silico* kompiuteriné simuliacija, kai
kosmetikos ingredienty bandymai atliekami per kompiuterj ar kompiuterinj

modeliavima.*

»<...> déka moderniy moksliniy tyrimy ir humanisky bandymy alternatyvy,
kurias jau deSimtmeciais kuria ir naudoja specialistai tam, kad biity uztikrintas

kosmetikos ingredienty saugumas, bandymy su gyviinais nebereikia.*

,Devintame de§imtmetyje, ieSkodama alternatyviy kosmetikos bandymo
metody, pranciizy kompanija ,,L.’Oreal jkiiré ,,zmogaus odos fabrika®,

kuriame vykdomi jvairiis odos liku¢iy analizavimo procesai.*

,Protesto tikslas yra atkreipti démes;j j Sokiruojant] fakta — tai, kad 80 proc.
pasaulio valstybiy vis dar neturi jstatymo, draudziancio kosmetikos bandymus

su gyviinais.“

Itikinéjimas

,»<...> bus prasoma stabdyti bandymus su gyviinais kosmetikos tikslais visame

pasaulyje, visiems laikams.*

,»<...> praktika tapti savanoriu kosmetikos testuotoju prievarta, prieSingai nei

Su gyvinais, néra taikoma.*

,,Tai neturéty biti toleruojama, nes yra etisky btidy iSbandyti ingredientus,
tokiy kaip bandymai mégintuvéliuose su zmogaus lgstelémis arba sukuriamas

kompiuterinis modelis, kuris parodo realig Zzmogaus organizmo reakcijg.*

,Jau pasiekta tiek daug dél kosmetikos bandymy su gyviinais uzdraudimo, bet

vis dar daug dalyky reikia nuveikti.*

Skatinimas

,»Todél visg vasarg visose pasaulio $alyse, kur tik yra ,,The Body Shop®,
internetu ir parduotuvése renkami elektroniniai ir realiis parasai, kurie véliau

keliaus j Jungtiniy Tauty Organizacija.”

»Tad, jeigu §i tema jums aktuali, kur kas svarbiau atkreipti démesj j priemonés

pagaminimo vieta, nei ] gyviinélio Zenkliuka.*

,»Vis délto, dabar kaip niekad svarbus ir pla¢iosios visuomenés jsitraukimas.
Bendromis pastangomis turime uzkirsti kelig brutaliam elgesiui, parodyti savo

pilieting atsakomybg ir pasiraSyti iniciatyva*

»Suzinoti, ar jisy naudojama kosmetika néra testuota su gyviinais, galite

apsilankg puslapyje atsakingakosmetika.lt.*

»Mes kvieciame kiekvieng zmogy, kiekvieng kompanijg ir visas vyriausybes

prisijungti prie $ios kampanijos ir padéti mums uzbaigti tai, kg pradéjome.*

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis
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Visuose nagrinétuose straipsniuose buvo pateikta informacija apie alternatyvas kosmetikos
gaminiy bandymams su gyvinais. Jvardintos tikslesnés, daznu atveju pigesnés ir humaniSkesnés
priemonés kosmetikos gaminiy saugumui uztikrinti. Taip pat pasitelkiamas jtikin¢jimas
pristatant kokiy tiksly siekiama inicijuojant bandymy su gyviinais draudimus. Straipsniuose
nurodoma kaip gali prisidéti kiekvienas visuomenés narys, skatinant pasirasyti peticijas, dométis
kosmetikos gamintojais ir jsitraukti dalyvaujant iniciatyvose, uZztikrinanciose gyviny gerove.
Taip pat primenama situacija apie kosmetikos jmoniy atlickamus bandymus su gyvinais, jy Zalg
ir masta.

Lietuvoje yra nedaug kosmetikos jmoniy, komunikuojanciy apie bandymus su gyviinais,
todél straipsniy Sia tema nuo 2013 iki 2021 mety buvo tik 7, o jvardinti prekiy zenklai buvo 5:
,»The Body Shop®, ,,Dove*, ,,Make Up Store Lietuva®, ,,Green Feel's“ ir ,,L’Oreal. Paskutiniais
3 metais (nuo 2021 iki 2024) nebuvo né vieno, atitinkancio temg ,.kosmetika® ir ,,bandymai su
gyvinais®, publikuoto populiariausiuose lietuviskuose portaluose Delfi ir 15min.

Nepaisant to, kad vienas i§ straipsniy buvo apie kosmetikos jmone¢ ,,L’Oreal” ir jos
komunikacijg apie neatlickamus bandymus su gyviinais, §i jmoné yra viena i$ ty, kuri aktyvisty,
kovojan¢iy uz gyviiny teises, jvardinama kaip atliekanti bandymus su gyvinais. ,,L’Oreal*
komunikuoja Europoje, jog neatlieka bandymy su gyviinais, jsitraukia j veikla uz gyviiny teises,
taCiau tiekia savo kosmetikos produktus Kinijos rinkai. Kinijoje pagal jstatymus reikalaujama
atlikti bandymus su gyviinais. D¢l $iy priezas¢iy PETA (People for the Ethical Treatment of
Animals) nejtraukia ,,L.’Oreal* j oficialy jmoniy sara$a, nurodantj kosmetikos jmones, kurios
neatlicka bandymy su gyvinais, ir ragina imtis grieztos pozicijos $iuo klausimu — nutraukti
prekyba Kinijoje, kol Salyje nebus visiSkai panaikinti reikalavimai dél kosmetikos bandymy su

gyvinais.

Kiekybinis tyrimas

Siekiant nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj kosmetikos jmoniy
bandymy su gyviinais reklamoje buvo atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.
Vadovaujantis i$sikeltu tyrimo tikslu, buvo pasirinktas aiSkinamas tyrimas, kuris yra skirtas ne
tik apraSyti ar nustatyti tam tikrus faktus, bet ir paaiskinti jy priezastis bei tarpusavio rysius. K.
Kardelis (2007) pabrézia, kad aiSkinamasis tyrimas daZniausiai yra orientuotas ] prieZastiniy
ry$iy analize ir remiasi teorinémis prielaidomis, kurias galima patikrinti empiriskai. Anketinés
apklausos metodas buvo naudojamas, siekiant surinkti empirinio tyrimo duomenis, kai
itraukiamas didelis skaiCius respondenty ir gaunama apibendrinta informacija. Pasitelkus §j
metoda buvo sukauptas didelis kiekis duomeny per ganétinai trumpg laikg, kurie véliau buvo

struktiiruoti ir statistiSkai apdoroti.
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Tyrimo eiga

Sukurta anketa, kurios klausimyng sudaré 19 klausimy, buvo patalpinta Google Forms
platformoje. Anketa buvo vieSinama socialiniuose tinkluose privacioje paskyroje, patalpinta
jvairiose uzdarose grupése ir siun¢iama privacéiose zinutése bei el. paStu. Respondenty atsakymai
pradéti rinkti 2024 mety geguzés meénesj, o paskutinés uzpildytos anketos gautos ty paciy mety
rugpjicio ménesj. Tyrimo metu apklausti 433 respondentai. Gavus reikiamg kiekj respondenty

atsakymuy, jie buvo analizuojami, o rezultatai pateikiami lentelése bei diagramose.

Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos
Klausimyno patikimumas yra svarbus rodiklis, lemiantis tyrimo rezultaty kokybe, nes jis
uztikrina duomeny tikslumg. K. Kardelis (2007) isskiria du buidus, kaip jvertinti klausimyno
patikimuma. Vienas 18 jy yra tg patj klausimg jtraukti i skirtingas klausimyno vietas, pateikiant jj
identiskai arba Siek tiek pakeista formuluote, siekiant patikrinti, ar atsakymai iSlieka vienodi.
Kitas buidas — pakartoti tyrimg su tais paciais respondentais po tam tikro laiko tarpo ir palyginti
gautus rezultatus. Sie metodai leidzia nustatyti, ar klausimynas yra pakankamai nuoseklus ir gali
patikimai matuoti tg patj reiskinj skirtingomis aplinkybémis. Siame darbe buvo stengiamasi
panaSius klausimus pateikti kelis kartus. PavyzdZziui du klausimai, stengiantis suprasti
respondento nuomong apie socialiai atsakingas jmones:
e Ar prioretizuojate jmones, kurios elgiasi socialiai atsakingai?
e Ar perkant prekes ir paslaugas, atsizvelgiate j jmoniy socialing atsakomybe?
Kuriant hipotezes, buvo atsizvelgta j demografines charakteristikas, svarbias Siam tyrimui,
todel butina detaliai iSnagrinéti respondenty pasiskirstyma pagal lyt], amziy ir 1Ssilavinimg (12

lentele).

12 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demogrqﬁl_lés Kintamieji Kintamieji anketoje Respondenty l.(es_po_ndel_ltu dalis
charakteristikos analizéje skaicius (vnt.) visoje imtyje (proc.)
Lytis Vyras 127 29
Moteris 306 71
AmzZius Jaunesni 18-29 meta? 70 16
30 — 39 metai 304 70
40 — 49 metai 16 4
50 — 59 metai 11 3
Vyresni 60 — 69 metai 18 4
70 — 79 metai 12 3
80 mety ir daugiau 2 0
ISsilavinimas Vidurinis 23 5
Be aukstojo Profesinis 2 0
Aukstesnysis 33 8
Su aukStuoju | AukStasis 375 87

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo duomenis
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Lytis. Apklausos metu respondenty pasiskirstymas pagal lytj buvo nevienodas. Tyrimo
duomenimis, dalyvavo 127 vyrai, sudarantys 29 proc. respondenty, ir 306 moterys (71 proc.).
Atsizvelgiant | $ias proporcijas, buvo siekiama patikimai jvertinti lyties jtaka vartotojy poziiiriui
dél socialinés atsakomybés komunikacijos poveikio kosmetikos jmoniy reklamoje apie
bandymus su gyviinais.

Amzius. Duomeny analizei respondentai buvo suskirstyti j amziaus grupes, labiau
pritaikytas tyrimo tikslams nei bendram populiacijos pasiskirstymui. Dél ryskios vienos amziaus
grupés iSsiskyrimo, o kitose grupése surinkto nedidelio kiekio respondenty, visos amziaus grupés
buvo suskirstytos ] jaunesnius ir vyresnius. Jaunesniy respondenty amziaus kategorijose buvo
18-29 mety grupé su 70 respondenty (16 proc.) ir 30-39 mety grupé, kurioje buvo 304
respondentai (70 proc.). Vyresniy amziaus kategorijoje: 40—49 mety grupé (16 respondenty, 4
proc.), 50-59 mety (11 respondenty, 3 proc.), 60—69 mety (18 respondenty, 4 proc.), 70-79 mety
(12 respondenty, 3 proc.), o vir§ 80 mety amziaus — 2 respondentai (0 proc.).

ISsilavinimas. Pagal iSsilavinimg respondentai buvo suskirstyti j dvi grupes: su aukstuoju
ir be aukstojo. Tyrimo duomenimis, aukstajj iSsilavinimg turéjo 87 proc. visy apklaustyjy (375
respondentai), tai rodo, kad respondenty grupéje buvo dominuojantis aukstojo mokslo lygis. Sis
faktas gali turéti jtakos tyrimo rezultatams, nes aukstajj iSsilavinimg turintys asmenys gali turéti
daugiau Ziniy ir sgmoningumo apie socialinés atsakomybés klausimus, taip pat gali biiti labiau
linke jvertinti etinius aspektus kosmetikos jmoniy veikloje.

Like 13 proc. (58 respondentai) aukstojo issilavinimo neturéjo. Siai kategorijai buvo
priskirti vidurinj i$silavinimg turintys 23 respondentai (5 proc.), profesinj — 2 respondentai (0

proc.), ir aukStesnjjj — 33 respondentai (8 proc.).

Demografiniy charakteristiky ir kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacijos poveikio vartotojy elgsenai sasajy analizé

Siekiant patikrinti iSsikeltas hipotezes apie lyties, amziaus ir iSsilavinimo sgsajas su
kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacijos poveikiu vartotojy elgsenai, buvo
atlikta i¥sami respondenty atsakymy analizé pagal jy demografines charakteristikas. Sios analizés
tikslas nustatyti, kaip skirtingos demografinés grupés reaguoja j socialinés atsakomybés
komunikacijos elementus kosmetikos jmoniy komunikacijoje.

Pirma hipotezé: Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus

pasiekia skirtingai, priklausomai nuo lyties: moterys apie tai Zino daugiau nei vyrai.
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13 lentelé. Vyry ir motery pozitris ] kosmetikos gaminiy bandymus su gyviinais

Jiisy Ar palaikote draudimus atlikti Ar renkantis kosmetikos gaminius jums
lytis kosmetikos gaminiy ir ju svarbu, jog produktai biity nebandyti su
sudedamyjy daliy bandymus su gyviinais?
gyviinais?
Moteris | Vidurkis 4 4
N 306 306
St. 1 1
nuokrypis
Wyras Vidurkis 4 3
N 127 127
St. 2 1
nuokrypis
IS viso Vidurkis 4 4
N 433 433
St. 1 1
nuokrypis

Saltinis: sudaryta autorés.

Analizuojant respondenty pozitrj pagal lytj, gauti rezultatai rodo mazai iSsiskiriancig
nuomone. Tiek vyrai, tieck moterys palaiko draudimus, taciau daugiau motery jvardina, jog
renkantis kosmetikos priemones, joms svarbu, kad produktai nebtty bandyti su gyviinais. (13
lentel¢). 81 proc. motery ir 54 proc. vyry atsaké, jog palaiko draudimus atlikti kosmetikos
gaminiy ir jy sudedamyjy daliy bandymus su gyviinais, 7 proc. motery ir 28 proc vyry draudimy
nepalaiko, o 12 proc. motery ir 17 proc. vyry pasirinko neutralia nuomon¢. Paklausus
respondenty, ar jie sutinka su teiginiu, jog kosmetikos gamintojams néra prasmés komunikuoti
apie neatlieckamus bandymus su gyviinais, kai bandymai yra draudziami Europos Sajungoje (10
pav.), didzioji dalis motery (71 proc.) atsaké, kad visiskai nesutinka arba labiau nesutinka, tuo
tarpy dauguma vyry su teiginiu sutiko (56 proc.). Taigi buty galima teigti, jog hipotezé i§ dalies
pasitvirtino, nes net jeigu tyrimas rodo, jog tiek vyrai, tiek moterys turi panaSy pozilirj apie
kosmetikos bandymus su gyviinais, ta¢iau dauguma vyry mano, jog néra prasmés daugiau apie

tai komunikuoti, o moterys su §ia nuomone nesutiko.

Moteris

18.11%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Ne, labiau nesutinku, nei sutinku @ Ne, visiskai nesutinku ®Taip, labiau sutinku, nei nesutinku @ Taip, sutinku
Saltinis: Sudaryta autorés

10 pav. Respondenty skaicius pagal lytj ir pozitrj | bandymy su gyviinais komunikacija
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Antra hipotezé: Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus

pasiekia skirtingai, priklausomai nuo amziaus: jaunesnius $i informacija pasiekia dazniau nei

vyresnius.

14 lentelé. Respondenty nuomoné dél komunikacijos pakankamumo pagal amziy

Jisy_amZius IS viso
18-29 | 30-39 | 40— 50- | 60— 70— 80 ir
49 59 69 79 daugiau
Ar manote, | Ne Kiekis 45 249 6 0 7 12 0 319
jog pakanka
informacijos % i§ visy | 10,4% | 57,5% 1,4% ,0% 1,6% 2,8% ,0% 73,7%
apie
konkreciy Nezinau | Kiekis 25 35 10 11 11 0 2 94
kosmetikos
prekiy % i8 visy 5,8% 8,1% 2,3% | 2,5% 2,5% ,0% ,5% 21,7%
Zenkly
(ne)atliktus | Taip Kiekis 0 20 0 0 0 0 0 20
bandymus
su % i8S visy
. ,0% 4,6% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,6%
gyviinais?
IS viso Kiekis 70 304 16 11 18 12 2 433
% iS visy | 16,2% | 70,2% 3, 7% | 25% | 42% 2,8% ,5% | 100,0%

Saltinis: sudaryta autorés.

Pagal duomenis 14 lenteléje, matome, jog | klausimg ,,ar pakanka informacijos apie

konkreciy kosmetikos prekiy Zenkly (ne)atliktus bandymus su gyviinais®, didzioji dauguma visy

respondenty (73,7 proc.) atsaké, jog nepakanka ir 21,7 proc. pasirinko, kad atsakyma ,,Nezinau“.

4,6 proc. visy respondenty j klausimg atsake teigiamai, visi jie buvo jaunesnio amziaus. Taciau

papraSius jvardinti konkre€ius kosmetikos gamintojus, kurie vieSai pasisako prie§ atlieckamus

bandymus su gyviinais, net 69 proc. visy vyresniy respondenty (41 respondentai, i§ kuriy 30

atsakymo nezinojo bei 11 atsakymo nepateike) ir 140 jaunesniy respondenty (37 proc.) negaléjo

jvardinti né vieno gamintojo (11 pav.). Taigi bity galima teigti, jog §i hipotezé nepasitvirtino ir

informacijos apie kosmetikos prekiy zenkly bandymus su gyviinais truksta visy amziaus

kategorijy vartotojams, taciau galime jzvelgti neZymy pasiskirstyma pagal amziy, jog vyresni

vartotojai informacijos §ia tema turi maziau nei jaunesni.
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Jaunesni

11

W |}_|.-Esﬂ

Saltinis: Sudaryta autorés

11 pav. Respondenty skaicius pagal amziy ir doméjimasi apie kosmetikos gamintojus

Trecia hipotezé: Kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija vartotojus

pasiekia skirtingai, priklausomai nuo iSsilavinimo: individus, turinius aukstajj iSsilavinima, §i

informacija pasiekia lengviau nei jo neturincius.

15 lentelé. Respondenty nuomoné apie jmoniy socialing atsakomybe

Ar prie§ perkant Ne, Ne, Taip, Taip,
kosmetikos neaktualu | neZinau, kartais | visada
gaminius, kaip
tikrinate, ar patikrinti
gamintojas
atlieka
bandymus su
gyviinais?
Ar Ne, man Kiekis 4 0 2 0 2
prioretizuojate nesvarbu. % eilutéje 66,7% 0% | 33,3% ,0% | 100,0%
jmones, kurios % stulpelyje 9,8% ,0% 1,1% ,0% 3,8%
elgiasi socialiai % i§ visy 9% 0% 5% 0% 3,8%
atsakingai? Nesidomiu apie | Kiekis 28 60 6 17 15
jmoniy % eilutéje 25,2% 54,1% 54% | 15,3% | 100,0%
socialing % stulpelyje 68,3% 37,7% 3,3% | 32,7% 28,3%
atsakomybe. % i§ visy 6,5% 13,9% 1,4% 3,9% 28,3%
Taip, teikiu Kiekis 9 99 173 35 36
prioritetg % eilutéje 2,8% 31,3% 54, 7% 11,1% 100,0%
imonéms, % stulpelyje 22,0% 62,3% | 956% | 67,3% 67,9%
kurios elgiasi | % i¥ visy 2,1% 229% | 40,0% | 81% | 67,9%
socialiai
atsakingai.
IS viso Kiekis 6 41 159 181 52
% eilutéje 11,3% 95% | 36,7% | 41,8% 12,0%
% stulpelyje 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% i§ visy 11,3% 95% | 36,7% | 41,8% 12,0%

Saltinis: sudaryta autorés.
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Dauguma respondenty (73 proc.) jvardino, jog prioretizuoja socialiai atsakingas jmones,
54 proc. visy respondenty atsaké, jog pirkdami prekes atsizvelgia i imoniy socialing atsakomybe.
Taciau net 25 proc. apklaustyjy, kurie sako, jog teikia prioritetg socialiai atsakingoms jmonéms,
vardino, jog pries§ perkant kosmetikos gaminius, netikrina, ar jie buvo bandyti su gyvunais (15
lentelé).

Siekiant i$siaiSkinti respondenty nuomong¢ pagal iSsilavinimg, lyginant, kiek
atsakiusiyjy tikrina, ar gamintojas atlicka bandymus su gyviinais, matome, jog 34 proc.
neturin¢iyjy aukstojo iSsilavinimo ir 37 proc. turiniy aukstaj; iSsilavinimg teigia, jog net nezino
kaip patikrinti, ar gamintojas atlieka bandymus su gyviinais. (12 pav.) Taciau trecigjg hipoteze
patvirtinti arba paneigti biity sudétinga ir netikslu dél per mazo kiekio respondenty be aukstojo

i$silavinimo. Jie i§ viso sudaré tik 13 proc. visy apklaustyjy.

Su aukituoju Be aukitojo

@ Ne, neaktualu @ Ne, NeZinau, kaip patikrinti @Taip, kartais @ Taip, visada

Saltinis: Sudaryta autorés

12 pav. Respondenty skaicius pagal iSsilavinimg ir Zinias apie jimoniy bandymus su gyviinais

Kosmetikos ijmoniy komunikacijos funkcijy jtaka vartotoju poZituriui

Isanalizavus respondenty atsakymus pagal demografines charakteristikas, pereiname prie
esminés dalies, siekiancios paaiskinti, kokj vartotojy pozitirj formuoja kosmetikos jmoniy
komunikacijos funkcijos: priminimas, informavimas, jtikinéjimas ir skatinimas.

Visy pirma buvo sickiama issiaiSkinti, kg apskritai respondentams reiskia jmoniy socialiné
atsakomybé. Dazniausiai nurodyti atsakymai buvo: batinybé Siuolaikinéms jmonéms,
visuomenés nuomonés formavimas ir reklamos galimyb¢ jmonéms. Remiantis A. Kluonés ir M.

Sontaités-Petkevigienés (2020) jzvalgomis, ,,socialiai atsakingos kampanijos ne tik prikausto
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visuomeneés démesj, bet tuo paciu informuoja apie vyraujancias socialines problemas, skatina
prisidéti prie jy sprendimy ir netgi pakeisti savo pozifirj.“ Sio tyrimo rezultatai patvirtina, kad
respondentai jmoniy socialing atsakomybg laiko reikSmingu visuomeniniy problemy sprendimo
veiksniu, kuris prisideda prie socialinio sgmoningumo formavimo.

Toliau analizuojant kosmetikos jmoniy komunikacijos funkcijy jtaka vartotojy poziiiriui,
buvo vertinami respondenty atsakymai, siekiant patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes apie
vartotojy nuostatas.

Ketvirta hipotezé. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyvinais daro
jtaka vartotojy pirkimams.

Respondenty buvo klausiama | kokius aspektus atsizvelgia, renkantis kosmetikos
priemones. Sioje vietoje buvo pateikti 3 galimi variantai bei galimybé pasirinkti neutraly
atsakyma. Pasirinkty atsakymy daznumas:

e Nebandyta su gyviinais, 55 proc.

e Tvaru, 45 proc.

e Veganiska, 17 proc.

e Neatsizvelgiu nei | vieng i$ iSvardinty, 26 proc.

Remiantis tuo, jog daugiau nei pusé respondenty nurodé, kad jiems svarbu, ar kosmetikos
priemonés nebandytos su gyvinais, galime teigti, jog kosmetikos jmonés komunikuodamos apie
neatliktus bandymus su gyviinais paveikty vartotojy pasirinkima pirkti.

Siekiant iSskirti pagrindinius vartotojy pozitirio aspektus, susijusius su kosmetikos jmoniy
socialinés atsakomybeés komunikacija ir jy pozicija dél kosmetikos bandymy su gyviinais buvo
atlikta faktoriné analizé. Sio tyrimo metu naudotas pagrindiniy komponenéiy analizés metodas,
kuris leidzia sumazinti tyrime analizuojamy kintamyjy skai¢iy, sugrupuojant juos i latentinius

faktorius, aiSkiai apibiidinancius pagrindinius respondenty vertinimo aspektus.

16 lentelé. Visa paaiskinama dispersija

Pradinés tikrinés reikSmés
IS viso Dispersijos dalis, % | Sukauptoji dalis, %
112,08 41,6% 41,6%
2121 24,2% 65,8%
3,71 14,2% 80,0%
4| 57 11,4% 91,3%
51,43 8,7% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoreés.

Faktorinés analizés metu buvo nustatyta, kad pirmieji du faktoriai kartu paaiskina 65,8%

visos duomeny dispersijos: pirmasis faktorius paaiskina 41,6%, o antrasis — 24,2%. Tai rodo, jog
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Sie du faktoriai yra reikSmingiausi, nes jie atspindi didzigjg dalj respondenty atsakymy variacijos.
Likusieji trys faktoriai kartu sudaro tik 34,2% visos dispersijos, todél jy interpretacija yra maziau

reikSminga ir nebuvo detalizuota Siame tyrime. (16 lentel¢)

17 lentelé. Komponenciy (faktoriy svoriy) matrica

Komponentes
1 2 3 4
T
Ar prioretizuojate jmones, kurios elgiasi socialiai atsakingai? 49 -,67 ,33 -,43
Ar perkant prekes ir paslaugas, atsizvelgiate j jmoniy socialing ‘!7!\'; -,33 22 ,51
atsakomybe? .
Europos Sajungoje yra draudziama atlikti kosmetikos bandymus su ,59 ,62 ,33 ,08
gyvinais dar nuo 2004-yjy mety. Ar manote, jog kosmetikos
bandymai su gyviinais turéty buti uzdrausti visame pasaulyje? e e
Ar prie§ perkant kosmetikos gaminius, tikrinate, ar gamintojas atliecka | ,69 -,20 -,66 ,04
bandymus su gyviinais? —
Ar pirktuméte savo mégstama kosmetikos gaminj, jei Zinotuméte, jog ,70 A8 -,09 -,33
gamintojas atlieka bandymus su gyviinais?

Saltinis: sudaryta autorés.

Komponenciy (faktoriy svoriy) matrica parodé, kurie kintamieji stipriausiai susij¢ su tam
tikrais faktoriais. (17 lentelé) Kiekvieno kintamojo svoris rodo, kaip stipriai jis prisideda prie
faktoriaus formavimo:

Pirmasis faktorius atspindi vartotojy sgmoningumg apie jmoniy socialing atsakomybe.
Siam faktoriui didZiausia jtaka daro klausimai:

e _Ar perkant prekes ir paslaugas, atsizvelgiate ] jmoniy socialing atsakomybe?*
(svoris 0,73),

e _Ar pries perkant kosmetikos gaminius, tikrinate, ar gamintojas atlieka bandymus
su gyviinais?* (svoris 0,69),

e _ Ar pirktuméte savo mégstamg kosmetikos gaminj, jei Zinotuméte, jog gamintojas

atlieka bandymus su gyviinais?* (svoris 0,70).

Sie rezultatai rodo, kad vartotojy pasirinkimai stipriai siejami su jy socialine sgmoningumo
dimensija, ypac atsizvelgiant | jimoniy elgseng bandymy su gyviinais atzvilgiu.

Antrasis faktorius atspindi normatyving pozicijg dél kosmetikos bandymy su gyviinais
draudimo. Jam didZiausig jtakg turi klausimas:

»EBuropos Sajungoje yra draudziama atlikti kosmetikos bandymus su gyvinais dar nuo
2004-yjy mety. Ar manote, jog kosmetikos bandymai su gyvinais turéty biiti uzdrausti visame

pasaulyje?* (svoris 0,62).
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Sis faktorius pabréZia vartotojy moralines nuostatas ir vertybes, susijusias su pasauliniu
bandymy su gyvinais reguliavimu.

Remiantis faktorine analize, galima iSskirti dvi pagrindines dimensijas, apibiidinancias
respondenty poziurj:

e Vartotojy samoningumas apie jmoniy socialing atsakomybe, kuris susijes su
elgsenos aspektais, tokiais kaip sprendimy priémimas remiantis jmoniy socialinés
atsakomybés komunikacija.

e Normatyvinés nuostatos dél bandymy su gyviinais draudimo, kurios atspindi

respondenty moralines pozicijas globaliame kontekste.

Sie rezultatai leidZia geriau suprasti, kokios komunikacijos strategijos kosmetikos
imonéms gali biti efektyviausios siekiant paveikti vartotojy pasirinkimus ir formuoti teigiama
Jmongs jvaizdj.

Rezultatai rodo, kad komunikacija apie bandymus su gyvinais tiesiogiai siejasi su
vartotojy sprendimais rinktis tam tikras prekes. Klausimai apie tikrinimg, ar gamintojas atlieka
bandymus su gyviinais, ir apie pasirinkimg pirkti prekes i§ socialiai atsakingy jmoniy tur¢jo
stiprius svorius Siame faktoriuje (atitinkamai 0,69 ir 0,70). Todél ketvirtg hipoteze galima sieti su
1 faktoriu (Vartotojy samoningumas apie socialing atsakomybe), kuris apima klausimus apie
vartotojy sprendimus pirkti prekes remiantis jmoniy socialine atsakomybe. Tuo remiantis, galime
teigti, jog hipotezé patvirtinta.

Penkta hipotezé. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais daro jtaka
kosmetikos produkty kokybés vertinimui.

Respondenty buvo klausiama, kokj poveikj jiems turi kosmetikos gamintojo reklama,
kurioje kalbama apie neatlickamus bandymus su gyviinais. Siame klausime buvo galima
pasirinkti kelis, respondenty nuomone svarbiausius atsakymo variantus. 155 respondentai (36
proc. visy atsakymy) teigia, kad tokia reklama patvirtina, jog naudojamo produkto gamintojas
yra patikimas, 105 respondentai (24 proc.) sako, kad tai skatina iSbandyti produkta ir 94
respondentai (22 proc.) atsaké, jog paskatina ieSkoti daugiau informacijos apie produkts.

Sie rezultatai atskleidZia, kad komunikacija apie neatliekamus bandymus su gyvinais daro
reikSmingg jtaka vartotojy poziiiriui i produktus. Didzioji dalis respondenty (36 proc.) sieja tokia
komunikacija su gamintojo patikimumu, kuris yra vienas pagrindiniy kokybés vertinimo
kriterijy. Be to, dalis respondenty taip pat sieja Sig komunikacija su savo sprendimais jsigyti
produkta arba noru gilintis ] produkto savybes. Tai rodo, kad tokia reklama ne tik formuoja

vartotojy jsptdj apie gamintojo patikimuma, bet ir didina jy susidomé¢jimg sitilomais produktais.
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16 lentel¢je pristatyta faktoriné analizé patvirtina, kad socialiai atsakingos jmonés, kurios
akcentuoja neatlickamus bandymus su gyvinais, gali buti suvokiamos kaip patikimos ir
vertingos, o tai savo ruoztu daro jtakg produkty kokybés vertinimui.

Remiantis §iy duomeny analize, galima teigti, kad penktoji hipotezé yra patvirtinta.
Kosmetikos jmoniy komunikacija apie neatlickamus bandymus su gyviinais daro reikSminga
poveikj vartotojy suvokimui apie gamintoja, kas tiesiogiai prisideda prie teigiamo produkty
kokybes vertinimo.

Sesta hipotezé. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie bandymus su gyviinais daro jtaka
imtis asmeniniy veiksmy siekiant gyviny gerovés.

Faktoriné analizé (16 lentel¢) atskleidé, kad vienas i§ reikSmingy faktoriy, susijes su
respondenty aktyvumu, apima Kklausimus, susijusius su vartotojy sagmoningumu apie gyviny
bandymus ir jy pasirengimg tikrinti gamintojy atsakomyb¢. Pavyzdziui, klausimai ,,Ar prie$
perkant kosmetikos gaminius tikrinate, ar gamintojas atlieka bandymus su gyvinais?* ir ,,Ar
manote, jog kosmetikos bandymai su gyvinais turéty bati uzdrausti visame pasaulyje?* aiskiai
parodo, jog respondentai ne tik atkreipia démesj i Sig informacija, bet ir imasi veiksmy.

Sio faktoriaus svoriy reikimés rodo, kad vartotojy noras tikrinti informacija apie
gamintojus ir palaikyti draudimg bandymams yra glaudziai susij¢s su jmoniy komunikacija. Tai
leidZia daryti prielaida, jog kosmetikos jmoniy socialiai atsakinga komunikacija gali skatinti ne
tik informuotuma, bet ir konkrec¢ius veiksmus, susijusius su gyviiny gerove.

Taip pat respondenty buvo klausiama, kokie jmoniy socialinés atsakomybés veiksniai
jiems yra zinomi. Net 77 proc. respondenty pirmiausiai nurodé gyviiny gerovés klausimus kaip
svarbiausig socialinés atsakomybés veiksnj. Sis veiksnys buvo paminétas dazniau nei aplinkos
tausojimas (74 proc.) ar finansiné parama nevyriausybinéms organizacijoms (58 proc.). Tai rodo,
kad gyviny gerové vartotojy samonéje uzima ypatingg vieta, todél komunikacija §ia tema turi
potencialo skatinti vartotojus elgtis atsakingai.

I klausima, ar sutinka su teiginiu, jog kosmetikos gamintojams néra prasmés komunikuoti
apie neatlickamus bandymus su gyvinais, kai bandymai yra draudziami Europos Sajungoje, 63
proc. respondenty atsaké neigiamai, teigdami, kad tokia komunikacija vis dar yra prasminga. Sis
rezultatas parodo, kad, nepaisant ES teisiniy draudimy, komunikacija apie gyviiny bandymus
iSlieka svarbi ir aktuali. Tai patvirtina, jog tokios temos jtraukimas j jmoniy komunikacijos
strategijas gali skatinti vartotojus veikti, jskaitant asmeniniy veiksmy €émimasi.

Taigi remiantis gautais rezultatais, matome, kad kosmetikos jmoniy komunikacija apie
neatlickamus bandymus su gyviinais daro reikSminga poveikj vartotojy elgesiui. Tokia
komunikacija ne tik formuoja vartotojy suvokimg apie jmoniy socialing atsakomybe, bet ir

skatina juos aktyviai veikti — tikrinti informacijg apie gamintojus, remti draudimus bandymams ir
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rinktis atsakingy gamintojy produktus. Apibendrinant galima teigti, kad SeStoji hipotezé yra
patvirtinta. Kosmetikos jmoniy komunikacija apie gyviny gerove turi potencialo paskatinti
vartotojus imtis asmeniniy veiksmy, prisidedant prie gyviiny geroveés ir platesniy socialiniy
iniciatyvy. Si komunikacijos kryptis turéty biiti prioritetiné siekiant stiprinti jmoniy jvaizdj ir

socialing atsakomybg.

2.3. Tyrimo iSvados

Apibendrinant atlikta empiring tyrimo rezultaty analize, kuri susidaré i§ dviejy daliy:
kokybinio ir kiekybinio tyrimy, galima isskirti keleta svarbiy jzvalgy apie kosmetikos jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacijos, pabréziant bandymus Su gyviinais, sgveika su vartotojy
poziiiriu ir pasirinkimais. Tyrimo metu keltos hipotezés buvo analizuojamos atsizvelgiant |
gautus rezultatus:

e Tyrimas patvirtino, kad vartotojams socialiné atsakomybé yra svarbus veiksnys
renkantis kosmetikos produktus. Dauguma respondenty nurodé, jog atlikti
bandymai su gyvinais daro neigiamg jtakg jy sprendimams, ypa¢ jaunesniy
vartotojy grupéje.

e Gauti duomenys patvirtino hipoteze, kad aiSki, skaidri ir nuosekli socialinés
atsakomybés komunikacija didina vartotojy pasitikéjima prekés Zenklu. Taip pat
vizualus zyméjimas, toks kaip ,,Cruelty-Free* Zenkliukas, yra gerai atpazjstamas ir
vertinamas, taciau nepakanka tik simbolikos — vartotojai tikisi realiy jrodymy apie
Jmoniy veiksmus.

e Daugiau nei puse apklaustyjy teige, kad renkasi kosmetikos produktus, kurie néra
testuoti su gyvinais (55 proc.). Sie duomenys rodo, jog jmoniy komunikacija $ia
tema didina vartotojy pasitikéjima ir skatina atsakingg pirkima. Kokybinés analizés
rezultatai patvirtino, kad vartotojai linke gilintis  Sios informacijos turinj, o tai
stiprina jy rysj su socialiai atsakingomis jmonémis.

e Vartotojai palankiai vertina kosmetikos gaminiy bandymus su gyvinais draudimg ir
laiko §j veiksmg ne tik teisiSkai reikalingu, bet ir moraliniu jsipareigojimu. Tai
rodo, kad jmonés, aktyviai komunikuojancios Sia tema, gali skatinti ne tik vartotojy
sagmoninguma, bet ir socialinj palaikyma tokio pobiidzio iniciatyvoms.

e Socialinés atsakomybés komunikacija, ypaC susijusi su gyviny gerove, skatina
vartotojus imtis aktyviy veiksmy. Jie daZniau tikrina gamintojy informacija, renkasi

atsakingus produktus ir remia grieztesn¢ kontrole Sioje srityje. Net 63 proc.
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respondenty nurodé, kad $i tema jiems svarbi, net jei bandymai su gyviinais jau
uzdrausti Europos Sajungoje.

e Rezultatai parodé reik§mingus skirtumus tarp amziaus grupiy: jaunesni vartotojai
yra jautresni socialinés atsakomybés klausimams, o vyresniy grupéje Sis aspektas
néra toks svarbus.

e Komunikacija apie gyviiny gerove ne tik stiprina jmonés patikimumg, bet ir
teigiamai veikia vartotojy suvokimg apie produkty kokybe. Tai rodo, kad $is
aspektas gali tapti ne tik jvaizdzio formavimo, bet ir konkurencinio pranasumo
strategija.

Tyrimo rezultatai leidzia daryti iSvada, kad kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija, orientuota j gyviiny gerove, yra veiksminga strategija, skatinanti vartotojy
pasitikéjima, atsakinga vartojimg ir sgmoninguma. Toks pozilris ne tik gerina jmoniy reputacija,
bet ir kuria stipresnj rysj su visuomene bei skatina jos aktyvumg sprendziant aktualius Klausimus.
Tyrimo hipotezés apie socialinés atsakomybés komunikacijos svarbg ir jos jtaka vartotojy
elgesiui 1§ esmes pasitvirtino, taciau rezultatai parod¢, kad $is poveikis yra salyginis ir priklauso
nuo komunikacijos aiSkumo, prekés zenklo patikimumo bei vartotojy demografiniy ir

psichografiniy ypatybiy.
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MOKSLINE DISKUSIJA

Analizuojant magistro darbe gautus tyrimo rezultatus, galima pastebéti, jog kosmetikos
imoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie bandymus su gyviinais yra itin veiksminga
priemoné, daranti zenkly poveikj vartotojy sprendimams. Tyrimas parodé, kad didelé dalis
vartotojy renkasi produktus, kurie néra testuoti su gyviinais. Tokie rezultatai atitinka teoring
nuostatg, jog vartotojai link¢ remti socialiai atsakingas jmones, ypac kai jy vertybés sutampa su
visuomenés moraliniais jsipareigojimais (Carroll, 2021; Fortunati ir kt., 2020).

Svarbi tyrimo dalis yra reikSmingi vartotojy demografiniai skirtumai. Pastebéta, kad
jaunesni vartotojai pasizymi didesniu jautrumu socialinés atsakomybés temoms ir dazniau
renkasi atsakingai pagamintus produktus. Vyresniy vartotojy grupé€je socialin¢ atsakomybé néra
tokia reik§minga. Si jZvalga atitinka teorinius teiginius, kad socialinés atsakomybés strategijos
turi bti pritaikytos skirtingoms tikslinéms auditorijoms, atsizvelgiant | jy vertybinius prioritetus
ir elgsenos ypatumus (Porter ir Kramer, 2011).

Empiriniai rezultatai taip pat patvirtino, kad socialinés atsakomybés komunikacija ne tik
didina vartotojy pasitikéjima, bet ir teigiamai veikia jy suvokimg apie produkty kokybe.
Respondentai nurodé, kad jmonés, kurios aktyviai vieSina savo atsakingg poZzilr} | gyviny
gerove, yra laikomos patikimesnémis, o jy produktai vertinami kaip aukstesnés kokybeés. Sia
jzvalga patvirtina ir teoriné literatira, Kkurioje teigiama, kad socialinés atsakomybés
komunikacija gali tapti ne tik jvaizdzio formavimo priemone, bet ir konkurencinio pranaSumo
strategija (Kolling ir kt., 2022). Be to, tyrimo rezultatai atskleideé, jog socialinés atsakomybés
komunikacija skatina vartotojus imtis aktyviy veiksmy. Tokie veiksmai apima gamintojy
informacijos tikrinima, atsakingy produkty pasirinkimg ar net paramg grieztesnei kontrolei Sioje
srityje. Si vartotojy elgsenos dinamika pabrézia socialinés atsakomybés komunikacijos vaidmenij
ne tik formuojant vartojimo jproCius, bet ir skatinant visuomenés aktyvumg. Literatiros
Saltiniuose §is procesas apibtidinamas kaip edukaciné ir socialiné funkcijos, kurios atliekamos
socialinés atsakomybés strategijos (Kluoné ir Sontaité-Petkevitiené, 2020).

Apibendrinant, tyrimo rezultatai parodé, kad socialinés atsakomybés komunikacija
kosmetikos pramong¢je yra esminis veiksnys, stiprinantis jmoniy ir vartotojy rysj. Taciau taip pat
poreikiy jvairove. Todél kosmetikos jmonéms rekomenduojama giliau integruoti socialinés
atsakomybeés strategijas | savo veikla ir uztikrinti, kad komunikacija buty skaidri, nuosekli bei
pritaikyta skirtingoms tikslinéms auditorijoms. Tik toks pozitris leisty ne tik gerinti jmoniy

reputacijg, bet ir uztikrinti ilgalaikj socialinj poveikj.
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ISVADOS

1. Imoniy socialiné¢ atsakomybé (ISA) — tai savanoriSkas jmoniy jsipareigojimas

integruoti socialinius, aplinkosauginius ir etinius principus j savo veiklg bei

strateginius sprendimus. Tai yra ne tik reakcija j visuomenés liikesCius, bet ir

samoningas siekis prisidéti prie visuomenés gerovés kiirimo ir globaliy problemy,

tokiy kaip klimato kaita ar socialiné nelygybé, sprendimo. ISA néra tik rinkodaros

ar viesyjy rysiy jrankis, bet ilgalaiké strategija, kuri leidzia suderinti verslo tikslus

su visuomenés ir aplinkos poreikiais, kartu uztikrinant jmonés s€ékme bei tvaruma.

2. ISA jmonéms suteikia jvairiapus¢ nauda:

Stiprina reputacijg. Imonés, aktyviai vykdancios socialiai atsakingg veikla,
gerina savo jvaizdj visuomeng¢je ir didina klienty pasitikéjima.

Didina pranasumg prie§ konkurentus. Socialiai atsakinga veikla padeda
jmonéms iSsiskirti rinkoje, pritraukti vartotojus ir partnerius, vertinancius
atsakinga pozitirj  aplinkg ir visuomeng.

Motyvuoja darbuotojus ir prisideda prie jy lojalumo. ISA veikla skatina
darbuotojy jsitraukima ir stiprina jy motyvacija ir pasitenkinimg darbu.
Uztikrina 1ilgalaik] pelningumg. Investicijos | atsakingg veikla maZina
veiklos rizikas, didina verslo tvarumag ir uztikrina ilgalaikj augima.

Stiprina santykius su bendruomenémis. Spresdamos vietiniy bendruomeniy
problemas, jmonés kuria abipuse verte ir stiprina savo vaidmenj

visuomengje.

3. Reklama kaip komunikacijos priemoné yra efektyvi ir bitina priemoné, siekiant

perduoti vertybémis gristas zinutes ir stiprinti ry§j su vartotojais. Jmoniy socialinés

atsakomybés komunikacijos biidai:

Reklama kaip socialinés atsakomybés komunikacijos priemoné. monés
efektyviai iSnaudoja reklama kaip strateging komunikacijos priemone,
siekdamos  perteikti savo socialinés atsakomybés  vertybes ir
isipareigojimus. Reklama ne tik skatina produkty ar paslaugy pardavimus,
bet ir kuria jvaizdj, atspindint] jmonés atsakingumg visuomenei.

Vertybiy perteikimas ir vartotojy jtraukimas. Reklama yra orientuota
emocinj poveikj ir vertybémis grjstas zinutes, kurios atitinka tikslinés
auditorijos lukesc¢ius. Naudodamos socialiai atsakingo verslo idéjas, imonés
formuoja ilgalaikius rySius su vartotojais, pabrézdamos savo indélj | gyviiny

gerove, ekologija ir kitas svarbias sritis.
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e Naratyvo ir vizualinio turinio svarba. Imonés reklamos komunikacijoje
daznai naudojamos pasakojimo strategijos, kurios iSrysSkina jy ilgalaikius
jsipareigojimus socialinei atsakomybei. Reklamose daznai pasitelkiami
vizualiniai elementai, tokie kaip gyviiny ar gamtos motyvai, ir lingvistiniai
akcentai, pavyzdziui, ,.etiSka®, ,tvari“ ar ,be zalos gyviinams®, kurie
sustiprina reklamos zZinute.

e Socialinés atsakomybés integravimas j jmonés jvaizdj. Reklama yra
naudojama kaip biidas parodyti, kad socialiné¢ atsakomybé yra neatsiejama
imongés prekés zenklo dalis. Tokiu biidu jmonés stiprina savo patikimuma ir
vartotojy lojaluma.

4. Kosmetikos ijmoniy socialinés atsakomybés komunikacija apie bandymus su
gyviinais pabrézia alternatyvius, humaniskesnius ir ekonomiSkai efektyvesnius
metodus, skirtus kosmetikos gaminiy saugumui uztikrinti. Sios alternatyvos
pristatomos kaip atsakingos veiklos dalis, siekiant formuoti pozityvy jmonés
jvaizdj. Komunikacijoje taip pat akcentuojamas vartotojy vaidmuo — skatinama
pasiraSyti peticijas, dométis prekés Zenklais, jy etika ir jsitraukti i iniciatyvas,
siekianCias gyviiny gerovés. Nepaisant to, kai kurios jmonés, kaip ,,L’Oreal®,
deklaruodamos savo jsipareigojimg neatlikti bandymy su gyviinais Europoje,
susiduria su reputacijos i$Stikiais del veiklos rinkose, kuriose tokie bandymai yra
privalomi. Tokie atvejai kelia vartotojy ir aktyvisty abejones deél jmoniy
nuoSirdumo bei ilgalaikiy jsipareigojimy.

5. Lietuvos ziniasklaidos portaluose komunikacija $ia tema yra labai ribota.
Populiariausiuose $alies naujieny portaluose Delfi.lt ir 15min.It nuo 2010 iki 2021
m. publikuoti vos 20 straipsniy, 0 nuo 2021 m. iki 2024 m. nagriné¢jamuose
Saltiniuose néra né vienos publikacijos Sia tema. Tai rodo triukstamg démes;] Siai
temai, nepaisant visuotinio socialinés atsakomybés svarbos augimo.

6. Kiekybinis tyrimas atskleidé, kad jmoniy socialinés atsakomybés komunikacija
apie bandymus su gyvinais turi reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai ir pozitriui |
prekés zenklus kosmetikos pramonéje. Tyrimo rezultatai rodo, kad tokio pobtdzio
komunikacija sustiprina vartotojy pasitikéjimg prekés zenklais, formuoja teigiama
jvaizdj ir skatina lojalumg. Vartotojai teikia prioritetg prekés Zenklams, kurie vieSai
deklaruoja savo ijsipareigojimg etiniam elgesiui ir gyviiny gerovei. Taciau
komunikacijos efektyvumas priklauso nuo informacijos aiSkumo, skaidrumo ir jos
pateikimo formos. Tai rodo, kad atsakingas pozitris j socialinés atsakomybés

komunikacijg gali tapti konkurenciniu pranaSumu kosmetikos jmonémes.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant j atlikty studijy rezultatus, pateikiamos rekomendacijas, kurios galéty padéti

plétoti Sios srities tyrimus. Tyrimy iSvados atskleidé svarbius aspektus, kurie reikalauja

detalesnio nagrinéjimo ateityje. Todél sitiloma kryptingai testi mokslinius darbus, siekiant

nuodugniau suprasti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj ir efektyvumg jvairiuose

kontekstuose:

1.

Rekomenduojama pritaikyti sudaryta klausimyna, placiau tiriant kitas demografines
grupes. Siekiant atskleisti visos visuomenés pozitirj, biitina j tyrimg jtraukti daugiau
vyry, vyresnio amziaus respondenty ir asmeny, turin¢iy Zemesnj i$silavinimg.
Atsizvelgiant ] tai, kad moterys daugiau Zino apie kosmetikos jmoniy socialing
atsakomybe nei vyrai, sitloma atlikti tyrima, skirtg iSsiaiSkinti, kokios
komunikacijos priemonés yra veiksmingiausios norint pasiekti motery auditorija.
Tikslinga atlikti tyrima, orientuota ] vartotojy pasirinkima lemianciy veiksniy
analize. Rekomenduojama jtraukti pajamy charakteristikg ir uZztikrinti proporcinga
jvairiy respondenty grupiy pasiskirstyma.

Verta tirti socialinés atsakomybés komunikacijos ilgalaiki poveikj vartotojy
lojalumui ir prekés Zenklo reputacijai kosmetikos pramongje, siekiant jvertinti Sios
komunikacijos strategijos efektyvuma.

Rekomenduojama atlikti tyrimus, nagrin¢jancius Lietuvos Ziniasklaidos vaidmenj
skatinant kosmetikos jmoniy socialinés atsakomybés temy vieSumg. Tokie tyrimai

padéty suprasti, kodé¢l Sia tema Ziniasklaidoje pateikiama tiek mazai praneSimy.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS. KIEKYBINIO TYRIMO APKLAUSA

Socialinés atsakomybés
komunikacija kosmetikos jmoniy
bandymy su gyvunais reklamoje.

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus Gedimino technikos universiteto, Kirybos visuomenés komunikacijos studijy
studenté, ir raau magistro baigiamajj darbg tema - socialinés atsakomybés
komunikacija kosmetikos jmoniy bandymy su gyvinais reklamoje.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti ir nustatyti socialinés atsakomybés komunikacijos poveikj
kosmetikos jmoniy bandymuy su gyvinais reklamoje,

Jmoniy socialiné atsakomybé - tai jmoniy, organizacijy Ir verslo subjekty prisiimama
savanoriska atsakomybeé integruoti socialinius ir aplinkosaugos bei ekonominius aspektus
| savo veiklg ir verslo praktikas. Tai apima jmoniy veiklg, kuria siekiama ne tik pelno
gavybos, bet ir teigiamo poveikio visuomenei, aplinkai, darbuotojams ir suinteresuotoms
alims.

Biciau dékinga, jei galétuméte prisidéti prie Sio tyrimo jgyvendinimo. UZtruksite ne ilgiau
nei 5 minutes.

Ar prioretizuojate jmones, kurios elgiasi socialial atsakingai? *

O Taip, teikiu prioritetg jmonems, kurios elgiasi socialiai atsakingai,
(O Ne, man nesvarbu.

O Nesidomiu apie jimoniy socialing atsakomybe.

K3 jums reigkia jmoniy socialine atsakomybe? (galima rinktis kelis variantus) *

(O] satinyoe siuolaikinems jmonems
[C] Rekiamos galimybé jmonéms
[C] Visuomenes nuomones formavimas soclalinials klausimals

[ Pinigy $valstymas

[J Perteklinis jmoniy darbas

(O other:
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Kokie jmoniy socialinés atsakomybeés veiksnial jums Zinomi? (galima rinktis kelis *
variantus)

[ Gyviny geroves klausimai

[ Finansine parama nevyriausybinéms organizacijoms
[ Svietimas

[J parbuctojy geroves karimas

[ Aplinkos tausojimas

[0 other.

Jisy nuomone, kick svarbu visuomenei jmoniy socialiné atsakomybe? *

(O Labal svarbu
(O svarbu
(O Nelabai svarbu

(O WVisiskai nesvarbu

Ar perkant prekes ir paslaugas, atsizvelgiate | jmoniy socialing atsakomybe? *

() Taip, stengiuosi pirkti prekes ar pasiaugas tik ié socialial atsakingy jmoniy.
() Taip, stsizveigiu, bet perku prekes ir pasiaugas ne tik i socialial atsakingy jmoniy.

() Ne,man nesvarbu

| koklus aspektus atsizvelgiate renkantis kosmetikos priemones? (Galima rinktis  *
kelis variantus)

[0 Nebandyta su gyvonais

L) veganiska

0 e

(] Neatsitveigiu nei | vieng i§ idvadinty

Ar palaikote draudimus atlikti kosmetikos gaminiy ir jy sudedamyjy daliy ¢
bandymus su gyvOnais? Jvertinkite nuo 1 iki 5, kal 1 - visal nepalaikau, 5 - labal
palaikau.

1 2 3 - 5

vissinepsakau O O O O O Labeipeisikeu
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Ar renkantis kosmetikos gaminius jums svarbu, jog produktal boty nebandytisu  *
gyvanais? Jvertinkite nuo 1 iki 5, kai 1 - visai nesvarbu, 5 - labai svarbu.

1 2 3 4 5

Visal nesvarbu O O O O O Labal svarbu

Europos Sgjungoje yra draudziama atlikti kosmetikos bandymus su gyvanais dar *
nuo 2004-yjy mety. Ar manote, jog kosmetikos bandymai su gyvanais turéty bati
uZdrausti visame pasaulyje?

() Taip, turéty
(O Ne, neturety

() Man nesvarbu

Ar pries perkant kosmetikos gaminius, tikrinate, ar gamintojas atlieka bandymus  *
Su gyvanais?

(O Taip, visada
() Tamp. kartals
() Ne, neaktualu

O Ne, nezinau, kaip patikrinti

Ar pirktumeéte savo meégstama kosmetikos gaminj, jel Zinotuméte, jog gamintojas *

atlieka bandymus su gyvinais ne Europos Sgjungos Salyse, kur atlikti bandymus
néra draudziama?

() Taip, pirkéiau
() Ne, nepirkéiay

() Netinau
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Kokj poveikj jums turi kosmetikos gamintojo reklama, kurioje kalbama apie
neatliekamus bandymus su gyviinais? (Galimi keli atsakymo variantai)
Labiau atkreipia démesj nei jprastos reklamos

Neatkreipia demesio

Paskatina legkoti daugiau informacijos apie produkty

Paskatina leskotl daugiau informacijos apie bandymus

Skatina Isbandytl produkty

Patvirtina, jog naudojamo produkto gamintojas yra patikimas

Neturi jokio povelkio

[ Nesu mates/ matiusi tokios reklamos

O0CO0O00O0

[ Man nesvarbu

Ar manote, jog pakanka informacijos apie konkreciy kosmetikos prekiniy Zenkly
(ne)atliktus bandymus su gyvinais?

O Taip
(O Ne

(O Netinau

Ar sutinkate su teiginiu, jog kosmetikos gamintojams néra prasmeés komunikuoti  *
apie neatliekamus bandymus su gyviinais, kai bandymai yra draudziami Europos
Sajungoje?

(O Taip, sutinku
() Taip, Iabiau sutinku, nei nesutinku
(O Ne, labiau nesutinky, nei sutinku

(O Ne, visiskai nesutinku

I$vardinkite jums zinomus kosmetikos gamintojus, kurie viesai pasisako pries '
atliekamus bandymus su gyvinais.

Your answer

Jasy Iytis »

O wvyras

(O Moteris

-
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Jasy amzius *

O Wiz

O 1.-29
(O 30-39
() 40-49
() s0-59
() 60-69

(O 70-79

() soir daugiau
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