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Korporatyvire komunikacija, korporatyvids komunikacijos programos, korporatyzgnkomunikacijos
modelis, korporatyvigs komunikacijos strategija, korporatyvinis identi® ;jvaizdis ir reputacija,
korporatyvire reklama, krizi komunikacija, rySiai su Ziniasklaida, rySiai swéstuotojais, rySiai su

darbuotojais, rySiai su bendruomene, rysSiai su ¥adkorporatyvig filantropija.

Darbo objektas — korporatyvigs komunikacijos programosDarbo tikslas - iSnagrireti
korporatyvires komunikacijos programspecifiky bei ju igyvendinimy Lietuvoje. Darbo uzdaviniai
iSanalizuoti korporatyvies komunikacijos ®/0ka, atsiradimo prieZastis ir svarimodelius, strategij
plama bei veiklos sritis; iSnagriti korporatyvires komunikacijos program specifiky; iStirti
korporatyvires komunikacijos programrealizavim Lietuvoje (atliekant kompanijjsvetainy tyrima).

Naudojantis publikaaij analizs, dokument analizs ir kiekybires turinio metodais prieita prie
iSvados jog korporatyvié komunikacija yra strateginorganizacijos vadyba, apimanti rySsu
ivairiomis publikomis disciplinas, bei padedangyti konkurencin pranasur. Pagrindinis jos
uzdavinys yra palanigisantyki; su organizacijos auditorijomis uzmezgimas, taipkuhant pastagu
polinki pirkti organizacijos produktus, dirbti joje arja investuoti. Korporatyvies komunikacijos
strategija suteikia organizacijos korporatyvineirkmikacijai krypt, nustato sistem kurios pagrindu
turi bati igyvendinami komunikaciniai organizacijos planai, Iseisieja organizacijos misgijsu
organizacijos tikslais. Taip uztikrinant korporatyss komunikacijos bei strateginio vadovavimo
relevantum. Strategijos pagrindu kuriamas ir vystomas kaaposinés komunikacijos planas, esantis
tarsi €mas, kurio ribose kuriamosstinés komunikacijos su publikomis korporatygmkomunikacijos
programos. Dazniausiagyvendinamos korporatyws komunikacijos programos yra korporatyvinio
identiteto,ivaizdzio ir reputacijos, korporaty\da reklamos ir atstovavimo, krizkomunikacijos, rysi
su Ziniasklaida, ryg§isu investuotojais, rygisu valdzia, ry$i su darbuotojais, ry§isu bendruomene ir
korporatyvires filantropijos programos. Kiekvienog pystymas,igyvendinimas ir koregavimas yra

specifinis uzdavinys. Kompanijoms pélks komunikaci i virtualiaja erdw, dar labiau iSrys¥o
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korporatyvires komunikacijos svarba - visogyvendinamos programos turiatb realizuojamos
integruotai pagal viena organizacijos korporatysikomunikacijos strategij Taip siekiama iSvengti
komunikaciniy nesusipratim, klaidinartiy jvaizdzy formavimosi, ar reputacijos blégmo.
Organizaciy internetiniai tinklapiai — geriausia korporatyggnkomunikacijos raiSka. Atlikus tyrign
buvo nustatyta, jog Lietuvognoniy svetaise tinkamai realizuojama korporaty&ikomunikacija,
iISpildomos visos trys korporatyvia komunikacijos dedamosios. ¢lau iSsiaiskinta, jog ne visos
korporatyvires komunikacijos programos realizuojamos vienodaiagiin ne visos iSpildomos pilnai,
t.y. daznai nepateikiama tinkamam proguamealizavimui rekomendojama informacija. Lietuvos
organizacijos dar tas ,iSmokti“ kaip deramai panaudoti visus virtualiesdws teikiamus rysj
uzmezgimo bei palaikymo privalumus, realizuojantrparatyvires komunikacijos programas
internete.

Magistro darbasgali biti naudingas korporatyvires komunikacijos bei rygi su visuomene
discipliny déstytojams,jvairioms organizacijoms, korporatyesm komunikacijos ir ry$i su visuomene

skyriy darbuotojams bei studentams.
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IVADAS

Augant pragyvenimo lygiui, digant pasiilai ir krentant kainoms, tob¢jant technologijoms,
didéjant paslaug ir produkiy kokybei, vis daZniau vartotojai renkasi produkar paslaug
atsizvelgdamij organizacijosivaizd ir reputacij. Organizacip klientams tampant vis labiau
iSsilavinusiems bei geriau suvokiant savo interggastarieji nori kuo daugiau Zinoti apie organigac
veikla ir jos rezultatus, strategijas bei deklaruojamasgtybes. Tobwjant technologijoms, gagm
komunikacijos kanal kuriais organizacija gali susisiekti su savo &wugomis. Investiciji gausa
skatina ger santykiy su investuotojais palaikymo porgikuo tarpu gana kritiSkas visuonésmoziiris
1 dideles organizacijas skatina gergsnySiy palaikymy su bendruomene ir darbuotojais. Péky
politinése sferose, kuriose galiito priimami organizacijai gyvybiskai svaib sprendimai, reikalauja
gemy santykipy su valdzios institucijomis. Visi Sie veiksniai sike pagrindh naujos organizaajj
funkcijos — korporatyvias komunikacijos — atsiradimui bei vystymuisi.

Korporatyvire komunikacija apima vis komunikacijos proces spekts, kurie ¢ia veikia po
vienu lietsargiu“ — prie visos organizacijos segijos pritaikyta korporatyvits komunikacijos
strategija. Pastarosios pagrindu kuriamas ir vyaghorporatyvids komunikacijos planas, esantis
tarsi #mas, kurio ribose kuriamosstinés komunikacijos su publikomis korporatyé¢mkomunikacijos
programos. Sios programos, tofjaht technologijomis perkeliamasvirtualiaja erdw — internes,
kuriame geriausiai atsispindi, ar organizadigg/vendina korporatyvin komunikacia, bei kokios
programos Siai kompanijai yra prioriteis

Sio darbo tikslas— iSnagrigti korporatyvires komunikacijos program specifiky bei ju
igyvendinimy Lietuvoje.

Tikslui pasiekti iSkeliamdarbo uzdaviniai

1. ISanalizuoti korporatyviegs komunikacijos ®/0ka, atsiradimo priezastis ir svarb
modelius, strategij plam bei veiklos sritis;

2. ISnagriréti korporatyvires komunikacijos programspecifika;

3. Istirti  korporatyvires komunikacijos program realizavimy Lietuvoje (atliekant

korporatyvini; svetaini tyrima).

Pirmajame Sio darbo skyriuje aptariama korporags/inkomunikacijos @/oka, Sios
organizacijos funkcijos atsiradimo priezastys iarba, analizuojami kali autoryy korporatyvires
komunikacijos modeliai bei pristatomas darbo atg@ukurtas korporatyvés komunikacijos modelis.

Be to, nagrigjami Steyn ir Puth bei kit autoriy korporatyvires komunikacijos strategijos modeliai,
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analizuojamas korporatywa komunikacijos planas. Taip pat aptariamos Kkotyonas
komunikacijos veiklos sritys, beigsri¢iy grupavimas.

Antrajame skyriuje analizuojama korporatytsn komunikacijos programos samprata,
aptariamas korporatyvinigrzaizdis, identitetas ir reputacija, korporatyireklama ir atstovavimas,
kriziy komunikacija. Nagrigamos korporatyviés komunikacijos rysi veiklos: rySiai su Ziniasklaida,
darbuotojais, investuotojais, valdzia ir bendruomenAnalizuojamos Sios korporaty¢s
komunikacijos turinio, priemonibei rysiy veiklos sritys, §j sriciy programy vystymo irigyvendinimo
principai, bei raiSkos internete specifika.

Treciajame darbo skyriuje apraSomas atliktas tyrimaspktikslas — iSnagriti korporatyvires
komunikacijos ir program realizavim Lietuvosimoniy korporatyvirese svetaiése. Vadovaujantis
tyrimo metu gautais duomenimis, nagjama, kuri korporatyviess komunikacijos veiklos sfiy
kategorija (marketingo, valdymo ar organizackomunikacia) yra prioritetire svetaigse. Taip pat
analizuojama, kun korporatyvirts komunikacijos program realizavimas yra dominuojantis
virtualiojoje erdwje. Tiriama, kokius korporatyvés komunikacijos programm raiskai
rekomenduojamos informacijos blokus didziosios Wets imorés yra linke pateikti, bei koki
informacip internete pateikia téau.

Darbe naudojami publikaaij analizs, dokument analizs ir kiekybinio turinio analigs
metodai Kadanagi literairos apie korporatyvinkomunikacip ir programas lietuwi kalba beveik éra,
darbe vadovaujamasi litefa& ir internetiniais Saltiniais angkalba. Pagrindié naudota literatra: P.

A. Argenti 1998 metais iSleista knyga ,Corporatencounication” ir 2002 met P. A. Argenti ir J.
Forman knyga ,The power of corporate communicatiorafting the voice and image of your
business®. Analizuojant korporatywi®i komunikacijos strategij pagrindirt naudota literaira —
Berdine Cilliers (Pretorijos universitetas) 2004tatriamasis darbas ,, The internet as a medium in the
achievement of corporate communication and margejoals — a descriptive study” (darbo vaélev

B. Steyn). Tuo tarpu Lietuvognoniy svetainiy tyrimas atliekamas remiantis M. Will ir V. Polak
tyrimu ,Corporate Communication in the New MediaviEament (A survey of 150 corporate
communication web sites)”, publikuotu zurnale “Timernational Journal on Media Management®,
bei J. S. Lim ir J. H. Shin tyrimu ,Classificatiaf Corporate Web Pages by Relationship Contents
and Functions”. Taip pat tyrimo metu naudota liéna - C.B.M. van Riel knyga ,The principles of
corporate communication®.

Terminai. Pastebima, jog darbe naudojamas terminas ,konporgt komunikacija“ angl.
.corporate communication) atitinka termino ,korporacinkomunikacija“ prasmg, taiau darbo autar
subjektyviai pasirinko pirmojo termino naudojimBe to, darbo autérnori pabézti, jog terminai

Lorganizacija“, ,korporacija“, jmorg“ ir ,bendrow” Siame darbe yra vartojami kaip sinonimai.



1. KORPORATYVINES KOMUNIKACIJOS SAMPRATA

1.1. Korporatyvin és komunikacijos s gvoka

Korporatyvires komunikacijos institutas Jungise Amerikos Valstijose, nurodydamas, kad Si
komunikacija yra daugiau menas, nei mokslas, tejg@ korporatyvigs komunikacijos atsiradimo
pagrindas — retorikos mokslas seém\Graikijoje ir Romoje. Tuo tarpu Siuolaikirkorporatyvire
komunikacija — tai daugiadisciplininis mokslas, mpntis: antropologs, komunikacijos mokslus,
lingvistika, vadyly ir marketing, semiotiky, sociologip, psichologig ir pan. [8]. Paul. A. Argenti
teigia, jog korporatyvié komunikacija atsirado XX am. pabaigoje ir iSskikieturias pagrindines tai
salygojusias priezastis [5, xi psl.]:

1. Komunikacijos suétingumas — informacija (praneSimo prasme) nguj technologiy
pagalba gali nedelsiant ,apskrieti gipasau

2. Publikos pozirio { organizaciy sudtingumas— zmores tampa skeptiSkesni ir labiau
iSsilavirg;

3. Informacijos ,grozis* —informacija ,jpakuojama‘i graza pakuot, nes Zmoés tikisi, kad
didziyjuy organizaciy praneSimai bus ,gras, blizgantys ir zvilgantys®;

4. Organizaciy kompleksiSkumas dabartigse organizacijose, kuriose dirbikstartiai ar

Simtai tikstartiy darbuotoj, sunku nustatyti vienaiSkia komunikacijos strategij

Korporatyvires komunikacijos praktikai ir mokslininkai teigiapg pagrindinis korporatyvis
komunikacijos tikslas — kurti ir stiprinti trumpaksus ir ilgalaikius rySius su organizacijos puldikis.

Taciau korporatyviis komunikacijos apizimy literatiroje yra be galo daug:

Korporatyvire komunikacija (angl. corporate communication) — tarminas,
naudojamas apikizti organizacijos vadybos funkcijoms, susijusiomasosganizacijos
vidine ir iSorine komunikacija. Priklausomai nuo ganizacijos, korporatyvin
komunikacija gali apimti Sias tradicines disciplgiarySius su visuomene, rySius su
investuotojais, rySius su darbuotojais, rySius sndruomene, rySius su Ziniasklaida,
darbo santykius, rySius su valdzios institucijontschnire komunikacig, darbuotoj
mokymus, marketingo komunikaciyadybos komunikagij filantropine veikly (labdarg),
kriziy vadyly, bei reklany [8].



Korporatyvires komunikacijos @/oka apima: stipg korporatyvire Kkultirg,
aiSky/suprantarg  korporatyvin identitet;, priimting  korporatyvire  filosofijq,
korporatyvin nuoSirdung, tinkamus ir profesionalius santykius su Ziniaglda greitg ir
pagrisig komunikaciy kriziy metu, komunikavimo priemani technologiy suprating bei

naudojiny, modermy pozir; j globaline komunikaciy [18].

Korporatyvire komunikacija — tai strateginvadyba, analizuojanti rySius tarp
organizacijos ir jos jvairiy publiky, bei Siuose santykiuose kydgas problemas.
Pagrindiniai korporatyvias komunikacijos klausimai yra strategija, lész rySiai su
publikomis [15].

Korporatyvire komunikacija — tai fadas kaip organizacija komunikuodama su
darbuotojais, publikomis, Ziniasklaida ir klientadeklaruoja irjgyvendina savo vertybes
[12].

Korporatyvire komunikacija yra ,@z¢“, savyje talpinanti Siuos klausimus: kas
gali sakyti? kg galima sakyti? kam galima sakyti? kada galima §&Kkgur galima sakyti?
kodkl (kokiu tikslu) tai yra sakoma?[19]

Apibendrinant Siuos apibBzimus galima teigti, jog korporatywinkomunikacija yra strategin
organizacijos vadyba, apimanti rySsu jvairiomis publikomis disciplinas, bei padedardyti
konkurencin pranaSura. Pagrindinis uzdavinys yra palanksantykiy su organizacijos auditorijomis
uzmezgimas, taip uZztikrinant pastar polinkj pirkti organizacijos produktus, dirbti joje arja
investuoti.

Paul Argenti ir Janis Forman knygoje ,The powecofporate communication: crafting the voice
and image of your business® mini, jog korporatgvikomunikacija gali bti suvokiama keliais
aspektais [6, 4 psl.]:

o Kaip funkcija, kuri gali hkiati centralizuota arba iSskirta organizacijoje, tpkurtas
korporatyvires komunikacijos padalinys, kuris organizagi struktiroje yra greta toki
tradiciniy funkcijy kaip marketingas ar finansai, arba decentralizuota

o Kaip procesas kuri organizacija naudoja platinant pagringits publikoms praneSimus:
susirinkimai, interviu, kalbos, ataskaitos, reklaimpgan.;

o Kaip poziiris | komunikacig arba tam tikragprotis, kui jgyja darbuotojai kaip tam tikr

privalom elgesio element
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o Kaip komunikacijos produktas/iSdavaatmintirés, laiSkai, ataskaitos, interneimsvetaigs,

kalbos, naujiem pranesimai ir kita. &i pranesim visuma yra tai, & organizacija

JLransliuoja“ apie save tiek iSogms, tiek vidirtms publikoms.

Siame darbe auteémagriredama korporatyvig komunikacij remsis visais Siais aspektais, t.y.

korporatyvire komunikacija ¢ia suvokiama integruojamai - kaip funkcija, proes@oziris i

komunikacip ir komunikacijos produktas. Toks pasirinkimas dédmmas tuo, jog neuZtenka

organizacijoje viensteigti korporatyvinio komunikacijos padalinio, lagitina ja idiegti kaip poiri i

visa organizacijos komunikaaij Be to, korporatyvia komunikacij reikia analizuoti kaip proces

kurio metu platinami praneSimai auditorijoms, bekkpoveili sukelia pastarieji. Tik susiejus visas

Sias veiklas (aspektus) ir vykdant jas maksimafiektyviai gali liti pasiekta nauda.

Kalbant apie korporatyviss komunikacijos svagh) Paul Argenti ir Janis Forman pagjarskiria

pagal du lygmenis [6, 5-6 psl.]:

e Makro lygmenyje- uz organizacijos rib

Korporatyvire komunikacija — pagrindinistiglas ,neutralizuoti“ nuolatin
neigiany démeg tam tikram verslui ar organizacijai;

Gera strategija gali atsverti technolagirprogres, kurio pagalba
praple&iamas publikos po#ris;

Gera korporatyvia komunikacija padeda organizacijai iSsiskirti i$uykir

taip igyti konkurencin pranasura.

e Mikro lygmenyje- organizacijos viduje:

Korporatyvire  komunikacija tiesiogiai itakoja kasdienin darky
organizacijoje, nesvarbu Kkurioje organizacijos diehijos pozicijoje
dirbama. Taip nutinka, nes kompanijos viditkomunikacija jtakoja
darbuotojo podiri | darky ir svarha,

Korporatyvire komunikacija jtakoja darbuotaj ir iSoriniy organizacijos
publiky santykius, pavyzdziui, organizacijos reputacijali g@akoti

pastarosios galimybes deranti$ sutatiy, pirkimy ar pardavim.

Nagrirgjant korporatyvie komunikacia, svarbu pamigti ir tai, jog organizacija pirmiausiai turi

nustatyti publikas su kuriomis bus komunikuojamastBnju gali biati be galo daug: investuotojai,

darbuotojai, klientai, konkurentai, esami ir potefis partneriai, specifiss intereg grupes, valdzia,

vietinés, nacionalias ir tarptautids bendruomess, Ziniasklaida ir pan. Su Siomis auditorijomis

organizacija komunikuoja per [78]:
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e Komunikavimo instrumentugvz.: zurnalai, naujienlaikragiai, metires ataskaitos,
pareiSkimai, internetas ir vidinis organizacijosiktas (intranetas), praneSimai
spaudoje ir pan.;

e Simbolius pvz.: prekinis Zenklas ir pan.;

e Elgeg, pvz.: diskusijos apie progrggvairios korporacijos prezentacijos ir kita;

e Strategines veiklapvz.: pktra, kainy pazinimo politikajsigijimai ir pan.

1.2. Korporatyvin és komunikacijos modeliai

Joep Cornelissen, Didziosios Britanijos Manchediégetropolitan universiteto profesorius,
analizuodamas korporatyyin jvaizdy iSskyge du dazniausiai pristatomus korporatyasn
komunikacijos modelius [17]:

1. Tradicinis modelis- tai linijinis modelis, nurodantis ry&arp korporatyvinio identiteto ir
korporatyvinio jvaizdzio (1 paveikslas). {Sradicin ,vidus-iSog* model pristato jvairis
autoriai: Birking ir Stadler, Abratt, C. B. M. vaRiel, Markwich ir Fill, Balmer ir Soenen.
Tuo tarpu Sio modelio kritikai didziausidemes atkreipiai linijing modelio strukira ir
salygini neigima to, jogivaizd formuojajvairas Saltiniai, kuny tik nedaugelkontroliuoja pati
korporacija. Taigi,  mode] galima laikyti teisingu tik tuo atveju, jeigu vadujamasi
prielaida, jog naudojamos korporacijos komunikacijariemors vis dar smarkiaitakoja

ivaizdziy karima.

Korporatyvinis Korporatyvinis

A 4

identitetas jvaizdis

1 paveikslaslradicinis korporatyvias komunikacijos modelis pagal Joep Cornellisen [17]

2. Naujasis modelis- tai korporatyvigs komunikacijos modelis, paiaiantis interaktyvura ir
sucktinius pranesinyinformacijos srautus (2 paveikslas). Sis modetiseatuoja gagjo, kuris
nusprendzia ar dalyvauti komunikacijoje su korpgaadr jei taip, koki komunikacijos
priemoniy pagalba, perspektyy Jame vis dar paditiama organizacijos korporatyws
komunikacijos galia ir poveikis, &mu nurodoma, jog be pastarosios yra ir Kiti
pranesSim/informacijos gavimo Saltiniai, t.y. be korporatges komunikacijos (simbolizmo,

komunikacijos ir elgesio) yra:
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a. Kitos komunikacijos, kut Saltiniais laikomi organizacijos konkurentai itds
susijusios verslo Sakos. Daugiausia tai ziniaskjaidpasirodantys praneSimai
apie organizacijas;

b. Tarpasmeniniai santykiai ir Zodiniai praneSimandl. ,word-of-mouth?) — tai
pokalbiai tarp su organizacija susijusismen apie a ir jos veikh, arba kitas
susijusias organizacijas. Korporatygsn komunikacijos vadovai stengiasi
specialiai skleisti tam tilgr informacip (propagana), kuri savo ruoztu iity
platinama tarpasmenipni santykiy pagalba, bei taip formuept geresi
korporacijosivaizd;

c. Intrapersonalié komunikacija — tai buy potyriai ir jau susiformay jvaizdziai,
kurie gali asocijuotis su tam tikra bendrove.

Kitos
komunikacijos

Tarpasmenié
komunikacija

Korporatyvire
komunikacija

Publikos narys

Kombinuotas
korporatyvinis
___ lvaizdis

Intrapersonali&
komunikacija

2 paveikslafNaujasis korporatyviss komunikacijos modelis: interaktyvumas ir praneggaltiniy

daugialypiSkumas pagal Joep Cornellisen [17]

Darbo autots nuomone, Joep Cornellisen nagtirkorporatyvires komunikacijos modeliai
neatspindi visos korporatywis komunikacijos, kaip vienos iS organizacijos fujus; veiklos
specifikos, todl 3 paveiksle darbo autdrpateikia savo korporatyws komunikacijos model
Pastarajame matyti, jog komunikacijos strategigyrmuluoti korporatyvies komunikacijos tikslai
atsispindi korporatyvigs komunikacijos turinyje (organizacijos misijojesktaruojamose vertyise,
identitete, jvaizdyje, reputacijoje). Turinys, savo ruoztu, perdamas per Kkorporaty\is
komunikacijos priemones, t.y. veiklas, kuripagalba organizacija susisiekia su organizacijos
auditorijomis (rySiai su bendruomene, investuomjainiasklaida ir pan.). Korporaty\is
komunikacijos turinys ir priema@s per asmengn komunikacip arba ziniasklaig pasiekia
organizacijos publikas. Tuo tarpu, besiformuojankismbinuotas korporatyvinigvaizdis yra
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itakojamas ir tiesiogiai korporatyvis komunikacijos neveikiamos tarpasmesifkkomunikacijos ir
Ziniasklaidos. Pavyzdziui, suformuotas korporatysilkomunikacijos identitetas (turinys), sukurtas
formuojant komunikacijos strategjjper rySius su darbuotojais tarpasmeésikomunikacijos pagalba
perduodamas organizacijos klientui. Pastarojo gej\gaunant informacijapie organizacijir is kitu
tarpasmeniés  komunikacijos arba Ziniasklaidos Saliin(tiesiogiai n@akojam; organizacijos),
susiformuoja kombinuotas korporatyvinigaizdis. Tuo tarpu organizacija, vykdydamaaizdzio
audit, nusprendzia, ar koreguoti espkomunikacijos strategij ar ne.

Komunikacijos
strategija

A

A 4

Korporatyvires

komunikacijos
turinys

Ivaizdzio
auditas
A

A 4
Korporatyvires
komunikacijos

priemores
Tarpasmenié Ziniasklaida

komunikacija

Publikos

Ziniasklaida narys

Kombinuotas
|::> korporatyvinis,

ivaizdis

-

Tarpasmenié
komunikacija

3 paveikslaKorporatyvires komunikacijos modelis pagal darbo agtor

1.3. Korporatyvin és komunikacijos strategija

Korporatyviress komunikacijos strategija — tai funkéinstrategija, suteikianti krypt

korporatyvinei komunikacijai, ir nustatanti sistgmkurios pagrindu turi iiti jgyvendinami



14

komunikaciniai organizacijos planai, kadti realizuota organizacijos strategija [73]. Tai at&s8sios
grandies vaday sprendim iSdava, susiejanti organizacijos mgsgu organizacijos komunikacijos
tikslais, uztikrinant korporatyviis komunikacijos (kaip vienos iS organizacijos fupkc bei
strateginio vadovavimo proceso relevanjum
Korporatyvires komunikacijos strategijos vystymojgyvendinimo modeij teorijoje pateikiama
gana daug: B. Steyn modelis [73], Phillip G. Calatpodelis [15], P. A. Argenti modelis [5, 32-44
psl.], Tibble modelis [14], PRISA modelis [14] it.kDetaliau darbe analizuojami B. Steyn, Phillip G.
Clampitt, P. A. Argenti ir Steyn ir Puth modelisO@ m.). Pastarasis darbo aétmuomone,
detaliausiai aiSkina korporatyvis komunikacijos strategijosiima ir vystym.
Pretorijos universiteto (Pigt Afrikos Respublika) éstytoja Benita Steyn iSskyr Sias
korporatyvires komunikacijos strategijos formavimo stadijas &gikslas) [73]:
1. Pagrindini strategini klausimy/problemy identifikavima makro ir mikro aplinkose, bei
ju itakos organizacijos publikoms ir strategijoms amrali
2. Organizacijos strategijos anajjnustatant jos poveilorganizacijos publikoms;
3. Organizacijos publig pagrindiny klausimy/problemy ir jy poveikio organizacijos
strategijai identifikavim;
4. Apibrézima to, kas turi kati komunikuojama, norint iSsgsti esamas organizacines/
komunikacines problemas arba siekiant iSnaudotnasagalimybes +ai korporatyvires
komunikacijos strategijos egm

5. Komunikacijos tiksl;, remiantis korporatyvigs komunikacijos strategija, nustatym

Pagrindini; strategini
klausimy/problemy

identifikavima \

. - - | Apibréziama kas turi R Komunikacijos
Organizacijos strategijos analiz biti komunikuojama tiksly nustatymas

Organizacijos publik
pagrindiniy klausimy/problemy
identifikavimax

4 paveikslakKorporatyvires komunikacijos strategijos modelis sudarytas darkiogs pagal Benita

Steyn iSskirtus etapus

Darbo autoés nuomone, Sis korporatywism komunikacijos strategijos modelis yra neiSsamas,

nenumatomi Kkiti svaris korporatyvigs komunikacijos strategijos formavimo etapai, tokkaip:
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publiky identifikavimo procesas, tinkamkomunikavimo kanal analiz ir pasirinkimas, be to,
modelyje réra ir korporatyvigs strategijosgyvendinimo, monitoringo bei modifikavimo etap
Daktaras Phillip G. Calampitt pateikia fokorporatyvirts komunikacijos strategijos nustatymo
modeli (5 paveikslas) [15]:
1. ISsiaiSkinimas:
a. Tyrimas (organizacijos, zmagikomunikacijos sistemir pan.);
b. Pagrindiny klausimy/problemy iSskyrimas;
c. Tiksly nustatymas.
2. Strategijos sukrimas;

3. Ivertinimas.

Sis modelis yra iSsamesnis, nei prie$ tai aptarias, Ph. G. Clampitt modelis apima publik
analiz, strategijos sukimo beijvertinimo etapus. T#au, darbo aut@s nuomone, modelyje reitq
detaliau iSskaidyti strategijos sukmo ir jvertinimo etapus, t.y. kaip strategija turitbvystoma ir

igyvendinama realydje (kanai; pasirinkimas, pranesigformavimas beiyj sklaida ir pan.).

1 etapasiSsiaiSkinimas 2 etapasSukarimas 3 etapas/vertinimas
Tyrimas: Pagrindiniy
organizacija; | klausimy/

Zmores; problemy
komunikacijos| iSskyrimas

sistemos, kt. /
/T/ Organizacire aplinka

5 paveikslaKorporatyvires komunikacijos strategijos nustatymo schema pgagaPh. G. Clampitt
[15]

Strategijos

Igyvendinimas [vertinimas

nustatymas
vystymas

P. A. Argenti teigia, jog korporatyvis komunikacijos strategijos formavimo procesasdada
i$ triju pagrindiniy etapy (6 paveikslas) [5, 32-44 psl.]:

1. Efektyvios organizacijos strategijos nustatymasnaptis:
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a. Organizacijos komunikacijos tikslhustatyna — organizacija, kaip ir individas, gali
nuspesti komunikuoti @l labai skirting; priezasiy. Nustatant organizacijos tikslus
ir pradedant formuoti korporatyws komunikacijos strategij reikia atsakytii
klausiny — ka organizacija nori, kad po komunikacijos procespytigkiekviena is
publiky? ;

b. Prieinamy iStekly nustatyma — nusprendus komunikuoti tam tikru klausimu,

reikalinga organizacijos iSteklianaliz. IStekliaicia:

e Pinigai;
e Laikas;
e 7mores.

c. Organizacijosivaizdzio patikimumo nustatysn t.y. koks organizacijogvaizdis
vyrauja kiekvienoje i$ publik Cia patikimumas paremtas puhlilsuvokimu, o ne
kaip organizacija pati save vertina.

2. Publiky analiz:

a. Kas yra organizacijos publikos?

b. Ka kiekviena publika galvoja apie organiza@ij

c. Ka kiekviena publika galvoja apie organizacijos kotkanijos procesus?

3. Tinkamas praneSimsiuntimas:

a. Komunikacijos kanai pasirinkimas;

b. PraneSimo struktos pasirinkimas:

e Tiesiogire strukfira — pirmiausia pasakoma praneSimo &simtada seka
paaiskinimas ,kod?*;

e Netiesiogire strukiira — pirmiausiai paaiSkinama ,kél@“, tada pasakoma
esne. Tokia praneSimo strulta gali supainioti, sugluminti publk jai gali kati

sunku suvokti praneSimo esm

Darbo autoks nuomone, Sis modelis detaliausiai IS ytripagrirety modely vaizduoja
korporatyvires komunikacijos strategijos formawimmapimdamas svarbiausias veiklas Sio proceso
metu, t.y. nuo organizacijos komunikacijos strgteganalizs iki praneSimo struktos ir jo siuntimo.
Taciau reikia pamigti ir tai, jog Sis modelis neapima korporatyégnkomunikacijos monitoringo ir

koregavimo element
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PraneSimai/[vaizdis

A 4

o Komunikacijos kanai
nustatymas;

e PraneSimo strukita:
o Tiesiogirg;
0 Netiesiogire.

Organizacija

o Kokio veiksmo
organizacija tikisi i$
kiekvienos publikos?

e Prieinami Saltiniai:
pinigai; laikas; Zzmoés.

¢ OrganizacijogvaizdZio
patikimumoanaliz.

T Publiky atsakymas/
griztamasis rysys

A 4

Publikos
e Kas yra organizacijos
publikos?
e Ka  kiekviena  publika
galvoja apie organizaalp
e Ka  kiekviena  publika

galvoja apie organizacijos
komunikacios procesus

P

o Ar kiekviena publika
sureagavo taip, kaip
organizacija nafjo?

6 paveikslaKorporatyvires komunikacijos strategijos modelis pagal P. A.efty[5, 43 psl.]

Steyn ir Puth korporatyvis komunikacijos

strategijos

modelis apima straiggin

klausimy/problemy identifikavima (tiek organizacinj, tiek komunikacini), bei komunikacijos tiksl,

skirty problemy sprendimui ar

galimyhi igyvendinimui,

nustatym [74]. Korporatyvirts

komunikacijos strategijos vystymo procesas vaizaingjs 7 paveiksle.

Vidinés aplinkos analiz Korporatyvires komunikacijos strategij labai smarkiai jtakoja

organizacijos vidia aplinka. Siekiantgj suvokti kitina iSanalizuoti:

o Korporatyvin organizacijos profil (organizacijos finansirstatug, reputaciy, produktus ir

paslaugas, konkureneimplinka);

o Korporatyvirg vizija ir misija;

o Korporatyvines vertybes (veiklos standartus agiamrcius isitikinimus);

o Korporatyvire filosofija (principus, lemia&ius organizacijos elggsdarbuotoy jtrauking ir

igalinima, klienty aptarnavim ir pan.);

o Korporatyvirg kultira (bendn vertybiy rinking, iSreikSt per simbolius: istorijas, mitus,

legendas, anekdotus ir pan.);

o Korporatyvire elgsen/politika (elgesio principus, apibziarcius filosofija, nurodadius

veiklos krypt ir principus).

Strategini; dalininky ir publiky identifikavimas vidigje ir iSorinéje aplinkose.Organizacijos

dalininkai @ngl. ,stakeholders} — tai grugs ar individai, turintys rySsu organizacija ar jos veikla.

Tiek organizacijos, tiek dalinink veiksmaiijtakoja vienas kito veikl Organizacijos publika — tai
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grupe Zmoniy, esadiy panasioje situacijoje, susidurtam su ta p#éia problema ir suvokiatiy
problemos sprendimo tbnumg. Situacijos specifiSkumas lemia publikos gydudt; ir pan.
Dalininkai gali tapti publika, susiolus su tam tikra problema, atsiraduséh @rganizacijos veiklos ar
elgesio, bei suvokus problemos sprendiratinima ir galimyb.
Korporatyvires komunikacijos strategijos vystymo procesatina identifikuoti dalininkus ir
publikas vidirgje ir iSoringje aplinkoje:
o Dalininky zentlapio @ngl. ,stakeholders map“sudarymas (organizaéis s1sajos, rysi
auditas);
o Organizacijos veiklos pasekmidalininkams ir publikoms identifikavimas (sociain
auditas);
o Dalininky suvokimo, podirio ir interes identifikavimas (korporatyviniojvaizdzio
tyrimas);
o Svarbiausi dalininky klausimy ir problemy identifikavimas (organizaciniame ir

komunikaciniame lygmenyse).

Svarbiausj strategini; klausimy/problemy vidinéje ir iSorineje aplinkoje nustatymasiam tikslui
naudojama aplinkos anadizapimanti aplinkos skanavian monitoring, ateities prognozavia bei
dabartiny ir ateityje numatomp tendenciy pritaikyma dabartinei organizacijos veiklai. Aplinkos
skanavimas, apibziamas kaip mechanizmas, kurio pagalba organizegsko, renka ir analizuoja
duomenis apie aplinktam, kad bty priimti strategiSkai svais ir naudingi sprendimai. Svarbiawsi
klausimy nustatymo procesas susideda i foggrindini; veiksmy:

1. Publiky ir aktyvisty, susijusi su tam tikru klausimu ar problema, identifikavimas
2. Pasekmi organizacijos veiklai nustatymas SWOT analipagalba;
3. Klausimy ir problemy skirstymas pagal prioritetus.

Strateginiy klausimy/problem; reikSmi; nustatymas kiekvienam strateginiam dalininkui
Organizacijos turi identifikuoti,jvertinti bei jtraukti (¢ korporatyvires komunikacijos strategi
esamus ir tisimus strategimi dalininky ir publiky klausimus ir problemas.

Korporatyvires komunikacijos strategijos nustatymaStrategija turi nustatyti organizacijos
veiklos krypi, atsizvelgiani kompanijos komunikavimgmsu dalininkais ir publikomis. Korporatywia
komunikacijos strategija turi paremti yiserslo strategsj, bei identifikuoti kas bus komunikuojama
dalininkams, siekiant iSsgati problemas bagyvendinti galimybes.

Komunikacijos tikg] nustatymasKomunikacijos tikslas — tai tikslas, kurio orgastfa siekia

panaudodama komunikacijos priemones. Sie tikslgiakui ir vystomi atsizvelgiani komunikacijos
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strategij, bei nurodo, k bendro¢ nori pasiekti komunikacijos procesaka. Jie siejasi tiek su

strateginiais organizacijos klausimais, tiek saMrganizacijos dalininkais.

Vidinés aplinkos analiz

A

A 4
Strategini dalininky ir publiky identifikavimas vidigje
ir iSorin¢je aplinkose
A

A\ 4
Svarbiausi strategini klausimy/problemy vidingje ir
iSorinéje aplinkoje nustatymas

|

Kiekvieno strateginio klausimo/problemos reik&m
nustatymas kiekvienam strateginiam dalininkui

|

Korporatyvires komunikacijos strategijos nustatyma

|

Komunikacijos tiksl nustatymas

)

A

A 4
Komunikacires elgsenos/politikos vystymas

A
A 4

Vadovykes jtraukimas

A

A 4
Korporatyvires komunikacijos informavimo priemani
(medijy) analiz
A

A 4
Strateginio komunikacijos plano vystymas
(komunikacijos programos, kampanijos ir planai)

7 paveikslasSteyn ir Puth korporatyvés komunikacijos strategijos modelis [14][26]

Komunikacies elgsenos/politikos vystymallors komunikacias organizacij elgsenos labai
skiriasi ir dazniausiai yra individualios ir unikas kiekvienoje kompanijoje, &&u jos dazniausiai
apima:

o Funkcines komunikacijos sritis (vidin ir iSoring komunikacij) bei specifines

komunikacijos programas (pvz.: lobiajn
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Funkcinius rySius tarp korporatywis komunikacijos ir kii organizacijos departament
Korporatyvires komunikacijos skyriaus struit, hierarchig, bei atskaitomybes;
Korporatyvires komunikacijos tikslus;

Korporatyvinius ,galima ir negalima‘afigl. ,do‘s and don’ts);

O O O O o

Konfidencialios informacijos naudojimo taisykles.

Vadovylags jtraukimas. Kuo geriau organizacijos vadowybsuvokia strategijos formavimo ir
igyvendinimo procesbei strategijos pagtuma, bei kuo labiau jitraukiamaj § proces, tuo lengviau
tai vystoma. Darbo autérpabgzia, jog Siame Steyn ir Puth modelyje vaizduagjakorporatyvires
komunikacijos strategijos vystymatlieka korporatyvias komunikacijos skyriaus specialistas, ne
organizacijos vadovas/vadovai. Tuo atveju, kai tegigos iniciatoriai yra ne organizacijos
korporatyvires komunikacijos skyrius, o vadowb Sioje stadijoje #itinas vidutires grandies
darbuotoy jtraukimas, siekiant strategijos visapusiSkumo pratimo darbuotaj tarpe.

Korporatyvires komunikacijos informavimo priemgni{mediy) analiz. Sioje korporatyvias
komunikacijos strategijos vystymo stadijoj@tiba analizuotijvairias komunikacijos medijas, bei
nustatyti, kurios medijos yra tinkamiausios spe@ins komunikacijos tikslams. Tikslas — ne nustatyt
specifines medijas, o identifikuoti rekomendacinuesdijos kanalus.

Strateginio korporatyviégs komunikacijos plano vystym&rporatyvires komunikacijos planas —
tai rémai, kury ribose kuriamos korporatywia komunikacijos programos, korporatygsn
komunikacijos kampanijos ir korporaty¢m komunikacijos planai. Rimu korporatyvigs
komunikacijos planai iry karimo bei vystymo principai analizuojami pirmo skaus penktajame

poskyryje.

1.4. Korporatyvin és komunikacijos planas

Korporatyvires komunikacijos planas — taiémai, kurip ribose kuriamos korporatywis
komunikacijos programos e¢dtine komunikacija su dalininkais ir publikomis) ir kayatyvinés
komunikacijos kampanijos (baigéis arba cikligs). Komunikacijos programos ir kampanijos tuiitib
valdomi strategisSkai, t.y. pastgu tikslai ir priemorgs turi atitikti organizacijos korporatywnr verslo
strategij [14]. Korporatyvires komunikacijos plano vystymo modelis pagal Steyiauth pateikiamas
8 paveiksle.

Tyrimas.Problemos ar galimys suformulavimas padeda suvokti, kbtm tikras korporatyviés
komunikacijos veiksmas yraitinas specifiniu metu. Motyvacija turi kilti tiegi@i iS korporatyviis

komunikacijos strategijos, kurios vystymo metu buidentifikuotos strategiss problemos ir
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klausimai, bei y itaka ir reikSm strateginiams dalininkams ir publikoms. Situaciprsaliz — tai
giluminis tyrimas, padedantis nustatyti (i) kokiezmriai, nuomors ar koks elgesys ttty biti
pakeistas, (ii) tarp kugi dalininky ir publiky, ir (iii) kokia komunikacija bus reikalinga tikslo

igyvendinimui.

TYRIMAS
Problemos ar galimyds formulavimas
Situacijos analiz

A 4
PLANAVIMAS
Korporatyvires komunikacijos ilgalaikiai tikslai ir
trumpalaikiai siekiiai

A 4

ADAPTAVIMAS
Specifirs tikslires grups
Apribojimai

A\ 4
ZINUT E
Pagrindire Zinut, tema, 8kis
PraneSimai tiksligms grugms

A 4
IGYVENDINIMAS
Strategija ir veiklos
Medijos

A 4

TVARKARASTIS
Dienai, savaitei, Rnesiui

A 4

BIUDZETAS
Veikly sgnaudos

A 4

IVERTINIMAS
Proceso ir poveikigvertinimas

8 paveikslasKorporatyvires komunikacijos plano vystymo modelis pagal Stelnth [14]

Planavimas.Korporatyvires komunikacijos strategijos formavimo metu nustatgmunikacijos
tikslai turi hbati perkeliami i korporatyvies komunikacijos plan Specifiniai, iSmatuojami
komunikaciniai siekiniai (kaip pagrindinio tiksleedamosios) turi iti formuojami atsizvelgiant jau

nustatytus komunikacijos tikslus. Plano siekinuai aitspinati norimas korporatyviés komunikacijos
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proceso iSdavas, rezultatus, bei yra pagrindinap@ratyvires komunikacijos plano ar programos
tikslai.

Adaptavimas. Sioje korporatyvias komunikacijos plano stadijoje situacija, atvaiz@u
pagrindiniame problemos suformulavime, lyginamatwumais iStekliais beijtrauktais dalininkais.
Tokiu badu siekiama nustatyti ir pasirinkti optimaliagstrategijosigyvendinimo kida, pacdsiani
ISspesti susidariusias problemas ir pasiekti korporatgsikomunikacijos plano tikslus. Adaptavimo
stadijoje atliekama dalinink ir publiky analiz, nustatomi galimi tiksl jgyvendinimo trukdziai,
identifikuojami laiko, &Sy ir personalo apribojimai.

Tema ir praneSimasKiekvienas korporatyviés komunikacijos planas turi vienarba kelias)
pagrindire zZinuk/pranesin, iSreiSkiam tam tikros temos kontekste arba pasirinkus tinkanki/
deviz. Sis praneSimas ttir; rezonuoti su visos organizacijos korporatygifkomunikacijos strategija,
bei iSreiksti viening koncepcij.

[gyvendinimo strategija ir veiklos.Organizacijai pasirinkus geriagsi korporatyvires
komunikacijos plano strategij(nurodadia ka daryti), pastaroji turi #ti igyvendinama nustatant
atitinkamy realizavimo strategij(nurodagia, kaip daryti). Sioje stadijojedina:

o Vystyti bandomsias/preliminariaggyvendinimo strategijas, kuwrigali biati daug ir jvairiy.

Véliau iSsirenkama tinkamiausia;

o Atskirti jgyvendinimo strategij nuo veikl, t.y. ka reikia daryti atskirti nuo to, kaip tai bus
daroma;

o Pasirinktijgyvendinimo strategij kuria gali sudaryti viena ar kelios strategijmg/vendinimo
veiklos. Pastaijy kombinacija apiliS projekto skme;

0 Pasirinktos strategijos testavimas su maza reptaz®ra dalininku grupe, siekiant issiaiskinti,
ar pasiekiamas norimas rezultatas;

o Komunikacijos veikli karimas. Veiklos kuriamos tam, kad pag pasiekti korporatyviés
komunikacijos plano ar programos tiksbei organizacijos tiksl Plane turi bti numatomos ir
komunikacijos deta&k, paremiatios jgyvendinimo strategij prieS, per ir po kiekvienos
veiklos,itraukiant laiky, panaudotinus pranesimus ir medijas;

o Korporatyviress komunikacijos medijos planavimas. Rekomendacinmediiy kanalai
nustatomi  korporatyvikse komunikacijos strategijos vystymo procese. Tuorpua
korporatyvires komunikacijos plano vystymo stadijoje identifikmmos specifias medijos
kiekvienai specifinei dalinink ar publilky grupei, tam, kad tiiy tinkamai perduoti specifiniai

pranesimai.

Tvarkarastis.Sudarant tvarkargShumatoma ir kalendoriuje i8stoma kaip bus koordinuojamos

korporatyvires komunikacijos plano veiklos, pradedant plgnosendinimu ir baigiant jgvertinimu.
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BiudzetasKiekvienos korporatyviés komunikacijos plano veiklosisaudos turi bti numatomos
ir detalizuojamos kiekvieno komunikacijos plano aigioje.

Ivertinimas. Korporatyvires komunikacijos plangvertinimas turi nustatyti dalinink suvokina,
Zinias, nuomones ir elgediek prieS komunikacijos plang@gyvendinina, tiek po jo. Kadangi
korporatyvires komunikacijos strategija ir komunikacijos planga ne linijinis, o ciklinis procesas,
ivertinimo metu gaunami duomenygraukiami i aplinkos skanavimo stadij korporatyvirés
komunikacijos strategijos formavimo ir korporatyésn komunikacijos plano thkimo procese. 9
paveiksle pateikiamas korporatygmkomunikacijos plano vertinimo modelis pagal Gu{i994 m.)
[14] [47].

Socialiniai ir kul@riniai pokyiai
Skakius, kartojaiiiu elge$
Skaktius, pasielgusi norimu idu
Skakius, pakeitusj poZiari
POVEIKIS Skab?us, Rakeitus_i nuomor
Skattius. iSmokusi Zinut

9 paveikslasKorporatyvires komunikacijos plano vertinimo modelis pagal Quiti4] [47]

1.5. Korporatyvin és komunikacijos veiklos sritys

Korporatyvires komunikacijos dedamosios literagje jvardijamosijvairiai. P. A. Argenti jas
vadina korporatyvies komunikacijos (kaip vienos i$ organizacijos fupkcsubfunkcijomis [5, 55
psl.]. Daktaras Michael B. Vanghan jas vadina digdunkcijomis [81]. Tuo tarpu P. A. Argenti ir J.
Forman 2002 metknygoje aptinkama ,korporatyws komunikacijos veiklos* gvoka [6, 58 psl.].
Darbo autat, atsizvelgdamatai, jog kiekviena i dedaijy yra atskira veikla/veiklos sritis, pasirenka
~veiklos srities” termin.

Skirtingi autoriaijvardina skirtingas korporatyws komunikacijos veiklas, vienijiSskiria
daugiau, kiti maziau. Tatl batina veiklas grupuoti pagal tam tikrus pozymiusciRabendriausia
prasme Sios veiklos galiib skiriamosi dvi pagrindires grupes:

1. Vidiné¢ organizacijos komunikacija (rySiai su darbuotojais
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2. ISoriné organizacijos komunikacija (rySiai su Ziniasklgidavestuotojais, valdzia,

bendruomene, filantropénveikla, ir kt.).

Pagrindie problema taip grupuojant korporaty¥g komunikacijos veiklos sritis kylaéd

korporatyviniojvaizdzio, identiteto ir reputacijos, beéldkriziuy komunikacijos, nes pastarosios gali

buti nukreiptos tiek vidines, tiekj iSorines organizacijos publikas.

Antrasis korporatyvies komunikacijos veiklos sfiy grupavimo hidas yra pagalyj kilmg 1S

tradiciniy organizacijos padalini ir juose atliekam funkciju. Remiantis tokiu veiklos sfiy

grupavimu, C. B. M. van Riel skiria tris korporaiyés komunikacijos veiklos sfiy kategorijas [79]:

Marketingo komunikacija (angl. ,marketing commurtioa“): reklama, tiesioginiai
laiSkai, asmeninis pardavimas, pardayirskatinimas, émimas ir kiti (komunikacijos)
elementai, susijsu produkcijos/paslaugpardavimu;

Organizacirs komunikacija (angl. ,organizational communicatipn rySiai su
investuotojais, rySiai su ziniasklaida, rySiai faldzia, rysSiai su darbuotojais, darbo rinkos
komunikacija, aplinkosaugéinkomunikacija, vidig komunikacija, korporatyvinreklama.
Visa tai - komunikacija, nukreiptaikslines auditorijas;

Vadybos (valdymo) komunikacija (angl. ,managemeainimunication“) organizacijos
vizijos, misijos bei tikal komunikavimas, pokiry iniciavimas ir valdymas, darbuotpj
igalinimas ir motyvavimas, pasiéigmo organizacijos valdzia didinimas — komunikuoja

aukgiausios grandies vadovai.

Darbo autot sitlo skaidyti korporatyvias komunikacijos veiklos sritistris grupes:

1. Korporatyvires komunikacijos turinio veiklos tai veiklos, kuma metu sukuriamas
korporatyvires komunikacijos turinys: strategija, identitetagizdis, reputacija;

2. Korporatyvires komunikacijos priemoni veiklos — tai veiklos, kumi pagalba
Jransliuojamas” korporatyviiss komunikacijos turinys: korporatyvinreklama ir
atstovavimas, marketingo komunikacija, kikomunikacija;

3. Korporatyvires komunikacijos rygi veiklos— tai veiklos, kuny pagalba uzmezgami,
kuriami, palaikomi santykiai bei rySiai su orgarggas dalininkais ir publikomis, bei
perduodamas korporatywis komunikacijos turinys. Sios veiklos sritys apimy&ius
tiek su vidiremis, tiek su iSoridmis organizacijos publikomis: rySiai su ziniaskkid

rySiai su investuotojais, rysSiai su darbuotojaySjai su bendruomene, rysiai su valdzia.
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2. KORPORATYVINES KOMUNIKACIJOS PROGRAMOS

Korporatyvires komunikacijos planas, kaip buvo rta anksiau — tai eémas, kurio ribose
kuriamos ¢stines komunikacijos su dalininkais ir publikomis korptyvinés komunikacijos
programos. B. Cilliers, kallamas apie korporatywia komunikacijos planus, kartais prilygina juos
korporatyvires komunikacijos programoms, t.y. suabsoliutina yidorporatyvires komunikacijos
plano model visoms korporatyviés komunikacijos veiklos sritims [14]. Tuo tarpu P&u Argenti
kiekvienai korporatyvias komunikacijos veiklos sfiai pritaiko skirtingas programas, kurios kuriamos
ir igyvendinamos korporatyws komunikacijos strategijos bei korporatydgnkomunikacijos plan
rémuose [5, 83 psl.].

Programa — tai priemoi/metodas, padedantis agibti ir planuoti specifinius projektus, bei
veikiantis kiy, platesni tiksly kontekste \adybire programos reikSé#) [60]. Korporatyvires
komunikacijos programB. Cilliers apibézia kaip tstine veikla su dalininkais ir publikomis. Darbo
autoés nuomone, toks apifimas neatskleidZia visos korporatyssn komunikacijos program
specifikos, todl darbo auta¥ pateikia savo definicij korporatyvires komunikacijos programatai
metodas/priemany nurodanti kaip geriausiuadu pasiekti korporatyvis komunikacijos tiksi,
apimanti specifines rekomendacijas kiekvienai komposinés komunikacijos veiklos sfiai, bei
veikianti korporatyviids komunikacijos strategijos ir korporaty¥s komunikacijos planoémuose
(t.y. nuo tyrimo iki veiksm ir ju ivertinimo) bei kontekste.

Kiekvienas korporatyviégs komunikacijos veiklos srities programos projek{gampanija) —
individualus ir specifinis, priklausantis nuo orgaatijos tiksl;, iStekliy, dalininky ir situacijos
bendrai. Taiau yra tam tikros veiklos gas/rekomendacijos, kurias taikant prie organizacijos
situacijos, galima efektyviai organizuoti kiekvienkorporatyvigs komunikacijos veiklos programos
kampanijas. Toliau darbe nagfjamos korporatyvies komunikacijos turinio, priemomiir rySiy
veiklos sréiy programy specifika bei analizuojamos korporatyésrkomunikacijos programspecifika

internete.

2.1. Korporatyvin és komunikacijos turinio ir priemoni  y veiklos sri €iy programos

2.1.1. Korporatyvinis identitetas, jvaizdis ir reputacija

Korporatyvinis jvaizdis, identitetas ir reputacija (angl. ,corpomatimage, identity and
reputation”) - strategiSkai svarbiausia korporatyésnkomunikacijos sritisldentitetas— tai vizualire

organizacijos iSraiSka, atsispindinti organizaciprekiniame Zenkle/zenkluose, pastatugsgairiuose



26

simboliuose, ant rasts reikmem, netgi darbuotaj uniformose ir visuose kituose materialiuose
dalykuose, Kkuriuos organizacija naudoja komunikmo@lasu publikomis. Galima skirti tris
korporatyvinio identiteto dedagsias [20]:

1. Korporatyvin model/dizaim (prekiniai zenklai, uniformos ir kita);

2. Korporatyvirg komunikaciy (reklama, vieSieji rySiai ir pan.);

3. Korporatyvin elges (vertykés, normos ir pan.).

Identitetas, kursamoningai ar negnoningai pasirenka organizacija, kuria organizady@izd.
Susig ivaizdis ir identitetas, atitinkantys tikrey pritraukia darbuotojus, klientus, investuotojus i
bendruomenes — keturias pagrindines organizacijoBlikas. Jeigu past@iy suvokimas apie
organizaciy atitinka organizacijos realgb laikoma, jog identiteto programa buvigyvendinta
sekmingai. ldentiteto &rimo programa — ilgas ir sunkus darbas, apimaitmt P. A. Argenti, 6
pagrindinius etapus [5, 82-89 psl.]:

1. Identiteto auditas- pirmiausia organizacija turi nustatytijirertinti esam ,paveiksh*. Siam
tikslui yra nagrigjami organizacijos praneSimai, reklama, produkfaéslaugos ir pan.,
atliekami suvokimo tyrimai tarp darbuoigj klienty ir ekspert. Identiteto auditas éma
paprastas ir greitas procesas. Dazniausiai egmsttys simboliai, bei dalinink ir publiky
suvokiniai neatitinka organizacijgsivaizduojamos koncepcijos;

2. ldentiteto tiksy nustatymas- tikslai turi hiti nustatomi auk8ausios grandies vadovarpe, bei
turi atsakyti i klausima, kaip organizacijos publikos gali sureagutinaupji identitet.
Didziausia problema Sioje stadijoje tampa vadowuaiyie dazniausiai yra fokusuoti
organizacijos vid bei susiduria su keblumais nustatant puplikr dalininky poziiri |
organizaciy;

3. Dizaino ir vard; vystymas.Esant latinybei pakeisti organizacijos pavadirmpirmiausia
butina iSsiaiskinti, ar naujasis vardas neturi savtikenens, t.y. ar Siuo vardwera pasivadinusi
jokia kita organizacija. Bei ar pavadinimas ,nerf@sgigiamos zinios iSvertus j kitas kalbas.
Organizacijai pléiantis ir tampant tarptautine, péithis Zodis prie esamo pavadinimo
J[arptautinis® @ngl. ,international*) gali biti geriausia alternatyva. Tuo tarpu, jeigu
kompanijos vardas auditorijoms dazniausiai aso@giosu vienu jos produktu, produkto
pavadinimas gali tapti naujuoju organizacijos vardaujojo prekinio zenkloangl. ,logo*)
karimo procesas — artistiSkas darbas, dazniausigkathas pasitelkus dizainespecialisi.
Pats prekini Zenklas turi atspitdir apibendrinti visos organizacijos veikltatiau neturi liti
sucttingas. Jis turi @ti iSskirtinis, simboliSkas, lengvai atpafamas, gerai atsimenamas,
tinkamas naudoti, kada yra sumazinamas, lengvaipkderizuojamas, lankstus spalvoms,

turéty tikti jvairiems fonams, bei graziai atrodyti juodai baltas



27

4. Prototipy vystymas— tai naujojo identiteto pritaikymas visur: antzitiniy korteliy,
marskireliy, kanceliarini preki ir pan., siekiant iSsiaiskinti vidés ir iSoriny auditoriy
reakcijasi naupji identitet. Kartais neigiamos dalinimkir publiky reakcijos gali gygoti
esamo prototipo eliminavimir naujojo Kirimo pradzi. Siekiant iSvengti tolimesanineigiamy
identiteto asociaai, organizacijos tuty jtraukti kuo daugiau skirting Zmoni i karimo
procesg, atlikinéti tyrimus (pvz.: fokuso grupityrimas), siekiant iSsiaiskinti vartotppoziarj i
naup organizacijos identitef

5. ldentiteto pristatymas ir komunikavimas tai naujojo identiteto pristatymas gkgai
visuomenei dazniausiai Ziniasklaidos pagalba, kinitina aiSkiai apibiZti tokios strategiés
programos tikslus. Pristatant identitetpaudos konferencijos metu, ,naujoji organizacijos
dvasia“ turi atsispingti visoje aplinkoje, o vadovai turi aiSkiai iSaigki organizacijos
strategij, slypircia uz identiteto programos. Kita alternatyva naujoientiteto komunikacijai
— korporatyvir reklama, palizianti vardo, prekinio Zenklo ar pan. pasiketirKorporatyvirg
reklamy yp& platiai naudojo AB ,Lietuvos telekomas* keant vard, i ,TEO LT", bei bankas
.NORD/LB Lietuva“ pristatant nagj pavadinim ,DnB Nord“. Kad ir kok buda (ar ju
derinius) pasirinkf organizacija, svarbiausia — tinkamai paaiSkintiujma koncepcij,
nepaliekant vietos interpretacijoms;

6. Programos jgyvendinimas — geriausias idmas uztikrinti naujos identiteto programos
nuoseklum yra identiteto standartvystymas, kurie nurodo personalui ir vadovams kaip

teisingai ir nuosekliai naudoti nayj identitet,.

Ivaizdis — tai organizacijos atspindys, t.y. tai kaipairios auditorijos mato organizagij
Kiekviena publika gali skirtingaisivaizduoti bendray, todl vienaimore gali tugti daugivaizdzi.
Norédama geriau suvokti savwaizd/jvaizdzius, organizacija téty pastoviai tirti savo publikas.
Tyrimai turéty bati tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai bei tuty parodyti, ar korporacijos identitetas
atitinka publiky suvokimus. Anot M. Muller, korporatyvinigvaizdzio valdymo procesas, tiesiogiai
besisiejantis su korporatyvinio identiteto prograegaima Sias stadijas [52]:

e Publiky identifikavima;

e Stiprybiy ir silpnybiy nustatym;

e Tiksly apib&zima;

e Komunikavimo planavirair karima;
e Komunikavimo proces

e Planuotos programos prgimna;

e Igyvendininy ir palaikyms;

e Monitoringa ir koregavim.
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Korporacijosijvaizdis tampa fiitina slyga organizacijai, norifiai pasiekti stabili ir ilgalaike
verslo gkme. Jis padeda pritraukti naujus klientus ir parmgri skatina pardavimus, didina
organizacijos galimybes pasinaudoti Bofinansavimo Saltiniais,iltinais kokybiskais iStekliais ir taip
skatina jos dinamidkplétra [58]. Lietuvos Zenas @kio universiteto dstytojos K. Parachomikienir
doc. V. Atkaiiiniere iSanalizavusios S. Kennedy, G. Drowling, R. AlwaN. Ind, H. Stuarivaizdzio
karimo modelius, pateikapibendrinangi ivaizdzio Kirimo modej, kuriame strateginis valdymas yra
atskiras elementas, veikiantis individuakiprodukt, identitet, darbuotojus. Vidia aplinka
tapatinama su kuita, o iSorig aplinka veikiajvaizdzio kirima, kurio pagrinducia yra laikomas
identitetas ir darbuotojai. Tuo tarpu reputacij@otasSio modelio #réjy, susiformuojajvaizdzio
pagrindu (10 paveikslas).

ISoriné aplinka (politin &, socialire, ekonoming, etiné, technologire)

? Organizacijos kultara, vidiné aplinka

g

© > Organzacijos individualumas/produki
g v

2 > Oraganizaciios identitet

> v

‘§ > Organizacijos darbuoto

0

v
Organizacijosvaizdis
v
Organizaciios reputac

10 paveikslagvaizdzio kirimo modelis pagal K. Parachomikigim doc. V. Atkaitnierg [58]

Kaip jau buvo migata, korporacija gali téti ne viery jvaizd, tuo tarpu korporacijos identitetas
netugty keistis priklausomai nuo publikos. Tiek organije€ijvaizdis, tiek identitetas ,veda“ prie
organizacijos reputacijos, kuri, atizvelgiantrganizacijoje vykdom proces kokybe, gali kiti gera
arba blogaReputacija— tai identiteto irjvaizdzio atspindys, bei vadowsiekisitikinti publikas apie
organizacijos tobulum Pagrindig reputacijos vertyb ir yra tame, jog ji nurodo publikoms kokius
produktus pirkti, i kurias organizacijas vertgsidarbinti ar investuoti. Reputacija paremta ne
komunikacija, o betarpiSka patirtimi. ISskiriami nk@ pagrindiniai veiksniai lemiantygmones
reputaciy [44]:

e Produkto kokyb;
e Kainy ir kokybés proporcija;

e Ivaizdis;
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e Aptarnavimo kokyb;

e [mones patikimumas ir stabilumas.

Norint tureti gera ir stipria korporacijos reputacij pirmiausia reikia sukurti ir valdyti aigk
korporatyvin identitet,. Korporatyvinio identitetojvaizdzi ir reputacijos santykis bei tarpusavio

priklausomylé pateikiama 11 paveiksle.

Korporatyvinis identitetas
vardai, prekiniai Zenklai, simboliai, sg/pristatymas

/ /Yra suvokiamas..x \

Klienty jvaizdis Bendruomeass jvaizdis Investuotoj jvaizdis Darbuotoyj; jvaizdis

Korporatyvin é reputacija

11 paveikslaKorporatyvinis identitetagyaizdis ir reputacija pagal P. A. Argenti ir J. Fan [6, 69
psl.]

2.1.2. Korporatyvin é reklama ir atstovavimas

Korporatyvire reklama (angl. ,corporate advertising“)skiriasi nuo produkto reklamos ar
marketingo komunikacijos, tuo, kad korporatyireklama netitinai siekia tam tikro produkto ar
paslaugos pardavimo. Vietoj to, ji bando ,pardugitia organizacy ir daznai ne klientams, o kitoms
publikoms [5, 95 psl.].

Korporatyvire reklama dar apikZiama kaip mokamas Ziniasklaidos naudojimas, teilda
naudy korporacijosjvaizdziui, j gerindamas. Korporatywinreklama tuéty siekti aiSkaugvaizdzio ir
identiteto pristatymo, bei netiy zackti daugiau, nei organizacija gali duoti iS tik. Visa tai tuéty
buti itvirtinta visa organizacijos veikl apimarioje komunikacijos strategijoje. Tuo tarpu pati
korporatyvires reklamos kampanija ity bati [5, 95 psl.]:

a. Strategi — nukreipta organizacijos ateit
b. Nuosekli — atitinkanti produkto/produktir kity organizacijos padalini jvaizd, t.y.
ivaizdzio reklama negalithi suvokiama kaip atskira korporaty¥inzZinute®, o turi atitikti

Visos organizacijos filosotjj
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Korporatyvire reklama gali atlikti viem ar daugiau IS jai priskiriamfunkcijy, atsizvelgianti
kurias kuriamos korporatyvéis komunikacijos programos:

a. Sukurti naug organizacijosjvaizd arba atnaujinti seqj;. Dazniausiai korporatyvinreklama
pasirenkama tuo atveju, kai organizacijos stitdje vyksta pakitimai: susiliejimaisigijimai ir
pan., siekiant pristatyti publikai naujus vardusrtybes ir pan. Bei, kai organizacijos
suvokimas apie save skiriasi nuo visuogsesuvokimo, t.y. kai identitetas neatitinkaizdzio.
Korporatyvires reklamos pagalba stengiamasi pakeisti visuéjaesyraujartius suvokinius;

b. Pristatyti organizacijos poziaj tam tikru klausimuTokio tipo korporatyvia reklama daznai
dar vadinama korporatyviniu atstovavimu. Apiplgciau raSoma toliau Siame skyriuje;

c. Sustiprinti organizacy finansiSkai Vienas iS bdy pagerinti kompanijos vasadfinansirgje
bendruomegje — finansinip rySiy korporatyviré reklama. Tokio tipo korporatyvinreklama
gali stimuliuoti potenciali investuotoj interesus, bei netgi padidinti organizacijos akcij
kainas birzose. Finansinkorporatyvire reklama yra kitokio paidzio i jvaizd orientuota
korporatyvire reklama, kurioje dazniausiai nurodomi finansiniogamizacijos skyriaus
kontaktai, arba reklama, kurioje nurodoma kaip ®ugsuoti asmenys gali gauti organizacijos

metines ataskaitas.

Korporatyvinis atstovavimasarbaklausimo/problemos (angl. ,issue®) reklamga tokio tipo
korporatyvire reklama, kuri naudojama kaip atsakasiSorines gésmes. Pastarosios galiatb
kildinamos i$ toki publiky kaip valdZios institucijos, specifia intereg grupss ar bendruomen
Todl atstovavimu siekiama ne tikakoti publikos nuomag apie organizacij tatiau ir jtakoti
auditorijos podirius tam tikrais, organizacijos veikpalirciais paveikti, klausimais, temomis. Nors
tokio tipo reklama yra labai rizikinga, nes orgaga, iSsakydama savo pozictam tikru klausimu,
gali sulaukti neigiamos reakcijos iS Kkipubliky, tatiau pastebima, jog bendress yra linke rizikuoti
tam, kadjtvirtinty savo podirj [5, 57-58, 95-121 psl.] [6, 105-139 psl.].

Korporatyvinio atstovavimo programa apima (12 pksiais) [1]:

0 Analiz. Tai giluminis tyrimas, padedantis geriau suvoldam problen, identifikuoti
susijusius asmenis, elgesio normas, susijusianima@jas, bei kanalus, kuriais galima
pasiekti organizacijos dalininkus, publikas beieslimy prieméjus;

o0 Strategip. Strategijos formavimo stadijoje (i) nustatomi tdés ir siekiniai, (ii)
identifikuojamos pirmiis ir antrires tikslines grugs, (iii) identifikuojami turimi istekliai,
(iv) ieSkoma partneu atstow ir pan., (v) planuojamos tiksliigrupiy poveikio veiklos,
(vi) planuojami komunikaciniai kanalai, (vii) nustani indikatoriai, padsiantysijvertinti

programos efektyvum
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Mobilizavimy. Koalicijos sustiprina atstovavin todél batina padssinti  koalicijos
partnerius aktyviai dalyvauti programojgtraukti partnem atstow; pasisakymusi
organizacijos praneSimus. Renginiai, veiklos, &auir praneSimai turi ddi kuriami
atsizvelgianti pagrindin programos tikgl ir | visos organizacijos korporatywis
komunikacijos strategij

Veiksng. Sioje stadijoje organizacijos Zirst nuolatos pasirodo viedojoje ety
akcentuodama pozigijatitinkamu klausimu. T@au, (i) bitina nuolatos steii oponent
veiksmus, (ii) lti lankstiems, (iii) laikytis numatyto komunikacgo grafiko, (iv)
uzsitikrinti Ziniasklaidos palankugtarpasmeniés komunikacijos pagalba, (v) vengti bet
kokios nelegalios ir neetiSkos veiklos, (vi) vykdylsuomeris nuomogs monitoring,
bei akcentuoti teigiamus poys, (vii) skatinti bei vertinti koalicijos partnes;

Ivertinimg. Korporatyvinio atstovavimo programa tutditbjvertinta taip pat kruogsai,
kaip ir bet kokia kita korporatyvis komunikacijos programa. Sioje stadijoje (i)
vertinami visijvykiai ir veiklos, (ii) rezultatai lyginami su pirmio tyrimo duomenimis,
(i) konstatuojamas pokytis, (iv) identifikuojarpagrindiniai faktoriai, dme¢ suvokimo ar
elgsenos pokyus, (v) fiksuojami netikti pokyciai, (vi) organizacijos dalininkai ir
susijusios publikos informuojamos apie programibe s;

Testinumy. Programoseistinuny lemia ilgalaikiai korporatyvies komunikacijos tikslai.
Siekiant uztikrinti korporatyvinio atstovavimo pmagnos ¢stinuma, bitina nuolatos
palaikyti santykius su partneriais, atnaujinti dwms ir organizacijos argumentus pagal
besiketiarcia situacip, bei pakitus problemai ar atsiradus naujai, vysgtporatyvinio

atstovavimo programis$ naujo.

12 paveikslaKorporatyvinio atstovavimo modelis pagal INFO Picij€JAV) [1]
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2.1.3. Krizi y komunikacija

Krizé — tai katastrofa, galinti atsirasti nedliai arba dl tam tikny zmogisk klaidy. Ji gali apimti
apciuopiama, realp Zah (pvz.: turto suniokojimas ar gyvyb netekimas), arba nempopiamy Zah
(pvz.: pasitikjimo organizacija praradimas). Nepakankamas paSimes vienai krizei gali nuvesti
prie kitos, o tada jau viskas smunka zemyn;dsriraukia organizacij tol, kol suvokiama, jog reikia
Svelninti situach. Visos krizs yra unikalios, @@au jas sieja keletas bemdibruoz; — kriziy
charakteristikos [5, 215 psl.]:

a. Netikétumo elementas;

b. Panikos atsiradimas;

c Nepakankamas informacijos kiekis — organizacijameyxisko ir negali nieko padaryti;

d. Chaosas vidigje organizacijos komunikacijoje;

e. Greitajvykiy seka;

f Itemptas, gilus, intensyvusémesys — organizacija dazniausiaiinb nepasiruosusi
atsidirimui ziniasklaidos @mesio centre, nes rezultatai reikalauja laiko;

g. Grésme organizacijos reputacijai.

Norint deramai pasiruosti galimai krizei, bei prddet vystyti krizii komunikacijos program
pirmiausia reikia tyrim pagalba nustatyti kokikriziy pavojus yra realiausias, t.y. kakiriziy galima
tikétis artimiausiu metu (pasikeitimai valdzioje, gélm neigiamai paveiktijstatymo prmimas,
konkurent; veiksmai, produkcijos brokas, vartaiogkundai, darbuotqj streikai ir pan.). Geriausias
budas kriziy nustatymui — ,smegensturmas” &ngl. ,brainstorming®), kurio metu tiek darbuotojai,
tiek vadovai pateikia savo mintis apie potenciakeages. Nustéius krizes galimyle, reikia apibézti
korporacijos publikas, kurioms Sisykis padaryy didZiausi Zah. Nust&ius poveikio auditorijas,
reikia numatyti, kokio tipo praneSimai kokioms pibims bus teikiami, t.y. kas ir kam bus sakoma.
Sekantys kriai komunikacijos programos vystymo zingsniai [21]:

a. Nustatomos darbuotpjkomandos kiekvienai iS numatankriziy, sudaromas darbuotpj
telefony, praneSim gavikliy, namy adres ir pan. grasas, kad iStikus krizei hugalima
kuo skubiau su jais susisiekti. Be tarasas papildomas kitinstitucijy, kuriy pagalbos gali
prireikti, kontaktiniais darbuotojais ir susisielorduomenimis;

b. Nustatoma galimo ziniasklaidos centro vieta, paama galimavadire kalba, kuri iStikus
Krizei turi biti redaguojama atsiZzvelgiapnesam situacip;

c. Darbuotoy informavimo strategijos nustatymas, ty. darbumtogpie esam krizing

situacip turi iSgirsti IS korporacijos valdzios, o ne i$iasklaidos ar pan.;
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d. Plano apibiZzimas, apimantis nustatymkada ir kokios informacijos krés metu gali
prireikti, kur reikiamy informacip galima rasti; darbuotgjapmokymus kaip elgtis ks

metu (situacijos simuliavimas) ir pan.

Kriziuy komunikacijos programoje ilina numatyti bei detalizuoti ir organizacijos ve&ikus
kiekvienos galimos kris atsiradimo atveju [5, 229-231 psl.] [6, 235-268]d82]:
a. Perimti situacijos kontrgl Tai realios problemos ir komunikacijos tikslustatymas;
b. Surinkti kuo daugiau informacijos. Sioje stadijoptina atsakytii krizés vertinimo
klausimus:
I. Pavojus organizacijos nuosavybei ({{pdga prasme — reputacijai, prekiniam zenklui,
finansams);
ii. Krizés Zalos dydis;
iii. Krizés priezastys;
iv. Krizés trukne (kokia galima krizs ir jos padarini trukmg);
v. Krizés poveikis dalininkams ir publikoms (kokia patizdala);
vi. Informacijos apie krig sklaida (kokia informacija yra jau Zinoma bendrov

publikoms)

Sis procesas gali uZtrukti, teldper informacijos rinkimo laik nereikt; atsiriboti nuo
Ziniasklaidos. Pastarajai turiito nuolatos praneSama esama situacija, net jeinfarmacijos
rinkimo procesas;

c. Irengti krizip valdymo centt. Tai komunikacijos platforma ki metu, kuri turi bti
apiipinta visa reikiamgranga (kompiuteriais, telefonais, faksais ir pavii$i pranesimai turi
bati skelbiami i$ vieno centralizuoto krigcentro;

d. Komunikuoti kuo ank&au ir dazniau. Btina informuoti apie esamsituacip, kiek galima
sumazinant visuotipaniky, bei nurodant informacijos atnaujinimo terminus;

e. Suvokti Ziniasklaidos vaidmérkrizés metu. Ziniasklaida nori auk piktadariy, vaizdires
medZziagos, ir, kad gél; istorija papasakoti pirmi. Btina vykdyti Ziniasklaidos monitorirg
ir analiz, nes Ziniasklaida atspindivykius ir visuomeas nuomog, tatiau gali ir
interpretuoti juos. Tod reikia stelsti kaip traktuojami organizacijos veiksmai kit&z metu,
ziniasklaidoje puikiai atsispindi kriég valdymo tikumai. Monitoringo duomeananaliz gali
atskleisti tiksliniy grupiy nuogistavimus ar poreikius, kurie iki Siol nebuvo supiras
deramaiyvertinti;

f. Tiesiogiai bendrauti su kiés metu paveikta publika. Mispirma hitina informuoti visus

korporacijos darbuotojus apie esarmsituacip, nes jie yra pagrindiniais Zziniasklaidos



34

informacijos Saltiniais krigs metu. ISorias publikos taip pat turitti deramai informuotos,
tai klientai, akcininkai, bendruomén tiekéjai, ekspertai ir pan. ®ina naudoti visas
imanomas priemones palaikantirgg jais: elektroninpast, balso past faks, televizires ir
internetires transliacijos, ir t.t.;

Testi versh. Zinoma, tie darbuotojai, kurie priklauso kzkomandai ir dirba krini centre,
negaés tsti savo veiklos, taau visi like darbuotojai privalo ir toliau dirbti. Be to, vadaiv
turi nustatyti krizs jtaka kitiems verslo aspektams, pavyzdziui, ar reikjatitreklamos
kampanija krizs metu?;

Sudaryti kity kriziy iSvengimo planus. Organizacijos, istiktos krjzgeriausiai suvokia, jos
pasikartojimo galimybes, tétl batina pradti kriziy numatymo darbus iSkarto, t.y. naujas

.Ssmegem Sturmas” iSsiaiSkinant nauypotencialy kriziy galimybes.

2.2. Korporatyvin és komunikacijos rySi y veiklos sri €iy programos

2.2.1. RySiai su ziniasklaida

Korporatyvires komunikacijos, kaip informacijos platintojeairioms publikoms, rél Siandien

yra Zymiai svarbesnnei tada, kaip Edward Berneys apifir rySiy su visuomene profesijog\ka.

Pagrindine priemone, pateikiant informagglaciajai visuomenei yra Ziniasklaida, #dsu pastagja

butina uzmegzti ir palaikyti gerus santykius. Vystay#tiy su ziniasklaida prograarsiiloma:

a.

Itraukti rySi su Ziniasklaida darbuotojus/atsakingus asmgkasporatyvires komunikacijos
ir verslo strategijos vystym Komunikacijos specialistaiitraukti i sprendina priémimo

w0

proces, labiauijsitraukiaj veikla, geriau iSmano visus ,uz" ir ,pries“, bei sugeh#osekliau,
atsizvelgiani visos korporacijos tikslus ir siekinius, pateiktiormacij ziniasklaidai;

Vystyti rySiy su ziniasklaida darbuotojo suggimus. Ne kiekvienas gali bendrauti su
Ziniasklaida ir ne kiekvienas tai darys tinkamaig&nizacijoje turi dirbti asmuo, sugebantis
uzmegzti rysSius su Zzurnalistais, iSmanantis wySu Ziniasklaida specifik ir galbat
asmenisSkai pagtantis ziniasklaidos atstovus;

Numatyti konsultacines organizacijas, galas padti jvertinti organizacijos situaaij ir
vystyti kriziy komunikacijos programas krigmetu;

Ikurti Ziniasklaidos skyn, kuris kiuty organizacijos strategijos dalimi, t.y. skyrius ktei
strategiSkai pagal suformuludtorporatyvires komunikacijos strategjj

Analizuoti korporacijos é&kmés atvejus ziniasklaidoje;
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f. ISanalizuoti, kas pateikia teigiamus arba neutsafitaneSimus apie organizacijizmegzti ir
palaikyti nuolatinius rySius su Siais zurnalistal@arpasmenié komunikacija ir uzsimezg
geri santykiai gali tti ypac naudingi kompanijai kriziniu laikotarpiu;

g. |Istirti, kurie Zurnalistai stengiasi sugriauti géworporacijaivaizd ir reputaciy, tam, kad bty
galima uzlgti uz akiy ar pasiruosti klausimams, galintiems pakenkti pizgcijai;

h. Pasiruosti keliantiems nergrmnterviu, iStiriant buvusius interviu ir pasiruast galimiems

klausimames.

Siems tikslams pasiektiabna nuolatos steti Ziniasklaidoje pasiroda@ius pranesimus, t.y.
atlikti nuolatinius tyrimus, bei ptoti, formuoti ir palaikyti kontakf su ziniasklaida tinlgd Atidziai
kuriant praneSimus ir analizuojant pagrindinius &as, kuriais publika gauna tuos pranesSimus,
organizacija suges £kmingai susidoroti su bauginéno informacijos pertekliumi.

Korporacijos reputacijos apsaugai ir gerinimuprjivalo vystyti ir palaikyti nuolatinius rySius su
Ziniasklaida, o ne reaguoiiiSores praneSimus tik tada, kai pastarieji pasirodo. Teykia veikti
proaktyviai ir strategiSkai, juk dazniausiai tegas tas, kas istosijpapasakoja pirmasis [5, 58 psl. ,
121-133 psl.] [6, 207-235 psl.].

2.2.2. RySiai su investuotojais

RySiai su investuotojais - tai gé@usiai auganti, bei didelsusidongjima kelianti sritis
korporatyvirgje komunikacijoje, kuri siejama su patikimumo amgafiis, rySiais su finans
Ziniasklaida, tiesioginiais kontaktais su investyais. Bei privalomomis teikti metémis ataskaitomis,
kurias dazniausiai paruoSia finarlsomunikacijos profesionalai.

RySiai su investuotojais tai strateginveiklos sritis, apimanti marketingo, finansir
komunikacijos disciplinas, bei atvaizduojanti esams ir potencialiems investuotojams kompanijos
veikla ir perspektyvas. Tai organizacijos balsas, skittels finansinei bendruomenei, tiek kapitalo
rinkai. Kalbant apie investuotojus, skiriami du taagu tipai [5, 59 psl.]:

a. Individai (akcininkai);

b. Institucijos kaip investuotojai (fondai, draudimorkpanijos, bankai).

Vystydamos rys§j su investuotojais progranorganizacijos privalo atsakytketuris pagrindinius
klausimus [5, 59 psl., 143-159 psl.] [6, 157-171]H41]:
1. Kokie suvokiniai apie organizacija vyrauja finansnalitiky tarpe? Siekiant iSsiaiskinti
analitiky bei akcijy birzy poziari i kompanig, kaipi potenciad investuoti, organizacija téiy
atlikti tyrima. Toks tyrimas ne tik patly gauti reikiama informacip ir duomenis, téau ir
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parodyt;, jog kompanijai #ipi iSsiaiskinti dalininks ir publiky poreikius, kad gaty tinkamai
juos patenkinti. Tokio tipo tyrimai téty bati atliekami nuolatos, bei ateityje p&#d
iSsiaiskinti rySy su investuotojais programos efektyvymarba, esant ttinybei, keisti
program, atsizvelgiani tyrimo duomenis;

2. Kokig viety rySiai su investuotojais uZzima organizacijos stin@je? Svarbiausias asmuo
rySiy su investuotojais programoje — organizacijos datdjas, atsakingas uz finansus ir
investicijas. ISoriniai analitikai, bei publikosysjusios su investicijomis, nori bendrauti su
tokiu asmeniu, kuris sugéty greitai pateikti reikiara informacip, gaktu suorganizuoti
susitikimus su kompanijos vadovais, bei Zipdas iS tieg vyksta organizacijoje. T#aau tuo
pat metu, jis turi sugeh pateikti informaciy etiSkai bei legaliai, nepazeisdamas kompanijos
konfidencialumo taisykii. Nustatant ry$i su investuotojais vietir svarly organizacijos
strukfiroje, kitina apibezti Sios veiklos standartus, siekiant iSvengtigalnesusipratim ar
informacijos ,,nutekinimo*;

3. Kokie yra rysg su investuotojais programos tikslaRySi su investuotojais programos
tikslai priklausys nuo atlikto tyrimo rezultgtkompanijos dydzio, bei rygisu investuotojais
veiklos standatt Skiriami septyni pagrindiniai ry$isu investuotojais programos siekiai:

a. Uztikrinti, jog akcip kaina yra tinkama visos ekonomikos ir tos praésogakos
perspektyvoje;

b. Stabilizuoti akciy kaim, t.y. riboti jos kintamura laike;

c. Zinoti dabartinius organizacijos akcininkus if piekius, bei kokios tendencijos
pastebimos visoje pramémsSakoje;

d. Uztikrinti ir restrukborizuoti akcininky baz, ty. pritraukti potencialius
investuotojus/akcininkus;

e. UZztikrinti griztamji ryS iS investuotaj puss;

f. Padidinti akciy kaima;

g. Paskatinti analitikus atlikti organizacijos akgctyrimus, bei pateikti iSvadas.

4. Kokiy veikly batina imtis, norint pasiekti tikgl? Siekiant uzsikizto tikslo, kompanijos turi
atlikti nemazai veiksnp kurie grupuojami penkias didZiausias kategorijas:

a. Zinutes vystymas. Prie§ pradedant vystyti wy3su investuotojais program
organizacija privalo zinoti, kokizinia ji nori perduoti. PraneSime turi atsispétid(i)
organizacijos filosofija, (ii) esama situacijaj)(finansiniai kompanijos aspektai, (iv)
ateities pétros vizija, (v) tiktinas pétros greitis, (vi) priezastys, kédkompanija
tikisi iSsiplesti, (vii) priemores, kuriomis organizacija uZztikrins ¢bta. Butina tukti
omenyje, jog potencialius investuotojus domina kamjos ateities siekiniai, o ne
pracjusiy mety pelnas. Zinut turi biti subalansuota, bei pateikti ne tik pranasumus,
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taCiau nurodyti ir galimus trukdzius, bei apribojimusy. potencialias problemas,
galincias jtakoti tikshy pasiekim, bei priemones, kutibus imtasi, siekiant susidoroti

su iSkilusiais nesklandumais;

. Siekiantjgyvendinti rySii su investuotojais programnpirmiausia reikia iSplatinti jau

parengi praneSim potencialiems investuotojams (pastarieji identi@ijami
apibrziant rySiy su investuotojais programos tikslusqtida organizuoti periodiSkus
susitikimus su analitikais bei potencialiais inwuedbjais, kunp metu pateikiama
trumpa ir tikslire informacija. Bei uZtikrinti programos efektyvumoomnitorings,
tiriant investiciniy publiky nuomones ir po#rius;

Pazinti esamus organizacijos akcininkus: ne tikaisSkinti kam jos priklauso, t&au ir

kodél asmuo ar organizacija j&sigijo;

. Sudaryti potenciali investuotoj duomem baz, siekiant valdyti informacy apie

potencialiy interesant isigijimus, numatyti y veiksmus ir investicines tendencijas,

tam, kad laty laiku pateiktas tinkamas pabimas ir reikiama informacija;

. Organizacijai siekiant globaliosébtos ir norint tarpti tarptautine kompanija, ny&u

investuotojais programa i apimti ir tarptautini investuotoy analiz.

Jungtinip Amerikos Valstij kompanija MKR Group, LLC, uZsiimant rysSisu investuotojais

programy karimu ir pritaikymu, bei konsultacijomis rygsu investuotojais klausimaisjik savo rysi

su investuotojais progranklientams, apimatha Siuos metodus [51]:

1.
2.

Vadow konsultacijos ijtraukimas rySiu su investuotojais program

RySiu su investuotojais infrastrukios Kirimas (komunikacija elektroniniu pastu, interneto
svetairgs kiirimas ir kt.);

Darbas su finansine bendruomene (organizacijoscjpm&vimas ir pristatymas finansinei
bendruomenei, potencialinvestuotoy konferencijos ir pan.);

Korporatyvire komunikacija (praneSimai spaudai, konferencinieansbiiai, metires
ataskaitos, tyrimai ir anali, rySiai su visuomene);

Internetires svetaigs valdymas (praneSimai spaudai, kasdierahcijy kaina, ketvirtirgs

pelno ataskaitos, metia ataskaitos, kontakénnformacija, organizacijos profilis ir kt.).

MKR Group pristatoma programa sutampa su P. A. Aigeateikiama rysi su investuotojais

programa, t&au, darbo autés nuomone, yra specifin nes MKR Group teikia konsultacines

paslaugas, bei iertina visos kompanijos korporaty¢s komunikacijos strategij Bei nenumatomi

rySiu Su investuotojais programos pasiruoSimo jvertinimo darbai, t.y. investuotpj poziirio

nustatymas, programos tiksir siekiniy formulavimas, programos proceso ir poveikiertinimas ir
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pan. T&iau papildzius & program minétomis veiklomis, darbo autés nuomone, MKR Group rysi
Su investuotojais programa galitbpritaikoma kiekvienoje organizacijoje, atsizvielgt i jos veiklos
specifiky bei konkreia situacip.

2.2.3. RySiai su darbuotojais

RySiai su darbuotojais arba darbuatéjomunikacija - tai vidid organizacijos komunikacija.
Augant iSlaidoms, reikalingoms darbuatopamdymui ir nawj darbuotoj apmokymui, bei esant
neigiam podiriui i dideles organizacijas (kaip Zmangnaudotojas), pastarosios privalo rasti tinkamus
budus patenkinti, ugdyti ir mokyti darbuotojus. Bem#kant aplinkai ir darbuotaj poziariui,
korporacijos turi uztikrinti &ininga ir pastow, bendravim organizacijos viduje. Pagrindiniai ryssu
darbuotojais prograntikslai yra:

a. Pagerinti moral ir skatinti geg valia tarp darbuotaj ir vadow;

b. Informuoti darbuotojus apie vidinius pasikeitimuganizacijoje, pvz.: reorganizadgij
pakelimus pareigose ir pan.;

c. Paaiskinti kompensavimo ir privilegijpolitika ir planus, pvz.: darbuotpjsveikatos
prieziaros programa ir pan.;

d. Pacti darbuotojams geriau suvokti kompanijos veikbroduktus/paslaugas, kg
ir iSoring aplinka;

e. Pakeisti darbuotaj poziari i darka, t.y. skatinti produktyvumy orientacij i darbo
kokyhbe ir pan.;

f. Paskatinti darbuotojus dalyvauti bendruodseneikloje, bei atstovauti organizacijai.

Vystant rySiy su darbuotojais progranpirmiausia reikia uztikrinti, jog abipgskomunikacija
tarp organizacijos darbuotpjr vadow yra siektina ir vertinama teigiamai. Programosdsthkjai turi
imtis Sy priemoniy:

a. Uztikrinti bendravimp ,iS virSaus | apa’iq” ir ,iS apacios j virSy“. Geriausias tdas
komunikuoti su darbuotojais — neformagalpokalbiai, be to, darbuotojai turi nebijoti kresa
vadovus su klausimais ar problemomis, jausti vadoory atsakytii uzklausas. ReikSdami
pagarla darbuotojams, iSklausydami,j bei nuolatos bendraudami, vadovai uZztikrins
geriausa pagring vidinés komunikacijos programagyvendinimui;

b. Komunikavimas susirinkimuoseSiekiant uztikrinti darbuotgj ir vadow bendravim,
kompanijose tutty bati rengiami susitikimai su darbuotojais, kwrimetu pasik&iama
nuomorémis ir pageidavimais. Gana daznai tokie susibai, ypa& jeigu darbuotaj
kompanijoje yra daug,ima chaotiski ir prieSiski. Tatl organizacija turi atlikiati nuolatines
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darbuotoy apklausas, norint iSsiaisSkinti kokios temos datbjuo tarpe tuo metu yra
aktualiausios. Tokiu imlu vadow kreipimasisi darbuotojus orientuojamassias esmines ir
svarbias temas. Neretai kompanijos organizuojautokusitikimus tik tada, kai nori paskelbti
svarbi Zinia, tafiau taip kuriami barjerai atviram bendravimui, leuZztikrinama abipus
komunikacija. Todl susirinkimai tuéty bati reguliafis, bei atspinéti darbuotoy tarpe
tvyrarcias temas bei nuotaikas;

c. Darbuotojams skirti spaudiniaiVienas iS dazniausiai naudojanvidinés komunikacijos
budy — vidinis organizacijos laikrastis, informuojantiarbuotojus apie kompanijos naujoves,
pasikeitimus ir pan. Deja, bet pastebima tendenpp darbuotojai kuo toliau, tuo vangiau
skaito Siuos informacinius leidinius. Viena iS gali alternatyyy — vidinio organizacijos
laikragio platinimas darbuotojamgs namus, o ne darbo vietoje. Ir nors tai yra bramgia
taciau P. A. Argenti teigia, jog Sis metodas padededgryti kompang Seimos dalimi®;

d. Vizualire komunikacija.Tokio tipo komunikacija galiiti organizuojama dvejiems tikslams:
pirmiausiai, tai darbuotqj ir vadow komunikacijai, tuo atveju, jeigu, pavyzdziui,
tarptautiis kompanijos vadovas nugpiy kreiptis i visus organizacijos darbuotojus.
Suorganizavus virtuali konferencia, visiems darbuotojams vienu metu pateikiama ta pat
informacija i$ viem lapu. Kitas galimas vizualiés komunikacijos panaudojimaitias — tai
alternatyva arba priedas prie darbuotojams skigpausdintos medziagos — vidinio
laikragio. Tai jvairiy reportan apie organizacij kiarimas, montavimas, bei reguliarus |
publikavimas. DaZniausiai darbuotojaiifa imlesni vaizdiniai medziagai, be to, taip tam

tikra informacire medziaga galiilti perteikiama zymiai aiSkiau ir vaizdingiau.

Geriausia darbuotojkomunikacijos efektyvumo uztikrinimo priem@ryra atmosferos, kurioje
skatinama pagarba kiekvienam darbuotojui,usinkas. Be to, turi #iti skatinamas korporatyvinis
lojalumas, gerinama dvipéis komunikacija, suteikiama daugiau savarankiSkumkatiisamas
darbuotoy potencialo atskleidimas, ir vykdomas nuolatinigimo organizacijosivaizdzio auditas.
Pastarojo pagalba galima suzinoty klarbuotojai mano apie organizagijbei kurti tinkam
korporatyvires komunikacijos program paremg organizacijos korporatyvéis komunikacijos
strategija [5, 60 psl., 167-187 psl.] [6, 139-15T.]p

2.2.4. RySiai su valdzia
Rysiai su valdziagngl. ,government relationg’ kitaip dar vadinami valdzios reikalaiangl.

~-government affairs). Ivairiy reguliavimo mechanizmpagalba valstybin valdzia galijtakoti, o
kartais net ir visiSkai kontroliuoti pagrindinesganizacij funkcijas — nuo kaiwp nustatymo iki
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susijunginy su kitomis kompanijomis. Ir netgi tada, kai orgaauijos veikla yrateisinama, produkcija
ar paslaugos privalo praeiivairias inspekcijas, atitikti keliamus reikalavimus baiti patvirtinti
atitinkamose instancijose.

Vis didéjanti valstybiniy jstaigy galia verslo srityse p&p korporacijoms suvokti, jog geriau yra
ne kovoti su esama reguliacijagisu patiemsisitraukti i Sio mechanizmo veikl Tai paskatino ir
lobistinés veiklos iSplitima ir svarka. Lobistine veikla — ,tai fizinio ar juridinio asmens atlygint ir
neatlygintini veiksmai, kuriais siekiama darytiaka, kad lobistis veiklos uzsakovo interesaigth
keiciami, papildomi ar pripgstami netekusiais galios tégsaktai, priimami ar nepriimami nauji téss
aktai“ [42].

Siekis palaikyti geresnius rySius su valdzia fekoti jos sprendimus, susijusius su verslu,
paskatino ir akyvegrorganizacijos vadayvdalyvaviny politinéje veikloje,ivairiy koalicijy, asociacij
susilirima. Pastagju pagalba vykdoma lobisinveikla ir skatinamas tam tikros pranésnsakos
propagavimas.

Vystant rySy su valdzia programorganizacija turi atsakyiikelet svarbi; klausimy:

o Kokiu biadu valstybis institucijos siejasi su organizacijos veikla? igumlyc¢io taskai yra
svarbiausi?

o Kaip kompanija valdo rySius su valdzia? Pavyzdzawikompanija turi rysi su valdzia skyt?
Jeigu taip, koki veikla jis vykdo?

o Ar dabartirts organizacijos pastangoskmingos? Jeigu taip, kaip to buvo pasiekta? Jegu n
kodel?

o Koks rysiy su valdzia programos tikslas? Kokie numatomi progrsigyvendinimo rezultatai?

o Kokiy veikly reikia imtis norint pasiekti gitiksly?

o Kokie galimi organizacijos partneriai siekiant p@#a; valdzios reikal (kitos organizacijos,
visuomen, lobistai)?

o Kokiomis priemogmis bus palaikomi tolimesni uzmegzti rysiai?

0 Kaip busjvertinta rySy su valdzia programoslané?

Geri rySiai su bendruomene taip pat gali giagtakojant politinius sprendimus, ypdada, kai
bendruomeé turi galios priimant sprendimus. Dar viena strggegsiekiant uzsitikrinti valdzios
palankum ir jgyvendinant ry3i su valdzia program— tai vienos publikos — darbuoto} pagalba
vykdomas kitos publikos — vietinirinkéju — verbavimas, pristatant organizacijos pozir veiklos
naud ir taip itakojant pastau apsisprendim per rinkimus. O tai savo ruoztu padeda organiaacij
iSkelti i valdZzia savo ,Sulus” ir tiktis palanki jstatymy ar nuolaid, ir pan. [5, 60-61 psl., 187-213
psl.] [6, 177-197 psl.].
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2.2.5. RySiai su bendruomene ir korporatyvin  é filantropija

Geriausiai santykiai su bendruomene gaiii mzmezgami darbuotgjpagalba, t.y. uzmezgant
asmenif ry§ ir vystant vienas su vienuarfgl. ,one-to-one’) santykius tarp darbuoigj ir
bendruomeés nari;. Bendruomeé— viena i$ svarbiausiorganizacijos iSorimi publiky, formuojargiy
organizacijosjvaizd visuomesje, toctl butina uzsitikrinti jos param nuolatos komunikuojant,
palaikant gerus tarpusavio santykius ir nuolatimy$sus, bei vykdant filantropinveikla. Planuojant ir
igyvendinant ry3i su bendruomene prograndarbo autar pataria:

a. Atlikti tyrim a, siekiant iSsiaiSkinti bendruomé&npoziiri | organizaciy, kas glygojo tokios

nuomores susiformavim, bei ko organizacijos bendruonégikisi iS kompanijos;

b. Programos tiksl ir siekiniy nustatymas. Pastarieji turi remtis atlikto tyrimezultatais, bei
atitikti bendruomeés likesius;

c. Programos praneSimo formulavimas, atsiZzvelgigmliskutuojana problena ar klausima.
Zinuté turi rezonuoti su visos korporatyes komunikacijos strategija. Tuo atveju, jeigu
organizacija planuojgvykius, skirtus bendruomenei, nustatomos pasiruosieiklos;

d. Medijy pasirinkimas, kuriomis bus platinamas praneSinmistmuojama apie organizuojam
ivyki;

e. PraneSimo platinimas, renginiykimas, kity susijusi veikly ijgyvendinimas;

f. Proceso ir poveikio bendruomeneertinimas;

g. RySip su bendruomene programastinumo uZztikrinimas, atsizvelgiamtbuvusiy proces

tyrimo rezultatus, bei poiiio ir elgesio pokyius bendruomeije.

Organizacijoms nebeuztenka vien tik veikti integailar s3ziningai, nes visuomendabar tikisi
daugiau —imore privalo kiti ir geru ,pilie¢iu“. Tokio jvaizdzio Kirimui ir padeda korporatyvin
filantropija, t.y. parama, labdara ir pan.

Parama vietinei bendruomenei, kurigg@karusi organizacijos pagrindinbistiné, gali atnesti
dvigulm naud, nes Sios bendruomén nariai daznai yra ir organizacijos darbuotojabkili bidu
rodoma organizacijos sociaéiratsakomyb, uzmezgami geresni rySiai su darbuotojais beindicha
pastagju motyvacija. Tuo tarpu vykdant filantroginveikla platesise veiklose, pavyzdziui,
visuomers sveikatos ar rastingumo srityse, organizacijpsitacija gali geiti visuy susijusiy publiky
akyse [5, 60 psl.] [6, 197-206 psl.].

Zingsniai vystant korporatyvis filantropijos (émimo) program [71, 482-501 psl.]:

1. Tiksly jvertinimas, nustatymas. Tikslas tutitbkonkretus, pvz.: (i) organizacijos Zinomumo

padidinimas, (ii)ivaizdzio kirimas, (iii) pardavim padidinimas, (iv) uzdarrinky atwrimas,
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(v) rySiu su klientais uzmezgimas, (vi) pritraukti naujusrbdentojus, (vii) reklamias
medziagos sukimas ir tolesnis jos platinimas ir kt.;
2. Tikslinés auditorijos, kurias norima pasiekti, identifikanas. Yra dvi tiksligs auditorijos:
= Tiesiogire tiksliné auditorija — kuri tiesiogiai kontaktuoja su remiarabjektu.
Pirminé auditorija yra svarbiausia;
= Antriné — kuri pasiekiamaadhiau per ziniasklaig, gandus ir t.t.
3. Programos politikos ilguoju laikotarpiu nustatymagmiamo objekto atitikimas piai
kompanijai;
4. Sgmata,
5. Programos strategijos, kuri neturi skirtis nuo kamjps korporatyvias komunikacijos
strategijos ir iSkristi iS konteksto, sitkmas. Taktika +vairis Kiti badai iSnaudotiémima;
6. Rémimo bandymas mazesnei auditorijai, rezuyligertinimas;
7. Stelejimas kaip korporatyviés filantropijos programa veikia visuomgnpos poZziiri ir elges,

bei kaip veikia kompanijograizd.

Sios veiklos srities svarba auga organizacijomstpajpareig aukoti fondams, kurie vienu ar
kitu badu duoty naudos organizacijos darbuotojams (esamiems ienpa@liems), klientams ir
akcininkams. Vienas iS galurpavyzdzy yra universitat, galirtiy atlikti tyrimus organizacijos verslo
Sakoje, parama.

2.3. Korporatyvin és komunikacijos programos internete

Siandien vyraujanti problema organizacijose yraen@bpekiy ar paslaug pardavimas, oy
komunikavimas visuomenei. Jeigu tikeénkorporacijos publikos nezino/neatsa produkto ir jj
gaminarios kompanijos, jos gali nendr ji isigyti. O jeigu publikos neatpgsia korporacijos prekinio
Zenklo, kuris Siais laikais ypatingai smarkiai vailirkéjo apsisprendim pirkimo proceso metu, jos
nepasitiks kompanija. Toé komunikacija tampa vis svarbesniu faktoriumi, landiu organizacijos
sekme. Vystant naujsias medijas/komunikacijos kanalus korporacijosidews® sSu vis naujais
iS&ukiais.

Internetas, kaip komunikacijos prientorkekia verslo ir komunikacijos modelius, vertybi
grandis bei distribucijos kanalus, bgakoja korporatyvia organizacy komunikacijg. RySu su
publikomis uZmezgimas bei palaikymas korporatysen svetaiesse ne tik padeda pagerinti
korporatyvin jvaizd, tatiau ir padeda pritaikyti korporatywis komunikacijos politik prie publiky

nuomoni.
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Skiriami keturi pagrindiniai interaktyvumo su pudmimis privalumai [16]:
e Galimyke pagerinti korporatyvinjvaizd;
e Lengvas publik nuomony rinkimas, bei analizavimas;
e Korporatyviniy dienotvarky (angl. ,corporate agendas) pritaikymas prie publik
poreikiy;

e Padicjusi korporatyvirt atskaitomyb, atsakingumas.

Pastaruosius metus organizacijos ¢paktyviai kuria bei pitoja korporatyvines interneto
svetaines kaip komunikacijos su tikgimis publikomis, t.y. korporatyvini komunikacijos program
realizavimo, priemones. DaZniausiai tpksvetainy strukira koreliuoja su tam tikrais verslo ir
komunikacijos modeliais.

2002 metais Dr. Marcus Will ir Sveicarijos St. @alluniversiteto doktorantas Victor Porak
atliko tyrima, kuriuo siek nustatyti, ar M. Will (2000) korporatyvés komunikacijos modelis
adaptuojamas ir pritaikomas korporatydse organizadjj interneto svetaigse. Tyrimo iSvadose
teigiama, jog tradiciniai komunikacijos modeliab&a daznai pritaikomi ir komunikacijai internete
[84].

Remiantis tuo, jog korporatywin komunikacija remiasi visos organizacijos korpovatg
strategija, galima teigti, jog praneSimai bei ysdeikiama informacija apie organizacif.y. turinys,
turi sutapti su kitais komunikacijos kanalais perdam; praneSim turiniu. Tocl pagrindinis ir
svarbiausias klausimas, kalbant apie korporatg/komunikacijos programraiSky internete, yra kam
ir kokie praneSimai, atspindintys beaddoncepciy ir strategiy, turéty bati pateikiami organizacijos
korporatyvirgje svetaigje.

Pagrindinis korporatyviss komunikacijos tikslas — organizacijgsaizdzio ir reputacijos
karimas, prekiniy Zenkly Zinomumo didinimas ir, netiesiogiai, pelno augimbsdl, igyvendindamos
jvairias korporatyvias komunikacijos programas, organizacijos siekiantiidpubliky pasitikejima
kompanija ir jos produktais/paslaugomisijitib patraukliais darbdaviais, bei pritraukti naujus
investuotojus. Korporatyvinis organizacijogaizdis ir organizacijos reputacija — tai stidis
organizacijos atspindys. Kiekviena publika gali réRgai jsivaizduoti organizacij todl viena
korporacija gali tuiti daug ivaizdzy. Internete kompanijosivaizdzio (kaip korporatyvies
komunikacijos veiklos srities) tkimo programas galima realizuoti per visas kitaspkoatyvires
komunikacijos veiklos sritis iryj programas. Tuo tarpu organizacija, ét@ma geriau suvokti savo
ivaizd/ivaizdzius, tukty pastoviai tirti savo publikas bei jsuvokinius ir priklausomai nuo to
koreguoti komunikacijos strategijas, arba pateikiampraneSimugrsairioms auditorijoms.

Pateikiant korporatyvinigvaizdzio ir reputacijos programas internete, piusia litina aiskiali

save identifikuoti, t.y. pristatyti organizacijoslentitet. Anot M. Will, kuriant ir jgyvendinant
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korporatyvinio identiteto komunikacijos programas, organizacijos turi jaskiai perteikti ir
internetiréje erdwje, t.y. turi informuoti publikas apie [84]:

e Organizacijos veik;

e Organizacijos vizi;

o Organizacijos mis;

e Organizacijos vertybes;

e Organizacijos strukia;

e Produktus/paslaugas ir kt.

Ankstiau korporatyvids komunikacijos praktikai tiesiog iSplatindavo fiaikus praneSimus
atitinkamais kanalais, kad jie pasigkikslines auditorijas, tuo tarpu dabar, kai vigalikos vienu
metu gali narSyti korporatyvénsvetair, tas, kas domisi kompanijos strategija, gali susidi ir
organizacijos finansiniais rodikliais, ar darbo igsnais. Ir nors Siais nauju mediy laikais ribos
tarp tikslinip auditoriy spatiai nyksta, korporatyviés komunikacijos program raiSka interneto
svetairtse vis dar vyksta grupuojant informaggagal tikslines rysi publikas. Taigi, tas, kuris domisi
finansiremis analizmis ar akcij kainomis, ko gero rinksis rySiams su investuogkiry svetaigs
dal;.

Joo-Soo Lim (Floridos universiteto Zurnalistikoskiomunikacijos koledzas) ir Jae-Hwa Shin
(Misario universiteto Zurnalistikos fakultetas) doktot@natliko korporatyvini interneto svetaini
klasifikavimo pagal turinir funkcijas tyrimy. Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti, kuo sksii
gamybiniy ir negamybini organizaciy korporatyvini; interneto svetaimi turinys, atsizvelgiant rySiy
karima su skirtingomis publikomis: Klientais, investu@isj, Ziniasklaida ir bendruomene. Autoriali,
analizuodami ank$au atliktus tyrimus, identifikavo pagrindinius karatyvires komunikacijos
praneSimus (praneSimgrupes/informacijos blokus), kurie @ buti korporatyvirgje svetaigje,
siekiant maksimalaus  korporatyesn komunikacijos  program raiSkos  efektyvumo.
Rekomenduojagja informacip J. S. Lim ir J. H. Shin grupuoja pagal auditor{jas]:

1. RysSiai su investuotojais:
o Finansiniai praneSimai/rezultatai;
Metinés organizacijos ataskaitos;
Akcijy vert;

Esminiaijvykiai;

o O o O

Dividendy istorija;
0 Rysiy su investuotojais atstovas (kontaktai).
2. RysSiai su Ziniasklaida:

o PraneSimai spaudai/naujienos;
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o Audiovizualire medziaga (vadavkalbos, praneSimai, Klipai ir t.t.);
0 Spaudos monitoringas;
0 Rysiy su ziniasklaida atstovas (kontaktai).
3. RysSiai su bendruomene:
o Politika;
0 Aukojimas, labdara,;
0 Savanoryst;
0

Partneryst;

P. Argenti, kalbdamas apie rySius su investuotojais, palar praneSim apie ateities ptros
vizijas ir tikéting plétros greif svarla [5]. Be to, darbo autérpastebi, jog Joo-Soo Lim ir Jae-Hwa
Shin iSskirdami rekomenduojasias rySi su Ziniasklaida rubrikas interneto svetggn neiSskiria
naujien; archyvo bei naujian prenumeratos, nors tai Zymiai palengyimiformacijos paiesk bei
gavima ne tik ziniasklaidos atstovamsgi@u ir kitoms publikoms. Taip pat autoriai, kéttami apie
rySius su Ziniasklaida ir investuotojais, paia kontaktinio asmens ir jo duomeftelefono ir fakso
numeriy, elektroninio pasto adreso ir pan.) skelbimo syadgiau analizuodami organizagiyysSius su
bendruomene internete kontaktinio asmens neminis osvarba korporatyvés komunikacijos rysi
su bendruomene programose yra tokia pati kaiptir pdiograny kontaktiniy asmen. Darbo autas
nuomone, visa Si informacija, kaip korporatydagsrkomunikacijos programdalis, taip pat tuty bati
skelbiama organizacijkorporatyvirese svetaiése.

Viena iS pagrindinj rySiy su darbuotojaigprogramy raiSkos internete uzdtia yra potenciali
darbuotoy pritraukimas ir komunikavimas su jais. Korporathbgse svetaiese dazniausiai
negyvendinamos rygi su esamais darbuotojais komunikacijos programoss mokio tipo
komunikacija paprastai generuojama vidiniuose kamjpa komunikacijos kanaluose (pvz.: intranete).
O ir pati informacija dazniausiai neéty bati prieinama didziajai visuomeés daliai. Tdiau
korporatyvirese svetaiese, Dr. M. Will huomone, téty bati ,karjeros® arba ,darbo pasiymy”
skiltys, kuriy pagalba su organizacija ¢l susisiekti potenciak darbuotojai. Pabziama, jogcia
turéty bati skelbiamos ne tik 8lomos uzimti darbo vietos, d&u ir detaiis darbo apraSymai [84].

Tinkamai suplanavus ir pasiruosus, korporat§\gmetairt gali tapti organizacijos krigivaldymo
centru, padedaiu susidoroti sujvairiomis kompanijos krigmis. Vie§juy rySiy konsultantas Kevin
Richardson skiria kelgtpriemont, padsiartiy sukurti irigyvendintikriziy komunikacijos program
internete [63]:

1. Formalizuoti atsako; krize plarng. Plane turi kti paskirstyti darbuotej vaidmenys ir

atsakomyb krizinése situacijose. Korporatywirorganizacijos svetaényra labai svarbi atsakio
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krize plano dalis, tod batina Siam darbui deleguoti tinkanzmogi, kuris turi hiti nuolatos
apmokomas kaip elgtis;

. Internetire svetair turi bati greitai ir lengvai atnaujinamalabai retai krizs pasirodo nuo 8h
iki 17h, t.y. ijprastomis darbo valandomis. Tebgrieiga prie internetiés svetaids, norint j
pakoreguoti, atnaujinti informaaijr pan., turi lati galima ir i$ iSorini prieigu;

. Stelzti kg internete daro kiti.Svarbiausi vietg interaktyvioje kriziy komunikacijoje uzima
Ziniasklaidos centras. Neuztenka svetsenskelbti vien praneSimus spaudai, Ziniasklaigiai t
buti prieinama ir kita informacija: organizacijos asfa, valdybos nau biografijos,
nuotraukos, audiovizuaknmedziagajvairas kompanijos pasisakymai vieSumoje, ir kt. Reikt
atkreipti ddmeg kas skelbiama kitorganizaci tinklapiuose;

. IS anksto paruosti interaktyv kriziy komunikacijos cengt Organizacija gali iS5 anksto
pasiruosti internetinsvetair, kuri bity talpinama tame géame serveryje, téau neprieinama
vartotojams. IStikus krizei, svet@inaktyvuojama ir tampa ks komunikacijos centru,
kuriame jdiegtas praneSim spaudai archyvas, eksperhuomors ir pasisakymai, istorija,
ivykiy kalendorius ir pan. Zinoma, kiekvienos ksznumatyti ngnanoma, t&iau Zinant ar
numanant, kad krizgali istikti tam tikroje srityje, galima tam pasirgti;

. yJAtverti kriziy centro duris®. Prieiga prie interaktyvaus krigi komunikacijos centro
organizacijos sveta#fe turi biti lengvai randama tiek zurnalistams, tiek visuomieNiena iS
geriausy priemoni — ,banner‘is* arba didel antrast pagrindiniame korporatyviis svetaias
puslapyje, kurie vienu paspaudimu leipasiekti kriziy komunikacijos cenir,

. Informuoti Ziniasklaid apie informacijos Saltin ISsisti elektroninius laiSkus Ziniasklaidai
apie interaktyy kriziy komunikacijos cendr, paaiskinti, kas tai per centras ir kbgs gali biti
naudingas;

. Nuolatos atnaujinti informacij. Siam tikslui prieiga prie internetia svetaigs informacijos
koregavimui turi fati laisva korporatyvias komunikacijos darbuotojams. SavalaikiSkumas yra
be galo svarbus akistatoje su krize, o informacgb®ujinina jgyvendinant kit kompanijos
skyriy pagalba galima prarasti daug ,brangaus” laiko;

. Identifikuoti ir paremti atstovusSkirtingose krizse gali prireikti skirting ekspent, galintiy
bendrauti su Ziniasklaida k&g klausimais, pagalbos.uBna iS anksto paruostigiasmen
biografijas, tiksliai apib¥zti ju kvalifikacija, uzimamas pareigas, bei pateikti nuotrguk
kontaktus;

. Sudaryti DUK (dazniausiai uzduodanklausimy) sgraSg. Tam tikri Ziniasklaidos ar kit
publiky klausimai gali kartotis nuolatos, tam reikalindgagdK sarasas, kuris ity talpinamas

kriziy komunikacijos svetaige ir bity prieinamas kiekvienam. Be to, tinkamai suformutavu
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atsakym galima atkreipti Ziniasklaidos étheg | kitas temas, kurios gali pasitarnauti
organizacijos reputacijos vaizdzio pagerinimui;

10.Galimyke Ziniasklaidos atstovams gauti praneSimus elekionipasStu T.y. zurnalistams
ivedus elektroninio pasSto adges§ svetairkje sukury prisiregistravimo lauk kaskart
pasirodzius krizi komunikacijos centre naujienai, Zurnalistai infoojami apie tai
elektroniniu pastu;

11.0Organizacijos pareiSkimai, praneSimai spaudd{riziy komunikacijos centre turi b
pateikiama kuo daugiau objektyvios informacijossigisios tiek su krize, tiek su fa
organizacija;

12.Aukstos kokys MP3 audio pranedimai iryj stenogramasSie pranesimai galid ypas
naudingi radijui ir televizijai, oy stenogramos ir spaudos atstovams;

13. [vykiy kalendoriaus sudarymas ir galimy/f atsisysti JPEG formaty

14.Nuorodog kitus informacijos Saltinius, susijusius su susidgisia situacijg

15.Kontaktai Publikoms turi bti aiSku, kas organizacijoje uz latsakingas, ii ka reikty kreiptis
atitinkamais klausimais, tétisvetairgje greta atsakingasmen pavardzi privalu nurodyti y
telefono, fakso, praneSimo gaviklio numerius irké&leninio pasto adrgs Be to, galima

informuoti ir apie susisiekimo su organizacijog@igis galimybes ne darbo valandomis.

Darbo auta¥ pastebi, jog kalbant apie korporatyvines svetain&erporatyvires komunikacijos
programy raiSky jose, dazniausiai minimos rySisu Ziniasklaida, darbuotojais, investuotojais,
bendruomene bei korporatyvinio identiteto veiklogig programos. Tuo tarpu rySiai su valdZia bei
korporatyvire reklama nefigruoja nei viename korporatyvipisvetaini tyrime. Darbo autes
nuomone taip yra tatl jog organizacijos rysius su valdzia linkusiosstygi taikant tarpasmengn
komunikacip, bei (¢l vyraujartio neigiamo podirio) linkusios nusipti lobistinés veiklos iniciatyvas
ir rezultatus, bei apskritai kontaktus su valdzaistovais. Korporatyvin reklama, darbo autés
nuomone, visgi dazniau naudojama tradisen komunikacijos priem@ése (spaudoje, televizijoje,
radijuje), arba kit organizaciy svetairtse bei naujien portaluose. Be to, korporatyvirsvetaire pati
savaime gali @ti laikoma korporatyvine reklamaédjai badingo bruozo — bandymo ,parduoti“ ne
produkt, o p&ia organizach.

Vis didéjantis kompaniy susidongjimas tuo, kaip patobulinti korporatyvines svetaineei
padaryti, kad jos veilgt efektyviai rySi karimo poziiriu, salygoja hitinybe ir toliau analizuoti
internet, kaip strategia rySiy valdymo priemog. Remiantis Joo-Soo Lim ir Jae-Hwa Shin bei Dr.
Markus Will ir Victo Porak tyrimais bei C. B. M. naRiel iSskirtomis korporatyviis komunikacijos
dedamosiomis (#Aréti 1 skyriaus 5 posky), darbo autar treciajame skyriuje tirs korporatyvis

komunikacijos ir jos programrealizavim Lietuvosimoniy korporatyvirese svetaiése.



48

3. KORPORATYVINES KOMUNIKACIJOS PROGRAMOS
LIETUVOJE

Strategig korporatyvirt komunikacija pasiek Lietuva pirmiausiai per tarptautines
organizacijas ir didzsias imones, o dar didegrkorporatyvires komunikacijos vystymosi pagreit
salygojo tobukjancios technologijos bei nuolatos auganti konkurendggvendinant komunikacijos
programas vien tradickmis komunikacijos priemamis galimas praneSim siurtiamy skirtingoms
auditorijoms, turinio neatitikimas. O tai gallggoti komunikacinius nesusipratimus, skirtingrba
netgi klaidina®iy jvaizdziy susikirima. Tuo tarpu perdus korporatyvig komunikacip iS popiering
ar kity laikmeny i internet, atsirado btinybé integruoti komunikacy bei sukurti vien korporatyvires
komunikacijos strategij Internetui tampant viena svarbiaugiySiy su publikomis uzmezgimo ir
palaikymo priemone, organizacijos komunikacija watioje erdeje turi hati jgyvendinama
strategisSkai, t.y. remiantis korporaty¥gkomunikacijos strategija, suteikiga krypti komunikacijai,
ir nustatagdia sistem, kurios pagrinduigyvendinami komunikaciniai organizacijos planai.liGa
teigti, jog, jeigu kompanijojégyvendinama strateginkorporatyvire komunikacija, tai atsispindi jos
interneto svetaikje. Tuo tarpu jeigu svetain apskritai Ara, ko gero organizacijojera ir strategias

korporatyvires komunikacijos.

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema ir aktualumasSiekiant pagrindinio korporatyws komunikacijos tikslo —
geresni rySiy su tiksliremis auditorijomis uZmezgimo ir palaikymo, organipa& pastadji
deSimtmeit practjo ypa aktyviai naudoti interngt kaip strategini rySiy kirimo beiigyvendinam
programy realizavimo priemog Korporatyvirgs komunikacijos praktikai ir teoretikai, savo rupzt
prackjo tirti ir analizuoti interneto funkcijas, paded#s kurti ir palaikyti geresnius rysSius, bei
efektyviauigyvendinti korporatyvias komunikacijos programas.

Pasaulyje atliekami tyrimai, susisu korporatyvias komunikacijos ir jos programraiSka
virtualiojoje erdwje, bei interneto panaudojimo galingyhis rySy karimui ir palaikymui. T&iau dar
néra atlikta iSsami tyrimy apie korporatyviéss komunikacijos realizavimn Lietuvos imoniy
korporatyvirese svetaiBse. Nera nustatyta, kokia komunikacija — marketingo, oigacire ar

valdymo — yra prioritetié Lietuvos bendrowi korporatyvirese svetaiése. Taip pat éra identifikuotos
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prioritetinés publikos Korporatyvires komunikacijos programys kurias Lietuvos didziosiognones
orientuoja savo korporatyvines svetaines, bei kakformacip tikslinéms auditorijoms dazniausiai
pateikia.

Tyrimo tikslas— iSanalizuoti korporatyviis komunikacijos ir jos programraiSky Lietuvos

imoniy svetairgse

Tyrimo uzdaviniai:

e Nustatyti, kurios korporatyviss komunikacijos kategorijos (marketingo, organinégi
ar valdymo komunikacijos) raiSka Lietuvamoniy korporatyvirgse svetaiése yra
prioriteting;

e |Stirti, kokiy korporatyvirgs komunikacijos programrealizavimui Lietuvos didZiosios
imores teikia prioritetus;

e Nustatyti, koky su korporatyvias komunikacijos programamrealizavimu internete

susijusi informacip Lietuvos kompanijos pateikia dazniausiai.

Tyrimo objektas korporatyvires komunikacijos raiska.

Tyrimo imtis. Korporatyviniyy svetaini tyrimui buvo pasirinktos 50 didziausiLietuvos
bendroviy (pagal 2006 mat I-1ll ketvirciy pardavimus), skelht 2007 m. sausio ém. 03 dienos
dienragio ,Verslo zZinios" priede ,DidZiausi Lietuvoje” (priedas) [22]. Pastébna, jog trysimones
(Plunges kooperatia prekyba, UAB; Kauno tiekimas, AB ir Masterfood#AB) neturi internetini
svetainy. Be to, ir MG Baltic Trade, UABbei MG Baltic Investment, UABRMG Baltic, UAB
dukterires imores) neturi internetinj tinklapiy. Sios kompanijos pristatomos motiésnimores
korporatyvireje svetaigje (pastaroji nagrigfama Siame tyrime)Svyturys-Utenos alus, UABeturi
korporatyvirés svetaids, imore komunikacijai virtualioje erdsje naudoja bendr@e prekiny Zenkiy
(,Svyturys* ir ,Utenos alus") internetinius tinklays, kurie tyrime neanalizuojami. Téldtyrimo metu
buvo nagrigjamos 44 Lietuvos didziausi imoniy korporatyvires svetaids, ta&iau rezultatai

apibendrinami visai iiai — 50 bendrov;.

Tyrimo periodasLietuvosimoniy korporatyvini svetainiy analizZ buvo atliekama 2007 met
kovo nmeén. 19-26 dienomis, o gauti duomenys analizuojan@i72@et; kovo nen. 29 - balandzio ém.

5 dienomis.
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Tyrimo metodasSis tyrimas — kiekybi# turinio anali2, t.y. tyrimo metu buvo siekiama
iSsiaiskinti kiekybinius duomenis apie korporatyasrkomunikacijos ir jos programraiSky Lietuvos
imoniy korporatyvirese svetaiése. Anketos (pildomos t§jo, t.y. darbo aut@s), kaip duomen
rinkimo metodas, buvo pasirinktosl divieju priezasiu:

1. Gali bati analizuojamas didelis skaiis korporatyvini svetaini;

2. ] ankef galima sudti daug indikatoni bei vienos svetaiis analizs metu nagriéti kelias temas.

Tyrimui reikalingi duomenys buvo gauti pildant Siagnimui sudarytas tris duomerrinkimo
lenteles. Pirmoji skirta nustatyti, kuti korporatyvires komunikacijos kategotj (marketingo,
organizaciis ar valdymo komunikacijos) raiSka Lietuv@®ioniy korporatyvirtse svetaiése yra
prioritetiné (2 priedas)Atliktus zvalgybiri tyrima pirmyju dvideSimtiesmoniy (1 priedas) svetaése,
buvo identifikuoti dazniausiai Lietuvos svetese realizuojami kiekvienos korporatyes
komunikacijos kategorijos indikatoriai. Sie iSskifhdikatoriai naudojami tiriant korporatywis
komunikacijos kategotij prioritetus:

o Marketingo komunikacija (7 indikatoriai):
I.  Produki/paslaug pristatymas/katalogas
ii.  Naudinga informacija, susijusi su gaminama/pardundaprodukcija ar paslaugomis,
patarimai (pavyzdziui: organizacija, pristatydama parduodameSas, pateikia
informacijp apie taSy panaudojim, sucti, treSimo laikotarpius ir kt.; arbamorg,
uzsiimamti maisto produkt pardavimais, pateikia receptus, informacipie produki
savybes, privalumus ir kt.);

iii.  Rengiamos akcijos, konkursai, pramogos

iv.  Leidiniai apie parduodamus produktus, teikiamadaagas

v. Lojalumo/nuolaid programos ir/arba kortels, j pristatymas

vi. Pagalba, DUK (dazniausiai uzduodami klausimai) appeoduktus/paslaugas,y |

isigijimg;
vii.  Prekiy/paslaug; uzsakymas internetalektronire parduotuy, savitarnos portalas.
e  Organizacire komunikacija (5 indikatoriai):

I.  RysSiai su Ziniasklaidénaujienos/pranesSimai);

ii. RySiai su investuotojais(finansire informacija, praneSimai, metia finansigs

ataskaitos);

iii. Darbo rinkos komunikacija(darbo politika, informacija esamiems ir poteneials

darbuotojams, darbo skelbimai);

iv. Aplinkosaugi@ komunikacija (pristatoma organizacijos pozicijja aplinkosaugos

klausimais);
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v. Socialire/visuomenia komunikacija (pristatoma organizacijos visuomedinir/arba
socialire veikla, paramos/labdaros projektai, partneryspan.).
e Valdymo komunikacija (8 indikatoriai):
I. Istorija;
ii. Veiklg
iii.  Strukizra (akcininkai, motinigs/dukterirés organizacijos ir pan.);

iv.  Vadovyle, vadovai ir jy kompetencijas

v. Vizija
vi.  Misija;
vii.  Vertyles,
viii.  Vadovo zodis

ISnagrirgjus 50 organizaaij svetaing turinj pagalivardintus indikatorius, nustatyta procestin
kiekvienos korporatyvigs komunikacijos kategorijos iSraiSka, t.y. kiek qaot tiriamy kategorij
indikatoriy pristatoma kiekvienos organizacijos svetag Bei palyginus procentines iSraiSkas,
identifikuojama, kurios korporatyvés komunikacijos katogijos raiSka kiekvienos kompami
korporatyvirgje svetaigje yra prioritetie. Pavyzdziui: kompanijos ,X* svetaéfe identifikuojami 3
maketingo komunikacijos indikatoriai (43% wisiriamy marketingo komunikacijos indikataji 4
organizacires komunikacijos indikatoriai (80%), bei 2 valdymomunikacijos indikatoriai (25%).
Vadinasi, kompanijos ,X“ interneto svetaje prioritetas teikiamas bei dominuoja organizacin
komunikacija

Antroji tyrimo lenteé skirta nustatyti, koki korporatyvires komunikacijos program
realizavimas Lietuvogmoniy svetairtse yra prioritetinis (3 priedas). Sioje legjel tiiama tik
korporatyvires svetais strukfira (skikiu/rubriky pavadinimai). Remiantis P. A. Argenti [5]
skiriamomis korporatyviegs komunikacijos veiklos sritimis, nag&ama, kiek organizaaij
korporatyvirese svetaiése iSskiria atskiras skiltis Siems tyrimantros lenteds indikatoriams
(realizuojamoms korporatyws komunikacijos programoms): (i) korporatyviniamemditetui, (ii)
rySiams su investuotojais, (iii) rySiams su zinlaglka, (iv) rySiams su darbuotojais bei (v) rySiasos
bendruomene.

Trecioji lentelé skirta iSanalizuoti, koki su korporatyvias komunikacijos programraiSka
susijusi rekomenduojam informacip Lietuvos didziosiosimones pateikia dazniausiai ir kaki
reciausiai (4 priedas). Analizuojamas visas korporagwds svetaigs turinys, nepriklausimai nuo
skilciy pavadinimy. Remiantis Joo-Soo Lim ir Jae-Hwa Shin (2000 3] [ir Dr. Markus Will ir
Victor Porak (2000 m.) [84] atliktais tyrimais, tiejoje lentetje analizuojami Sie su korporaty¢s

komunikacijos programraiska susg indikatoriai:
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e Korporatyvinio identiteto indikatoriaiveikla/istorija, vizija, misija, vertys, organizacijos
strukfira, logotipas/gkis;

e RySi su investuotojais indikatoriai:finansiniai praneSimai/esminiaivykiai, metires
ataskaitos, akaijvert, plétra, atstovas (kontaktai);

e RySi su ziniasklaida indikatoriai praneSimai/naujienos, naujienarchyvas, naujien
prenumerata, audiovizuairmedZziaga, spaudos monitoringas, atstovas (komtakta

e RySi su darbuotojais indikatoriai intranetas, darbo politika, darbo pagmai, darbo
aprasymai atstovas (kontaktai);

e RySi su bendruomene indikatoriaipolitika, parama/labdara ir partnerystatstovas
(kontaktai).

Pamiretina tai, jog analizuojant téesios tyrimo lentels pagalba gautus duomenis apie
daZniausiai pateikiamrekomenduojam korporatyvires komunikacijos programraiskos informacij
Lietuvos imoniy svetaikse, rezultatai pateikiami pagal kiekvaerkorporatyvires komunikacijos
prograna atskirai. Be to, atkreiptinaséohesysi tai, jog viso tyrimo metu netiriamasys(teorireje
darbo dalyje nagristy) korporatyvires komunikacijos programrealizavimas interneté&orporatyvinis
jvaizdis ir reputacijanes tokiai analizei reikalingas tikshinpubliky tyrimas;kriziy komunikacija nes
vienos ar keli imoniy kriziy komunikacija nereprezentuptisy imoniy kriziy komunikacijos (tokiu
atveju teky tirti, tik krizines situacijas iSgyvendias imorgs); rySiai su valdzia nes Sioms
korporatyvires komunikacijos programoms dazniausiai naudojampasmenia komunikacija bei
vengiama jas vieSinti ir realizuoti internetkprporatyvire reklama nes ji dazniau naudojama
tradicinese komunikacijos priemeése, arba kit organizaci svetairgse bei naujien portaluose, be to,
korporatyvire svetaig pati savaime gali i laikoma korporatyvine reklamakorporatyvinis
atstovavimas (klausomo/problemos reklajegs tokio tipo korporatyvinreklama naudojama kaip
atsakasj iSorines gésmes, kurios gali i kildinamos iS toki publiky kaip valdzios institucijos,
specifires intereg grups ar bendruomen tocl Si korporatyvires komunikacijos programa galiit
iSreiSkiama per kitas (Siame tyrime nagjamas) programasPavyzdziui,jgyvendinant rys su
darbuotojais program bei pristatant organizacijos darbo politikiSreiSkiama jmores pozicija

»atlyginimy vokeliuose* klausimu Tokiam tyrimui reikalinga kokybiéturinio analiz.
3.2. Tyrimo rezultat y analiz é
Tyrimo rezultatai.Duomenys bus analizuojami pagal tyrimo metu naasiduomen rinkimo

lenteles. Pirmiausia bus nagfiama, kuri korporatyviess komunikacijos kategorija (marketingo,
organizacig ar valdymo komunikacija) Lietuvognoniy korporatyvirese svetaiése yra prioriteti.
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Véliau analizuojama, kugi korporatyvires komunikacijos programn realizavimas yra prioritetinis
Lietuvos didzyjy imoniy svetairgse bei koki su Si; programy raiSka susijusiinformacip kompanijos

pateikia dazniausiai.

Korporatyvin és komunikacijos veiklos sréiy kategorijos

Korporatyviress  komunikacijos veiklos

sritys skirstomog marketingo, valdymo ir
6% | organizacie komunikacip [79], kuriy
kiekvienoje igyvendinamos korporatyws
komunikacijos programos. Analizuojant

tyrime nagrigty Lietuvos didzijy imoniy

597 korporatyviniy svetaini; turinio rezultatus,

nustatyta, jog organizagis komunikacijos

O Marketingo komunikacija B Organizacire komunikacija raiSka yra prioritetia 17 (39%) Lietuvos
OValdymo komunikacija

didZiyju kompanip svetaise (13
13 paveikslasorporatyvires komunikacijos veiklos  paveikslas). Panasia apimtimi dominuoja

16 imoniy (36%) svetaigse. Tuo tarpu 11

(25%) kompaniy interneto svetaise vyrauja valdymo komunikacija. Galima teigti, jagetuvos
didZiyju imoniy svetairgse yra dvi prioritetias korporatyvids komunikacijos veiki kategorijos —

organizacig komunikacija ir marketingo komunikacija.

Korporatyvin és komunikacijos programos

Kasmet augant interneto vartatogkatiui, bei organizacijoms kreipiant vis didestemes
korporatyvirtms svetaiims, kaip ryai su tiksliremis publikomis uzmezgimo ir palaikymo priemonei,
korporatyvires komunikacijos programos vis dazniau atspindimioialioje erdéje. O navigacija
korporatyviréese svetaiése orientuojama pagal tikslines publikas, siekigttikrinti lengw reikiamos
informacijos ir pranesSimpaiesk, bei tikslesn prograny raisk.

Nagrirgjant Lietuvos didaiju imoniy korporatyvinyp svetaini rezultatus, pastebima, jog
didZiausy déemeg Sios kompanijos skiria korporatyvinio identitetei loySiy su Ziniasklaida program
realizavimui, atitinkamai 40 (80%) ir 36 (72%Mores iS 50 (14 paveikslas). Pargiima tai, jog rySi

su ziniasklaida programoms skirtos korporatysisvetaigas dalys tinklapiuose vadinamos skirtingai:
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»ziniasklaidai®, ,spaudai“, ,naujienos”, ,aktualigy ir pan., tgiau cl pateikiamo turinio visos jos
priskiriamos ryai su ziniasklaida prograatspingjimui.

Siek tiek daugiau, t.y. 26 (52%Mmores, korporatyvigse svetaiése skiria atskiras skiltis rygi
su darbuotojais (esamais ir potencialiais) progranistatymui (rubrikos: ,darbuotojams®, ,karjera® i
kt.). Tuo tarpu tik ketvirtadalis, t.y. 13 (26%honiy, korporatyvirese svetaiése turi rubrikas, skirtas
rySiams su investuotojais. Darbo aétpastebi, jog didzioji dalis (84,61%noniy, pristatadiy rySiy
Su investuotojais programas internete yra alecibbendroés bei tos akciés bendrogs, kury
vertybiniais popieriais yra prekiaujama reguliuo@enrinkoje (Lietuvos Respublikos reguliuojama
rinka yra Vilniaus Vertybinj popieriy birZoje). Taip yra toé, kad Sioms akcikms bendro¥ms, yra
nustatyti informacijos atskleidimo ir vieSumo rdi&amai. Pavyzdziui, akciis bendrogs, kuriy
vertybiniais popieriais yra prekiaujama reguliuogen rinkoje, remiantis LR Vertybini popieriy
istatymu [43] bei kitais pgetatyminiais aktais, privalo skelbti informacipie esminiugvykius savo
internetireje svetaidje. Tuo tarpu visos akois bendro¥s, remiantis teisiniu reguliavimu, privalo
teikti finansires atskaitomybs ataskaitas bei metines ataskaitas regulid@amnstitucijai, t&iau
neprivalo ji vieSinti bendro¥s internetigje svetaigje. Savo ruoztu uzdarosioms akamms
bendroems, teigs aktais ara nustatyti informacijos atskleidimo ir vieSumdkedavimai, bei Sios
imones daznai vengia vieSinti takiinformacip savo interneto tinklapiuose. Sios priezastyssjgal
salygoti rySiy su investuotojais programraiSkos tyrimo rezultatus — ne vis@sores linkusios
realizuoti 54 korporatyvires komunikacijos programinternete. O tos, kurios pristato, dazniausiai tai
daro @l to, jog tai yra privaloma arba rekomenduotina.

Maziausias émesys Lietuvos didaju imoniy korporatyvirtse svetaiése yra skiriamas
rySiams su bendruomene. Tikigores iS 50 (12%) savo tinklapiuose turi atskiras skilskirtas

pristatyti Sias korporatyvigs komunikacijos programas virtualioje eépb
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SN

Korporatyninis  RySiai su RysSiai su RysSiai su RysSiai su
identitetas  investuotojais Ziniasklaida darbuotojais bendruomene

14 paveikslagorporatyvires komunikacijos progragraisSka Lietuvogmoniy
svetairése
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Korporatyvinis identitetas

Nagriréjant korporatyvids komunikacijos program raiSka internete, buvo pristatyti
informacijos blokai/praneSimai, kurie & bati skelbiami kompanij korporatyvirese svetaiése,
siekiant tinkamai informuotimones tikslines publikas apie korporatyésikomunikacijos programas,
bei taip uzmegzti, palaikyti ir stiprinti rySius fiomis auditorijomis. Kalbant apie korporatyvinio
identiteto programp pristatyna, skiriami Sie rekomenduojamos informacijos/pramesi blokai:
organizacijos veikla/istorija, vizija, misija, vgbés, strukira, logotipo (prekinio Zenklo) irikio
iSaiSkinimas bei atsiradimo priezastys. Darbo auypabezia, jog organizacijos veikla ir istorija Siame
tyrime yra bendras tyrimo kriterijus, nes pastabjog Lietuvosimonres pristatydamos organizacijos
istorija kartu apraso ifmonreés veikh (ir atvirkiai). Be to, atkreiptinaséinesysi tai, jog analizuojami
kriterijai nelutinai buvo skelbiami prie atitinkamos korporatyssnkomunikacijos programos, tid
Sioje tyrimo dalyje analizuojama ar tokie informasipranesSim blokai apskritai figruoja imoniy
korporatyvirése svetaiése.

Pristatydamos korporatywia komunikacijos identiteto programas didzZiosiostlies imones
pagrindin démeg skiria organizacijos veiklos ir istorijos apraSymu42 imores (84%). Darbo autér
pastebi, jog analizuojant korporaty¥skomunikacijos programraiskos tyrimo duomenis, nurodoma,
jog korporatyvinio identiteto programpristatymui atskiras skiltis svetase skiria 40ijmoniy, tuo
tarpu Sioje duomepanalizs dalyje teigiama, jog organizacijos veiki istorija pristato 4Zmores. Sis
rezultaty neatitikimas paaiSkinamas tuo, jog 2 tiriosonés korporatyviniuose tinklapiuose neskiria

atskiros rubrikos informacijai apie organizagjateikti (korporatyvinio identiteto programai).

Kompanijos strukira

22' korporatyvirese  svetaiése
40471 pristato 21 (42%)jmore. Tuo
35471 . .. TP
tarpu organizacijos Vvizij Ir
200 p g J )
25 U] misija skelbia po 16imoniy
ig: (32%), vertybes — 13moniy
10| (26%), o logotipo ar
5] organizacijos &kio
0 Jei
Veikla Vizija Misija Vertylss  Struk@ira Logotipas/ iSaiskinimus pateikia tik 5
Sikis
imores  (10%) i 50

15 paveikslagorporatyvinio identiteto programraiska nagriretyjy (15 paveikslas).
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RysSiai su investuotojais

RySiams su investuotojais Lietuvos didziosjosnrés skiria alyginai maz démes — tik 13
(26%) organizacij iSskiria atskig svetaigs dal rySiy su investuotojais programpristatymui, bei
informacijos Sioje rubrikoje pateikimui. Kaip buwainéta anksgiau, didzioji dalisimoniy, atspindigiy
rySiu su investuotojais programos - aksnbendrows, kurioms tokios informacijos vieSinimas yra

privalomas arba rekomenduotinas.

50 -
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30+
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20+
15

Finans. Metines Akcijy verte  Plétra Atstovas/
praneSimai ataskaitos kontaktai
/ esminiai

ivykiai

16 paveikslagkysiy su investuotojais prograpraisSka

Dazniausiai tirtose korporatywige svetaiése pateikiami finansiniaimoniy rezultatai, bei
praneSimai apie juos ir esminipg/kius — 14imoniy (28%), metiis ataskaitos — 18noniy (26%),
akciju vertt — 10 imoniy (20%) iS 50. Tuo tarpu tik 7morés (14%) pateikia bene svarbiawsi
informacijp uzmezgant rysSius su investuotojais — kontaktiimens duomenis. Maziausiagresys
skiriamas organizacijos glos klausimams (ptros vizijai, numatomam gr&ui ir pan.) — 4 bendras

(8%) iS visy nagrirety (16 paveikslas).

RysSiai su ziniasklaida

RySiams su Ziniasklaida Lietuvos didg imoniy korporatyvirese svetaiése skiriamas
garetinai didelis @mesys — net 36 (72%)moniy pristato igyvendinamas rysi su Ziniasklaida
programas kaip atskiras rubrikas pagrindiniameasnés puslapyje. Tiek pat kompamijinklapiuose

skelbia praneSimus spaudai arba naujienas.
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Galimybke narSyti po naujiem ar praneSim spaudai archyy bei gauti audiovizualin
medziag, t.y. nuotraukas, filmuatmedziag, radijo interviu ir pan. suteikia atitinkamai 1340%6) ir
10 (20%)imoniy. Uzsiprenumeruoti naujienas galima 13 (26P%dniy korporatyvirése svetaiése, be
to, tiek patimoniy nurodo kontaktinio asmens rySiams su Ziniasklaid@menis ir kontaktus.
Maziausiaijmoniy, t.y. tik 4 iS visi analizuot (8%) pateikia spaudos monitoringo duomenis, t.y.
nurodo, koka informacip apie organizacij yra pateikusi ziniasklaida (17 paveikslas). Negali
vienareikSmiskai teigti, jog kitognores neatlieka spaudos monitoringogisau tik keletasy pateikia

tokiy tyrimy rezultatus tiksliams publikoms korporatyvije svetaigje.
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'\\\\l\\\

PraneSimai/ Archyvas Prenumerata Audiovizualin Spaudos Atstovas/
naujienos medziaga monitoringas  kontaktai

17 paveikslagySiy su ziniasklaida programpraiSka

RysSiai su darbuotojais

Didziausias dmesys pristatant ry$i su darbuotojais programas Lietuvoje visgi skiriama
potencialiems, 0 ne esamiems darbuotojams. Wi galima paaiskinti tuo, jog gaib bendroése
vidiné komunikacija vykdoma intranetu, ar kitomis komuatgkos priemodmis, nes ne visa
informacija, susijusi su darbuotojaisé(granesinag konfidencialumo), gali {iti prieinama iSoriams
organizacijos publikoms. Tyrimas atskléidog tik viena iS Lietuvos didgju imoniy prieiga prie
vidinio bendro¥s tinklo — intraneto, pateikia korporaty¥ja organizacijos svetatfe. Darbo autais
nuomone, kitogmones ko gero taip pat turi vidinius komunikacijos ting, ta&fiau tai, jog prieiga prie
ju negalima tiesiogiai iS organizacijos svetaintarsi atskiria esamus darbuotojus nua kksliniy
publiky (potencialiems darbuotojams skiriamas nemazasedys). Be to, iSorims publikoms gali
susidaryti jspadis, jog organizacija nesipina vidine komunikacija, bei neskiria bendravinmau

esamais darbuotojais pakankamanésio.
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Tarsi noédamos paneigti galimas interpretacijagnonés pristato savo pozicijagdarbinimo
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politika pasizlymai aprasymai kontaktai

Darbo

18 paveikslakySiy su darbuotojais prograpraiska

RysSiai su bendruomene

klausimais, bei pateikia savo, kaip gero
darbdavio, politilg. Tai korporatyviiése
svetaitse daro 22imorés (44%). Tuo
tarpu teikdamos informaaijpotencialiems
darbuotojams apie darbo pagmus visos
tai daragios imores (t.y. 18 bendrovi —
36%) pateikia ir darbo aprasSymus
(reikalinga kvalifikacija, darbo a$ygos ir
t.t.). Kontaktinio asmens rySiams su

darbuotojais duomenis ir kontaktus pateikia

12 (24%) organizaaij (18 paveikslas).

RySiu su bendruomene programoms skiriamas maziausiaesys did4ijy Lietuvosimoniy

svetairtse. Kaip buvo miéta anksiau, 6 imores iS 50 korporatyvitse svetaiése skiria atskiras

rubrikas rysi su bendruomene programoms pristatyti.
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Taciau Zymiai didesnis sk&us — 10imoniy (20%), pristato save kaip socialiai atsaking

visuomenrs nai, t.y. nurodo organizacijos politivisuomeis paramos, labdaros, ekologijos, kokyb
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ir pan. klausimais. Tuo tarpu 1@noniy (24%) informuoja visuomene apie paramos ir labslaro
projektus, kuriuose dalyvavo/dalyvauja bei pateiki@mrmacip apie partneryss projektus. Deja, bet
tik viena iS didayu Lietuvos imoniy pateikia duomenis apie kontaktinius asmenis rySiasu

bendruomene (19 paveikslas).

3.3. Tyrimo iSvados

Atlikto tyrimo metu nustatyta, jog iS taj korporatyvires komunikacijos veiklos sfiy
kategorijy, dviejy raiSka internete yra prioritein— organizaciés ir marketingo komunikacijos.
Remiantis P. A. Argenti tiegimu, jog korporatyyikomunikacij sudaro dvi pagrindiés dedamosios
— organizacia ir marketingo komunikacija, galima teigti, jog Li&os imoniy korporatyvirese
svetairtse tinkamai realizuojama korporatywinkomunikacija. Ta&au tai, jog ir valdymo
komunikacija dominuoja taip pat nemazoje dalyjetiwes didziyjy imoniy svetairgse, pagrindzia C.
B. M. Van Riel teorig, jog valdymo komunikacija uzima ne maziau svanbieta korporatyvires
komunikacijos realizavime. Galima daryti iS4agog Lietuvos kompanij svetaigse korporatyvia
komunikacijaigyvendinama tinkamai pagal ahigjutori; teorijas.

Kalbant apie organizadijsvetaigse atspindimas korporatywéis komunikacijos programas,
pastabta, jog prioriteti@mis yra korporatyvinio identiteto ir ry§isu ziniasklaida programos.
Maziausias émesys skiriamas rygisu bendruomene programrealizavimui. T&iau darbo auteér
pastebi, jog Sio tyrimo rezultatai jnedo, jog tiriamosimores nevykdo kit korporatyvires
komunikacijos program tradiciremis komunikacijos priemamis, o tik parodo, jog ne visos
organizacijos panaudoja intergeir jo suteikiamas galimybes rySisu tikslikmis auditorijomis
uzmezgimui, bei korporatyvéis komunikacijos programraiskai.

Tyrimo metu pastetia, jog Lietuvos didziosiognores linkusios ryai su investuotojais, rysi
su darbuotojais bei rygisu bendruomene korporatyés komunikacijos programas pristatyti prie
korporatyvinio identiteto program t.y. Suy rySiy prograny informacija pateikiama prie bendros
informacijos apie bendroves, neklasifikuojant jasgal tikslines auditorijas. Nors rySprogramy
informacija/praneSimai formuoja korporatyvinvaizd ir reputacig, tatiau tai gali apsunkinti
informacijos paiesktikslinems publikoms. Ankstesni tyrimai Vakavalstylese parod, jog kity Saliy
kompanijos linkusios pateikti informagiklasifikuojant i pagal ga¥ja, t.y. tiksline auditorip. Taciau
korporatyvires komunikacijos estn — komunikacijos integracija, téd programos gali i
realizuojamos ne grupuojant pagal tikslines, o ikitet jas integruotasj kitas programas,
priklausomai nuo organizacijos komunikacijos stjgtes.

Be to, atkreiptinas @nesysj tai, jog koproratyvinio identiteto programos yraopitetinés

Lietuvos imoniy svetairgse, t&iau valdymo komunikacija (kurios indikatoriai supasu identiteto
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indikatoriais) tinklapiuose yra maziausiai domiramdj. Atsizvelgiantj tai, jog tiriant program
prioritetus buvo nagrigjama tik svetaids strukfira, o nustatifant komunikacijos kategorijos
dominaviny visas svetais turinys, galima daryti iSvadjog valdymo komunikacija ir korporatyvinio
identiteto programoséna pilnai realizuojamos, iSpildomos.

Tyrimo duomenys parad jog igyvendinant korporatyvinio identiteto programasamigacijos
svetairese dazniausiai pristato savo vaelldtorija bei strukiira, atitinkamai maziausiaséohesyscia
skiriamas organizacijostKio ir/ar logotipo pristatymui ir iSaiSkinimui. Kbant apie ry$i su
investuotojais programraisky, pastebtina, jog dazniausiaimores svetaigse pateikia finansinius
praneSimus/ praneSimus apie esminuykius bei metines ataskaitas. RySu Ziniasklaida program
pristatyme dominuoja praneSinaujieny bei naujiem archyw; rekomenduotinos informacijos blokai,
tuo tarpu ryai su darbuotojais programraiSkoje — darbo politikos blokas. Paramos, labslar
partnerysts projektai — dazniausiai pateikiamas informachtskas rySi su bendruomene program
pristatyme.

Rezultatai parog jog nors korporatyvige komunikacijos programpagrindinis tikslas yra
rySiu su publikomis uzmezgimas ir palaikymas, tik mazdglis organizacij pateikia asmap
atsaking uz korporatyvigs komunikacijos programas, kontaktinius duomengstéftina tai, jog tik
viena iS analizuat svetaini imoniy korporatyvirgje svetaigje nurodo uz ry$i su bendruomene
programas atsakimgasmen kontaktinius duomenis.

Korporatyvire komunikacija, kaip strategin organizacijos vadyba, Lietuvoje dar dsir
Smokti® kaip tinkamai iSnaudoti visus virtualias erdes teikiamus privalumus, nors tyrimo
duomenys parag jog didzioji dalis Lietuvosimoniy bent minimaliai realizuoja beveik visas
korporatyvires komunikacijos programas. diau, siekiant sklandesnio bendravimo su tikshis
auditorijomis, ir rySi su jais palaikymo bei stiprinimo, korporaty¥ikomunikacija ir jos programos

turés hiti geriauigyvendinamos internete.



61

ISVADOS

Korporatyvire komunikacija — tai viena iS organizacijos funicitsiradusi XX am. pabaigojeld
vis sucttingéjancio komunikacijos proceso, visuomEn poziirio i korporacijas (kaip Zmoni
iISnaudotojas) beidl pastanjy kompleksiskumo ir masiSkumo. Tai strateégorganizacijos vadyba,
apimanti rySi su jvairiomis publikomis disciplinas, bei padedaigiti konkurencif pranasura.
Efektyvios korporatyvias komunikacijos pagalba korporacijos gali ,neumaditi nuolatin
neigiana déemeg tam tikri verslo Sakai ar PEi organizacijai, pisti publikos poZiri apie
korporacijos veikd, produktus ir y teikiama naud. Bei iSsiskirti iS kity organizaciy, taip igyjant
konkurencin pranasuny

Korporatyvires komunikacijos strategija suteikia organizacijosrporatyvinei komunikacijai
Krypti, nustato sistem kurios pagrindu turi iiti jgyvendinami komunikaciniai organizacijos planai,
bei susieja organizacijos migigu organizacijos tikslais, uztikrinant korporatyad komunikacijos bei
strateginio vadovavimo relevantgnDarbe pateikiamas ir analizuojamas darbo &atkorporatyvigs
komunikacijos modelis, bei kitautoriy modeliai.

Kai kurie autoriai korporatyvikse komunikacijos plan prilygina korporatyvigs komunikacijos
programai, t&iau darbo aut@s nuomone, program specifika priklauso nuo korporatyvis
komunikacijos veiklos srities. Darbe pateikiama®gis suformuluotas korporatyvda komunikacijos
programos apildzimas, teigiantis, jog tai - metodas/prierpnurodanti kaip geriausiuadu pasiekti
korporatyvires komunikacijos tikslus, apimanti specifines rekadeijas kiekvienai korporatyws
komunikacijos veiklos stiai, bei veikianti korporatyvies komunikacijos strategijos bei
korporatyvires komunikacijos planazmuose ir kontekste.

Ivaizdis, korporatyvinis identitetas ir reputacijaray laikomi strategiSkai svarbiausiomis
korporatyvires komunikacijos veiklos sritimis. Geram korporasijwaizdZiui ir reputacijai didel
itaka daro ir kitos korporatyvigs komunikacijos veiklos sritys. Korporatyineklama padeda sukurti
naup jvaizd arba atnaujinti se, pristatyti korporacijos poir; tam tikru klausimu, pagerinti
visuomenii organizacijos statgsir taip stiprinti p finansiSkai.Nepakankamas pasiruoSimas krizei
gali nuvesti korporacij prie dar didests krizes, todtl svarbu deramai pasiruosti tokiai katastrofai bei
tinkamai komunikuoti su publikomis jos metu, kadtip padaroma kuo mazesrzala korporacijos
ivaizdziui ir reputacijai. Kriai komunikacijos programoje svarbu numatyti galimagds, sudaryti
kriziy valdymo komanal nustatyti Ziniasklaidos centro wvietnumatyti darbuotej informavimo

strategij, bei suplanuoti organizacijos veiksmus kiekviegabmos krizs atsiradimo atveju.
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Gen santykiy su Ziniasklaida uzmezgimas ir palaikymas padedpdtacijai uzZsitikrinti neigiam
praneSim apie jos veikd, galirtiy pakenktijvaizdziui, minimizavina ziniasklaidoje. Geri rySiai su
investuotojais pritraukia naujus investuotojus,ysiy su darbuotojais pagalba skatinamas savitarpio
supratimas ir palaikymas, motyvuojami darbuotojejciamas yi poziris | darky, organizacijos
produktus ir paslaugas. Taip stiprinamas organizadilentitetas. Bendruomer viena iS svarbiausi
organizacijos iSorimi publiky, formuojariy organizacijos jvaizd visuomegje, todl batina
uzsitikrinti jos parara nuolatos komunikuojant, palaikant gerus tarpusaaatykius ir nuolatinius
rysius, bei vykdant filantropinveikla. Tuo tarpu rySiai su valdzia svasbcl vis pliau jsigalircio
verslo reguliavimo mechanizmo, bei lobignveiklos ptros jgauto pagreio. Siy korporatyvires
komunikacijos ry§j veiklos sréiy programos bene labiausiai savo turiniu artimosyrste Puth
korporatyvires komunikacijos plano modeliui. Nors kiekvienojakles srities programoje pastebimi
saviti principai (tai slygoja tiksliniu organizacijos publik skirtumai), t&iau dazniausiai Sios
korporatyvires komunikacijos programos vystomos pagal Siuos ipdigius principus: tyrimas,
planavimas, praneSimas, informavimo kanatyiyendinimas ijvertinimas.

Siekiant geresni santykiy ir rySiy uzmezgimo ir palaikymo su tikskmis auditorijomis, t.y.
korporatyvires komunikacijos programefektyvausgyvendinimo, organizacijos pasigrdeSimtmegt
practjo ypa aktyviai naudoti naaja medip — interned — kaip strategimi rySiy karimo priemon.
Savo ruoztu, internetas pgol integruoti korporatyvias komunikacijos veiklas, behlygojo didesn
vienos organizacijos komunikacijos strategijosratimo poreik

Atlikus tyrima buvo nustatyta, jog iS ttijkorporatyvires komunikacijos veiklos sfiy kategorij,
dviejy raiSka internete yra prioritetin- organizaciés ir marketingo komunikacijos. Tiau tai, jog ir
valdymo komunikacija dominuoja taip pat nemazojdyjdaLietuvos didzijy imoniy Svetairse,
pagrindzia C. B. M. Van Riel teogij jog valdymo komunikacija uzima ne maziau svanieta
korporatyvires komunikacijos realizavime. Galima daryti iSyagbg Lietuvos kompanij svetaigse
korporatyvire komunikacijaigyvendinama tinkamai pagal dviejarbe nagriéty autori; teorijas.

Tyrimo rezultatai atskleid jog Lietuvos didziosiogmores virtualioje erdgje dazniausiai pristato
identiteto, bei rysi su ziniasklaida programas, tuo tarpu maziausiesif@tas suteikiamas rysisu
bendruomene programoms. Be to, pasteljog organizacijos linkusios rySsu investitoriais, rysisu
darbuotojais bei rygisu bendruomene korporatyégkomunikacijos programas pristatyti realizuojant
korporatyvinio identiteto programas. Tai parodog jhietuvos imonés suvokia korporatyviss
komunikacijos es— komunikacijos veik] integracija. Nors korporatyvias komunikacijos program
raiSka pagal tikslines auditorijas @@l palengvinti publiki navigacij bei informacijos paie$k
svetairtse. Pamidtina ir tai, jog nors korporatyvés komunikacijos programpagrindinis tikslas yra
rySiu su publikomis uzmezgimas ir palaikymas, tik mazdglis organizacij pateikia asmap
atsaking uz korporatyvigs komunikacijos programas, kontaktinius duomenis.
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Korporatyvire komunikacija (kaip funkcija) yra gyvybiSkai svarsiambiosioms korporacijoms,
nes jos pagalba organizacija komunikuoja su pubilikp deklaruoja iigyvendina savo vertybes. Be
to, geros korporatyvii's komunikacijos programos stiprina korporatyvgtentitet, kuris savo ruoztu
itakoja jvaizdzy formavimsi. O pastajju jtaka yp#& svarbi korporacijos reputacijai, padedian
pirmauti konkurenciéie kovoje. Nors tyrimo duomenys patpdog didzioji dalis Lietuvosmoniy
bent minimaliai realizuoja beveik visas korporatyd komunikacijos programas, Lietuvos
organizacijos dar tés ,iSmokti“ kaip deramai panaudoti visus virtualiesdws teikiamus rysi
uzmezgimo bei palaikymo privalumus, realizuojantrpgkmatyvires komunikacijos programas

internete.
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CORPORATE COMMUNICATION PROGRAMMES IN LITHUANIA

SUMMARY

Sophistication of communication process, socieajtgude towards corporations (as exploiters
of people), complexity and massiveness of orgaioizatin the end of 20century caused the rise of
one of organizations functions, i.e. corporate camication. It is a strategic management which
involves the disciplines of relations with diffetgoublics and helps gaining competitive advantage.
With the help of effective corporate communicatieorporations may neutralize constant negative
attention towards certain business branch or tosvamgjanization itself. It also helps to develop
public’s attitude towards organizations activitigs,products and their benefits and to distingditeim
other companies gaining competitive advantage.

The main goal of this work is to analyze the spegibf corporate communication programmes
and their implementation in Lithuania. The tasks &r analyze the theory aspects and principles of
corporate communication, its models, strategy, pdeml activities; to discuss the specifics of
implementation of corporate communication programsinte research the realization of corporate
communication programmes in Lithuania (corporatesites research).

Corporate communication strategy provides a dwoectito organization’s corporate
communication activities. It sets a system based/lunich organization’s communication plans may be
implemented. It also unites organization’s missith goals, and assures the relevance of corporate
communication and strategic management. Corpo@tamnication programme is a method which
shows how to reach the goals of corporate commtioican the best way; it involves specific
guidelines for each corporate communication agtiaid works in the frames and context of corporate
communication strategy and corporate communicatian.

Corporate image, identity and reputation are carel to be strategically the most important
activities of corporate communication. Good imagd eeputation are strongly influenced by the other
activities of corporate communication. Corporateeatising helps to create new image or to renew the
old one, to present organization’s position towardsrent issues, to improve organization’s social
status and to strengthen the organization finalycidWeak preparation for crisis may lead the
organization to another bigger crisis, that's whig important to prepare for catastrophe propang
to communicate with publics during the crisis. Goeldtions with media help to minimize the amount
of negative messages in the press, good invedatrores attract new investors and with the help of
employee relations workers may be motivated, tagitude towards work may be changed and new

employees may be attracted. Community is one ofntlest important external constituent of the
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organization, that's why it is vital to communicatenstantly with community, to sustain good
relations and to implement philanthropic programmes

Recently organizations started to use internetifgglementation and realization of corporate
communication programmes, and it is considered toaporate websites are the best objects for
corporate communication research from the outditle.research of the biggest Lithuanian companies
websites unfolded that the expression of two (duthcee) corporate communication categories are
prevailing. Those prevailing categories are orgaional communication and marketing
communication. While management communication isseodominant in Lithuanian websites, it also
plays an important role implementing corporate camitation in Lithuania. In conclusion, corporate
communication in Lithuanian companies’ websitegdalized properly according to the analyzed
theories.

Research revealed that the biggest Lithuanian compaisually realize corporate identity and
media relations programmes online giving the Igaiirity to community relations programmes. It
was observed that organizations tend to preseestov relations, employee relations and community
relation programmes implementing corporate idenfitggrammes. This indicates that Lithuanian
companies realize the essence of corporate comationc- integration of communication activities.

Although the main goal of corporate communicatisrid contract and maintain relations with
publics, only the small part of the biggest Lithizenorganizations list the contact information of
people who are responsible for corporate communitgirogrammes. Research disclosed that the
majority of Lithuanian organizations still do notepent a lot of recommended information about
corporate communication programmes in their websitdotwithstanding that the majority of the
biggest Lithuanian companies at least minimallylizea almost all corporate communication
programmes, they will still have to learn how td&keaall the advantages of relation contract and

maintain online while realizing the programmes afporate communication.
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1 priedas

50 didziausy Lietuvos bendroviy pagal 2006 mea I-1ll ketvir ¢iy pardavimus [22] ir

korporatyvini y svetainiy adresai

r. Organizacija Korporatyvin és svetaires adresas
1. | Mazeikiy nafta, AB www.nafta.lt

2. | Maxima LT, UAB (buvusi VP Market, UAB) www.maxima.lt

3. Koncernas Achemos grepUAB www.achemagroup.com
4. | Lukoil Baltija, UAB www. lukoil. It

5. | Palink, UAB www.iki. It

6. | Lietuvos geleZinkeliai, AB www.litrail It

7. | Senuk prekybos centras, UAB www.senukai. It

8. | Norfos maZzmena, UAB www.norfa.lt

9. | Lietuvos energija, UAB www.lpc.It

10. | VST, UAB www.vst.It

11. | Omnitel, UAB www.omnitel.It

12. | RST, UAB www.rst.lt

13. | Koncernas MG Baltic, UAB www.mgbaltic.It
14. | CBA Aib¢, UAB www.aibe.lt

15. | Achema, AB www.achema.|t
16. | Plungs kooperatia prekyba, UAB -

17. | Kauno tiekimas, AB -

18. | Lietuvos dujos, AB www.dujos.lt

19. | Teo LT, AB www.teo.lt

20. | Lifosa, AB www.lifosa.com
21. | Rimi Lietuva, UAB WWW.rimi. |t

22. | Lietuva Statoil, UAB www.statoil.It

23. | Bité Lietuva, UAB www.bite. It

24. | Ignalinos atomia elektrire, VI www.iae. |t

25. | Invalda, AB www.invalda.lt

26. | Pieno 2vaigzés, AB www.pienas.lt

27. | Agrochema grup www.agrochema.lt
28. | Eurovaisti, UAB www.eurovaistine. |t
29. | Rokiskio diris, AB www.rokiskio.com
30. | Rivona, UAB www.rivona.lt

31. | ARVI imoniy grup: www.arvi.lt

32. | MG Baltic Trade, UAB -

33. | Lietuvos kooperatyy sajunga, KB www.Ivks. It

34. | Svyturys-Utenos alus, UAB -

35. | Zemaitijos pienas, AB WWW.zpienas.lt
36. | Masterfoods, UAB -

37. | MG Baltic Investment, UAB -

38. | Retal Europe, UAB www.retaleurope.lt
39. | Mineraliniai vandenys, UAB Www.mv. It

40. | Lytagra grug, UAB www.lytagra.lt

41. | Tamro ir Seimos vaistinigrup: www.tamro.lt

42. | Snaig, grupe www.shaige.|t

43. | Silberauto, UAB www.silberauto.com
44. | Litagros grug www.litagra.lt

45. | Pane¥Zzio statybos trestas, AB www. pst. |t

46. | Kesko Agro Lietuva, UAB www.keskoagro.lt
47. | Acme grug www.acme.lt

48. | Siauliy tauro televizoriai, UAB www.tauras.|t

49. | Neste Lietuva, UAB www.neste.lt

Limedika, UAB

www.limedika.lt
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2 priedas

Korporatyvin és komunikacijos kategory raiSka Lietuvos jmoniy svetainése
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Marketingo komunikacija Organizaciné Valdymo komunikacija
komunikacija
1 [ Mazeikiy nafta,| + | + + Bl |+ |+ ]+ 80 [+ | + +| 38
AB oK
2 [ Maxima LT, [+ |4+ |+ |+ |+ 4 + + O+ |+ [+ |+ ]|+ |+ s
UAB VK
3 | Konc. Achemos Ol 4+ |+ |+ |+ 80 + +| 25
grupe, UAB OK
4 | Lukoil Baltija, | + + + | + 57| 4+ + 00 4| 4+ 25
UAB MK
Palink, UAB + |+ |+ |+ |+ o+ + |+ |+ |8+ |+ + + 50 [ ok
Lietuvos + | + 29| 4 + 40 | 4 + | + 38
geleZinkeliai,
AB oK
7 | Senuk + + |+ |+ +| " + + |9+ ++ |+ 50
prekybos
centras, UAB MK
8 | Norfos + + 4+ |+ |+ T+ + |+ 0+ | + 25
mazmena, UAB MK
9 | Lietuvos + |+ + Bl 4+ |+ |+ Ol 4+ 1+ |+ |+ + s
energija, UAB OK
10 | VST, UAB + |+ + Bl+l+ |+ [+ +|Y +l+ |+ |+ |+ |+ 1ok
11| Omnite, UAB | + | + | + | + | + | + 86 [ + + + [0+ |+ |+ |+ 50 [ vk
12 | RST, UAB + |+ I e I I N 81 ok
13 | Koncernas MG| + Bl 4|+ + |+ |8+ |+ |+ |+ +| 63
Baltic, UAB OK
14 | CBA A|be, + | + + 43 + + 40 + 13
UAB MK
15| Achema, AB + W1+ + |+ O+ 1+ |+ |+ +| % vk
16 | Plungs
kooperatir
prekyba, UAB
17 | Kauno tiekimas,
AB
18 | Lietuvos dujos,| + | + + Bl 4|+ 40 + |+ | + 38
AB MK
19| Teo LT, AB +|+ |+ |+ + |+ + ]+ + (8O + |+ [+ |+ |+ |[+]|+ 88 [k
20 | Lifosa, AB + AP I + 60 [ 4 | 4+ + | + 50 OK
21| Rimi  Lietuva, [ + | + | + | + S+ |+ |+ O+ |+ |+ + |+ 63
UAB VK
22 | Lietuva Statoil,| + + 29| 4 + 40 + + 25
UAB oK
23| Bite  Lietuva, | + | + | + | + + [+ |8+ [+ |+ + (8O + |+ [+ |+ + |+ I8
UAB MK
24 | Ignalinos + |+ 20+ + O+ 1+ |+ |+ +]| 6
atomire
elektrire, VI VK
25 | Invalda, AB + 14|+ + | 60 + 1+ | + + 01 ok




26

Pieno Zvaigzés,
AB

57

80

50

73

OK

27

Agrochema
grupe

71

60

63

MK

28

Eurovaistire,
UAB

29

40

13

OK

29

Rokiskio dgiris,
AB

43

60

50

OK

30

Rivona, UAB

14

20

13

OK

31

ARVI
grupe

imoniy

14

13

MK

32

MG Baltic
Trade, UAB

33

Lietuvos
kooperatyw
sajunga, KB

14

20

75

VK

34

Svyturys-Utenos
alus, UAB

35

Zemaitijos
pienas, AB

14

MK

36

Masterfoods,
UAB

37

MG Baltic
Investment,
UAB

38

Retal
UAB

Europe

14

60

63

VK

39

Mineraliniai
vandenys, UAB

43

40

25

MK

40

Lytagra grug,
UAB

43

40

13

MK

41

Tamro ir Seimos
vaistiniy grups

+

+

25

VK

42

Snaig, grup:

57

60

50

OK

43

Silberauto, UAB

43

38

MK

44

Litagros grug

29

20

38

VK

45

Pane¥zio
statybos trestas
AB

+ 4|+ [+

14

10

+ 4|+ [+

++ |+ |+

75

VK

46

Kesko Agro
Lietuva, UAB

+

43

40

+

+

75

VK

47

Acme grug

+

14

+

13

MK

48

Siauliy ~ tauro
televizoriai,
UAB

43

60

50

OK

49

Neste
UAB

Lietuva,

71

20

38

MK

50

Limedika, UAB

29

20

25

MK
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3 priedas

2 tyrimo lentelé. Korporatyvin és komunikacijos programy raiSka Lietuvos jmoniy svetainése

Nr

Organizacija

Rysiai su investitoriais

klaida

Siai su Zinias

Ry

Rysiai su darbuotojais

Rysiai su bendruomene

Mazeikiy nafta, AB

+

Maxima LT, UAB (buvusi VP Market, UAB)

Koncernas Achemos grepUAB

Lukoil Baltija, UAB

Palink, UAB

Lietuvos gelezinkeliai, AB

+|+]|+|+]|+ ]|+

Senuk; prekybos centras, UAB

Norfos mazmena, UAB

©| o] N|] of g ] W] N =

Lietuvos energija, UAB

=
o

VST, UAB

11

Omnitel, UAB

12

RST, UAB

++ |+ [+ +|+]| | +|+]|+][+]+

13

Koncernas MG Baltic, UAB

14

CBA Aibé, UAB

+

15

Achema, AB

+|+|+|+|+][+|[+|+|+]|+ |+ |+ |+ ]|+ |+ | Korporatyvinis identitetas

++ |+ [+ ]|+ [+]|+]+

+

16

Plungs kooperatia prekyba, UAB

17

Kauno tiekimas, AB

18

Lietuvos dujos, AB

19

Teo LT, AB

20

Lifosa, AB

21

Rimi Lietuva, UAB

22

Lietuva Statoil, UAB

=+

23

Bité Lietuva, UAB

24

Ignalinos atomia elektrirg, VI

25

Invalda, AB

26

Pieno zvaigzés, AB

27

Agrochema grug

=+

28

Eurovaistire, UAB

29

Rokiskio giris, AB

o o o o N o I I I S e

30

Rivona, UAB

S S S S N S S S R S S S

31

ARVI imoniy grup:

32

MG Baltic Trade, UAB

33

Lietuvos kooperatyy sajunga, KB

34

Svyturys-Utenos alus, UAB

35

Zemaitijos pienas, AB

36

Masterfoods, UAB

37

MG Baltic Investment, UAB

38

Retal Europe, UAB




39

Mineraliniai vandenys, UAB + +| +
40 | Lytagra grug, UAB + +| +
41 [ Tamro ir Seimos vaistinigrups +
42 | Snaig:, grup: + +
43 | Silberauto, UAB +
44 | Litagros grupg + +
45 | Pane¥zio statybos trestas, AB + |+ +] +
46 | Kesko Agro Lietuva, UAB + +
47 | Acme grug
48 | Siauliy tauro televizoriai, UAB + + | +
49 | Neste Lietuva, UAB +
50 | Limedika, UAB +

Viso 40 13 36 26 6
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4 priedas

3 tyrimo lentelé. Korporatyvin és komunikacijos programy rekomenduojamos informacijos blokai Lietuvosimoniy svetainése

T S S I B B iz
— = S O A N = I [ R TT S g
Nr | Organizacija slsleleglsl=z|Els(5|sl=lels|S|B82|=22]¢El=2[Ss|2|8|EL]z
e < = > X A > X > o] 5 = £ o o] = = © c = S, N ©
K4} > = g = I ) 2| 2 = 2 5 £ £ = = o) g = I S| 3 o =
5 o | B s | 2 S c = 3 ] S a s | & o al| o
8 > n g’ = S ‘C < = @ GC) S 3 3 o 3 c 8 g T =
= - £ f < 0 E =4 5| & ° 0 © 0 = o o 0
g @ o s | £E| @2 2 =] @ 3 o S| 8] o @
> ) = S ) = = o © > S > [a) = ] >
- el 2l sl eS| & ¢ S| 8 Sl ol e
S| = 218|251 2|82 s 2 o 2
= <| x 3 < ;| < <
E o zZ E
= c
T §
Identitetas Rysiai su RysSiai su Ziniasklaida Rysiai su Rysiai su
investitoriais bendruomene darbuotojais
1 | Mazeikiy nafta, AB + +| +| + +  +H O+ + -
2 | Maxima LT, UAB + | + | + + + 4+ H A S
3 [ Koncernas Achemos grapUAB + + + + - I
4 | Lukoil Baltija, UAB + + N
5 | Palink, UAB + | + + i I 4 -
6 | Lietuvos gelezinkeliai, AB + + "
7 | Senuk prekybos centras, UAB + |+ + | + 4 4 -
8 | Norfos mazmena, UAB + + + + +H -
9 [ Lietuvos energija, UAB + + | +| +| +| +] + + 4+ H O+ + + +
10| VST, UAB + | + | + + +| +| + + + + 4 H A + t
11| Omnitel, UAB + + - 4 4 A A -
12| RST, UAB + |+ |+ +| +| +| +] +| + +| +| + O+ H H A T+ 1
13 | Koncernas MG Baltic, UAB + + +| +| + +| +] + 4 H4 4 +H 4
14 | CBA Aib¢, UAB + Y I
15 | Achema, AB + + +H o+
16 | Plungss kooperatia prekyba, UAB
17 | Kauno tiekimas, AB
18 | Lietuvos dujos, AB + + +| + +H o+ H A 4
19| Teo LT, AB + |+ +] +| + +| +| + +H o+ H o+ -+
20 | Lifosa, AB + [+ + + +
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21

Rimi Lietuva, UAB

22

Lietuva Statoil, UAB

23

Bité Lietuva, UAB

24

Ignalinos atomia elektrire, V[

+

25

Invalda, AB

26

Pieno zvaigzés, AB

27

Agrochema grup

28

Eurovaisti, UAB

29

Rokiskio siris, AB

30

Rivona, UAB

e+ [+ ]+ ]+
+

31

ARVI imoniy grupe

S S S S N S NS [ I [

32

MG Baltic Trade, UAB

33

Lietuvos kooperatyy sajunga, KB

+

34

Svyturys-Utenos alus, UAB

35

Zemaitijos pienas, AB

36

Masterfoods, UAB

37

MG Baltic Investment, UAB

38

Retal Europe, UAB

39

Mineraliniai vandenys, UAB

+

40

Lytagra grug, UAB

41

Tamro ir Seimos vaistinigrup:

42

Snaig@, grupge

43

Silberauto, UAB

a4

Litagros grug

45

Pane¥Zzio statybos trestas, AB

46

Kesko Agro Lietuva, UAB

47

Acme grug

48

Siauliy tauro televizoriai, UAB

49

Neste Lietuva, UAB

50

Limedika, UAB

o S IS S R I S RN I S R O S

Viso:

N
\©)

16 16 13 21

5 14 13 10

4

7 36 17 13 10 13

10

12

1

1 22 18 18

12



