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Nors socialinés atsakomybés idéja iS esmés yra nukreipta j visuomenés gerove, taciau dél pasitaikanciy
nesqZiningy verslo organizacijy poelgiy, padidéjusio visuomenés informuotumo, neetiskos komunikaci-
jos ar skeptiskos prigimties visuomené socialinés atsakomybés veikly atZvilgiu tampa skeptiska. Straips-
niu siekiama pristatyti visuomenés nuostatas dél organizacijy vykdomos socialinés atsakomybés, jas
lemiancias priezastis ir pasekmes. Aptariama socialinés atsakomybés, poZidriy j jq problematika. Anali-
zuojant uZsienio autoriy tyrimus nustatyta, kad visuomenéje vyrauja skeptiskas poZzidris j organizacijy
socialine atsakomybe. Straipsnyje pristatomas atliktas kokybinis tyrimas, atskleidZiantis visuomenés
poziarj j verslo organizacijy socialine atsakomybe bei jos komunikacijq. Tyrimo rezultatai parodé, jog
dazniausiai skepticizmas jos atzvilgiu yra nulemiamas asmeniniy individy patirciy, o ne su socialine at-
sakomybe susijusiy jvykiy. Taip pat isryskéjo, jog skepticizmas socialinés atsakomybés atzvilgiu stabdo
socialinés atsakomybés iniciatyvy vystymasi ir demotyvuoja verslo organizacijas tapti socialiai atsakin-
gomis. Nors uZsienio autoriy tyrimai rodo, jog skepticizmas neigiamai veikia vartotojy ketinimus jsigyti
prekiy bei paslaugy, tyrimo metu gauti rezultatai atskleidé, jog vietiniame kontekste skepticizmas tam
neturi reik§més.

Pagrindiniai ZodZiai: socialiné atsakomybé, socialinés atsakomybés komunikacija, skepticizmas
socialinés atsakomybeés atzvilgiu, socialinés atsakomybés komunikacija, socialinés atsakomybés moty-
vai, reputacija.

socialinés atsakomybés suteikiamo rezul-
tato, naudojamos jvairios komunikacijos
priemonés, specifiné retorika, kartais nau-

Ivadas

Siuolaikinés verslo organizacijos socialinés

atsakomybés veiklas igyvendina vedamos
vairiy motyvy: nuo ideologiskai pagristy
socialiai atsakingy veikly paskaty iki keti-
nimo pagerinti imon¢s jvaizdj visuomencéje
ar sustiprinti reputacija siekiant vien ekono-
miniy tiksly. Tad ir visuomenés pozilris {
jas néra vienareikSmis. Siekiant efektyvaus
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dojami ir neetiSki ar nesaziningi komuni-
kacijos sprendimai. Dél neetisky socialinés
atsakomybés atvejy visuomenéje atsirado
tokios savokos kaip Zaliasis smegeny plovi-
mas, mélynasis smegeny plovimas bei viska
jungianti savoka socialinés atsakomybés
smegeny plovimas (angl. CSR-washing).



Vartotojams socialinés atsakomybés savoka
tampa vis labiau pazistama: jie domisi,
vertina, ima suvokti tikrasias tokios vei-
klos vykdymo paskatas. Dél visuomeniniy
aktyvisty skleidziamos informacijos zinias-
klaidoje matomos socialinés atsakomybés
kritikos bei verslo organizaciju nesaziningy
poelgiu (kurie nebiitinai yra susij¢ su so-
cialine atsakomybe), vartotojai tampa vis
labiau nepatiklis bei skeptiski. Taigi verslo
organizacijos, kurios yra socialiai atsakin-
skepticizma ir itikinti skeptiska visuomeng
savo veiksmy nuoSirdumu. Skepticizmas
socialinés atsakomybés kontekste yra
svarbus tuo, kad ji lemia labai skirtingos
priezastys: asmenings savybés (pvz., skep-
tiska zmogaus prigimtis), nepasitikéjimas
verslu, neaiskiis socialinés atsakomybés
motyvai, neetiSka socialinés atsakomybés
komunikacija, {vairdis istoriniai ir kultliriniai
Sio reiSkinio aspektai. Nors verslo organi-
zacijy komunikacijoje yra jprasta socialing
atsakomybg pateikti tik per visuomenei
naudingg prizmg, taciau ir visuomenéje, ir
akademinéje literatiiroje rySkéja poziiiris,
jog abi pusés gali biiti naudos gavéjos, tad
nebiitina slépti asmeniniy verslo siekiy. Sio
straipsnio tikslas — pristatyti visuomeneés
nuostatas organizacijy vykdomos socialinés
atsakomybés atzvilgiu, jas lemiancias ir (ar)
formuojancias priezastis ir pasekmes. Sie-
kiant Sio tikslo, straipsnyje bus pateikiama
teorin¢ skepticizmo problemos analizé ir
pristatomas atliktas tyrimas.

Skepticizmas ir jo prieZastys

Skepticizmas, kalbant apie visuomeng i$
vartotojiskos pusés, yra suvokiamas kaip
visuomenés netikéjimas ir nepasitikéjimas
verslo organizacijy veiksmais (Forehand,
Grier, 2003). Ji galima skirstyti i du tipus:
skepticizma kaip individo buido bruoza bei

skepticizma kaip biisena, kuri yra laikina ir
sukelta tam tikry kintamyjy (Hurtt, 2010).
Skepticizma, kaip biido bruoza nulemia
§ios asmens savybeés: abejojimas viskuo,
poreikis turéti didelj kieki informacijos bei
irodymy prie§ darant iSvadas, smalsumas,
reiklumas informacijos Saltiniams, autono-
miskumas ar savarankiSkumas (atsizvel-
giant { tai, jog skeptikai nelink¢ lengvai
priimti kity asmeny teikiama informacija),
saviverté (gebéjimas pasitikéti savimi ir
abejoti kitais, nepasiduodant spaudimui).
Kitu atveju vartotojy skepticizmas yra ko-
gnityvinis atsakas i tam tikras situacijas ir
jas lemiancius veiksnius (Forehand, Grier,
2003).

Skepticizmas socialiai atsakingos vei-
klos atzvilgiu gali buti nagrinéjamas
i§ keliy pusiy: kaip skepticizmas, kurj
nulemia skeptisSkas individo budas, kaip
skepticizmas, kuris kyla i$ nepasitikéjimo
verslu apskritai, bei kaip nepasitikéjimas,
kuri lemia egzistuojancios nesaziningos
socialiai atsakingos veiklos iniciatyvos ar
ju komunikacija. Taigi, neretai visuomené
skeptiskai vertina ne pacia socialing atsa-
komybe, o verslo organizacijas kaip galios
objektus. Visuomenés nusiteikimas priesis-
kai, skeptiskai galig turin¢iy visuomeneés
grupiy atzvilgiu egzistavo visais laikais
(Thator, 1999). Tad verslo organizacijos,
kaip esami galios objektai, neiSvengiamai
sulaukia neigiamo poziiirio. Nepasitikéjima
didina verslo poelgiai, kurie visuomenés
akyse atrodo kaip neteisingi, nesaziningi:
pelno didéjimas neaugant atlyginimams,
darbuotoju mazinimas, imoniy bankrotas
ir kiti panasis jvykiai (Yeates, 2003). Taigi
tokiu atveju skepticizmas dél vykdomos
socialiai atsakingos veiklos sietinas ne su
konkreciomis iniciatyvomis ar pacia socia-
line atsakomybe, o su skepticizmu verslo
organizacijy atzvilgiu bendrame kontekste.
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Lygiai taip pat yra ir su komunikacija —
skepticizmas neretai biina ne konkreciai
socialinés atsakomybés komunikacijos
atzvilgiu, o bet kokios komunikacijos
i$ verslo organizaciju atzvilgiu (Jahdi,
Acikdilli, 2009).

Prie visuomenés skepticizmo prisidé-
jo ir iSauges jos informuotumas jvairiais
komunikacijos kanalais — didéjant infor-
macijos skaidrumui ir prieinamumui, i$-
augo ir vartotojy itarumas dél organizaciju
veiksmy tiksly ir ju nuoSirdumo (Yeates,
2003). [tarumo augima Iémé tai, jog nuo-
lat iSaiskédavo situacijos, kuriose verslas
elgési netinkamai (Wagner ir kt., 2009).
Ziniasklaidai tapus laisvesnei, sumazéjus
jos kontrolei, agresyvéjant vartotojy teisiy
gynéjams, populiaréjant dokumentiniams
filmams, kurie atskleidzia nemalonia tiesa
apie organizacijas, visuomeng émé pasiekti
kokybiSkesn¢ ir patikrinta informacija apie
nesaziningus verslo poelgius, melagin-
gus praneSimus, neetiska elgesi (Jahdi,
Acikdilli, 2009; Wagner ir kt., 2009). Taip
pat visuomenei tampa vis svarbesné gauna-
mos informacijos kokybé ir patikimumas,
ypac kai yra stengiamasi pateikti socialiai
atsakingos bei etiskos organizacijos ivaizdi
(Jahdi, Acikdilli, 2009).

Anot jvairiy visuomenés aktyvisty —
socialinés atsakomybés komunikacija yra
ciniska reklama, nes verslo organizacijy
daroma zala néra atperkama keliais socialiai
atsakingais projektais, taigi ciniski vartoto-
jai, zurnalistai ar nevyriausybinés organiza-
cijos jaucia poreikj tikrinti kiekviena viesa
socialiai atsakingos veiklos pareiSkima.
Tarp skeptiky vyrauja poziiiris, jog socia-
lin¢ atsakomybé¢ yra rySiy su visuomene
ir rinkodaros specialisty iSradimas (Jahdi,
Acikdilli, 2009).

Prie skepticizmo prisideda ir sociali-
nés atsakomybés komunikacija. Aktyvus
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socialiai atsakingy veikly afiSavimas su-
teikia organizacijoms hipokritiska jvaizdi
visuomenés akyse, o kai organizacijos
visuomenei atrodo hipokritiSkos, ji linkusi
neigiamai vertinti socialiai atsakingg veikla
(Wagner ir kt., 2009).

Skepticizmas ir reputacija

Organizacijy reputacija — reitingas, kuris pa-
rodo, ar Zzmonés verslo organizacijas mato
per teigiama ar neigiama prizme, remian-
tis ju subjektyviu patikimumo vertinimu
(Dowling, 2004). Socialiné atsakomybé
yra laikoma viena i§ kertiniy reputacijos
dimensijy, ji padeda kriziy laikotarpiu ir
apsaugo nuo finansiniy nuostoliy (Tucker,
Melewar, 2005). Biitent organizacijy repu-
tacija, kaip pasitikéjimo organizacijomis
rodiklis, yra esminis veiksnys, lemiantis
tai, kaip vartotojai priims socialinés atsako-
mybés iniciatyvas (Pivato ir kt. 2008; Bae,
Cameron, 2006). Reputacijos, egzistuo-
jancios tarp organizaciju suinteresuotuyju,
veikia viena kita (Hillenbrand, Money,
2007). Pavyzdziui, organizacijos reputacija
darbuotojuy akyse daro itaka vartotojy ir
bendruomenés turimai reputacijai. Taigi,
suinteresuotieji veikia organizacijas tiek
tiesiogiai, tiek netiesiogiai, formuodami
ju reputacija.

Nepaisant neigiamos reputacijos, kuri
kenkia visuomenés socialinés atsakomy-
bés iniciatyvy priémimui, organizacijos
turéty vykdyti socialiai atsakinga veikla,
nes ji palankiai veikia ju reputacija. Ta-
¢iau poveikis yra laikinas, nes susidiire su
neigiama informacija vartotojai vél tampa
skeptiski ir pasitikéjimas smarkiai krinta
(Bogel, 2016). Labai svarbu, kad organiza-
cijos i$ tiesy tapty socialiai atsakingos, nes
prastos reputacijos organizacijos, socialiai
atsakingas iniciatyvas vykdancios tik tam,
kad ja pasigerinty, susiduria su didesniu



pasipriesinimu ir skepticizmu (Du ir kt.,
2010; Elving, 2012).

Organizacijy reputacija nagrinéjant
skepticizma socialinés atsakomybés kon-
tekste yra svarbi tuo, jog visuomené organi-
zacijy komunikacija apie socialiai atsakinga
veikla dazniausiai pasitinka jtariai: ar socia-
liai atsakingos iniciatyvos bus vertinamos
teigiamai ar neigiamai, labai priklauso nuo
to, kokia tuo metu yra tos organizacijos
reputacija visuomenéje (Bae, Cameron,
2006; Pivato ir kt., 2008).

Motyvai ir jy suvokimas

Didelé dalis jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija naudoja savo jvaizdziui ge-
rinti (Parguel ir kt., 2011). Taciau neretai
pastebimas paradoksas — vartotojams labiau
ripi organizacijuy socialinés atsakomybés
iniciatyvy motyvai, o ne pacios iniciatyvos,
tad motyvy suvokimas nulemia tai, kaip
visuomené priims socialinés atsakomybés

iniciatyvas (Ellen ir kt., 2006).
Dazniausiai organizacijos socialiai at-

sakingg veikla vykdo turédamos trijuy tipu

motyvus: altruistinius, egoistinius arba ju
misinj — strateginius motyvus, kuriy ypa-
tumas tas, jog jie turéty biiti naudingi tiek

verslui, tiek visuomenei (Du ir kt., 2010;

Sen ir kt. 2006; Forehand, Grier, 2003).

Véliau motyvai buvo suskirstyti smulkiau

(Skarmeas, Leonidou, 2013) i keturis tipus,

pristatant, koki poveiki jie turi skepticizmui:

+ Egoistiniai motyvai, nuteikiantys varto-
tojus skeptiskai;

» Paremti vertybémis motyvai (pagal
minéta skirstyma priskiriami altru-
istiniams), nenuteikiantys vartotoju
skeptiskai;

» | suinteresuotuosius orientuoti motyvai
(pagal minéta skirstyma priskiriami
altruistiniams), nenuteikiantys vartotojy
skeptiskai;

» Strateginiai motyvai (pagal minéta skirs-
tyma priskiriami egoistiniy ir altruistiniy
motyvy misiniui). Sie motyvai yra neu-
traliis visuomenés atzvilgiu, visuomené
jiems yra tolerantiska.

Individai tampa skeptiski tuomet, kai ti-
krieji organizaciju motyvai yra neaiskiis arba
kai organizacijy motyvai, jy manymu, yra
kitokie, nei méginama parodyti (Szykman
ir kt., 2004). Prie to prisideda poziiiris, jog
verslo organizacijy pagrindinis tikslas yra
suvokiamas kaip pelno siekimas, tad tokie
poelgiai, kai verslas elgiasi prieSingai nei
suformuoti prigimtiniai jo tikslai (skiria savo
piniginius ar kitokius isteklius visuomenei),
yra sunkiai {sisavinami individy kognityvi-
niuose procesuose (Elving, 2010).

Prie motyvy kvestionavimo prisideda
ir tai, jog organizacijos savo atlickama so-
cialiai atsakinga veikla dazniausia pristato
tik per visuomenei nauda teikiancCia prizme
(Forehand, Grier, 2003). Yra svarbu, jog
organizacijos neslépty tikryjy savo veiklos
motyvy, nes slepiami nuo vartotoju jie
igauna neigiama atspalvi (Forehand, Grier,
2003; Ellen ir kt., 2006; Sora, Ferguson,
2014).

Anot mokslininky (Forehand, Grier,
2003; Ellen ir kt., 2006), organizacijos,
kurios pristato socialing atsakomybg pateik-
damos abi puses atskleidzian¢ius motyvus,
sulaukty maziau skeptisko vartotoju poziii-
rio, nes 1) vartotojai dazniausiai nesitiki ir
netiki, jog organizacija veikia vedama tik
altruistiniy motyvy, 2) suinteresuotieji verti-
na organizacijuy skaidria komunikacija ir tai,
kad jos bando balansuoti tarp ekonominés,
etinés ir filantropinés atsakomybiy. Taigi
strateginiy motyvy isryskinimas parodant
abipusg nauda yra tarytum balansas, kuris
patenkina vartotoju poreiki zinoti tikrus
motyvus ir nepalieka erdvés klaidingam iy
motyvy ju interpretavimui.
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Skepticizmo pasekmés

Nuo pacios XXI amziaus pradzios buvo
aptariamas ir minimas paradoksas, jog
organizacijos, kurios vykdo socialiai at-
sakinga veikla, sulaukia daugiau kritikos
nei tos, kurios ja neuzsiima (Vanhamme,
Swean, 2004). Tai lemia, jog organizacijos,
kurios skelbiasi esancios socialiai atsa-
kingos, sulaukia vis didesniy likes¢iy bei
atidesnio veiklos vertinimo i§ visuomengs.
Organizacijos yra kaltinamos veikla tik dél
akiy (angl. window-dressing), socialinés at-
sakomybés smegeny plovimu, jei ju motyvai
kelia abejoniy suinteresuotiesiems (Elving,
2010). Socialinés atsakomybés iniciatyvy
vykdymas padidina vartotoju reikluma ir
démesinguma bei reputacijos ir vartotoju
pasitikéjimo trapuma.

Taip pat skepticizmas prisideda prie
organizacijos ivaizdzio visuomenés aky-
se — jis nulemia tai, jog pati organizacija
visuomenei kelia neigiamas asociacijas.
Skepticizmas neigiamai veikia ir varto-
tojo ketinimus isigyti prekiy ar paslaugy
(Elving, 2010), taip pat esamus bei po-
tencialius organizacijy darbuotojus, kurie
linke reaguoti neigiamai, kai, ju manymu,
organizacijos elgiasi neteisingai (Aguilera
ir kt., 2007).

Susidire su nesazininga socialinés at-
sakomybés komunikacija, vartotojai tampa
ciniski, kai yra kalbama apie organizacijy
socialing atsakomybg. Kadangi skepticiz-
mas 1§ esmés yra abejoné dél kieno nors
tikrumo (Skarmeas et al., 2013), tad, kaip
teigia Elving bei Vuuren (2011), visuome-
néje plintant neetisko organizaciju elgesio
apraiSkoms, vartotojai ima abejoti visa
imoniy vykdoma veikla ir jos komunikacija.
Taigi, organizacijos, uzsiimancios socialiai
atsakinga veikla, susiduria su dilema —
skeptiskai nusiteikusi visuomené visur
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1zvelgia apgaulg, o gerasias praktikas laiko
iSplstomis, todél i§ tiesy geros iniciatyvos
sulaukia vis daugiau klausimy bei abejoniy
ir tokios nuostatos vis stipréja (Elving,
Vuuren, 2011).

Skepticizmas mazina verslo organiza-
cijuy isitraukima i socialing atsakomybe.
Nors skepticizmas socialiai atsakingos
veiklos atzvilgiu skatina organizacijas elg-
tis saziningiau, taciau taip pat atgraso tas
organizacijas, kurios baiminasi skeptisko
vertinimo. Vykdant ir komunikuojant socia-
liai atsakinga veikla, dazniausiai tikimasi
zadamy teigiamy rezultaty, indélio visuo-
menei pademonstravimo, taciau del plin-
tancio skeptisko pozilirio socialinés atsa-
komybés iniciatyvy vieSinimas vartotojams
ir visuomenei kelia abejoniy organizacija
(Waddock, Googins, 2011). Skepticizmas
neigiamai veikia verslo organizacijos jvaiz-
di visuomenés akyse, atsparuma neigiamai
informacijai bei komunikacija i$ lipy i
ltipas (Skarmeas, Leonidou, 2013; Skarmes
ir kt., 2014).

Lietuvos gyventojy poziurio
i socialing atsakomybe ir jos
komunikacija tyrimas

Tyrimo problema. Remiantis teorine da-
limi, atliekant tyrima daroma prielaida kad
visuomen¢ skeptiskai vertina organizacijy
socialing atsakomybe.

Tyrimo objektas. Visuomenés poziii-
ris { socialiai atsakingg veikla.

Tyrimo tikslas. ISanalizuoti visuome-
nés nusiteikimga socialiai atsakingos veiklos
atzvilgiu.

Tyrimo metodas. Pasirinktas grupi-
niy diskusijy tyrimo metodas, leidZiantis
i$siaiskinti individy ar jy grupiy patirti, ju
kasdieniy situaciju suvokima, paaiskinti
socialinius fenomenus, analizuojant juos
i§ vidaus. Sis metodas naudingas tuo, jog



tyrimo dalyviai jauciasi patogiau, nei da-

lyvaudami interviu, kuris vyksta akis § aki.

Jis turi ir ta privaluma, jog diskusijy metu

dalyviai geba i situacijas pazvelgti giliau ir

informacija gaunama i§samesne.

Diskusijos vyko vadovaujantis pagal
teorinius aspektus parengtomis gairémis,
apimanciomis: poziiiri { verslo organizacijas
kaip visuomenés dalj; verslo organizaciju
motyvus isitraukti i socialiai atsakinga vei-
kla; tyrimo dalyviy nuostatas dél socialinés
atsakomybés; tyrimo dalyviu nuomong apie
skepticizma ir jo poveiki socialinés atsa-
komybés atzvilgiu; skepticizmo reikSme
renkantis prekes bei paslaugas.

Tyrimo imtis, atrankos principas.
Atsizvelgiant { tyrimui aktualias asmeny
grupes, buvo pasirinktos keturios diskusiju
grupés. Respondentai diskusijy grupéms
buvo renkami pagal $iuos kriterijus:

» dvi grupés, kuriy nariai yra iki 32 mety
amziaus (Y karta), neturintys socialinés
atsakomybés veikly patirties (grupése
5-6 nariai).

* dvi grupés, kuriy nariai nuo 32 mety
amziaus (X karta), neturintys socialinés
atsakomybés veikly patirties (grupése
5-6 nariai).

Tyrimo trukmeé. 2016 m. spalio 1 d. —
lapkricio 11 d.

Tyrimo metu gauti duomenys buvo
apdorojami ir analizuojami juos koduojant
pagal teoringje medziagoje bei tyrimo metu
iSryskéjusius aspektus.

Tyrimo rezultatai

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty nuomong
apie verslo organizacijas, buvo diskutuoja-
ma pasirinkus tris aspektus: asociacijas su
verslu, nuomong apie tai, kokia jtakg verslas
daro visuomenei, bei nuomong apie tai, ar
verslas turi prisidéti prie visuomengés gero-
vés puoseléjimo (nesiejant gerovés su eko-

nominiais aspektais, kuriuos jis bet kuriuo
atveju suteikia biidamas visuomeneés nariu).

Tyrimo dalyviams zodziai verslas bei
verslo organizacijos daugiausia asocijuo-
jasi su praktine verslo puse, materialiais
aspektais, teigiamomis verslo ar verslininky
savybémis bei sunkumais, kurie iskyla ku-
riant ar valdant nuosava versla. Maziausiai
siejasi su neigiama verslo daroma jtaka
visuomenei, apimancia darbuotojy iSnau-
dojima, savanaudiskuma bei Seséling eko-
nomika. Taigi, verslo pirminés asociacijos
siejasi su pinigais, jvairiais verslo procesais,
reikalingomis verslininkams savybémis
bei su pastangomis, kuriy reikia dirbant
ir vadovaujant verslui, o ne su neigiamais
verslo aspektais.

Anot tyrimo dalyviy, verslas daro teigia-
ma itaka visuomenei — jis prilyginamas vi-
suomenés ir ekonomikos varikliui. Taip pat
buvo sulaukta keleto nuomoniy, jog verslas
daro ir teigiama, ir neigiama jtaka, siejant ja
su korupcija, iSnaudojimu, kysiais ir kitais
pirmiau minétais rysi su verslu turinciais
zodziais. Tyrimo dalyviai versla suvokia
kaip neatsiejama ir biiting visuomenés dalj
ir tik keli dalyviai mano, jog verslo daroma
itaka visuomenei yra nebiitinai teigiama ir
priklauso nuo verslo.

Anot diskusijos dalyviy, verslas privalo
prisidéti prie visuomenés geroves puoselé-
jimo. Riipinimasis visuomene yra teisingo
ir s¢kmingo verslo bruozas, tai yra laikoma
savaime suprantamu dalyku. Taciau i$sisky-
ré tendencija, jog verslas turi ripintis visuo-
menés gerove tik tada, jei jis yra stiprus, o
ne mazas ir besivystantis.

Socialinés atsakomybés savoka daugu-
mai respondenty nebuvo pazistama, jg indi-
vidai apibiidindavo tokiomis sagvokomis kaip
labdara, parama, rémimas, projektai ir kt.

Socialinés atsakomybés komunikacija —
svarbus aspektas kalbant apie socialinés
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atsakomybés skepticizma, taciau diskusijos
dalyviams buvo sudétinga prisiminti verslo
vykdomos socialiai atsakingos veiklos
pavyzdziy. Nors egzistuoja suvokimas,
jog verslas tuo uzsiima, taciau konkretiis
pavyzdziai buvo minimi labai retai. Ge-
riausiai {siminti socialinés atsakomybés ir
jos komunikacijos pavyzdziai yra susijg su
iniciatyvomis, su kuriomis dalyviai ar ju
Seimos nariai buvo susidire asmeniskai.
Tai rodo, jog vyrauja nekontroliuojama so-
cialinés atsakomybés komunikacija, kuriai
priskiriama i§ ltipy i lipas komunikacija.
Atsizvelgiant { tai, jog dauguma dalyviy
negaléjo atsiminti konkreciy pavyzdziy ar
organizacijy, galima daryti prielaida, jog
arba socialiné atsakomybé ir jos kontro-
liuojama komunikacija néra aktuali, arba
jos komunikacija néra aktyvi ir pastebima.
Socialinés atsakomybés komunikacija
visuomenei turéty kelti neigiamas asoci-
acijas, taciau diskusijos dalyviai nebuvo
kategoriski socialinés atsakomybes komu-
nikacijos atzvilgiu. Argumentai, dél kokiy
priezasCiy verslas neturéty tokia veikla
uzsiimti tyliai, yra grindZziami tuo, jog
kitos verslo organizacijos imty pavyzdi ir
pradéty tarpusavyje konkuruoti. Argumen-
tai, dél kuriy verslo organizacijos neturéty
viesai skelbti apie savo vykdoma socialiai
atsakingg veikla, buvo grindziami tuo, kad
verslo organizacijos pasitelkia socialing
atsakomybe reklamos tikslais, bei tuo, kad
geri darbai turéty biiti daromi tyliai.
Ryskiausi socialinés atsakomybés
iniciatyvy nuoSirduma (pasirinktas krite-
rijus nusiteikimui socialinés atsakomybes
atzvilgiu vertinti) lemiantys aspektai:
» kai nejzvelgiami slapti motyvai ir nau-
dos sau siekimas;
 kai prie socialinés atsakomybés inicia-
tyvy prisideda organizacijos vadovas;
» kai daro mazos verslo organizacijos;
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* verslas yra idéjinis;

e kai komunikuojant naudojama nuoSir-
duma akcentuojanti retorika;

» kitos reciau isskirtos priezastys: kai
gaunama asmeniné nauda, kai Zzmonés
yra patys su tuo susidiirg, kai ripinamasi
visuomenés arba gamtosaugos proble-
momis, kai elgiamasi pasiaukojamai
ar aukojama ir kai jmonés yra uzsienio
kapitalo.

Socialinés atsakomybés iniciatyvos
atrodo nenuosirdzios, kai:

* numanomi egoistiski motyvai,

* daroma tik todé¢l, kad tai yra madinga
ir to tikimasi;

* blogas organizacijos jvaizdis ar repu-
tacija;

» kitos reciau iSskirtos priezastys: kai tai
daro lietuvisko kapitalo imonés, viskas,
ka daro verslas, gali bliti nenuosirdu,
nenuoSirduma diktuoja organizacijy
verslo modeliai.

Remiantis teoriniais aspektais, stebéti-
nas rezultatas yra mazos reputacijos ir ne-
pasitikéjimo socialine atsakomybe sasajos,
taciau tai galblit [émé minétos prielaidos,
jog socialinés atsakomybés veiklos ir ju
komunikacija i§ esmés néra aktuali arba
néra pakankamai aktyvi, dé¢l to dalyviai
nesusiejo organizacijy, ju reputacijos bei
socialinés atsakomybés taip aktyviai, kaip
buvo tikétasi.

Treciasis sulauktas pozitris atspindi, jog
verslas neprivalo biiti nuoSirdus, argumen-
tuojant, kad jis gali buti socialiai atsakingas
ir dél to, jog reikia, ir tai yra jo pareiga, o
ne nuosirdus ketinimas. Vadinasi, i sociali-
n¢ atsakomybe galima ziliréti sugretinant
zmogaus pasirinkimy motyvus Salia verslo
motyvuy.

Taigi, diskusijos dalyviai néra susipazi-
n¢ su verslo organizacijy socialiai atsakinga
veikla ir jaucia socialinés atsakomybés



komunikacijos poreiki. Tai atspindi ir
socialinés atsakomybés iniciatyvy verti-
nimas — dalyviai nusiteike ne prie§ pacia
socialing atsakomybe, nes jie nesusiduria su
jos komunikacija, o prie§ numanoma verslo
savanaudiskuma.

Diskutuojant apie verslo organizaciju
motyvus vykdyti socialiai atsakinga veikla,
vyravo egoistiniy motyvy suvokimas. I§-
skiriami egoistiniai motyvai apémé ivaizdji,
reklama, mokesciy lengvatas bei strategini
tolesnés naudos siekima. Tyrimo metu al-
truistiniai motyvai sudaré mazuma, dazniau
buvo minima, kad iniciatyvy nuoSirduma le-
mia tokie dalykai kaip vadovo indélis, orga-
nizacijos dydis, verslo sukiirimo idéja. Anot
diskusijos dalyviy, minéjusiy altruistinius
motyvus, verslo organizacijos yra socialiai
atsakingos dél to, kad zmongs i§ prigimties
yra geri ir jaucia pareiga visuomenei.

Slapty motyvy izvelgimas buvo viena
dazniausiy priezas¢iy, kurias nurodé dis-
kusijos dalyviai apibiidindami iniciatyvas,
kurios, atrodo, atlickamos nenuoSirdZiai.
Strateginiai motyvai buvo iSskiriami labai
retai: minima, jog nauda yra abipusé, taciau
tai nurodant kaip verslo gudruma, arba
teigiama, kad verslas socialine atsakomybe
uzsiima ne vien dél savo asmeniniy motyvy,
diskusijos kontekste méginant uzstoti vers-
la, o ne siekiant iSrySkinti abipusés naudos
galimybe. Buvo isskirti keli motyvai, ne-
patenkantys i egoistiniy ir altruistiniy kate-
gorijas: verslas uzsiima socialiai atsakinga
veikla, nes ji spaudzia visuomené¢; tai yra
madinga; tai lemia asmeninés verslininky
savybés.

Pagrindinis tyrimo metu iSryskéjes
bruozas — skepticizmas socialiai atsakingy
veikly atzvilgiu néra niekaip susijgs su pacia
socialine atsakomybe ir jos komunikacija.
Daznai jis egzistuoja dél skeptiskos individy
prigimties. Taip pat skepticizmas formuo-

jasi dél asmeniniy gyvenimisky patiréiy,
kurios lemia suvokima, jog versla kuria ir
valdo tos pacios visuomenés nariai, kuriy
nesaziningus poelgius mato individai. Sios
priezastys taip pat skatina dalyvius kves-
tionuoti verslo organizacijy motyvus, biti
socialiai atsakingomis.

Tyrimo metu iSsiskyré X kartai atsto-
vavusiy diskusijos dalyviy isskirta skep-
ticizmo priezastis — nesaziningos verslo
kiirimosi istorijos Lietuvoje, kurias Zinojo
ir jomis dalijosi diskusijy dalyviai. Taip pat
X kartos atstovai skepticizma socialinés at-
sakomybés atzvilgiu siejo su nepasitikéjimu
verslu apskritai.

Skepticizmas niekaip nesisieja su socia-
linés atsakomybés komunikacija ir, anot
tyrimo dalyviy, yra jau¢iamas jos stygius, o
ne perteklius. Taip pat numanomi egoistiniai
motyvai lemia tai, jog socialinés atsakomy-
bés iniciatyvos atrodo nenuosirdzios. Kitos,
reCiau iSskirtos skepticizma lemiancios
priezastys: ziniasklaidoje matoma neigia-
ma informacija apie versla, organizacijy
ivaizdis, verslo poelgiai, su verslu susij¢
stereotipai, Zmoniy amzius (vyresnio am-
ziaus dalyviai skeptiSkiau vertina versla),
informacijos stoka bei tai, jog socialiné
atsakomybé¢ yra mada.

Skepticizmo pasekmés, kurias galima
rasti mokslingje literatiiroje, neatsispin-
déjo per diskusijas gautoje informacijoje.
D¢l minétos komunikacijos bei iniciatyvy
vertinimo stokos visuomené nesusiduria su
socialinés atsakomybés smegeny plovimu
bei nemano, jog socialinés atsakomybés
iniciatyvos yra hiperbolizuojamos.

Taip pat svarbu, jog remiantis tyrimu
socialiné atsakomybé neturi reikSmés
verslo organizacijy sulaukiamai kritikai, o
skeptiSkas pozifiris ir nesaziningas verslo
organizacijy elgesys neturi jtakos ketini-
mams jsigyti prekiy bei paslaugy.
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Tyrimo metu buvo sulaukta poziiirio, jog
dél skepticizmo net nuoSirdzios socialinés
atsakomybés iniciatyvos yra nejvertinamos.
Taigi, skepticizmas slopina versla ir naikina
jo motyvacija uzsiimti socialiai atsakin-
gomis iniciatyvomis. Taciau pagrindinis
diskusijos dalyviy nurodytas atsakymas ir
atsiskleidgs poziiiris buvo tas, jog skepti-
cizmas neturi jokios jtakos.

ISvados

Skepticizmo socialinés atsakomybés veikly
atzvilgiu prieZastys neretai yra tiesiogiai ne-
susijusios su paciomis socialinés atsakomy-
bés iniciatyvomis. Pirma, visuomenés nariai
kritiSkai vertina pacias verslo organizacijas,
todél vyrauja skeptiskas poziliris ir ju socia-
ling atsakomybe. Taigi, socialinés atsako-
mybes iniciatyvy vertinimas priklauso nuo
to, kaip individas priima pacia verslo orga-
nizacija. Antra, skepticizma dél socialinés
atsakomybeés veikly daznai lemia ir Zzmoniy
biido savybés: dauguma visuomenés nariy
i$ esmés yra skeptiSka visai gaunamai in-
formacijai. Trecia, tiesiogiai su socialinés
atsakomybés veiklomis nesusijusi skepti-
cizmo priezastis — individualios visuomenés
nariy patirtys: remdamiesi asmenine verslo
ar gyvenimo patirtimi, vartotojai i§ verslo
tiksi analogisky, neretai nesaziningy poel-
giy. Sios skepticizmo prieZastys isryskéjo
teorinéje medziagoje ir pasitvirtino atliekant
praktinj tyrima.

Dél augancio vieSumo, kuriame socialiné
atsakomyb¢ ir jos komunikacija vaizduo-
jama neigiamai, pasauliniame kontekste Si
atsakomybé vertinama vis priestaringiau,
neretai paSiepiama ir traktuojama kaip
ciniska reklama. Vietini konteksta analizuo-
jancioje tyrimo dalyje iSryskéjo priesinga
situacija: tyrimo dalyviams socialinés atsa-
komybés komunikacija neigiamy asociacijy
nekelia. Taip pat jie beveik néra susidirg su
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informacija apie socialing atsakomybe. Tai
leidzia daryti dvi prielaidas: pirma, tyrimo
dalyviai nesidomi socialine atsakomybe ir
jijiems nejdomi; antra, verslo organizacijos
nevykdo aktyvios socialinés atsakomybés
komunikacijos. Tikétina, kad dél $iy prie-
zas¢iy tyrimo dalyviai skeptiskai vertina ne
pacia socialing atsakomybe, o versla arba
visa juos supancia aplinka apskritai. Kadan-
gi nevyksta aktyvi socialinés atsakomybés
veikly komunikacija, sudétinga spresti, ar
tyrimo dalyviy vertinimas ir skeptiSkumo
lygmuo bty kitoks, jeigu jie buty informuo-
jami apie socialing atsakomybg.

Galima i8skirti kelias ryskiausias skep-
ticizmo socialinés atsakomybés veikly
atzvilgiu pasekmes. Pirma, organizacijos,
kurios uzsiima socialiai atsakinga veikla,
yra labiau kritikuojamos nei tos, kurios ja
neuzsiima. Antra, nepaisant paciy sociali-
nés atsakomybés iniciatyvy ar juy ketinimy,
visuomeng¢ jas vertina skeptiskai. Tokia si-
tuacija stabdo verslo vystymasi ir nesuteikia
verslo organizacijoms motyvacijos vykdyti
socialinés atsakomybés iniciatyvas. Trecia,
kadangi vykdydamos socialiai atsakingas
iniciatyvas verslo organizacijos siekia gra-
70s 1§ visuomenés, itin svarbia skepticizmo
pasekme laikytinas neigiamas poveikis
ketinimams isigyti prekiy ar paslaugy, nes
vartotojai, ypac jaunosios kartos atstovai,
yra linke¢ rinktis socialiai atsakingy orga-
nizacijy produktus ir vengti organizaciju,
kurios yra vertinamos skeptiSkai. Taciau
empirinio tyrimo biidu buvo gauti visiskai
kitokie rezultatai, kurie parod¢, jog skep-
ticizmas neturi reik§Smés renkantis prekes
ar paslaugas, taip pat, anot tyrimo dalyviy,
nelemia didesnio kritiSkumo organizacijy
atzvilgiu. Tokia situacija galima paaiskinti
jau minétu informacijos apie socialing
atsakomybg trilkumu, neleidzianciu jos
interpretuoti socialinés atsakomybés, o ne
verslo kontekste.
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THE REASONS FOR SKEPTICISM DETERMINING PUBLIC ATTITUDES

TOWARD SOCIAL RESPONSIBILITY
Austé Tely¢énaité

Summary

Although the idea of social responsibility is mainly
targeted at the well-being of the society, due to
certain dishonesties of businesses, unethical com-
munication or the skeptical nature of the population,
the outlook of the general population is skeptical
toward social responsibility activities. The article
aims to present the public attitudes toward different
social responsibility activities carried out by orga-
nizations, as well as the causes and consequences
these attitudes are determined by. The article deals
with social responsibility and the problems caused
by the different approaches regarding it. An analysis
of foreign literature revealed that there is a predomi-
nant skeptical approach to social responsibility. The
article presents a qualitative study, which reveals the
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public attitudes toward the social responsibility of
organizations and their communication.

The results of the research revealed that skepti-
cism with regard to social responsibility is most often
determined by the personal experiences of individuals
rather than social responsibility-related events. It was
also revealed that skepticism, with regard to social
responsibility, hinders the development of social re-
sponsibility initiatives and demotivates organizations
to become socially responsible. Although research of
foreign authors reveals that skepticism negatively im-
pacts consumer intentions to purchase various goods,
the study showed that in a local context, skepticism
is irrelevant.
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