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korportyvusis jvaizdis, korporatyvusis prekés Zenklas, socialiné ziniasklaida, socialinés Ziniasklaidos
priemonés, tradiciné Ziniasklaida, socialiniai tinklapiai, tinklarasciai, nuomoniy lyderis,kompanijos,
jmonés, organizacijos.

Magistro darbo objektas — kompanijy korporatyvioji komunikacija socialinés ziniasklaidos priemonése.
Darbo tikslas — Nustatyti, kaip Kkorporatyviajai komunikacijai gali biiti naudingos socialinés
ziniasklaidos teikiamos galimybés ir kiek jos iSnaudojamos. Darbo uZdaviniai: Nustatyti
korporatyviosios tapatybés, korporatyviosios reputacijos, korporatyviojo jvaizdzio ir korporatyviojo
prekinio zenklo tarpusavio sarysius ir priklausomybes; IStirti socialinés ziniasklaidos esme, atsiradimo
prielaidas, skirtumus nuo tradicinés Ziniasklaidos; IStirti socialinés Ziniasklaidos reikSme pokyciams
versle, vadyboje, socialiniuose procesuose; Isanalizuoti socialiniy Ziniasklaidos priemoniy tinkamumag
korporatyviosios komunikacijos tikslams; Istirti didziausiy Lietuvos kompanijy socialinés Ziniasklaidos
galimybiy panaudojimg korporatyviajai komunikacijai.

Naudojantis mokslinés literatairos analize, teoriniais indukciniais, dedukciniais, palyginimo ir analogijy
metodais taikomajame darbe, prieita prie iSvados, kad korporatyvioji komunikacija yra kompleksinis
dalykas labiausiai susij¢s su korporatyviuoju jvaizdziu, korporatyvigja reputacija, korporatyviuoju
prekés Zenklus ir pastaruosius interesy grupiy Suvokinius salygojancia korporatyviajg tapatybe.
Isanalizavus mokslininky monografijas ir tyrimus prieita prie iSvados, kad siekiant strateginiy
komunikacijos tiksly ir vientiso bendravimo su jvairiomis interesy grupémis, socialinés ziniasklaidos
teikiamas interaktyvumas, grjztamasis rySys yra naudingi korporatyviajai komunikacijai.
Korporatyviosios komunikacijos tikslas — pasitikéjimo kiirimas yra lengvai pasieckiamas vien suteikiant

galimybe interesy grupems iSreiksti griztamajj ry$j, ju informavimas.



Vartotojy susitelktumas, niSiniy grupiy susiformavimas internete yra patrauklus verslo atstovams
siekiant susijungti su sunkiai pasiekiamais interesantais. Be to, nustatyta, kad socialinés Ziniasklaidos
savybé palaikyti rysSius ir kurti santykius taip pat ypac¢ svarbi korporatyviosios komunikacijos
jgyvendinime.

Naudojant kiekybin;j ir kokybinj turinio analizés metoda atliktas dviejy etapy tyrimas, kuris parodé, kad
Lietuvos ir uzsienio kompanijy socialinés ziniasklaidos naudojimo mastai ir priemoniy jvairové labai
skiriasi. Lietuvos kompanijos nuo Amerikos kompanijy atsilieka ne procentais, o kartais.

Nustatyta, kad populiariausia soc. ziniasklaidos priemoné, naudojama verslo tikslams Lietuvoje yra
Facebook. Jis pasirinktas antrojo etapo tyrimui siekiant kokio pobiidzio komunikacija vyrauja jame.
Nustatyta, nors ir marketinginio pobtidzio informacijos (45,22 proc.) Facebooke netriiksta — taciau,
ta¢iau su korporatyvigja komunikacija susij¢ praneSimai sudaro didesn¢ dalj — 54,78 proc. IS
korporatyviosios komunikacijos Facebook dazniausiai i$Snaudojamas kompanijos ekspertisSkumui
demonstruoti. Taip pat daznai pristatoma kompanijy produkcija ir formuojamas kompanijos kaip
patrauklios darbovietés jvaizdis.

Vartotojy jsitraukimas j komunikacinius procesus néra didelis, tokia komunikacija néra intensyvi, kai
kurios jmonés yra net apribojusios vartotojy komunikavimo galimybes. Pacios jmonés per dieng
vidutiniskai pateikia po vieng praneSimg. Koreliacijy su veiklos sritimi nejzvelgta. Nustatyta, kad
kompanijos Facebooke iSnaudoja jvairius informacinius formatus — populiariausias yra nuorody
talpinimas, antroje vietoje — jrasy iliustravimas nuotraukomis. Vien teksting informacija pateikia tik
ketvirtadalis kompanijy.

Darbas gali biiti naudingas korporatyviosios komunikacijos ir ziniasklaidos studentams bei déstytojams,

korporatyviosios komunikacijos specialistams, verslininkams, vadybininkams.
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IVADAS

Augant konkurencijai jvairiose srityse ir globalizacijai, organizacijos ima suvokti efektyvios
korporatyviosios komunikacijos naudg. Paskiro bendravimo ir komunikavimo nebeuztenka, jis
neapsimoka, jmonés telkia démesj j vientisos ir nuoseklios komunikacijos formavimg bei palaikyma.
Korporatyviajai komunikacijai suteikiama strateginé reik§me, komunikacijos integravimas | bendrasias
kompanijy strategijas. Kadangi vis daugiau démesio skiriama kompanijy skaidrumui, moralumui ir
nuosirdziam bendravimui su interesy grupémis, pravartu kritiSkai jvertinti organizacijy naudojamus
komunikacijos kanalus. Ar masiné Ziniasklaida, kuri atlieka tarpininkaujantj vaidmenj, vis dar tinka
darnesnio ir tvaresnio gyvavimo siekian¢ioms organizacijoms?

Temos naujumas ir aktualumas. Tik prie$ gerag deSimtmetj itin paplitusi socialiné ziniasklaida, o
Lietuvoje jsigaléjusi tik prie§ gera penkmetj yra labai aktuali tiek komunikacijos specialistams, tiek
verslo atstovams. Nauja ziniasklaidos tradicija salygoja tiesiog fundamentalius pokycius ne tik versle,
bet ir zurnalistikoje, verslo organizavime, organizacinése kultiirose, visuomeniniame gyvenime
apskritai. Vis dar naujas reiskinys vertas analizavimo siekiant atrasti tam tikras tendencijas, jzvelgti
trikumus, jvardyti privalumus, atsiradimo priezastis, numatyti pasekmes ir ateities tendencijas.
Mokslinis magistro baigiamasis darbas turi praktinge verte tiek komunikacijos specialistams, tiek
naujomis tiksly pasiekimo galimybémis besidomintiems vadovams, politikams, nevyriausybiniy
organizacijy darbuotojams.

Socialinés ziniasklaidos esmé — interaktyvumas, galimybé reikstis kiekvienam. Tai patraukliausias
bruozas, nulémes didziulj SZ populiaruma. Individy jtraukimas j turinio kiirima, grjztamojo rySio
suteikimas, galimybé bendrauti su kiekvienu atskirai, pirmiausiai traukia visuomenés (Kurioje yra jvairiy
interesy grupiy) démesj, o dél to domina ir verslo atstovus, siekiancius iSnaudoti tai savo tikslams.
Informacijos teikimas ir galimybé reiks$ti griZztamajj rySj prisideda prie pasitike¢jimo kiirimo, tai yra
reik§minga korporatyviajai komunikacijai. Socialinés Zziniasklaidos nauda verslui taip pat aptariama
naujausiose uzsienio mokslininky monografijose ir tyrimuose.

Magistro baigiamojo darbo tikslas: Nustatyti, kaip korporatyviajai komunikacijai gali bti
naudingos socialinés Ziniasklaidos teikiamos galimybeés ir kiek jos iSnaudojamos. Nagrin¢jama teoriné
medZiaga ir gautos iSvados tikrinamos tyrimu.

Tikslui pasiekti iSkeliami tokie magistro baigiamojo darbo uzdaviniai:

o Nustatyti korporatyviosios tapatybés, korporatyviosios reputacijos, korporatyviojo jvaizdzio ir

korporatyviojo prekinio zenklo tarpusavio sgrysius ir priklausomybes;



e [Stirti socialinés ziniasklaidos esmg, atsiradimo prielaidas, skirtumus nuo tradicinés
ziniasklaidos;
e Istirti socialinés ziniasklaidos reikSme¢ pokyc¢iams versle, vadyboje, socialiniuose procesuose;
e [Sanalizuoti socialiniy ziniasklaidos priemoniy tinkamumg korporatyviosios komunikacijos
tikslams;
e |[Stirti didziausiy Lietuvos kompanijy socialinés Zziniasklaidos galimybiy panaudojima
korporatyviajai komunikacijai.

Moksliniam magistro baigiamajam darbui iskeliamos hipotezé:
Socialinés Ziniasklaidos priemonés yra naudingos korporatyviajai komunikacijai, taciau néra
placiai iSnaudojamos. Tyrimo hipotezés iSdéstytos 4 skyriuje.

Darbo objektas yra korporatyvioji komunikacija socialinéje ziniasklaidoje.

Darbo problema yra kaip socialiné Ziniasklaida gali biiti panaudota kompanijy korporatyviosios

komunikacijos tikslams pasiekti?

Teorinio pobudzio magistro baigiamajj darba sudaro 2 dalys. Pirmoje — 3 teoriniai skyriai, antroje
— 1 taikomojo tyrimo skyrius. Skyriai yra skirstomi j poskyrius ir paragrafus. Pirmajame skyriuje
analizuojama korporatyvioji komunikacija, antrajame — socialiné ziniasklaida, treCiajame —
apibendrinan¢iame — socialinés ziniasklaidos galimybiy taikymas korporatyviosios komunikacijos
tikslams.

Teorija analizuojama naudojantis teoriniais dedukciniais, indukciniais ir palyginimo metodais.
Magistro baigiamajame darbe remiamasi 64 saltiniais, i$ kuriy apytiksliai 90 proc. sudaro angliska
literatiira. Tai uztikrina mokslinés medziagos naujumg (uzsienio tyrimai analizuoja naujausias
tendencijas) aktualumg ir patikimumg. Remiamasi Olandijos ir Amerikos tyréjy darbais ir nuomonémis,
kurie garséja kaip korporatyviosios komunikacijos ir ry$iy su visuomene ekspertai.

Analizuotai teorijai patikrinti bei darbo hipotezéms patvirtinti paskutinéje dalyje atlickamas
empirinis tyrimas. Mokslinj taikomajj tyrimg sudaro 2 etapai. Siekiant tyrimo patikimumo
analizuojamos jmongs i$ ,,Verslo Ziniy Top 500 reitingy ir lyginamos su jmonémis i§ ,,Fortune 500
Siekiant tyrimo reprezentatyvumo tiriamos 250 didziausiy Lietuvos jmoniy svetainés ir jy turinys.
Analizuojami rezultatai. Po to 100 didziausiy Lietuvos jmoniy lyginamos su 100 didziausiy Amerikos
imoniy. Amerika pasirinkta kaip etalonas, kaip kapitalistiné lyder¢, socialinés Ziniasklaidos tévyne.

Antrai tyrimo daliai atsizvelgiant | pirmosios rezultatus pasirinkta 19 Lietuvos jmoniy. Jy

interaktyviis puslapiai tiriami didziausiame ir kompanijy labiausiai naudojamame socialiniame
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tinklapyje Facebook, kas nustatyta po pirmojo etapo. Kiekybinis turinio analizés metodo patikimumas
argumentuojamas objektyviais tyrimo Kkriterijais ir racionaliais skai¢iavimais.

Darbo apimtis atitinka reikalavimus — be priedy sudaro 213,672 rasto zenkly.



1. KORPORATYVIOJI KOMUNIKACIA

Verslo, politikos, Svietimo, kultiiros, pramogy pasaulio profesionalai supranta, kad didelé jy
veiklos sékmés dalis priklauso nuo efektyvios komunikacijos. Organizacijos démes] telkia |
korporatyviosios komunikacijos jgyvendinimg, nes kitaip jau nebegali realizuoti visy savo tiksly,
skirtingos komunikacijos strategijos nebeveiksmingos — kompanijos imasi vieningos komunikacijos
igyvendinimo. Kaip gilesnj $ios disciplinos suvokima galima jvardinti tai, kad Zzmonés jau supranta ir
tai, kad komunikacija (tam kad ji jtikinty) turi biiti paremta veiksmais, ne suvaidintais, bet nuoSirdZiais,
autentiskais ir nuolatiniais.

Svarbiausias efektyvios korporatyviosios komunikacijos principas yra informacijos ir
komunikacijos vientisumas, integruotumas, tai reiskia kad nesvarbu, kiek ir kokiais kanalais yra
vykdoma korporatyvioji komunikacija, perduodamos Zinutés visose priemonése turi turéti tg pacia
reik§me. Komunikacija kinta nuolat, vienus komunikacijos kanalus kei¢ia kiti, vienos priemonés
sunyksta, kitos atsiranda. Ypa¢ daug pokyciy atne$é¢ interneto era, kuri visiSkai pakeité ligtoline
komunikacija, paspartéjo informacijos perdavimo greitis ir mastai, atsirado visiskai naujy galimybiy.
Pasikeité ne tik rySiai su visuomene, bet visa jmoniy darbo sistema — telefonus pakeité elektroniniai
laiskai, susitikimus — elektroninés konferencijos, vidines kompanijos brositiras — intranetas.

Tik pries deSimtmet] atsiradusi socialiné ziniasklaida dar labiau pakeité korporatyviaja
komunikacija. Kaip ir atsiradus internetui, pasikeité ne tik bendravimas su iSore, bet ir vidiniai darbo
procesai, jgaliojimai, strategijos ir daugiau sri¢iy. Nauji komunikavimo kanalai yra paremti Web 2.0
technologija, kuri leidZia vartotojams ne tik naudotis interneto turiniu, bet ir jj kurti. Interaktyvumas yra
esminis socialinés Ziniasklaidos bruozas, kuris kompanijas priverte keistis ir tai daryti sparciai. Atsiradus
socialinei ziniasklaidai, komunikacijos specialistai turi iSmokti valdyti dar daugiau komunikacijos
kanaly. Todél efektyvi korporatyvioji komunikacija (KK), siekianti kuo didesnio komunikacijos

vientisumo, $iais laikais jgauna tokj reik§minguma.
1.1. Korporatyviosios komunikacijos koncepcijos raida
Vientisumas yra bene svarbiausias korporatyviosios komunikacijos bruozas, tai pazymi ir vienas

zymiausiy korporatyviosios komunikacijos ir reputacijos tyréjy Ceesas van Rielas, kuris korporatyviaja

komunikacijg apibiidina: ,,Tai instrumentas, kurio pagalba visos sgmoningai naudojamos vidaus ir



iSorés komunikacijos formos yra suderintos taip efektyviai ir veiksmingai kaip tik jmanoma, kad sukurty
palanky pagrindg santykiams su grupémis, nuo kuriy priklauso kompanija“. [34, p. 5]

Apibrézime akcentuojamas suderinamumas bei du komunikaciniai poliai — kompanijos vidus ir
iSoré. Sie aspektai atsikartoja ir kity tyréjy apibrézimuose ir tyrimy i$vadose. Santykiai su interesy
grupémis taip pat pabréziami daugelyje KK apibadinimy. Tas pats mokslininkas (van Riel, 2007)
santykiy su interesy grupémis svarbg argumentuoja taip: ,,Korporatyvioji komunikacija daro jtakg tam,
kaip interesy grupés suvokia organizacijos perspektyvas, todél daro jtaka visiems resursams, kurie yra
prieinami organizacijai® [15, p. 38]. Pripazjstama, kad palankiis santykiai su interesy grupémis bet kuriai
kompanijai yra gyvybiskai svarbis jos islikimui. Blogi santykiai su potencialiais darbuotojais,
profesinémis sgjungomis — gali reik$ti sunkumus samdant personalg, blogi santykiai su tiekéjais —
zaliavy trikumus, nesutarimai su investuotojais gali reiksti kapitalo, finansavimo stoka, blogi santykiai
su klientais — reiskia prastus pardavimus, nepelninguma.

,Korporatyvioji komunikacija <...> tai efektyvus kompanijos filosofijos kaip pagrindinés,
svarbiausios jos kultiiros iSraiSkos, perdavimas tos kompanijos suinteresuotoms Salims. Kadangi
korporatyvioji komunikacija apima atrankinj komunikavimg su interesy grupémis, todél KK gali bati
vadinama viena esminiy valdymo/vadybos strategijy“ [39, p. 131] Kiyoshis Yamauchis tikslina ir
priskiria KK prie valdymo discipliny, kas taip pat yra labai aktualu, nes tik teisingy veiksmy remiama
komunikacija gali buti efektyvi ir patikima priemoné siekiant organizacijos tiksly. Bitent todel
reikalautina, kad korporatyvioji komunikacija biity jgyvendinama strateginiu lygmeniu — atsakingai
jvertinus visas susijusias sritis, resursus, zmones, tikslus ir pasekmes. Kiyoshis Yamauchis padaro dar
vieng labai svarby pasteb¢jimg, jvesdamas terming ,,atrankinis komunikavimas®. Autorius omenyje turi
tai, kad kompanijos specialistai informacijg atrenka atsizvelgdami j suinteresuoty Saliy interesus:
perteikia joms tuos pozitrius ir tikslus, kurie yra aktualtis konkre¢ioms interesy grupéms, o ne viska
visiems. Kalbédamas apie kompanijos filosofijos perdavimg autorius tikina, kad svarbiausias KK tikslas
yra jvairiomis formomis ir biidais perteikti unikaliag kompanijos tapatybe.

Argentis [25, p. 181] korporatyviaja komunikacijg mato kaip i$sivyscCiusig i§ strateginiy vieSyjy
ry$iy, susijusig su jvaizdziu ir tapatybe, korporatyviaja reklama, rySiais su Zziniasklaida, finansine
komunikacija, rySiais su darbuotojais, ry$iais su bendruomene, korporatyviaja filantropija, rysiais su
vyriausybe ir kriziy komunikacija. Kiti mato dar daugiau sri¢iy, kurias apima korporatyvioji
komunikacija.

Michaelas Goodmanas savo tyrime 2010 metais nustaté, kad svarbiausios KK funkcijos pagal

biudzetus ir atsakomybe yra astuonios. ,,Pirmi astuoni: rysiai su ziniasklaida, vieSieji rysiai (RSV),
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komunikacijos strategija, kriziy komunikacija, komunikacijos politika, vykdomoji komunikacija,
reputacijos valdymas, ir komunikacija su darbuotojais, yra visur esantys ir formuoja pagrindines
korporatyviosios komunikacijos funkcijas* [38, p.137]. I§ Goodmano tyrimo duomeny galima teigti, jog
korporatyvioji komunikacija apima daugiau sri¢iy nei ry$iai su visuomene (net ir juos pacius) ir yra
labiau orientuota ] strateginj lygmenj, visos kompanijos komunikacinés politikos organizavima,
integravima ] pagrinding kompanijos veiklg. Rysiai su visuomene tuo tarpu labiau orientuojasi j palanky
kompanijos vertimg jos interesy grupiy viduje, gero jvaizdzio sukiirimg ir palaikyma bei gery santykiy
uzmezgima ir palaikyma.

Pastebétina, kad korporatyviosios komunikacijos tyrimuose dazniau susitelkiama ne ties
funkcijomis, o ties KK tikslais ir objektais. Ekspertai yra linke jvardinti 3 pagrindinius KK
komponentus: korporatyvyjj jvaizdj, korporatyviaja reputacijg ir korporatyvyjj prekés zenkla. ,,Interesy
grupiy suvokiniai apie organizacija yra skirtingai apibiidinami jvairiose disciplinose. Populiariausi yra
prekinio Zenklo, jvaizdzio ir reputacijos konstruktai® [15, p.38]. Palankiy $iy objekty sukiirimai ir yra
pagrindiniai korporatyviosios komunikacijos tikslai. Prie jy pridedama korporatyvioji tapatybé, kuri yra
reik§minga visiems trims i§vardintiems objektams kaip jy pagrindas.

»Reputacija remiasi etika ir morale, istorija, veiksmingumu, produktu, vieSuoju jvaizdziu ir
zmogiSkyjy resursy valdymu* (Siltaoja, 2006). Todé¢l palankus jvaizdis yra vienas i§ faktoriy, kuris per
tam tikrg laika sukuria palankig reputacijg. [51, p.144]. Paulas A. Argentis Siuo pareiSkimu padaré
svarbig jzvalga susiedamas reputacijg, jvaizd] ir tapatybe. Vis délto, kiti mokslininkai prie $iy dar
prideda ir prekinj zenkla, kuris daznai apibidinamas kaip korporatyviosios tapatybés simboliné iSraiska.
Interesy grupés, matydamos tam tikra prekés Zenkla, jam priskiria iSskirtines savybes ir vertybes.
Zenklas be turinio (be jame jzvelgiamy vertybiy, kultiiros) néra prekés Zenklas, jis turi teikti prasme
vartotojui, pagrinding idéja ir pridéting verte.

Svarbu pazyméti ir tai, kad jvaizdis # korporatyvusis jvaizdis, reputacija # korporatyvioji
reputacija. Visai kompanijai taikomi terminai turi visiskai kitokia reik§me. Pavienis skyriaus,
departamento ar dukterinés kompanijos jvaizdis yra kur kas mazesnis ir maziau pastangy reikalaujantis
dalykas nei korporatyvusis jvaizdis. ,,Korporatyvusis pagal kilme yra lotyniskas Zodis corpus (liet.
kiinas) ir corporare reiSkia kiino formavimas, tai iSrySkina vieningg pozitrj j vidines ir iSorines
komunikacijos disciplinas.” [34, p. 5] Tai reiskia, kad vietoj zitréjimo ] atskiras komunikacijos
disciplinas ar interesy grupes, Skirtingas komunikacijos strategijas, korporatyviosios komunikacijos
jgyvendinimas prasideda nuo organizacijos kaip ,,vieno kiino* supratimo. | organizacijg zvelgiama kaip

1 vienuma, kur lygiai bendraujama tiek su vidinémis interesy grupémis, tiek su iSorinémis. Vientisumo
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palaikymas kuriant tris svarbiausius objektus ir jvairiy komunikacijos formy ir kanaly derinimas yra
pagrindinis korporatyviosios komunikacijos specialisty darbas.

Komunikacijos konsultantas Gronstedtas teigia, kad ,korporatyvioji komunikacija jvairias
komunikacijos disciplinas jtraukia j vieng holisting perspektyva, kuri susideda tiek 1§ marketingo, tiek 18
viesyjy rysiy koncepcijy, metodologijy, amaty, patir¢iy, meniskumy* [34, p.21]

Inter alia korporatyvioji komunikacija turi biiti ne vienpusé, o dvipusé, t.y. neuztenka vien siysti
informacija, svarbu gauti griztamajj rysj: suformuoti palankius pozitirius, nuomones ir paveikti susijusiy
grupiy elgesj ta linkme, kuria nori organizacija. Naujosios eros komunikavimo taisykles pripazjsta ir
Morsingas bei Schultzas (2006), kurie teigia, kad ,,kompanijos turi pajudéti nuo interesy grupiy
winformavimo ir jy atsakymy* strategijy prie ,,interesy grupiy jtraukimo* strategijy. Sioje strategijoje
komunikacijos isstkis yra sukurti ir palaikyti dvipuse simetriska komunikacija, kur prasmiy kiirimo
(angl. sensemaking) ir prasmiy perdavimo (angl. sensegiving) procesai yra pasikartojantys ir
progresyvis‘ [8, p.302]

Akivaizdu, kad norint pasiekti tam tikry tiksly, kompanijoms reikia zaisti pagal naujas taisykles.
Jokia sékmés siekianti jmoné daugiau nebegali biiti uzdara sistema, normuotai teikianti informacija
iSorén. Ankséiau buvo jprasta, kad tik auk$¢iausi vadovai arba uz komunikacija atsakingi specialistai
bendrauja su iSore ir sprendzia, kurig informacija perduoti, kurios — ne. Dabar interesy grupés nori biti
aktyvis, o ne pasyvis dalyviai, jie nori reiks§ti savo nuomone, pageidavimus, kritikg ir tikisi, kad i jy
poreikius kompanija atsizvelgs. Kompanijai atitinkamai néra kitos iSeities, nes tik jos veikla patenkintos
interesy grupés tes bendradarbiavimg. Todél norédama buti sékminga ji turi elgtis pagal konkrecios
visuomenes socialinius likesCius. ,,Visuomenés vertybiy sistema formuoja pagrinda ,,socialiniams
lukesciams®, kuriuos nusako socialinés grupés, galinCios reprezentuoti savo interesus.” [3, p. 193]

Organizacijos ir individy interakcijos metu yra keiiamasi vertybémis, formuojasi grjZtamasis
rySys, kuris jau reiSkia esamus santykius. Tai rodo, kad tiek organizacija, tiek su ja susijusios grupés
zino, ko gali tikétis vieni i§ kity, t.y. susiformuoja tam tikros tarpusavio vertybiy sistemos. A. Grof toliau
pateikia tokig jzvalga: ,,interakcijos tarp komunikacijos ir kultiiros esmé yra kaip besisukanti spiralé: kai
komunikacija nuolat sukuria naujas vertybes, kurios po to vél yra graZinamos ] komunikacijg ir kultiirg®
[3, p. 194]. Vadinasi, pati komunikacija prisideda prie visuomenés lukes¢iy formavimosi, tai
nesibaigiantis socialinis procesas.

Naujosios korporatyviosios komunikacijos taisyklés suponuoja, kad socialiné Ziniasklaida yra

bene idealus jrankis korporatyviajai komunikacijai, nes palaiko dvipus¢ komunikacijg per se, sudaro
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salygas ir skatina grjztamajj rySj, leidzia interesy grupéms tuos poreikius iSreiksSti, jtraukia
bendruomenes j procesa.

Korporatyviosios komunikacijos atsiperkamumas. Efektyvi Kkorporatyvioji komunikacija
organizacijai gali biiti labai naudinga siekiant jvairiy tiksly. Jos efektyvumas turi tiesioginés jtakos
finansiniam jmonés stabilumui ir pelningumui. Taciau pazymétina, kad tik palyginus neseniai imta
pripazinti korporatyviosios komunikacijos reikSme verslo s¢kmei. DidZiausia problema komunikacijos
svarbos pripazinime buvo jos nemateriali prigimtis. Nando Malmelinas pripazjsta Sig problema:
,Komunikacija veikia zZmoniy nuomones, suvokinius ir poziiirius, taciau §ig jtaka verslo sékmei
pademonstruoti konkrec¢iais ir kiekybiskais terminais yra nepaprastai sunku®. [12, p. 301]. Jis sutinka,
kad i8 dalies tokie sunkumai egzistuoja dél abstrakcios ir neap¢iuopiamos komunikacijos prigimties.

Komunikacijos resursai yra sunkiai jvertinami finansiskai. Komunikacijos kapitalas, pasak Nando
Malmelino, susideda i§ 4 komponenty: teisinio kapitalo, organizacinio kapitalo, zmogiskyjy istekliy
kapitalo ir santykiy kapitalo. [12, p. 302]. Darbuotojai palaiko organizacijai svarbius rySius su
investuotojais, tiekéjais, klientais, valdzios institucijomis, nevyriausybinémis organizacijomis, vietos
bendruomenémis, profesinémis sgjungomis, ziniasklaida ir kitomis su jmone susijusiomis grupémis.
Geri santykiai taip pat yra nematerialus organizacijos turtas. Informaciniai iStekliai, priklausantys jmonei
tiek iSreikstingje formoje, tiek neiSreikstingje, taip pat yra organizacijos nuosavybe ir turtas.

Zmogiskasis kapitalas yra vienas svarbiausiy veiksniy lemiandiy organizacijos s¢kme. ,Pasak
Stewarto (2003), verslo konkurencingumas galiausiai yra pagristas Zmoniy, dirban¢iy organizacijoje,
Ziniomis, informacija ir patirtimis® [12, p. 304] Pastaruoju metu vis daugiau démesio skiriama
darbuotojams — jy mokymams, karjeros galimybéms, motyvacijos kélimui. Apskritai daroma viskas, kad
darbuotojas organizacijoje jaustysi gerai, nes suprantama, kad tai turi tiesioging jtakg verslo
pasiekimams. Prie darbuotojy poreikiy taikoma organizacijos kultiira, vadovavimo stilius ir kiti darbo
aplinka formuojantys veiksniai, vis daugiau démesio skiriama ir darbuotojy autonomijai. Visuotinai
suprantama, kad tik tinkamai vystomas darbuotojy kiirybiSkumas leidzia sukurti naujus produktus ir
paslaugas, inicijuoti jy patobulinimus. KurybiSkumas ir inovatyvumas yra svarbiausi Siuolaikiniy
kompanijy konkurenciniai pranaSumai.

,Komunikacin¢ kompetencija yra lemiama verslo iSgyvenimui, nes kiekvienas kontaktas su
klientu ir investuotoju atsispindi kompanijos prekiniame Zenkle ir reputacijoje” [12, p. 304].

Lojalumu grjstas augimo ciklo modelis, kurj pateikia Frederickas F. Reichheldas ir Thomasas
Tealas savo knygoje ,Loyalty effect” [9] vaizduoja lojalumo naudg organizacijai. Teigiama, kad

lojalumas lengviau iSlaikomas tose organizacijose, kurios turi gerg reputacija — tokiy org. interesy grupés
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nenori pereiti pas konkurentus ir yra iStikimos. Taigi, pasak Fredericko F. Reichheldo ir Thomaso Tealo,
tinkami darbuotojai sukuria kokybiskus produktus ir paslaugas, kurie pritraukia tinkamus klientus, jie
iSleidzia savo pinigus — taip kuria jmonés finansinj stabiluma, tai traukia tinkamus investuotojus, jie
investuoja dar daugiau pinigy j produkcijg ir pacig kompanijg. Pelninga ir daug investicijy sulaukianti
kompanija pritraukia tinkamus darbuotojus. Procesas vyksta ratu.

Apibendrinus analizuotus apibrézimus galima teigti, kad korporatyviajai komunikacijai
svarbiausia yra nuoseklus bendravimas su jvairiomis interesy grupémis, vienodas kompanijos tapatybés
(filosofijos, vertybiy, kultiiros) perteikimas, palankiy santykiy kiirimas ir palaikymas tiek vidinése, tiek
iSorinése interesy grupése. Abi Sios korporatyviosios komunikacijos sritys yra tarpusavyje susijusios ir
visuomet turi buti derinamos. Svarbiausias tikslas yra palankiy suvokimy (jvaizdzio, reputacijos,
prekinio Zenklo) apie kompanijg kiirimas ir formavimas jvairiose interesanty grupése. Pastarieji trys
elementai yra korporatyviosios komunikacijos rezultatai, kai tuo tarpu tapatybé yra organizacijos
prigimtinis dalykas. Pazymétina, kad korporatyvioji komunikacija iSsiskiria strategine reikSme
organizacijoje, jos naudingumas yra tiesiogiai proporcingas kompanijos finansiniams pasiekimams,
s¢kmei. Be to, korporatyvioji komunikacija turi ne tik organizacing, bet ir socialing reik§m¢. Kuo
kompanija atviresné, labiau atsizvelgianti ir reaguojanti j visuomeng, tuo ji socialesné. Plintantis
reiSkinys keicia visg visuomene¢. KK turi operatyviai reaguoti i visus socialinius pokyc¢ius — plintancia

globalizacija, technologines naujoves, visuomenés reikalavimus darniam vystymuisi.

1.3.Korporatyvioji tapatybeé

Korporatyviosios komunikacijos apibrézimuose akcentuojami geri santykiai su interesy grupémis.
Ty santykiy efektyvumas nusakomas per 3 pagrindinius KK kuriamus neapiuopiamus produktus:
korporatyviaja reputacija, korporatyvyjj jvaizdj ir kompanijos korporatyvyji prekés zenkla. Kiekvienas
individo susidiirimas su kompanija prisideda prie $iy trijy dalyky formavimosi Zzmogaus suvokime. Visi
kompanijos veiksmai, darbuotojy darbas, elgesys ir vertybés, bei produkto ar paslaugos kokybé turi
poveik] interesanty suvokimams. Visus tiek vartotojy, tiek kity interesy grupiy suvokimus veikiancius
faktorius iSvardinti labai sunku, nes jie prasideda nuo prekés kainos, pakuotés ir baigiasi ta preke
gaminancios jmones kilmés Salies ypatybémis — tokiomis kaip ekonominis lygis, Svietimas ir pan. Vis
délto, net tokius sudétingus darinius valdyti jmanoma ir batina. Viskas prasideda nuo tinkamos

korporatyviosios tapatybés, kuri simbolizuoja kompanijos esme, sukiirimo.
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Amsterdamo universiteto korporatyviosios komunikacijos profesorius Wimas Elvingas pripazjsta
korporatyviaja tapatybe esant komunikacijos pagrindu: ,,Akivaizdu, kad daugelis problemy, su kuriomis
susiduria organizacija apima teisétumo i§ investuotojy gavimg ir elgimasi pagal tikraja organizacing
tapatybe, kas ir yra atraminiai korporatyviosios komunikacijos pagrindai“ [30, p. 5]. Mokslininkai
pastebi, kad tapatybé turi biiti ne dirbtinai konstruojama, o ,,iSgyvenama®, palaikoma kasdienéje
veikloje, korporatyvioji tapatybé turi biti prigimtiné ir nattrali. Heikkurinen ir Ketola (2009) siiilo, kad
kompanijos siekdamos turéti labiau nuosekly, koherentinj ir stabily jvaizdj bei reputacija, turéty
susitelkti biti savo tapatybe, o ne jg valdyti. [51, p.144].

Svarby korporatyviosios tapatybés ir jvaizdzio santykj vaizduoja Birkigto, Stadlerio ir Funcko
modelis. Jie tikina, kad korporatyvusis jvaizdis yra tik dalis korporatyviosios tapatybés — iSorinés
publikos neturi ir niekada neturés visos informacijos ir zZiniy apie kompanija. Jie tik i§ tam tikry daliy yra
susiformave korporatyvuji jvaizdj, kuris daznai gali biiti ir ne visai teisingas. Korporatyvigja tapatybe
sudaro trys svarbiausi kompanijos ,,asmenybés* elementai: elgsena, komunikacija ir simboliai (prekeés

zenklas, logogramos, pavadinimai, pastatai, darbuotojy uniformos ir kita atributika)

1 pav. Birkigt, Stadler & Funck. Korporatyviosios tapatybés ir korporatyviojo jvaizdzio sqsajos modelis
[11, p. 20]

Komunikacija

Asme
-nybé

Korporatyviné tapatybé

Korporatyvinis jvaizdis

1 pav. vaizduojamas modelis gali biti pritaikytas ne tik korporatyviajam jvaizdziui, bet ir korp.
reputacijai bei prekés zenklui. Esmé yra ta pati: tikroji korporatyvioji tapatybé arba identitetas egzistuoja
kompanijos viduje, ji sudaro kompanijos komunikacija, darbuotojy ir kompanijos atstovy elgesys bei
vizualiné simbolika. ISoréje visa tai yra tik atspindys, dazniausiai mazesnis nei reali tapatybé. Atspindys
— tai interesy grupiy suvokiniuose egzistuojantis jvaizdis ir/ar reputacija, kuris kartais gali prasilenkti su
tikrove ir beveik niekada jos neatspindi visiskai tiksliai ir 100 proc. KK specialisty nuolatinis darbas yra,

kad tas suvokimas biity kuo ar&iau tiesos. Siame modelyje atskleidziami tiesioginiai rysiai tarp tapatybés
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ir jvaizdzio, o kadangi jvaizdis, kaip teigée P. Argentis, prisideda prie reputacijos sukiirimo, tai ir
tapatybés santykiui su reputacija.

,Bendixen ir Abratt (2007) [51, p. 144] korporatyvioji tapatybé rodo, kokia yra kompanija, o
korporatyvusis jvaizdis — kaip suvokiama kompanija. Toks §iy terminy atskyrimas yra pripazjstamas tiek
versle, tiek akademinéje aplinkoje*.

Sis modelis (1 pav.) taip pat jrodo, kaip svarbu, kad viskas organizacijoje biity suderinta — kalbos,
rastai, veiksmai ir simbolika. Visa tai sudaro pagrindg nuomonei, kuri apie organizacija susiformuoja
iSor¢je. Komunikacijos ir elgsenos derinimas yra bitinas. Tam pritaria Ketola (2006), nes pabrézia
vertybiy, zodziy ir veiksmy nuoseklumo svarbg [51, p.144]. Be to, kaip minéta ankséiau, ekspertai
tikina, kad korporatyviosios tapatybés atspindziai, tokie kaip reputacija, jvaizdis ir prekés Zenklas yra

glaudziai susije¢ tarpusavyje ir formuoja vienas kita.

1.3.1. Tapatybés elementai, lygmenys ir tipai

Organizacijos tapatybé, pasak Alberto ir Whetteno, yra tai, ,,kas organizacijoje yra centrinio,
iSskirtinio ir patvaraus, nors paprastai su tam tikromis modifikacijomis* [46, p.731]. Tai, galima sakyti,
yra ta pati iSskirtiné kompanijos asmenybé. Akivaizdu, kad korp. tapatybé yra vidinis konstruktas, tac¢iau
kyla klausimas, i§ kur individai perima suplanuotus elgesio modelius, ar kiekvieno asmenybé gali juos
modifikuoti, ar turi prisitaikyti prie kazkieno sukurty taisykliy. Neabejojama, kad kompanijos vertybés
yra labai svarbi tapatybés dalis. Janet L. Borgerson tikina: ,,Korporatyvioji tapatybé slypi organizacijos
i§skirtiniuose atributuose ir esminése vertybése. Jei biity reikalaujama, kad socialiai atsakingi atributai ir
etiSkos vertybés perjuosty tam tikrg korporatyvigja tapatybe, tai kiekvienas tikétysi, kad Sios savybés
buty atskleistos per jvairius tos organizacijos aspektus® [48, p.209]. Tapatybé reisSkiasi per jvairius
atributus, jvairiuose lygiuose ir jvairiais mastais.

Urde (2003) tikslina: ,,Pagrindinés vertybés turi buti jtaisytos produkte, iSreikstos elgesyje ir
atspindétos komunikacijos nuotaikoje* [44, p. 1019]. Urde teorija siejasi su Birkigto et al. modeliu,
kuriame taip pat yra simbolika, elgesys ir komunikacija, tik Birkigtas neakcentuoja Siy dedamyjy
vertybiy, kurios reikSmingos korporatyviosios tapatybés esmei. ,,Pagrindinés vertybés veikia
vadovavimo stiliy, strategija, organizacija, produkto vystyma, komunikacija ir pan.” [44, p.1019]
Pagrindinése vertybése, pasak daugelio eksperty, turi susilieti kompanijos misija, vizija ir organizacinés
vertybés. Sie teiginiai jrodo, kad tapatybé néra kazkas statisko ir nepakei¢iamo, ja taip pat galima kurti

naudojant darbuotojy jtraukimo j organizacing veikla technikas, deleguojant jiems jpareigojimus.
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Kaip teigia Urde, tapatybé gali biiti padalinta j 3 lygmenis: ,,0rganizacijos tapatybe, prekés zenklo
tapatybe ir kliento tapatybe® [44, p.1019]. Kiekvienas jy simbolizuoja tam tikras vertybes. Prekés zenklo
tapatybé simbolizuoja pagrindines vertybes, organizacijos tapatybé — organizacines vertybes, o kliento
tapatybé — pridétines vertes. Visos §ios tapatybés, pasak Urde, turi sgveikauti tarpusavyje.

Verslo tapatybéje, kurioje yra korporatyvioji tapatybé, organizaciné ir vizualiné, pasak Balmerio
(2001), vyksta tokie procesai:

Korporatyvioji tapatybé zymi korporatyvyjj etosa (moralinj veidg) — pagrindinius atributus,

strategijg ir vertybes.

Organizaciné tapatybé — tai ,,darbuotojy vertybiy miSinys, kurios yra iSreiSkiamos per tai kaip jos

giminingos korporatyviajai, profesionaliai, nacionalinei ar kitai tapatybei

Vizualiné tapatybé susideda i§ vizualiniy zenkly ir korporatyviosios komunikacijos apie
korporatyviaja tapatybe. [48, p. 210].

T. C. Melewaras ir Johnas Saundersas pritaria Balmeriui, kad korporatyvioji vizualiné tapatybé yra
korporatyviosios tapatybés dalis bei prideda, kad vizualing tapatybg tarptautinés kompanijos gali
panaudoti ,,demonstruojant savo kokybe, prestizg ir stiliy savo interesy grupéms. Jos komponentai yra
vardas, Sukis ir grafika (logotipas, tipografija [tipografija sudaro spausdinimo ypatumai tokie kaip
Sriftas, raidziy dydis, dizainas, i§déstymas ir pan.] bei spalvos). Kartu jie, pasak Henriono ir Parkino,
sudaro vizualing kalbg, skirta demonstruoti savo aiskig, nuoseklig vizualing struktiirg tos kompanijos
publikoms* [45, p.583].

Pasirodo, galimi nesutapimai tarp skirtingy tapatybés tipy. ,,Atotriikiai, kurie atsiranda tarp
organizacinés, vizualinés ir Kkorporatyviyjy tapatybiy daznai siejami su miskomunikacija ir
misinterpretacija. Tokias problemas iSspresti rekomenduojama korporatyvyji jvaizd] ir vizualing
tapatybe suderinant su korporatyviaja tapatybe [48, p.218]. Gali buti, kad kai kuriy kompanijy
simbolika ir kitokie vizualikos elementai neatitinka jos veiksmy ir komunikuojamy vertybiy. Visi
tapatybiy lygmenys turi biiti komunikuojami interesy grupéms, nes perteikia skirtingas, taciau svarbias

kompanijos vertybes ir bruozus.

1.3.2.Korporatyvusis pasakojimas

Viena 1§ vidinés komunikacijos formy, kuria perduodamos esminés kompanijos vertybeés,

filosofija, ateities projekcijos yra korporatyvusis pasakojimas (angl. corporate storytelling), tai
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dazniausiai yra iSskirtinai vidinis komunikacijos produktas, taciau orientuotas ] iSorinius tikslus.
Pazymétina, kad korporatyvieji pasakojimai — tai neformali, bet paveiki vertybiy jtvirtinimo forma.
,Organizacijy tapatybés yra sudarytos i§ tapatybe atitinkancéiy pasakojimy, kad jy dalyviai yra jy
autoriai. Tapatybe atitinkantys pasakojimai — tai istorijos apie organizacijas, kuriy veiké&jai ir autoriai
stengiasi suprasti, ar atrasti kolektyviniy objekty prasme, su kuriais jie identifikuojasi [46, p.734].
Zvelgiant i§ Sios perspektyvos, kolektyviné tapatybé yra diskursyviné, o ne psichologiné. Ji glidi
jvairiose kolektyvinés komunikacijos formose — zmoniy pokalbiuose, paraSytoje korporatyviojoje
istorijoje ar korporatyviajame tinklalapyje, o Siuo metu gali bati platinama ir iSpopuliaréjusioje
socialin¢je ziniasklaidoje.

,Pasakojimas, kaip ir kod¢l jusy jmoné buvo suformuota, i§sukiai, kuriuos ji jveiké, jos vystymosi
perspektyvos ir pazady vientisumas — visos Sitos istorijos yra pagrindinés jusy santykiams su klientais,
darbuotojais, akcininkais ir partneriais“ [40, p. 3] Elizabet Barnes teigia, kad korporatyvusis
pasakojimas yra labai svarbus santykiams su jvairiomis interesy grupémis grei¢iausiai taip pat dél to,
kad juo pakankamai paprasta perduoti uzkoduotas svarbiausios kompanijos vertybes. Su ja sutinka ir van
Rielas, kuris teigia, kad ,korporatyvusis pasakojimas yra ,realistiSkas ir aktualus organizacijos
apraSymas, sukurtas atvirame dialoge su interesy grupémis, nuo kuriy priklauso organizacija® [41, p. 59]

Tokie pasakojimai gali biiti pasakojami i§ jvairiy perspektyvy, pasakotojas gali biti akcininkas,
darbuotojas, klientas, vadovas ar tiesiog kaimynystéje gyvenantis Zzmogus. Pasakojimai gali biti jvairiy

literattiriniy formy ir jvairiy stiliy: ironiSki, komiski, herojiski, romantiniai, tragiski, istoriniai ir t.t.

Holten-Larsen savo sitlomu apibrézimu pritaria idéjai, kad korporatyviajame pasakojime sudéti
kompanijai svarbiausi dalykai: ,,Korporatyvusis pasakojimas — tai i§sami apysaka apie visg organizacija,
jos kilme, vizijg ir misijg* [41, p. 59]. Boyce akcentuoja dar vieng svarby korporatyviojo pasakojimo
aspekta. Labai svarbu, kad korp. pasakojimas yra kuriamas bendrai, kolektyviai, kiekvienas jmonés
narys gali jaustis pasakojimo dalimi. Boyce teigia, kad korp. pasakojimas yra ,,simboliné forma, kuria
grupés ir organizacijos nariai konstruoja bendrg prasme ir kolektyvinj tos prasmeés centrg® [41, p. 59].

Andy Green pripazjsta korporatyviojo pasakojimo reik§Sme naujyjy laiky rySiams su visuomene ir
korporatyviajai komunikacijai. Ji teigia, kad geri ry$iai su visuomene yra paremti gery istorijy
pasakojimu. Tas pats yra su socialine Ziniasklaida. Kiirybingas rySiy su visuomene praktikas visuomet
turi bti ir geras pasakotojas [16, p. 195].

Marshalas ir Adamicas tiksliausiai apibiidina trokStamg korporatyviojo pasakojimo tiksla:

,Idealiausiu atveju, pasakojimas pasiekia ne tik skubiausig auditorija, bet ir pasklinda i§ lupy j lapas ir
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tarp visy lygiy vadovy ir vadybininky bei tampa korporatyvinés kulttiros ir paveldo dalimi* [28, p.19].
Korporatyviojo pasakojimo indélis | bendra korporatyviaja kultira pripazjstamas dél kolektyvinés tokio
pasakojimo prigimties. Kiekviena karta, o kartais ir kiekvienas individas gali prisidéti prie
korporatyviojo pasakojimo. Svarbiausia, kad jo esmé ir pagrindiné mintis nepasikeisty ir perduodant jj i$
kartos ] karta. ,,Kaip epiné poema perduodami i$§ kartos j kartg ir kiekvienos pritaikomi, korporatyvieji
pasakojimai tampa kultiros dalimi, kuriai tikrasis pasakotojas turi mazai galios, kontrolés. Dél tos
priezasties efektyvus pasakojimas turi turéti tiksla, kuris yra nedviprasmiskas ir kuris i$liks po tolesniy
redagavimy‘ [28, p.19]. Vél grjztama prie komunikacijos kaip socialinés spiralés, kuri perduoda esancia

ir kultiirg ir taip formuoja nauja, blisima.

Svarbiausias korp. pasakojimo iSskirtinumas tas, kad jis turi i§ anksto suplanuota tiksla. Smithas
sutinka su $iuo poziiiriu ir teigia: ,,kaip ir kitos komunikacijos valdymo formos tai turi biiti suplanuotas
procesas — jam turi biiti strategija“ [28, p. 18]. Net ir neformalus, liaudiSkas pasakojimas, pasak
eksperty, yra susietas su konkreciu tikslu. Tai gali biiti pritarimas arba tam tikro elgesio skatinimas, arba
korporatyviosios kulttiros principy jdiegimas, vertybiy puosel€jimas ir pan.

Emocijos korporatyviajame pasakojime yra ypatingai svarbios, i§ esmés emocijos yra biitent tas
faktorius, kuris korporatyvyjj pasakojima iSskiria i§ visy kity komunikacijos priemoniy. Emocijos
patraukia auditorija, suteikia pasakojimui autentiSkumo ir tikrumo. Butent jos skatina pasakojimo
perdavima 1§ liipy ] lupas. Emocijos, kaip teigia kai kurie ekspertai, padeda suformuoti pasitikéjimo
saitus, tarp pasakotojo ir jo auditorijy.

Kai kurios kompanijos turi dvi istorijas: vieng — vidinei auditorijai, kitg — iSorinei. Pasak Johno
Marshallo ir Matthew Adamico, dél to kompanijoms iSkyla pavojus pasirodyti hipokritiSkomis jei
vidinis pasakojimas patekty iSorén ir pademonstruoty visiskai kitokias vertybes, nei skirtasis iSorinei
auditorijai. Taciau jie teigia, kad antrasis pasakojimy privalumas gali biti tas, kad tokia strategija gali
padéti paremti vidines vertybes, kurios iSorinei publikai gali biiti visai neaktualios.

Korporatyvinis pasakojimas, kaip vienas 1§ korporatyvineg tapatybe perteikian¢iy formy prisideda
prie interesy grupiy suvokimy apie kompanijg formavimo. Taigi iSanalizavus kompanijos esme¢ ir
pagrindus, kuriais remiantis yra komunikuojama, pravartu iSnagrinéti, kas susiformuoja kai yra
perduodama korporatyvioji tapatybé, kaip atsiranda interesanty suvokiniai. Pirmiausiai perdavus
korporatyvyji pasakojimg tam tikram individui jo galvoje kaip vienpusés komunikacijos rezultatas,

susiformuoja jvaizdis apie konkrecig organizacija.
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1.4. Korporatyvusis jvaizdis

Reputacijos ir jvaizdzio sagvoky maiSymas tik prasidéjus KK tyrinéjimams buvo daznas reiskinys.
Sgvoka jvaizdis buvo vartojama ne visiSkai teisingai. Ja biidavo apibtdinami ilgalaikiai procesai,
jsitvirtinusios interesy grupiy nuomonés, kurios, kaip rodo Siuolaikiniai tyrimai, yra priskiriamos ne
jvaizdziui, o reputacijai. Vis dé¢lto, Sios dvi disciplinos turi nemazai panasumy, tod¢l yra taip daznai
painiojamos. Pagal Gotsi ir Wilsong (2001), korporatyvusis jvaizdis apskritai yra suprantamas kaip
reputacijos ekvivalentas, svarbus komponentas reputacijos viduje, ar platesné sgvoka, apimanti
reputacijg [4, p. 266]. Dabar korporatyviosios komunikacijos ekspertai yra labiau linke jvaizdj apibtidinti
kaip reputacijos dalj ar komponentg (kg ir padaré Argentis teigdamas, kad palankus jvaizdis ilgainiui
sukuria palankig reputacijg), bet ne atvirksciai.

Pasak Fombrung ir van Rielg, ,,Korporatyvusis jvaizdis — tai kompanijos bruozai, kuriuos suvokia
interesy grupés®. [15, p. 39]. Barber et al. korporatyvyji ivaizdj vadina ,,bendri individy suvokimai apie
tam tikrg organizacija“. Tsai ir Yang tikslina, kad tie suvokimai yra asocijuojami su organizacijos vardu
arba nuosavybe [50, p. 49]. Dowlingas tikino, kad ,,korporacinis jvaizdis yra formuojamas organizaciniy
nariy ir iSoriniy grupiy, koduojanciy informacija, susietg ir su tam tikromis organizacinémis veiklomis,
ir su jsivaizduotomis ar priskirtomis savybémis, tokiomis kaip asmeniné patirtis, tarpasmeniné
komunikacija ir ziniasklaidos komunikacija. I$ viso to ir yra suprojektuojamas organizacijos trokStamas
jvaizdis“ [4, p. 267]. Sie apibrézimai labiau tinkami korporatyviajai reputacijai, kuri yra laikoma
interesanty liikesCiy ir realiy patir¢iy, susijusiy su kompanija, skirtumu. Dowlingo apibrézimas ,,Ivaizdis
tai grynas zmogaus jsitikinimy, idéjy, jausmy ir jsptidZiy saveikos apie tam tikrg objekta rezultatas [15,
p.40] atrodo arciau tiesos, nes jtraukia trumpalaikiSkesne savoka jspiidziai.

Balmeris ir Greyseris (2003) Kkorporatyvyji jvaizdj apibiidina klausimu ,kaip mes esame
suprantami dabar?*, kas reiskia ,tam tikru laiko momentu“, o korporatyviaja reputacija apibtdina
klausimu ,,kaip mes esame suprantami ilgainiui?* [4, p. 266]. Toks jvardinimas ir yra vienas esminiy
jvaizdzio ir reputacijos skiriamyjy bruozy. Literatiiroje sutinkama ir daugiau jvaizdzio bei reputacijos
skirtumy: reputacija yra istoriné, jvaizdis — dabartinis, reputacija — atspari, jvaizdis — pazeidziamas,
reputacija — afektiné (emocing), jvaizdis — kognityvinis (pazintinis).

Gatewoodas ir daugiau mokslininky atkreipia démesj i dar vieng esminj jvaizdzio skiriamaji
bruoza nuo reputacijos. ,,Potencialiy kandidaty korporatyvinio jvaizdzio suvokimas susiformuoja i§
korporatyviniy reklamy ar i§ jy asmeniniy patir¢iy naudojant kompanijos pagamintus produktus ar

paslaugas [50, p.50]. Skirtumai atsiskleidzia ir per naudojamus komunikacijos kanalus. Kompanijos
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jvaizd] galima suformuoti ir naudojantis vienpusés komunikacijos priemonémis, o reputacijai yra biitinas
dialogas ir griztamasis rySys. Toks trumpalaikiSkesnis darinys kaip jvaizdis susiformuoja i§ reklamy,
kurios ilgiau Zmogaus atmintyje neuzsilieka, o asmeninés patirtys ir su organizacija susijusios emocijos
iSlieka 1ilgiau. Esminis bruozas skiriantis jvaizd] ir reputacijg ir jiems perduoti naudojamos
komunikacijos pobidis: jvaizdis suformuojamas ir vienpusés komunikacijos pagrindu, o reputacija
reikalauja dvikryptés komunikacijos, griztamojo rysio, interesanty vertinimy. Galima teigti, kad jvaizdis
reprezentuoja liikkesCius, o reputacija patirtis.

Brownas et al (2006) nustaté ,,du korporatyviojo jvaizdzio lygmenis: pirmasis asocijuojamas su

numatytu jvaizdziu, o antrasis yra sukonstruotas, aiSkinamasis (angl. construed)* [4, p. 266].

2 pav. Brown et al. Esminiai organizaciniai poziuriai [57]

Organizacija Interesy

W

grupeés

o Kas mes kaip organizacija esame?
e K3 organizacija nori, kad apie jg galvoty kiti?
e K3, kaip tiki organizacija, apie jg galvoja kiti?

e K3 i$ tikryjy apie organizacijg galvoja interesy grupés?

Savo modelyje ,,Esminiai organizaciniai pozitriai“ [57] Brownas rodo ry$j tarp tapatybes,
jvaizdzio ir reputacijos. Brownas teigia, kad pirmiausiai organizacija egzistuoja pati savaime (1), tai
atsako 1 klausimg ,.kas mes esame kaip organizacija®, tuomet yra trokStamas jvaizdis (2) ,,Kg mes
norime, kad kiti galvoty apie miisy organizacija“. Sis trok§tamas jvaizdis daZnai neatitinka realaus
ivaizdzio, kurj turi organizacija — Brownas ji vadina sukonstruotu jvaizdziu (3) ,,Ka organizacija tiki,
kad apie ja galvoja kiti ir galiausiai tai, kg i$ tiesy apie organizacijg galvoja jos interesy grupés (4). Kiti
tyréjai §] punkta vadina reputacija.

Grahamas Dowlingas taip pat teigeé, kad korporatyviojo jvaizdzio atributai susideda i§ dviejy tipy:
vieni prigimtinai labiau faktiniai (finansiniai pasiekimai ir korporatyvieji pajégumai), antrieji atributai —
daugiau emociniai, tokie kaip iSskirtinumas, organizacijos asmenybé ir socialinis atskaitomumas [4, p.

267].
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Pasak Keller, svarbiausios asociacijos, kaip klientai suvokia organizacija, gali buti suskirstytos j 4
dimensijas: ,,produkto jvaizdziai (t.y. paplite produkto atributai, nauda, pozitriai), paslaugu jvaizdziai
(zmongs ir santykiai), pilietybés jvaizdziai (vertybés ir programos susijusios su socialine gerove) ir
patikimumo jvaizdzZiai (patikimumas ir patirtis)* [50, p. 50].

Korporatyviojo produkto jvaizdziui labai svarbuis atributai gali bati inovatyvumas ir auksta
kokybé. Paslaugy jvaizdziai labiau sietini su reputacija, o ne jvaizdziu, nes paslaugos teik¢jo ir vartotojo
kontakte formuojasi patirtys, kas ir yra reputacijos pagrindas. Tsui ir Yangas teigia nustate, kad
korporatyvieji jvaizdziai, kurie aktualts produktui, socialinei ir aplinkos atsakomybei bei mégimui yra
svarblis organizacinj patrauklumg lemiantys veiksniai ir tai galioja tiek paslaugy, tiek pramonés
sektoriams [50, p.59]. ,,Aplinkai atsakingas jvaizdis gali padidinti kompanijos strateging pozicija per
vidinius ir iSorinius skiriamuosius bruozus nuo konkurenty — kai jmoné tampa labiau mégiamu
darbdaviu, partneriu ar tiekéju, tai tampa priezastimi didesnés darbuotojy motyvacijos, iSlaidy
sumazinimu, geresne reputacija ir didesne darbuotojy iStikimybe“ [51, p.142]. Neabejojama, kad
interesy grupiy lukesciai organizacijoms gali skirtis priklausomai nuo ty organizacijy veiklos srities.
Susiformavusiy lukes¢iy ir realiy patirciy santykis sukuria naujg interesanty suvokinj — reputacija. Ji

analizuojama kitame poskyryje.

1.4. Korporatyvioji reputacija

Gera reputacija, kaip minéta, yra svarbiausias korporatyviosios komunikacijos tikslas. Ji yra
svarbus kompanijos tapatybés atspindys iSoréje. Reputacija susiformuoja tik esant dialogui, griztamajam
rySiui. Kaip minéta, tai yra vienas pagrindiniy jos ir jvaizdzio skirtumy. Ivaizdziui pakanka vienpusés
komunikacijos — vien gaudami tam tikrg informacijg gavéjai gali susiformuoti tam tikrg jvaizdj. Su
reputacija viskas sudétingiau. Visuotinai sutinkama, kad vien palankios komunikacijos apie organizacija
negana, reikia ir tai jrodanciy veiksmy. Komunikacijos ir korporatyviosios tapatybés (kompanijos
esybés) suderinamumas yra esminis geros reputacijos veiksnys. Daug reputacijoje priklauso nuo
efektyvios komunikacijos, bet ne maziau ir nuo legaliy, moraliy, socialiai priimtiny kompanijos
veiksmy. Toks veiklos ir komunikacijos suderinamumas yra itin aktualus Siais laikais, kai bet kokia
informacija gali buti lengvai patikrinama ir komunikuoti gali kiekvienas darbuotojas. Tyréjai teigia, kad
reputacija turi prigimtinj poreikj naudoti SZ priemones, kurios garantuoja grjztamajj rysj ir

interaktyvuma.
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Londono rySiy su visuomene mokyklos (LSPR) direktorius Johnas Daltonas teigia, kad
,reputacija — tai patirtys minus likesciai“[27]. Kiti Sios srities tyrinétojai pastebi, kad prekiniai zenklai
sukuria pazadus, o reputacija juos iStesi arba ne, reputacija susijusi su patirtimis.

Patir¢iy reikSminguma prie§ daugelj mety jzvelgé ekonomistas Abbottas (1955), kuris pareiskeé:
Ltai ko i§ tikryjy trok$ta Zmonés yra ne produktai, bet patenkinan¢ios patirtys. Zmoneés nori produkty,
nes nori patyrimo — paslaugy suteikimo, kurias, kaip jie tikisi, iSpildys produktas [15, p. 195]. Kadangi
,»patir¢iy marketingas negali buti pritaikomas selektyviai, jis turi buti vykdomas holistiskai (Scholten ir
Kranendonk, 2003)“ [15, p. 195] — reputacijai naudojama korporatyvioji, visa apimanti komunikacija.

Kadangi Fombrunas ir van Rielas (2007) sako, kad korporatyvioji reputacija yra svarbiausias KK
rezultatas, kuris leidzia matuoti komunikacijos sistemy efektyvuma [15, p. 36], ji yra prioriteting
korporatyviosios komunikacijos sritis. Jai skiriama daugiausiai démesio.

Alevessono apibréZzimas: ,,Reputacija — tai holistinis ir gyvas jspudis, kurj apie korporacija turi tam
tikra grupe” [37, p. 44]. Siais laikais netinkamas dél vartojamo ZodZio jspiidis, kuris labiau
asocijuojamas su jvaizdZziu, o ne reputacija, nes pastaroji yra ilgalaiké. Zodis vaizdas $iuo atveju biity
tinkamesnis. Budvardis holistinis — prieSingai aktualumo nepraranda iki Siol — reputacija tai dalykas,
apimantis visg organizacija. Negali vienas padalinys biti socialiai atsakingas ir moralus, 0 Kitas —
korumpuotas ir nepatikimas. Zmoniy galvose formuojasi viena bendra reputacija apie jmone, tad esant
priestaringai situacijai zmonés tikriausiai greiiau atsimins neigiamus dalykus apie jmone, kurie turés
itakos jy nuomonei apie tos jmonés reputacija.

Kompanijos reputacija, pasak Agnes Grof, ,,gali biiti matoma kaip jos savita, vertybémis paremta
socialiné pozicija, kuri yra pasiekiama tik nuolatinémis vertés kiirimo veiklomis visose operatyvinése
srityse, kuriose veikia organizacija“ [3, p. 194].

Sios tyréjos apibrézime jau galima matyti svarbiausius ir kituose Saltiniuose sutinkamus
reputacijos bruozus. Svarbus reputacijos kiirimo principas yra testinumas — tai nuolatiné veikla,
reputacija yra kur kas ilgaamziskesné nei jvaizdis. Antras svarbus aspektas — ViSOS organizacijos
operatyvinés sritys, kaip jau minéta anks¢iau — vienas skyrius negali elgtis vienaip, o Kitas — visiSkai
priesingai. Tokiu atveju kompanija neturés nuoseklios reputacijos,  socialiai atsakingg veiklg turi buti
jtraukti visi padaliniai ir visi darbuotojai.

,Reputacija yra svarbus neap¢iuopiamas bet kokios organizacijos turtas. Gera reputacija yra
lankstesné, atsparesné nei bloga, o organizacijos su gera reputacija yra labiau simpatingos. (Lyon and
Cameron, 2004). [26, p.8]. Poziuris vertingas jzvalga, kad gera reputacija yra atsparesné nei bloga.

Vadinasi, geros reputacijos lengviau atsispiria blogoms negatyvioms kalboms apie tas kompanijas, o jei
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kompanija jau turi bloga reputacija, neigiami atsiliepimai dar grei¢iau paveiks ja. Siuolaikiniai tyrimai
irodo, kad etiskas elgesys korporacijose turi lemiamg svarbg. NeetiSkai dirbanc¢ios kompanijos su
nekokybiskais produktais daznai patiria pralaiméjimus prie§ moraliai dirbancias jmones.

»Reputacijos supratimas yra sudétingas. Rhee ir Valdezas (2009) maté jg kaip besiplétojantj
konstrukta, kadangi organizacija daznai turi praeiti skirtingas pakenkimo ir atstatymo stadijas, kad
nustatyty, kaip visuomené emociskai vertina organizacijos varda. [4, p. 266]. Visuomené greiciausiai
suprantama kaip visas interesy grupes jungianti aplinka. Vis délto kiti dazniau jvardina interesy grupes.
Sutinkama, kad svarbiausios daugiausiai organizacijos iSlikimg lemiancios interesy grupés yra trys:
darbuotojai, vartotojai ir investuotojai, nes jie valdo svarbiausius resursus, nuo kuriy priklauso

kompanija.

1.4.1. Korporatyviosios reputacijos reik§mé kompanijy sékmei

Reputacija yra esminé kompanijy konkurencinio pranasumo dalis. Kitchenas ir Schultzas teigia,
,kad daugiatau¢iy ar globaliy jmoniy asmenybé ir jvaizdis [inter alia jy reputacija] taps svarbiausiu
faktoriu, kai vartotojai rinksis tarp tos jmonés produkty ar paslaugy ir jos konkurenty. [35, p.265]
(Anholt, 2003; Dacin ir Brown, 1997) ,,Gera korporatyviné reputacija gali buti ne tik gyvybiskai svarbi
tam, kad pritraukty Salininkus, tokius kaip investuotojai ar darbuotojai, bet taip pat ir faktorius svarbus
vartotojo pirkimo sprendimuose® (Bhat, Burt, 2011) [7, p. 30]. Korporatyviosios reputacijos naudos,
nors ir negalima jvertinti konkreciais paskaiciavimais, galima atsekti pagal poveikio sarySius, kg ir

padar¢ olandas Ceesas van Rielas ir amerikietis Charlie‘is Fombrunas.

3 pav. Cees van Riel, Charles Fombrun. Reputacijy daroma jtaka finansiniams pasiekimams [37, p. 27]

‘ Reputacija J
Auksciausios produkty kainos ‘ J
Zemesnés sgnaudy kainos ‘

Didesnis pelnas N/ J
Geresnés verslo galimybés ‘

‘ Pertekliné kompanijos akcijy paklausa

‘ Aukstesneé rinkos verté ‘
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Gerai vertinama reputacija, pasak jy, leidzia kelti kainas ir prasyti tiekéjy zaliavy kainy
sumazinimo. Aukstesné kaina ir mazesnés sgnaudos lemia didesnj pelng ir geresnes verslo galimybes,
visa tai traukia potencialius investuotojus ir motyvuoja esamus. Gerg reputacijg turin¢ios kompanijos
akcijy paklausa virSija pasitlg ir tai lemia auks$tg rinkos vertg, kuri iSreiSkiama ne kuo kitu, o
finansiniais rodmenimis. Per poveikio sarySius akivaizdziai matoma, kad reputacija turi reikSme
kompanijos pelnui ir finansinei sékmei.

Zinoma, svarbu tai, kad tick kompanijos esyb¢ (asmenybé), tiek pla¢iau paplites jvaizdis daro jtaka
ne tik vartotojams, bet ir kitoms ne maziau svarbioms interesy grupéms. Kokia yra kompanijos
reputacija jos interesy grupiy suvokime, lemia, kaip jie bendraus su organizacija — palankiai ar ne.
Yoonas sutinka su Philipo Kitcheno jzvalga remdamasis faktais, kurie jrodo tiesioginj rysj tarp geros
reputacijos ir produkty paklausos. Taciau Yoonas pazymi ir kitas sritis, kurioms jtakg daro palanki
reputacija. ,,Tyrimai rodo, kad reputacija turi poveikj vadybos stiliaus suvokimui ir pirkimo
sprendimams. <..> Ji pritraukia kvalifikuota personalg ir lemia investuotojy pasitenkinimg ir
iStikimybe* [26, p.9]. Orientuojamasi j jau minétas svarbiausias interesy grupes.

Leslie Gaines-Ross jvardina dar daugiau sri¢iy, kurias veikia reputacija. ,,Geros reputacijos padaro
daugiau nei kad padidina kapitalg ir pritraukia geriausius talentus. Garbinamos kompanijos <...>
pritraukia tinkamus strateginius ir verslo partnerius, uztikrina visuomeng, kad kompanija elgsis etiskai,
suteikia amortizatoriy, kai kyla problemos ir kartais leidZia kompanijoms pakelti kainas. Siame
valdZios pareigiinais ir jstatymy leid¢jais* [17, p. 7].

IS Sio pareiskimo akivaizdu, kad visos interesy grupés, kurios buvo minimos poskyrio pradzioje
kaip tam tikry nuomoniy apie kompanija turétojos yra atitinkamai ir paveikios geroms ir blogoms
reputacijoms. Savo reakcijomis j kompanijy reputacijas $ios interesy grupés tarsi valdo kompanijas,
diktuodamos joms savo norus. Vis délto, dazniausiai yra minima reputacijos reik§mé trim svarbiausioms
interesy grupéms. Leslie Gaines-Ross pastebéjimas, kad palanki reputacija palengvina santykius su
valdzios struktiiromis yra nedaznas mokslingje literattiroje, bet dél to ne maziau vertingas.

Logiska, kad geri kompanijos finansiniai rodikliai tokie kaip augimas, gera finansiné graza ir
didelés investicijos teigiamai prisideda prie reputacijos. ,,Investuotojams ir analitikams, augimas reiskia
konkurencinguma, nuolatinj geb¢jima pritraukti klientus. Todél augimas signalizuoja stiprias ateities
perspektyvas® [37, p. 73]. Akivaizdu, kad finansiniai pasiekimai priklauso nuo reputacijos, o reputacija
vienaip ar kitaip priklauso nuo finansiniy pasiekimy. ,,<..> reputacija ir pelningumas turi unikaly

santykj, kuris beveik susimaises daugeliu budy“ [4, p. 265].
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Kaip jau minéta anksCiau, gera reputacija bet kokiai kompanijai padeda ne tik vystytis ir siekiti

ateities tiksly, bet ir tampa esminiu faktoriu, padedanciu iSgyventi kriziy metu. Tikinama, kad net

tuomet, kai kompanija i$ tikryjy jklimpsta j krize, gera reputacija suteikia ,,abejonés nauda™ — susijusios

interesy grupés yra atsparios neigiamai informacijai apie jmong ir yra linkusios tokia informacija abejoti,

nes turi per ilga laikg suformuota nuomong, o ne trumpalaikj labiau pazeidziamg jvaizdj. Leslie Gaines-

Ross pritaria Siai minciai: ,,net kai yra pripazistamos neiSvengiamos klaidos, interesy grupés aukstai

vertinamai kompanijai suteiks papildomg proga pasitaisyti — proga, kurios jie nelinke suteikti maziau

gerbiamoms kompanijoms® [17, p. 6].

1.4.2. Korporatyvigjg reputacijgformuojantys veiksniai

Zinant, kiek daug teigiamy dalyky organizacijai gali suteikti gera reputacija, pravartu

iSanalizuoti, kas sudaro gerai vertinamas kompanijy reputacijas. Ceesas B. M. van Rielas ir Charles J.

Fombrunas sukiiré reputacijos koeficienta, kuris susideda i§ 20 atributy, kurie lemia reputacijos gerumg.

4 pav. C. van Riel ir Ch. J. Fombrun. Reputacijos koeficientas. 6 dimensijos ir 20 atributy. [37, p. 53]

Emocinis
patrauklumas

Geras jausmas
Zavéjimasisir pagarba
Produktai
ir paslaugos
Auksta kokybé

Pasitikéjimas

UZnugaris, patvirtinimai Reputacija

Inovatyvumas

Verté uz pinigus

atsakomybé
Parama geriems procesams
Atsakingas poZziaris j aplinkg

Atsakingas pofZidris
bendruomene

Socialiné

Vizija ir vadovavimas
Rinkos galimybés
Valdymo meistriskumas

Aiski ateities vizija

Darbo aplinka
Gera vieta dirbti
Atlyginimai teisingi
Geri darbuotojai
Finansiniai
pasiekimai
Pelningumo duomenys
MaZzos rizikos investavimas
Konkurenty pralenkimas
Augimo perspektyvos

Ivertinus, kaip organizacija vykdo kiekvieng i§ 20 punkty, galima nustatyti, kokia yra jos

reputacija. Pasak ty paciy tyréjy reputacijos koeficientas turi tiesioginj ry$j su finansiniais organizacijos

pasiekimais. Teigiama, kad kompanijos, turinfios gerg reputacijag demonstruoja ir gerus pelningumo,

investicinius ir kitokius finansinius rodiklius. Pasirodo, kompanijos su aukstesniu reputacijos koeficientu

26



turi auksStesng rinkos ir buhaltering vertg, turi maziau ilgalaikiy skoly, turi aukStesnj turto pelninguma
(angl. return on assets, ROA), demonstruoja geresnj akcijy vertés augima 5 mety laikotarpiu ir geresnj
jdarbinimo augima 1 mety laikotarpiu, taip pat pasiekia didesnj ikimokestinj pelng (angl. EBITDA —
Earnings before intrest, taxes, depreciation and amortization). Pazymétina, kad reputacijas tiek geras,
tiek blogas veikia iSoriné aplinka.

Cees B. M. van Riel ir Charles J. Fombrun apibréze jau aprtartus 20 atributy i§ 6 dimensijy, kurios
turi jtakos reputacijoms, tyré kompanijas turincias auks$¢iausius reputacijos koeficientus ir apibendring
i1Sskyré 5 bruozus, kurie biidingi visoms s¢kmingg reputacijg susikiirusioms ir turin¢ioms kompanijoms.
Tai yra: matomumas, autentiSkumas, vientisumas, savitumas (i$skirtinumas) ir skaidrumas [37, p. 86].

AutentiSkumas yra tiesiogiai susij¢s su kompanijos korporatyviagja tapatybe. Komunikacija turi
atitikti tikraja tapatybe, jei darbuotojai ir interesy grupés identifikuojasi su tikraja tapatybe tai ir yra
kompanijos autentiSkumas. AutentiSkumas yra kompanijos tapatybés atskleidimas.

Michaelas B. Goodmanas teigia, kad kompanijos savo reputacija gali jvertinti pagal tai, kaip
kompanija elgiasi Siose srityse:

e Kaip jus vadovaujate verslui — vadovavimas (angl. governance)

e Kokia organizacija yra kaip pilietis ir kaimynas — aplinka ir socialiné veikla

e Ar geri jusy produktai ir paslaugos — prekés Zenklo marza (angl. equity) ir kokybé
e Kaip elgiasi jusy darbuotojai — zmogiskasis kapitalas

e Ar geri yra vadovai ir jy planai — vadovybé (angl. leadership) ir strategija

e Ar gera juisy ateities vizija — inovacijos bei moksliniai tyrimai ir plétra (R&D) [5, p. 227].

Michaelo Goodmano pateiktos gairés siejasi su Fombruno ir van Rielo iSvardytais reputacija
formuojanciais dalykais (produktai ir paslaugos, socialiné atsakomybe, darbo aplinka, vizija ir lyderyste
bei finansiniai pasiekimai). M. Goodmanas nejtraukia finansiniy istekliy, taciau mini inovacijas ir
mokslinius tyrimus kurie yra bitini $iandieniniam sékmingam verslui. Be to, jis vartoja zodj ne
darbuotojy darbas (angl. work), bet elgesys (angl. behavior). Tai rodo, kad svarbu ne tik oficialiis
personalo pasiekimai tokie kaip nasumas, produktyvumas ir pan., o daugiau abstraktis ir ne taip lengvai
iSmatuojami dalykai kaip darbuotojy moral¢, etika, kiirybiSkumas. Elgesys yra platesné sgvoka nei
darbas. Elgesys atspindi organizacijg — kas joje leidziama, toleruojama, kas draudziama, kokios vertybés
propaguojamos ir skatinamos. Labai svarbu, kokig informacija platina darbuotojai, kokiu laipsniu jiems

tai leidziama ir kg jie pasako.
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Visi tyréjai sutinka, kad reputacija tai yra interesy grupiy turima nuomong¢/ pozitris/ supratimas/
vertinimas/ reikSmé, kurig jie sieja su tam tikra organizacija. Tai jy individualus kompanijos vertinimas.
Dowlingas uztikrina, kad reputacija yra turima ne organizacijy, o su ja susijusiy grupiy. ,,Reputacija — tai
reikSmiy rinkinys pagal kurias kompanija yra zinoma ir per kurias zmonés apibiidina, atsimena ir siejasi
su ja. Kompanijos neturi reputacijy, jy reputacijas turi zmonés“ [37, p.44]. IS Sio pareiskimo galima
daryti prielaida, kad skirtingos interesy grupés gali biiti susiformavusios skirtingg supratimg apie tam
tikros kompanijos reputacija. Jei reputacija priklauso ne organizacijai, o jos Salininkams, kiekviena
grupé gali turéti individualig patirtj, informacija, todél ir individualig reputacija. Vis délto, KK
specialisty tikslas — sukurti kuo vientisesne¢ reputacija, kurig visos interesy grupés suvokty bent daugmaz

vienodai.

5 pav. Katja Brunk. Veiksniai, darantys jtakq kompanijos etiskumo suvokimui [52, p. 285]

~
Kaina, pavadinimas, pakuoté
PR
\& J
PRODUKTAS ~
Nuosavybés tipas, pelningumas, rinkos dalis,
e kompanijos dydis, konkurenciné strategija,
KOMPANIJA L pasaulietiSkumas )
<
Pramonés sektorius, produkty kategorija,
<«—— konkurencijos intensyvumas, i$skirtinumas,
KATEGORIA L konkurenty veiksmai, produkcijos charakteristikos )
Socialinés geroveés sistema, vystymosi rodikliai,
o - < Svietimas, Salies jvaizdis, ekonominé ideologija,
SALIS/KILME s A _ . = -
L politinis klimatas, kultQra/laisvalaikis, mentalitetas )

Kompanijos norédamos turéti gerg reputacijg, pirmiausiai turi biiti etiSkos, tam jtakos turi daugybé
jvairiy faktoriy, pradedant kompanijos kilmeés Salimi ir baigiant produkto pakuote. Visi Sie faktoriai
pavaizduoti 5 pav. Kiekvienas i§ $iy elementy formuoja tam tikrus interesy grupiy likesCius — jei
automobilis pagamintas Vokietijoje zmongés tikésis, kad jis bus patikimas, jei Japonijoje — kad bus pilnas
technologiniy iSradimy ir t.t.

Darbuotojy balso tonas, kalbéjimo maniera, kiino kalba, poziiiriai ir apskritai visas paslaugos
suteikimo procesas yra arba sutampantis su kliento turima informacija apie visg kompanija, su Ziniomis
ir patirtimis, kurias jis jau turi, arba ne. Klientai apdoroja naujg informacijg ir jei ji sutampa, su jy

nuomone ir lukesciais, nauja informacija jy nuomones nepakeicia ir yra asimiliuojama j esamas Zinias.
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Kadangi vartotojo supratimas apie kompanija (jos reputacijos suvokimas) pasiteisina, nepasikeicia —
ateityje nepasikeis ir jo (vartotojo) elgesys. Jei darbuotojo aptarnavimas pakeicia kliento nuomone apie
kompanijg — pasikeis ir kliento elgesys. Darbuotojy reiksmé kompanijy reputacijoms yra akivaizdi.

Detaliau tai bus analizuojama kitame poskyryje.

1.4.3.Darbuotojy reiksmé korporatyviajai kompanijos reputacijai

Kad ir kokios skirtingos pagal dydj, veikimo sritj, veiklos principus blity organizacijos, jos visos
turi vieng bendrg dalyka — visy kompanijy s€¢kmé, pirmiausiai priklauso nuo kvalifikuoty, jgudusiy ir
profesionaliy darbuotojy. ,,Nesugebéjimas (2011) igyvendinti efektyviy darbuotojy islaikymo strategijy
gali rimtai pakenkti net ir labiausiai patyrusioms kompanijoms. Tinkamy Zmoniy radimas yra daznai
nelengvas procesas, kuriam reikia dideliy tiek piniginiy, tiek laiko investicijy* [13, p.25].

Visuotinai priimta, kad darbuotojai yra tarsi neoficialis kompanijy ambasadoriai: savo elgesiu
parodantys, kokios vertybés vyrauja pacioje organizacijoje. Taigi, net jei organizacija gamina aukstos
kokybés prekes, o jas parduoda netvarkingas pardavéjas — krenta visos kompanijos reputacija.
Idarbinimo sprendimai turi biiti kruopsciai apgalvoti. ,,Darbuotojai yra kritiSkai svarbis todél, kad kitos
interesy grupés mato juos kaip patikimg informacijos Saltinj, ir todé¢l jie gali biiti naudingi didinant
kompanijos reputacijg. (Dawkins, 2005) [8, p. 300].

Taciau vis délto darbuotojai daZnai yra nejtraukiami j sprendimy priémimo procesus ir daZnai
gauna tik vienpusés komunikacijos Zinutes, sprendimai jiems yra nuleidziami ,,i§ virSaus® nesuteikiant
galimybés duoti griztamajj rysj. Tokiu budu, pasak Kujavos ir Malmelino, kompanijos neiSnaudoja
darbuotojy potencialo kaip aktyviy socialinés atsakomybeés komunikatoriy.

,,Darbuotojai turi zinoti kompanijos tikslus, jie turi jaustis jtraukti j korporatyviuosius planus. Kuo
daugiau informacijos apie kompanija jie gauna, tuo labiau jie jauciasi esa komandos ir sprendimo dalis.
Informuoti darbuotojai gali suprojektuoti teigiama kompanijos jvaizdj savo asmeninése bendruomenése.
Todél geri santykiai su darbuotojais eina koja kojon su gerais santykiais su bendruomene* [18, p. 184].
Bennis (1997) tvirtina: ,,tam kad korporatyvioji vizija biity reikSminga ja turi bati dalijamasi visuose
organizaciniuose lygmenyse® [35, p. 273]. Vis labiau yra svarbu, kad darbuotojai kurty ne tik gera
kompanijos jvaizdj, bet ir palankia reputacijg. ,,Auksta darbuotojy moralé visuomenéje bus matoma kaip
zenklas, kad kompanija siekia kokybés tiek savo organizacijoje ir jos valdyme, tiek ir kuriant produktus

bei paslaugas® [18, p. 185].
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Esami darbuotojai lemia potencialiy darbuotojy suvokimus apie organizacijg. Potencialis
darbuotojai kompanija, kurioje noréty dirbti, renkasi biitent pagal suvokiamg jos jvaizdj ir reputacija,
kuriuos formuoja esami darbuotojai. ,,Rinkdamiesi darba kandidatai iesko ne tik tinkamo darbdavio, bet
ir ateities partnerio (Herman ir Gioia, 2000)“ [50, p. 51]. Organizacijos patrauklumas yra esminis
sékmingame jdarbinimo procese siekiant pritraukti aukStos kvalifikacijos, patyrusius tam tikros srities
specialistus. Zmonés mégsta kalbéti apie savo kolegas, darba ir darboviete, tokia jy prigimtis, teigia
ekspertai. Svarbiausias korporatyviosios komunikacijos specialisty tikslas, kad darbuotojai ne biity

priversti gerai kalbéti apie savo darbovietg, o patys noréty apie ja pasakoti ir jg girti.

Atsizvelgus | tai, kad darbuotojai yra pagrindiniai kompanijos produkcijos kur¢jai ir j tai, kad jy
elgesys bei platinama informacija daro jtaka ir kitoms iSorinéms interesy grupéms, galima teigti, kad jie
yra ne viena i§ svarbiausiy, o pati svarbiausia interesy grupé. ,,.Darbuotojai atstovauja pagrindinei
suinteresuotojy grupei todé¢l, kad jie, pasak Clarksono, yra bitini organizacijai, kad §i iSlikty ir jy
reikalavimai organizacijai, pasak Mitchello, turi teisétuma, valdzia, ir biitinuma, kurie reikalauja, kad
organizacija teikty jiems pirmenybe® [8, p. 301]. Nors reputacija turi ne pati kompanija, o jos interesy
grupés, tai labai svarbus korporatyviosios komunikacijos elementas. Reputacija susideda i§ daug
dedamyjy, net maziausios smulkmenos turi jai jtakos. Taciau bene svarbiausias ir aktyviausias
reputacijos kur¢jas yra kompanijos darbuotojas. Jo elgesys atspindi kompanijos tapatybe ir formuoja
kompanijos reputacijg kity interesy grupiy nariy galvose.

Dél tokios darbuotojy reik§més organizacijos sékmei jy teisingo motyvavimo klausimas yra vienas
esminiy. Darbuotojams aktualus yra svarbos suteikimas, jie nori jaustis svarbis, reikalingi kompanijai ir
prisidedantys prie bendryjy tiksly. Motyvacija biina vidiné ir iSoriné. Vidiné reiskia sudaryti tokias darbo
salygas ir duoti tokig uzduot], kuria darbuotojas buty susidoméjes asmeniskai ir jausty malonumg ja
vykdydamas. Vidinés motyvacijos veiksniai gali biiti skirtingi — vienus darbuotojus i§Stkiai motyvuoja,
kitus slopina ir demotyvuoja. ISoriné motyvacija kyla i§ darbo vietos — tai yra labiau apéiuopiama,
pavyzdziai gali buti atlyginimas, premijos, prizai, priedai ir kt. finansinés skatinimo priemones.

Darbuotojy pasitenkinimas darbu komunikacijos specialistams taip pat yra labai svarbus, nes bet
kokie darbuotojy nusiskundimai, nusivylimai ar net pasipiktinimai gali akimirksniu biiti perduoti j iSorg.
Siais, socialinés Ziniasklaidos laikais, tai yra ypa¢ aktualu.

Be to, pasak Kingo (2009), darbuotojai gali bati laikomi prekés Zenklo kiiréjais [48, p. 211]. Siame
pareiskime atsispindi KK objekty susietumas: jeigu darbuotojai yra tiesiogiai atsakingi uz kompanijos

reputacija, o Kingas teigia, kad darbuotojai kuria prekinj Zenkla, indukciSkai gaunama, kad prekes
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7enklas yra kompanijos reputacija. Zinoma, tokia i$vada reikty vertinti i§ simbolinés perspektyvos,
taciau visuotinai pripazjstama, kad reputacija ir prekés Zenklas yra labai glaudziai susij¢. Placiau apie tai

— kitame poskyryje.

1.6. Korporatyvusis prekinis Zenklas

Jau Sio skyriaus pradzioje pastebéta, kad reputacija yra ypatingai susijusi su prekés zenklu.
Kompanijos prekinis zenklas yra simbolinis jos veidas, atspindintis kompanijos tapatybe. Tapatybé gali
bati jtaisyta prekinio zenklo atributuose, gali biiti perduodama kitais komunikacijos buidais. Formuojasi
jvaizdis, i§ jvaizdzio ir realiy patiréiy formuojasi reputacija, kuri daZzniausiai asocijuojama su jos
prekiniu zenklu. Todé¢l pasauliniy, Slove pasiekusiy kompanijy prekiniai zenklai yra taip vertinami.
Populiarumo sulaukusiy organizacijy prekiniai zenklai kopijuojami, siekiant pasipelnyti i§ jau sukurtos
jo vertés. Kaip bebuty, prekinio zenklo verté nekvestionuojama, jis veikia jvairius interesantus.

Sylvie Laforet teigia, kad prekinis Zenklas yra pirmiausiai intelektualinis turtas ir itin svarbus
faktorius, daug lemiantis priimant investavimo sprendimus. ,,Prekés zenklas yra vienas svarbiausiy
kompanijos turty, kai prisireikia vertinti investavimo sprendimus® [47, p.18]. Natiiralu, kad j kompanija,
turin€ig stipry, lengvai atpaZjstama, iSskirtinj prekés Zenkla, simbolizuojant] patrauklias vertybes ir
savybes, noriai investuos Kiti. Ir atitinkamai organizacijai, valdanciai mazai zinomus, i$skirtiniy savybiy
neturinc¢ius prekiy Zenklus pritraukti ne tik vartotojus, bet ir investuotojus bus sudétinga.

Moksly daktaras, tyringjantis prekés Zenklus, Matsas Urde (2003) linksta prie prekinio Zenklo
simbolizmo reikSmés: ,,Prekeés Zenklas gali biiti suvokiamas kaip organizacijos pastangy ir ambicijy
simbolis* [44, p.1023]. Su Urde sutinka ir daugiau eksperty, kurie tvirtina, kad prekinis zenklas yra
galingas, kompleksinis simbolis, nes jame, pasak jy, turi atsispindéti kompanijos misija, vizija, esminés
savybés ir svarbiausios vertybés, kitaip tariant — korporatyvioji tapatybé. Prekés Zenklas tikrai yra
naudojamas kaip kompanijos tapatybés simbolis, tai akivaizdziai paaiskéja, kai kompanijos pakeitusios
savo veiklos principus, o Kkartais ir vertybes — keicia prekinj Zenklg. Galima teigti, kad pagal Birkigt et
al. modelj, prekinis zenklas yra tapatybés dalis. Su tokia idéja sutinka Aakeris et al. (2004), nes teigia,
kad ,,kompanijos atributy ir tapatybés zinomumo kiirimas ir jos bei jos reikSmiy komunikavimas visoje
organizacijoje reiskia korporatyviojo prekés zenklo kiirimg* [48, p.211].

Pastaruoju metu dauguma kompanijy ekologiskéja ir darnéja, todél keiciasi ir jy vizualika,
dizainas: agresyvias spalvas kei¢ia j neutralesnes, pompastiSkas figiras — j kuklesnes, nattralesnes,

aréiau gamtos. Sriftai taip pat yra paprastinami, raidés maZinamos, tipografijai suteikiama daugiau
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polékio, veiksmo (atsizvelgimas j lankstumg ir poky¢iy valdymg (angl. change management)) is
simbolikos Salinamas sustabaréjimas, vietoj jo — judesys, kitimas.

IS tiesy prekés Zzenklas slepia daug svarbiy kompanijos savybiy. Daugeliui imoniy prekés zenklas
yra daugiau nei produktas apie kurj zino klientai, apie kurj galvoja, jj vertina, perka ir kuriam yra
iStikimi. Kadangi tapatybé savyje talpina kur kas daugiau nei kompanijos produktai ar paslaugos, o
prekés zenklas prilyginamas tapatybés simboliui, reiskia ir jis turi kur kas daugiau paskir¢iy nei
pazyméti, iSskirti preke i§ konkurenty. ,,Pirkéjai vis labiau nori suzinoti apie korporatyviaja esybe, kuri
tariamai valdo prekinius zenklus, §iais pozitiriais:

e Ka daro pagrindiné kompanija?

e Ko ji nedaro?

e Kokias vertybes ji jkiinija?

e Kokios asmenybés valdo kompanijg?

e Kaip jie elgiasi su darbuotojais pasauliniu mastu?

e Arjie ,geri“ korporatyvieji pilie¢iai?* [35, p. 273].

Zinomi Zenklai yra i$naudojami ne tik nesaZiningy kopijuojanéiy konkurenty, bet ir pacios
korporacijos dukteriniy jmoniy. Jos tuo naudojasi siekdamos lengvesnio jéjimo j rinka ir ne tik pirkéjy,
bet ir kity interesy grupiy palankumo. Tokie dukteriniy jmoniy pasinaudojimai egzistuojanciu prekés
zenklu yra lengvai paaiSkinami. ,,Kaip ir iSplétiniai, prekés Zenklai ar kiti identifikatoriai tokie kaip
logotipai ar Sukiai, kurie aktyvina patronuojan¢ios jmonés zenklo pavelds, gali lengviau sukurti naujo
objekto supratimg ir asociacijas. Tokiu biidu mazindami rinkodaros ir komunikacijos i$laidas“ [7, p. 31].
Naudojant jau egzistuojantj prekés Zenkla nereikia daug investuoti i produkto pristatyma, jo reklama,
ivedimg ] rinkga. Interesy grupés, iSgirdusios pazjstama pavadinimg, naujam produktui priskirs jau
zinomas savybes ir vertybes.

Be to, galingi prekiy Zenklai gali pasidalyti savo galia vieni su kitais. Tokie atvejai vadinami
dviguby prekés Zenkly suktrimu (angl. dual brands). Dazniausiai visiSkai skirtingy pramonés sektoriy
kompanijos sukuria nauja produkta ir pavadina jj naudodamos abiejy pavadinimus. Tokia Strategija
naudinga, nes padeda pritraukti abiejy kompanijy klientus. Pavyzdziui kompanija ,,Philips* pradéjo
bendradarbiavimg su kavos kompanija ,,Senseo* ir sukiiré kavos aparatg ,,Philips Senseo*.

»Prekes Zenklas sukuria jvaizdj sekéjy galvose® [15, p.39] Akivaizdu, kad prekés Zenklas, susijes
su pradzioje iSskirtais 4 svarbiausiais korporatyviosios komunikacijos elementais. Prekés Zenklas yra

simbolinis, ap¢iuopiamas (prieSingai nei reputacija ir jvaizdis) kompanijos tapatybés zZenklas. Vartotojy
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galvose jis siejamas su susikurta kompanijos reputacija. Prekés Zenklas gali lemti kompanijos reputacija,
o reputacija paveikti prekés Zenkla. Be to, kaip rodo paskutinis teiginys, prekés zenklas daro jtaka
korporatyviajam jvaizdziui. Taigi vél pastebimas glaudus $iy keturiy elementy susietumas.

Zinomas prekinis Zenklas neabejotinai teikia nauda kompanijoms. Versle seniai pripaZjstama, kad
nesvarbu, kokios geros yra prekés ar paslaugos, jei jy prekés zenklas néra zinomas, labai tikétina, kad
perkamumas bus mazas, nes pirkéjai rinksis gerai pazjstamus prekiy zenklus. Pazymima, kad nezinomi

prekiy Zenklai taip niekad gali ir netapti Zinomi.

Placiai yra zinomos prekés zenklo kiirimo strategijos — monoliting, sutartiné ir prekiy zenkly.
Pasirodo, vieni prekiniai zenklai gali biiti labiau korporatyvis, kiti — labiau individualds.

Monolitinéje architektiiroje visi kompanijos gaminami produktai turi tg pacig iSvaizda ir dizaing
(pavyzdys — ,,Philips®). Van den Bosch ir al. (2005) mano, kad ,,monolitiné tapatybés strukttira kuria
skaidruma, didina pasitikéjima, ir, kaip padarinys, turi labiau teigiamg efekta visa-apimanciai reputacijai
negu sutartiné ar prekiy zenkly tapatybés strategija“ [52, p. 288].

Sutartiné prekés Zenklo architektiira reiSkia, kad motininé (patronuojanti) kompanija turi keleta
dukteriniy kompanijy, kurios turi skirtingus prekiy Zenklus, skirtingas pakuotes, dizaing ir pan., taciau
vis délto i§ visko galima nusakyti kokiai korporacijai jos priklauso. Pavyzdys bity — ,,Toyota motor
corporation®.

Prekiy Zenkly architektiira yra tose organizacijose, kuriose kiekvienas produktas turi atskirg varda,
dizaing ir net 1§ smulkiy detaliy negalima pasakyti, kokiai korporacijai jis priklauso. Anksciau tokia
prekiy zenkly architekttirg taiké ,,Unilever”, kur atskiros produkty linijos buvo visiSkai nesusietos.
Neseniai §i korporacija pradéjo ant visos savo produkcijos déti ir korporatyvyjj logotipg. Daugelis
profesionaly tai vertina kaip ,,Unilever siekj tapti atsakingesne kompanija, kaip norg parodyti kam
priklauso produktai, kas uz juos atsakingas. Grynoji prekiy zenkly strategija vis dar islikusi ,,Electrolux
Group“. Individualtis prekés Zenklai, pagal Vijayraghavan (2003) ,,buvo naudojami siekiant tikslesnio ir
kruopstesnio produkto pozicionavimo ir rinkos segmentavimo padidinimo® [47, p. 25].

,,Rinkos segmentacija ir diferenciacija pasitarnauja ne tik sukuriant barjerus kanibalizacijai, bet ir
padeda iSvengti distribucijos kanaly konflikty™ [47, p.25]. Kanibalizacijos pavojus atsiranda, kai pati
kompanija iSplecia tam tikrg prekés zenkla, sukuria panasy produkta, pasizZymintj naujomis i$skirtinémis
savybémis. Taciau naujas produktas gali ,,suvalgyti® vieng i§ esamy. Skirtumai turi buti labai ryskis, kad

jie pritraukty naujus klientus. Jei ne — jis gali biiti perkamas atsisakant vieno i§ senesniy produkty.
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Skyriaus apibendrinimas. Svarbiausia korporatyviosios komunikacijos veikla yra jvairioms
interesy grupéms perduoti norimas vientisas reik§Smes apie organizacija, jos veiklg. Dazniausiai tai
apima unikalios korporatyviosios tapatybés perteikimg tiek vidinéms, tiek iSorinéms interesy grupéms.
Svarbiausi tokios veiklos tikslai apima trijy svarbiausiy interesanty suvokiniy apie kompanija sukiirima,
t.y. palankaus, patrauklaus jvaizdzio, iSskirtinio, jsimenamo prekinio Zenklo ir palankios, gerai
vertinamos reputacijos. ,,Korporatyvioji komunikacija padeda organizacijai sukurti iSskirtinius ir
patrauklius jvaizdzius interesy grupéms, sukurti stipry korporatyvyji prekinj zenkla ir plétoti reputacinj
kapitalg (Dowling; van Riel, Fombrun)“ [15, p. 36].

ISanalizavus moksling literatiirg paaiskéjo, kad trys minéti svarbiausi KK objektai labiausiai siejasi
per reputacija. Todél palankios reputacijos sukiirimas ir tam reikalingy organizacijos dedamyjy
vieSinimas yra vienas ir svarbiausiy korporatyviosios komunikacijos specialisty darbas. Korporatyviajai
komunikacijai yra ypatingai svarbus kiekvienas kompanijos salytis su klientu. Visa tai turi jtakos
geriems kompanijos santykiams su jos interesy grupémis, kurie viena didziausiy korporatyviosios
komunikacijos sickiamybiy. Kiekvienas kontaktas turi reikSmés kompanijos reputacijos, jvaizdzio ir
prekés zenklo suvokimui individy galvose. Kiekvieng i$ trijy minéty konstrukty lemia daugybé faktoriy
— pradedant aptarnautojo pasisveikinimu ir baigiant kompanijos kilmés $alimi.

Van Reelas ir Fombrunas reputacija vadina ,.kompanijos gebé¢jimg iSpildyti interesy grupiy
lukescius, nepriklausomai ar interesantai nori pirkti kompanijos produktus, dirbti joje ar investuoti | jos
akcijas® [15, p. 43]. Kadangi reputacijg lemia ne tik lukesciai, bet ir patirtys, labai svarbu uztikrinti, kad
interesanty susidaryti suvokiniai atitikty realybe. Labai svarbu komunikuoti skaidriai ir nuoSirdZziai,
nepagraZinant ir nenuslepiant.

Geri santykiai su interesy grupémis yra geros reputacijos pagrindas, o ji, kaip minéta, vienija
kitus svarbiausius korporatyviosios komunikacijos objektus. Bendruomenés kiirimas (kad ir virtualios)
tai tiesiausias ir betarpiSkiausias kelias pas kompanijos interesy grupes. Bendruomené¢ remiasi atvirumo,
skaidrumo principais, jtraukiami visi nariai, suteikiama galimybé griZztamajam rySiui ir interaktyvumui,
atsizvelgiama ] nariy poreikius, klausiama jy nuomonegs.

Mokslininky teigimu, socialiné Ziniasklaida suteikia visas sglygas virtualiam interaktyvumui,
dialogui, dvikryptei komunikacijai ir interesy grupiy jtraukimui. Pravartu iSanalizuoti socialinés
ziniasklaidos esmg, funkcijas ir priemones bei nustatyti, kurios priemonés ir kuo yra naudingos

korporatyviajai komunikacijai.
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2. SOCIALINE ZINIASKLAIDA KAIP SANTYKIU UZMEZGIMO PRIEMONE

Tiek tarp rySiy su visuomene funkcijy, tiek tarp korporatyviosios komunikacijos funkcijy yra
minimi santykiai su Ziniasklaida. Sie santykiai bet kokiai kompanijai yra iskirtinai svarbiis, nes
ziniasklaida biidama viena i§ kompanijos interesy grupiy pasiekia ir kitas kompanijos interesy grupes.
Taciau atsiradus naujam terminui socialiné ziniasklaida, santykiy su tradicine Zziniasklaida svarbg
organizacijoje imta persvarstyti.

Kartais palaikyti gerus santykius su ziniasklaida néra lengva, nes Zurnalistai gali manipuliuoti savo
prieiga prie informacijos kanaly. Siekiant kuo neutralesnio ir tiesesnio kelio pas vartotojus
korporatyvinés komunikacijos specialistai siekia pasinaudoti socialinés ziniasklaidos priemonémis,
kuriose néra tarpininky tarp organizacijos ir interesy grupiy. Tai néra vienintelé priezastis, kodél savo
veikloje KK specialistai pradéjo naudoti SZ priemones. Visa tai bus pladiau nagrinéjama $iame skyriuje.

Vis labiau plintanti socialiné Ziniasklaida (SZ), kitaip dar vadinama pilietiskaja Zurnalistika
kei¢ia ne tik kompanijy korporatyviagja komunikacijg, rySius su tam tikromis grupémis, bet ir pacias
kompanijas, jy struktiirg, veiklos principus. Dél socialinés Zziniasklaidos keiiasi politikos désniai,
demokratijos supratimas ir vykdymas. Visuotinai pripazjstama, kad verslas, sickdamas i$likti ir padidinti
pelna bei kitg nauda, turi taikytis prie jsigaléjusios skaitmenizacijos, prie jos diktuojamy taisykliy.

,Kai tik rinkodaros specialistai Ziniatinklj suvokia kaip vieta, kur galima pasiekti milijonus
mikrorinky, nukreipiant j jas tikslinius praneSimus tiesiog vartojimo vietoje, i$ karto 1§ esmeés pasikeicia
ir jy naudojami ziniatinklio turinio kiirimo budai. Vietoj vienos ,,vienas-dydis-tinka-visiems® svetainés
su masinei rinkai skirtu pranesimu, mes turime kurti daug skirtingy mikrosvetainiy su konkre¢iam tikslui
sukurtais tinklapiais ir individualiai parinktu turiniu — kiekvienas jo elementas turi buti skirtas
konkre¢iam siauram tikslui.“ [63, p. 19]. Toks soc. ziniasklaidos apibrézimas atitinka ir KK veiklos
principus, nes Yamauchis yra pazyméjes, kad kompanijos informacija turi biti perduodama interesy
grupéms atrinktinai. Komunikacinis segmentavimas matosi ir socialinéje Ziniasklaidoje ir
korporatyviojoje komunikacijoje. Be to, pripazjstama ir grjZztamojo rySio svarba abiem sritim. Tai leidzia

daryti prielaida, kad SZ priemonés i§ esmés yra tinkamos naujyjy laiky korporatyviajai komunikacijai.

2.2. Socialinés Ziniasklaidos pranaSumas prieS tradicine Ziniasklaida

Siame poskyryje bus apzvelgiamos priezastys, kodél atsirado naujoji — socialiné¢ Ziniasklaida.

Pirmiausiai pasitelkiami bendri Ziniasklaidos apibrézimai pagal McQuaila:
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,1) Ziniasklaida yra komunikacijos kanalai, kuriais perduodami praneSimy srautai, parengti keleto
ir skirti daugumos zZmoniy vartojimui; 2) ziniasklaida nurodo j tas masinés komunikacijos priemones ir
praneSimus, kurie skirti placios auditorijos vartojimui per tam tikras technologines priemones; 3)
ziniasklaida — tai masinés komunikacijos priemonés* [55].

Ziniasklaidos apibidinime pabréZiamas masiskus, tinkamos technologijos, i$ankstinis informacijos
parengimas ir orientacija | zmones, jy poreikiy tenkinimg. Paminétina tai, kad ziniasklaida RSV
specialistams svarbi ne tik kaip informacijos sklaidos kanalas, bet ir kaip viena i§ interesy grupiy.
Socialiné ziniasklaida neatitinka McQuailo nurodyty masinés ziniasklaidos kriterijy dél esminio bruozo
— S7 keiéia siuntéjo ir auditorijos santykj. Nebeliko rysio ,,vienas su daugeliu, émé vyrauti ,,daugelis su
daugeliu“ rySys ir komunikacija. ,,Internetas palengvina ,,bet kuris-daugeliui (angl. any-to-many)
komunikacija“ [21, p. 64].

Kai kurie mokslininkai teigia, kad visa Ziniasklaida nejmanoma be interaktyvumo, nors tradicinéje
ziniasklaidoje jo formy iSties nedaug. Biitent d¢l didesnio interaktyvumo poreikio ir atsirado socialiné
ziniasklaida, kuri suteikia geresnes salygas dvipusei komunikacijai, griztamajam rySiui.

Nic‘as Newmanas pazymi, kad interaktyvumo iSsiplétojimas veikia ne tik verslo kompanijas, bet
bene kiekvieng gyvenimo sfera. Akivaizdu, kad socialiné Ziniasklaida veikia ir pacig ziniasklaidg —
tradicinés formos islieka, taciau atsiranda vis daugiau tokiy atvejy, kai jos prisitaiko prie socialinés

ziniasklaidos (SZ) ir savo veikloje naudojasi SZ teikiamais privalumais.

Galima teigti, kad tokie ziniasklaidos (o kartu ir bendros vieSosios erdves) pasikeitimai visiems tik
1 naudg — vartotojas dabar gali biiti tikras, kad jis gaus pirming ir neiSkraipyta (arba atsizvelgus j visiska
objektyvumg kaip ] realiai neegzistuojant] dalyka — minimaliai iSkraipyta) naujieng. Naujosios kartos
zinios nepereina zurnalisty, redaktoriy ir kity ziniasklaidos veikéjy filtry, perdirbimo, naujieny atrankos.

Tinklingje visuomen¢je komunikacija vyksta visai kitaip nei tuomet, kai vyravo tradiciné
ziniasklaida. ,,Zmonés perduoda informacija savo draugy ir pazjstamy ratui, $ie skleidzia jg toliau, nes
turi taip pat asmeninius draugy ir pazjstamy ratus. Pasak Clay‘jaus Skirkey‘io, ,,zinios tokiuose tinkluose
kartais juda labai greitai ir ,,neprimai$ytos, nepakeistos, o kartais 1étai ir labai pakeistos* [21, p. 63].
Todel teiginiu, kad soc. Ziniasklaida yra ir objektyvesné lyginant su tradicine, galima abejoti. Nes
informacija vis vien yra pateikiama per subjektyvumo prizme, pridedant skleidéjo nuomong, pastabas.
Vis délto, objektyvumo socialin¢je ziniasklaidoje yra daugiau todé¢l, kad Sios kartos informacija
nepereina naujieny atrankos (angl. gatekeeping) kai redaktoriai sprendzia, kurias Zinias nuSviesti

visuomenei, kurias ne.
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Naujieny atrankos savoka 1947 metais jvedé Kurtas Lewinas. Ziniasklaidos mokslininkai tai
apibiuidino kaip procesa, kuriame ,,Zurnalistai atrenka tam tikrus laikras¢io praneSimus, atmesdami kitus,
pagristus daugeliu skirtingy lygmeny apsvarstymy — asmeninis vertinimas, ziniy skyriaus nusistovéjusi
praktika, jy Ziniy organizacijy apribojimai, ir socio-kulttrinés jtakos” (Kim, 2002) [10, p. 97].
Zurnalistai dirba kaip vartininkai: visuomenei praleisdami vienas istorijas ir sulaikydami kitas. Tai
pasikeité, dabar vartotojas gali rinktis i$ plataus spektro jam aktualiy naujieny. Danas Gillmoras pastebi:
,Didzioji ziniasklaida... elgési su ziniomis kaip su paskaita. Mes pasakéme jums, kokios Zinios buvo...
Rytojaus Ziniy prane$imai ir gamyba bus labiau kaip pokalbis ar seminaras“ [21, p. 215].

Vartotojy ribota prieiga prie informavimo kanaly ir informacijos Saltiniy suteiké galimybes
7urnalistams manipuliuoti savo padétimi. Zurnalistai buvo vieninteliai informacijos teikéjai, auditorija
netur¢jo galimybés tos informacijos patikrinti. Pasitikéjimas tradicine ziniasklaida buvo pakankamai
aukstas. Tikétina, kad socialinés ziniasklaidos atsiradimas, i ziniy kiirimg jtraukdamas vartotojus ir
netiesiogiai paversdamas juos zurnalisty darbo kontrolieriais, Siuos neigiamus aspektus turéty sumazinti.

Apie jau i§ seny laiky atéjusj zurnalisty naudojimasi savo padétimi raSo ir vokieciy zurnalistas,
knygos ,,Taip meluoja zurnalistai* autorius Udo Ulfkotte: ,,Taigi tais laikais — dar prie§ paplintant
telegrafui — buvo beveik nejmanoma patikrinti, ar teisingai apraSyta kur nors tolimuose krastuose
nutikusi istorija. Tuo naudojosi daugelis Zurnalisty, kad uzpildyty laikras¢iy puslapius, kad
sensacingomis istorijomis triumfuoty prie§ savo konkurentus ir linksminty skaitytojus* [36, p. 3].

Velgi susisieja naujieny atranka ir dienotvarkés nustatymas, kurio socialinéje Ziniasklaidoje vis
maziau. Dienotvarkés nustatymo teorija, pasak Carlo Botano ir Vincento Hazletono, teigia, kad
ziniasklaida sako mums ne ka galvoti, o apie ka. Ziniasklaida daznai suteikia mums temy, kuriomis
uzpildome savo kasdienius pokalbius. Daug rySiy su visuomene funkcijy yra orientuotos j tam tikros
problemos jtraukimg j tam tikras dienotvarkés temas [6, p. 427].

,»M. Jensenas teigia, kad tuomet, kai mokslo komunikacijos sistema buvo priklausoma nuo fiziniy
informaciniy produkty (kiiriniy materialiose laikmenose) sklaidos, informacijos stokos salygos leido
uzsiimti informacijos komercija, o Siandien atsiranda skaitmeninés informacijos produkty sklaidos
galimybés, kurios kuria informacinés gausos aplinkg. <..> M. Jensenas (2007) atkreipia démes;j | tai,
kad ,.ne tiek technologijos skatina poky¢ius, kiek miisy kultirinis atsakas j jas“ [49]. Sis sakinys yra
labai svarbus, nes parodo sociokultiiriniy procesy reikSm¢ komunikacijos formy ir kanaly
pasikeitimams. Akivaizdu, kad socialinés Ziniasklaidos atsiradimg salygojo ne technologiniai pokyc¢iai —
kompiuteriy ir interneto iSplitimas, bet pasikeite socialiniai ir kultiiriniai visuomenés poreikiai.

Atsakomybe uz socialinés ziniasklaidos atsiradimg gali prisiimti tradicinés ziniasklaidos vartotojai, nes
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jiems neuzteko vienpusé€s komunikacijos, jie nor¢jo galimybés reiksti savo nuomong ir patiems kurti
naujienas. Bitent dél to socialinés ziniasklaidos priemoniy naudojimas kompanijoms garantuoja sékme,
nes jos yra inicijuotos paciy vartotojy ir turi jau jy prielankuma.

Kiti autoriai nurodydami soc. ziniasklaidos atsiradimo priezastis, apsiriboja tik technologiniais
parametrais. ,,Vos po penkeriy mety toks novatoriskas elektrinis socialinis pritaikymas jsélino j verslo
pasaulj. Buvo pateikta daug priezas¢iy, aiskinanciy, kodél socialiniai tinklapiai yra tokie populiaris tarp
biury darbuotojy. Kaip svarbiausia priezastis jvardijamas neSiojamy kompiuteriy iSplitimas, nebrangi
interneto prieiga, iSpopuliaréjes darbas namuose ir tradiciniy darbo biure valandy pasikeitimas. (Shirky,
2008; Tapscott ir Williams, 2006) [62]. Tam pritaria ir Komito (2008), jvardydamas tas pacias tris
priezastis tik kitais zodziais: jis pazymi, kad komunikacijos evoliucija yra varoma trijy technologijos
iStobulinimy: nebrangios internetinés saugyklos; nebrangi ir placiai pricinama greita placiajuoscio tinklo
prieiga prie tolimy svetainiy; ir nebrangiy skaitmeniniy prietaisy, kurie gali uzfiksuoti garso ir vaizdo
duomenis, plitimas [1, p. 50].

Teigti, kad socialinés ziniasklaidos atsiradimg paskatino iSaugusi neSiojamyjy kompiuteriy
gamyba ar atpiges internetas, néra tikslinga, nes neSiojamojo kompiuterio atsiradimas nepaskatins
individo jungtis prie naujy tinklalapiy ar kt. ziniatinklio elementy. Tai lemia ne technologiniai dalykai, o
psichologiniai veiksniai. Be to, socialiné Ziniasklaida, kaip dvipus¢ komunikacija yra bendravimo forma,
o akstinas bendrauti kyla i§ sociokultiiriniy procesy, psichologiniy dalyky. Zinoma, nauja inovatyvi
technologija vartotojams sitllanti tam tikra palengvinimg gali sulaukti démesio ir pasiteisinti. Be to,
technologijos kaip naujy galimybiy tiekéjos gali prisidéti prie pokycio ji paspartindamos.

Grjzkime prie socialinés ir tradicinés Ziniasklaidos palyginimo. Iprastai, Ziniasklaidos perduodama
informacija apie tam tikrg jvykj ar naujieng yra kuriama per tokius Liutauro Uleviciaus jvardintus
etapus:

o Ivykis

o Zinia

o Zurnalisto darbas (papildoma pridétiné verté)

o Rezultatas

o Platinimas

o Grjztamasis rySys [61].

Nors teigiama, kad Zurnalisto darbas tarsi sukuria papildomg pridétine verte, taciau netinkamas

darbas gali sukurti ir neigiamg efekta — inesti netikslumy. Autorius greifiausiai omenyje turi Zurnalisto
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atlickamg informacijos atrinkimg, apipavidalinimg, praplétimg. Taciau gali buti, kad zurnalistas
neteisingai atlikdamas savo darba gali suklaidinti auditorijg pateikdamas iSkraipytus, neobjektyviai
atskleistus faktus.

Pagal Kultivacijos teorija, bet kokj jvykj Zmogus supranta savaip, skirtingai, taip gimsta realaus
nutikusio jvykio suvokinys, kuris jau yra perduodamas komunikacinés zinutés gavéjui. Interesy grupiy
interpretavimai apie kompanijy reputacija, jvaizdj ar prekés Zenklg taip pat yra individuals, skirtingi.
Taigi gaunama, kad treCiasis zinios kiirimo etapas yra zurnalisto asmeninis jvykio suvokinys, kurj,
tikétina, jis stengiasi perduoti kuo objektyviau. Taciau vis délto tam tikry subjektyvumo niuansy ir
masingje ziniasklaidoje iSvengti nejmanoma. Prieinama prie iSvados, kad kuo informacija betarpiSkesne¢,
kuo maziau zmoniy jg apdoroja, keicia — tuo ji patikimesné. Galima teigti, kad $iy laiky auditorija siekia
gauti kuo patikimesne informacija, nes neprofesionaly daryti jraai i§ jvykio vietos SZ priemonése
sulaukia itin daug visuomenés démesio. Taciau ar tai vienintelis socialinés ziniasklaidos privalumas ir ar

jos priemonémis sugeneruota informacija yra patikima? Tai bus nagrinéjama kitame poskyryje.

2.2. Socialinés Ziniasklaidos ypatumai, interaktyvumas

Atsiradus eletroniniam paStui ir tikralaikiams pokalbiams tinkle (angl. instant messaging)
susiformavo nauja skaitmeninés komunikacijos forma — tiesioginis bendravimas tinkle. Tai suteiké
galimybes plétotis kokybiSkai dvipusei komunikacijai, leidusiai rastis griztamajam rySiui ir
skaitmeniniam dialogui. Tikslingiau bty tai vadinti ne socialinés Zziniasklaidos, o socialiniy medijy
pradzia, nes zodis Ziniasklaida tarsi siejasi su masine komunikacija ir jos siekiamais tikslais, o pries tai
paminéti dalykai atsirado asmeniniams vartotojy tikslams, buvo naudojami kasdienei, privaciai, o ne
masinei komunikacijai palaikyti.

Naujieji jrankiai siejami su interneto galimybiy palaikyti abipusj bendravima (angl. two-way
interaction) i$siplétojimu. Jis suteiké proga atsirasti tokiems dalykams kaip tinklarasciai, socialiniai
tinklalapiai, wiki, twitter, YouTube ir pan. Siose socialinés Ziniasklaidos priemonése vykdoma
komunikacija yra pagrijsta bendradarbiavimu, o ne tik interneto turinio skaitymu, kaip buvo ankséiau.

Mokslininkai teigia, kad naujosios kartos informaciniai kiiriniai yra daugiaturiniai, tinkle
pateikiama informacija daug iSsamesne, ,turtingesné* — suderinamos net kelios pranesimy formos:
vaizdas, garsas ir tekstas. Taip pat minimas prieigos prie kirinio aspektas. Internetiniy naujieny
naudojimas gali bati daugkartinis, galima naudotis po kelis kartus. Be to, prie vieno kirinio prieiga

vienu metu turi daug vartotojy. ,,PrieSingai nei tradicingje ziniasklaidoje — internete informacija gali
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sklisti akimirksniu ir beveik be pastangy“ [35, p. 270]. Pigumas ir platus geografinis pasiekiamumas yra
neabejotini internetinés komunikacijos privalumai.

,Niujorko akademikas ir tinklarastininkas Jeffas Jarvisas teigia, kad ,liudininkai perima Zzinias‘
[12]. Performuluojant mokslininko mintj galima teigti, kad autentiSka informacija, jvykiy liudininky
komentarai, nufilmuoti ar nufotografuoti kadrai yra populiaresni uz tradicinés ziniasklaidos
sugeneruotus reportazus, straipsnius ir interviu. Auditorijai jdomu tai, kas tikra, ziGirovai nori gauti
pirmin¢ informacija. PaprasCiau tariant — matyti nufilmuotg gaisra, o ne nufilmuotus degésius. Tokig
unikalig informacijg gali suteikti biitent netikéti aktualiy jvykiy liudininkai.

Jeffas Jarvisas toliau aiSkina, kad vienpusé¢ ziniasklaidos prigimtis iki $iol buvo nenatiiralios
busenos dél jos gamybos ir paskirstymo apribojimy. Jis teigia, kad tinkamai padarytos Zinios gali biiti
galinga demokratizacijos jéga, tai gali biiti tarsi pokalbis tarp ty, kurie zino, ir ty, kurie nori zinoti.
Zurnalistai, teigia jis, §iuo atveju jgauty nauja vaidmenj — kuratoriy, organizatoriy ir pedagogy [12].

Siuo naujosios Ziniasklaidos aspektu gali pasinaudoti ry$iy su visuomene ir korporatyviosios
komunikacijos specialistai — bidami tam tikros srities informacijos kuratoriai, bidami tie Zmonés, kurie
gali atsakyti j auditorijai rupimus klausimus. Vis délto, svarbu paminéti ir tai, kad atsizvelgiant j §j
bendravimo su interesy grupémis aspektg, sumenkéja komunikacijos specialisty reik§mé — bendravimag
su tikslinémis grupémis gali plétoti ir su jomis bendraujantys organizacijos darbuotojai.
Korporatyviosios komunikacijos specialistams tenka daugiau strateginé, o ne bendravimo veikla, jie

uzima komunikacijos koordinatoriy, o ne komunikatoriy vaidmen;.

Dauguma tyréjy pripazjsta, kad pagrindinis socialinés Ziniasklaidos privalumas ir jsigal¢jimo
priezastis yra jos teikiamas interaktyvumas, galimyb¢ vartotojams patiems dalyvauti, iSreik$ti nuomong.
I auditorijg jau nebezitirima kaip | pasyvy vieneta, kuris ,,suvartos* bet kokj gauta informacinj produkta.
Lauras Bielinis taip apibiudina auditorija, kai buvo jsigaléjusi tradiciné Ziniasklaida: ,,<...>vieSosios
nuomonés tyrimy rengg¢jai ir Ziniasklaida veda pakankamai uzdara, neleidZiant; jsiterpti savarankiskiems
informacijos tiek¢jams, dialoga, o visuomené vis dazniau imama traktuoti kaip pasyvus jvairiy tyrimy
bei jvairiy jégy poveikio objektas® [58, p. 41].

Nuo S$iol auditorija — aktyvus veikéjas, kuriantis, reaguojantis ir netgi kontroliuojantis. Atsiradus
galimybei komentuoti ir reitinguoti Ziniasklaidos produktus: straipsnius, laidas, reportazus, Ziniasklaidos
klaidos tapo daug geriau matomos ir pavieSinamos. Tai netgi saglygojo tam tikrg ziniasklaidos kokybeés
ger¢jimg ir etikos principy sustipréjimg, nes bet koks netinkamas Zurnalisty elgesys tapo i§ karto

pastebimas vartotojy. Interaktyvumas leido vartotojams pasijusti svarbiais naujieny gavéjais, kuriy

40



nuomongs ir skonio yra paisoma. Tai, daugelio mokslininky ir jvardijama SZ sékmés priezastimi, nes
dalyvavimas dvipuséje komunikacijoje i$plito labai greitai.

Zygintas Petiulis teigia, kad aktyvus dalyvavimas Ziniy kiirime vartotojams yra labai svarbus.
,Esminis moderniosios $nekamosios kalbos epochos bruozas — dalyvavimo grup¢je jausmas. Skaitymas
verCia uzsisklesti savyje, skatina komunikacinj pasyvumg, o kalbéjimas ir klausymas, atvirksciai,
suburia“ [20, 9]. IS tokiy jzvalgy galima daryti labai rimtas prielaidas, kad besikei¢ianti ziniasklaidos
erdvé daro jtaka dideliems socialiniams masyvams — tokiems kaip politika, kulttira, socialiné santvarka.
Anksc¢iau zmonés nebuvo linke¢ jaustis esg svarbiis visuomenés dalyviai, reikSmingi kaip pilie¢iai. Toks
jsigaléjes vienpusés komunikacijos dominavimas gal¢jo lemti ir tokius dalykus kaip patriotinis
abejingumas, pilietiSkas pasyvumas rinkimy metu ir pan. i to seka, kad socialiné ziniasklaida suteikia
vartotojams pasitikéjimo savimi, skatina juos ne tik bendrauti, bet ir veikti.

Socialinés ziniasklaidos jtaka suprantama kaip kur kas reikSmingesnis dalykas nei Ziniy
buvusig masing komunikacijg* [59]. Mokslininkai vardina ir kur kas reik§Smingesne tinklaras¢iy prasme
— jie prisideda prie politikos ir valstybés valdymo. Auksto lygio interaktyvumas suteikia galimybes
lygiavertei diskusijai politinémis ir valstybés valdymo temomis. Teigiama, kad tinklaras¢iai net padidina
demokratijos laipsnj Salyje atverdami kelig debatams ir nuomoniy apsikeitimui.

Brown (2009) [22, p. 78] pastebi visos SZ didéjancia jtaka politikai, jis mano, kad socialiné
ziniasklaida turés didZiule jtaka ne tik politikai ir politikams, bet ilgainiui ir pagrindiniam demokratiniy
principy jgyvendinimui. Svarbu suprasti, sako jis, galimybé kalbétis internete ir galimas rinkéjy
dalyvavimas yra vis svarbesni.

Socialinés Ziniasklaidos priemonés veikimo principus turi iSmanyti Korporatyviosios
komunikacijos specialistai, kad optimaliau i$naudoty SZ priemones KK tikslams. PripaZjstama, kad SZ
suteikia galimybes santykiy ir pasitikéjimo kiirimui. Tam praveréia jmonés turimi nuomoniy lyderiai,
kuriy ZodZiais ir Ziniomis auditorija pasitiki, net jei organizacija neturi savo nuomonés lyderio (NL), ji

gali pasinaudoti nepriklausomo NL autoritetu.

2. 3. Nuomoniy lyderiai

Socialinés ziniasklaidos gyvavimo pagrindas yra Zzmoniy virtuali tarpasmeniné komunikacija, kai
jie keiCiasi savo jspidziais, ziniomis, kurios juos sudomino, savo pozilriais, nuomonémis ir

pasakojimais. Natiiralu, kad vieny Zmoniy spausdinami straipsniai, pasisakymai ar net trumpos Zinutés
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(pvz. Twitter yje) sulaukia daugiau démesio, palaikymo/prieStaravimy ir diskusijy, nei kity Zmoniy.
Nuomoniy lyderiai internetingje erdvéje pradéti tyrinéti palyginus neseniai — truputj véliau nei atsirado
pati socialiné ziniasklaida su jvairiomis priemonémis. Akivaizdu, kad kol nebuvo galimybés patiems
vartotojams kurti turinj ir sulaukti grjztamojo rysio, nebuvo ir galimybés susiformuoti savo skaitmeninio
profilio autoriteta.

»ocialinés svetainés 2.0 gali buti apibudinamos kaip tinklapiy aplikacijos, kurios leidzia
asmeniniy rysiy palaikyma, potencialiy rySiy atradimg ir turéty padéti potencialiai silpnus saitus pakeisti
] potencialiai stiprius saitus, pasinaudojant staiga atsiradusiomis Web 2.0 technologijomis® [62].
Grjztamasis rySys padeda vertinti tam tikro individo skaitmenine¢ reputacijg ir tokio kontakto poreikj —
verciau kurti silpnus ar stiprius rySius su virtualiu NL. Nuo skaitmeninés reputacijos arba kitaip
vadinamo skaitmeninio autoriteto, kas ir yra stipraus nuomonés lyderio pagrindas, priklauso kiek ir
kokiy rysiy toks individas turés. Vice verca turimi virtualiis rySiai yra tarsi netiesioginis skaitmeninio
autoriteto rodiklis.

Mokslininkai pripazjsta, kad nuomonés lyderis gali daryti jtakg kitiems, jeigu jis jau yra susikiires
patikima ir patikrintg reputacija. D¢l Sios priezasties virtualius nuomonés lyderius imta iSnaudoti jmoniy
tikslams. ,,IS visy pokyciy, kurie pakeité reputacijos krastovaizdj, informacijos revoliucija tikriausiai yra
pats Zymiausias. Technologiné pazanga paspartino informacijos perdavimo greitj ir jvedé (pristaté)
nejprasta nuomoniy formuotojy grupe, kurie daznai zaidzia pagal savo taisykles* [17, p. 16]. Populiariy
tinklara$¢iy autoriai gauna personalizuotus, specialiai jiems pritaikytus prane§imus spaudai. Zinoma, i$
tos srities, kuri juos domina, ir apie kurig jie raso. Autoritetingiems tinklarastininkams iSbandyti
sitllomos naujos prekés ir paslaugos. Viskas daroma siekiant, kad apie tg produkcijg ar paslaugas NL
paraSyty savo tinklarastyje, kurj skaito tiksliné jmonés auditorija. Per NL sukuriama daug efektyvesné ir
jtikinamesné informacija nei masinéje Ziniasklaidoje. Galima teigti, kad kompanijy rySiy su visuomene
specialistai su interneto nuomoniy lyderiais bendrauja panasiais principais kaip ir su Zurnalistais.

Su pasikeitusia verslo orientacija j socialinéje Ziniasklaidoje jsitvirtinusius nuomonés lyderius, o ne
1 zurnalistus sutinka ir D. M. Scott: ,,UZuot kiekvieng ménesj iSleid¢ deSimtis tukstanciy doleriy
ziniasklaidos programoms, kuriomis méginame jtikinti saujele zurnalisty keliuose Zzurnaluose,
laikras¢iuose ir televizijos stotyse uzsiminti apie mus, turétume savo pastangas nukreipti | aktyvius
interneto dienoras¢iy autorius, internetines naujieny svetaines, mikropublikacijas, praneséjus, analitikus
ir konsultantus, bendraujancius su miisy tiksline auditorija, kuri iesko to, kg mes galime pasitlyti. <...>
Per tinklaras¢ius mes tiesiogiai bendraujame su savo auditorija, o Ziniasklaidos filtras licka nuosaly. Mes

igijome galig patys kurti savo ziniasklaidg savo pasirinktoje niSoje* [63, p. 23]
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Socialinéje ziniasklaidoje lengviau rasti specializuotus autorius, kurie domisi tomis sritimis, kurios
tiesiogiai susijusios su konkrec¢ios jmonés veikla. Tai ir yra toji minéta komunikacijos segmentacija, kuri
taikoma tiek socialingje ziniasklaidoje, tiek apskritai efektyvioje korporatyviojoje komunikacijoje. Bent
jau Lietuvos ziniasklaidoje kol kas pakankamai daug zurnalisty, kurie kuruoja net kelias sritis ir néra
siauros temos ekspertai, 0 pavirSutini$kai iSmano visas.

Zygintas Pegiulis vardindamas tai, ko reikia $iandieniniam Zurnalistui taip pat kalba apie
jvairiafunkciSskuma, bet ne apie specializacija, akivaizdu, kad i§ daugumos Zurnalisty reikalaujama
iSmanyti daugelj sri¢iy. ,,Sivolaikinés Ziniasklaidos redakcijoms reikalingi Zurnalistai, gebantys atrinkti
naujienas, iSdéstyti informacijg, parinkti iliustracijas, jkelti dokumentus, integruoti hiperteksto nuorodas.
Salia tradiciniy gebéjimy rinkti ir apdoroti medZiaga, vadovauti diskusijai, rengti interviu atsiranda
naujy kvalifikaciniy reikalavimy. Negalédamas buti visy galy meistras, Siandienis zurnalistas tampa
meégeéju, nesiskirianéiu nuo kity neprofesionaly, aktyviai dalyvaujanéiy kuriant info turinj* [20].

Taigi zurnalistai siekdami jvairiapusiS$kumo, kad biity naudingi ir iSmanantys bet kurig sritj, nes jie
raSo masinei auditorijai, tarsi ir pralo$é socialinés ziniasklaidos atstovams, nes Sie gilindamiesi | siaurg
nisda, susikiiré savo reputacija, kuri pritrauké lojalia ir pasitikin¢ia auditorija. Tikrai autoritetingi SZ
atstovai per dieng gauna ne maziau prane$imy spaudai nei tradicinés ziniasklaidos kiiréjai, todél jie taip

pat yra iSrankiis naujienoms. Informacija juos taip pat sudomina tik savo unikalumu ir naujumu.

Minties lyderystés internete turi ne tik privalumy, bet ir pavojy. Reikia atsizvelgti j tai, kad
autoriteta tokioje erdvéje (internete) gali susikurti bet kas — net ir labai radikaliy pazitry savininkai,
jeigu yra susiformavusi tas pazitras palaikanti bendruomené. Zygintas Peciulis teigia: ,,Interneto erdveé
leidzia iSsikalbéti kiekvienam, tai vieta, kurioje visi lygiis ir kur kiekvienas turi teise buti iSklausytas.
Autoritetg naujoje komunikacinéje erdvéje suteikia ne valdzia, o bendruomené® [20].

Tokiame interneto atvirume slypi tik vienas i§ pavojy. Kiti — privatumo pazeidimai, duomeny
apsaugos pazeidimai, kurie gali sukelti realy pavojy Zmonéms.

Internetas, nors, vieny mokslininky poziiiriu, kopijavo kitus, taciau, kity nuomone, jis padaré¢ ir
jitakg tradicinéms Ziniasklaidos priemonéms. Labai aktualus tapo greitis, efektyvumas ir vaizdumas.
Manoma, kad dél interneto atsirado per keliolika minu¢iy perskaitomi nemokami laikrasciai, kurie
platinami keliaujant vieSuoju transportu, panasumai — operatyvios zinios, nemokama prieiga. Kai
kalbama apie internetg kaip apie organizma, o ne mechanizma, galima daryti prielaida, kad taip teigiama
bitent dé¢l socialinés Ziniasklaidos, kuomet internetas ,,kuria pats save*. Viskas jame dauginasi, keiciasi,

asimiliuojasi ir reprodukuojasi — kuriasi nauji produktai. Taciau visi §io ,,organizmo* iSauge produktai
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turi ne vien privalumy, bet ir trikumy, kuriuos naudinga zinoti visiems, tiek dél asmeninio saugumo,

tiek dél verslo. Trikumy analizé — kitame poskyryje.

2.4. Socialinés ziniasklaidos trikumai

Dazniausiai jvardijamas SZ trikumas yra nepasitikéjimas turiniu, kadangi ji kuria ne profesionalai,
o még¢jai. Tokia informacija daznai néra tiksli, gali buiti net melaginga ir visiskai neteisinga. Daznas
tinklara$¢io autorius neturi raSymo jgudziy (nekalbant apie Zurnalistikos iSmanymg) ir to tik mokosi
kurdamas tinklarastj. Galima daryti prielaida, kad tai tik mokymosi priemoné, o ne ,rimtyjy Ziniy“
erdve. Tinklarastis daznai negali turéti pretenzijy i profesionalig ir objektyvig ziniy sklaida.

Interneto neigiamg jtaka jzvelgia ir Robertas Dilenschneideris. Jis pripazjsta, kad nauja socialinés
ziniasklaidos era teikia ir bendravimo su savo auditorijomis privalumy, taciau taip pat pastebi, kad
betarpiskoje komunikacijoje slypi ir ne vienas pavojus. ,,Siandiena labai skiriasi nuo ty gery dieny, kai
ry$iy su visuomene agentiiros naudojo iSbandytas ir patvirtintas formules viesinti savo zZinutes, valdyti
gandus, jtvirtinti prekiy zenklus ar palaikyti klientus per bylingjimosi procesus. <..> RySiy su
visuomene praktikai turi visados atsiminti, kad internetas, kur informacija keliauja deformuotu, iskreiptu
greiéiu, gali buti RSV ko$mary $altinis“ [60, p. 19].

,Kita vertus, — pastebi autorius, — internetas taip pat padéjo daugeliui zmoniy ir organizacijy
pasiekti savo didziausias svajones. Palyginimui, kaip senatorius Barack Obama pasinaudojo
technologijomis pasiekti Baltuosius Riimus. Obama yra pirmasis prezidentas, kuris kas savaite internetu
bendrauja su zmonémis. Gyvenimas pasikeité® [60, p. 19].

Prezidentas Barackas Obama vieSuomenéje daznai vadinamas interneto prezidentu, nes jis savo
rinkiminéje kampanijoje iSnaudojo §; kanalg labiau nei kiti ir buvo iSrinktas visuomenés. Dalios
Grybauskaités komanda jos rinkimingje kampanijoje taip pat iSnaudojo socialinius tinklalapius. Galima
teigti, kad tokia komunikacija irgi pasiteisino, nes D. Grybauskaité buvo iSrinkta j prezidentus. 2011
mety savivaldybiy rinkimuose Vilniaus miesto kandidatas Artiiras Zuokas taip pat, kaip pats teigia,
daugiausiai komunikavo interneto portaluose ir socialinés ziniasklaidos priemonése. Jis gavo daugiausiai
mandaty Vilniaus mieste.

Dar vienas SZ egzistuojantis trikumas — tai jau aptartas pavojus zmogaus gyvybei ir turtui, kai
atskleidziami pernelyg asmeniniai duomenys, tokie kaip adresas, telefonas. ,,Svarbiausia socialiniy
online tinkly kritika yra dél to, kad studentai gali atskleisti savo skaitmenines asmenybes vieSam

nagringjimui. Taip jie rizikuoja savo fiziniu saugumu atskleisdami pernelyg asmening informacija* [33].
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Privatumo pavojai buvo itin aktualtis socialinés Ziniasklaidos pradzioje, pastaruoju metu vis daugiau
apie tai kalbama, zmonés supranta pavojus ir saugosi.

SZ tyréjai jvardina ir kelias §ios srities grésmes, orientuotas j iSore. Naujoji Ziniasklaida, pasak juy,
susiduria su keliais i$Siikiais. Pirmasis, kad viena tokios ziniasklaidos priemoné apima net keliy
discipliny jgtidzius. Norint sukurti SiuolaikiSka projekta tinkle reikia kiirybos darbuotojo — idéjos,
projekto autoriaus, taip pat programinés jrangos dizainerio bei elektroniniy sistemy specialisto. Retai
pasitaiko, kad visas Sias funkcijas galéty jgyvendinti vienas asmuo. Be to, dizaineriai ir programuotojai
dazniausiai yra labai skirtingi zmonés, todél tokiy projekty valdymas reikalauja ypatingo projekty
ziniasklaidos kiiréjai — tas, kad SZ kinta labai greitai. Kinta tiek turinio, tick technologiniy platformy
pozitriais. Tokioje ziniasklaidoje talpinamos zinios turi biiti nuolat perzitirimos ir tobulinamos
atsizvelgiant j technologines naujienas.

Zygintas Pegiulis paaiskina, kodél, net ir turédama tiek trikumy, socialiné Ziniasklaida yra
priimtinesné vartotojams nei tradiciné: ,Internetas néra patikimas. Daug iSnykusiy tinklalapiy,
informacija pasenusi, begal¢ klaidy. Taciau internetui daug kas atleidziama, nes jis tarsi artimesnis nei
tradiciné ziniasklaida, internetas yra mes, o spauda yra jie.“ [20]. Galima sakyti, kad tai ir yra tas
interaktyvumo veiksnys, kaip Zzmonés patys dalyvauja internete, jauciasi jo dalimi, todé¢l jam ir daugiau

atleidzia.
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3. SOCIALINES ZINIASKLAIDOS GALIMYBIU TAIKYMAS KORPORATYVIAJAI
KOMUNIKACUAI

Socialiné ziniasklaida, pripazinta ir pamégta placiosios visuomenés, atvéré naujas galimybes ir
ir jei jy vartotojai yra socialiniuose tinklapiuose ar tinklaras¢iuose — kompanijos taip pat turi juose biti.

Socialiné ziniasklaida sitilo daug priemoniy, kurios gali padéti lengviau ir efektyviau jgyvendinti
kompanijy korporatyviosios komunikacijos tikslus. Kaip iSsiaiSkinta pirmoje dalyje, Siuolaikiskai KK
labai svarbus grjztamasis rySys, santykiai ir palankios patirtys bei jvairiy interesy grupiy jtraukimas j
procesa. Ivairiaformé ir daugiaturiné socialiné ziniasklaida yra patraukli bet kokiai organizacijai
perduoti savo naujienas, perteikti korporatyviaja tapatybe ir jos dedamasias.

Socialiné ziniasklaida — tai ne tik modernus interaktyvus budas skleisti korporatyvines ir
asmenines naujienas. Kaip jau buvo uzsiminta anksCiau, socialiné ziniasklaida sglygojo daugybe
poky¢iy jvairiose srityse, pasikeité ne tik kompanijy komunikacija, bet ir jy vidaus veikla, taip pat —
verslo organizavimas ir vykdymas. ,.ISorinés interesy grupés gali be vargo aptarti korporacijas savo
iSoriniuose forumuose. Kompanijos sumazino informacijos srauty kontrole. Konkurencija dé¢l auditorijos
démesio iSaugo. Tradiciné Ziniasklaida tapo maZziau svarbi* [2, p. 4].

Pasikeite verslo principai ir organizacinés struktiros yra aktualiis visiems KK specialistams
stengiantis prisitaikyti iuolaikiname verslo ir nekomercinés veiklos organizavime ir vie§inime. SZ
salygoty pokyc¢iy analizé — tolesniuose poskyriuose. Nauja ziniasklaida yra prieinama komunikuoti su

vartotojais, darbuotojais ir bendruomene.

3.1. Socialinés Ziniasklaidos salygoti poky¢iai versle

Internetas apskritai ir socialiné Ziniasklaida, visuotinai pripazistama, atnesé¢ daugybe privalumy.
Jy nauda placiai taikoma ir verslui. ,, Tinklalapis — tai virtuali vitrina, kuri visada atidaryta. Elektroninis
pastas pasiekia tikslines auditorijas su naujienomis apie naujausius produktus. Tinklarastis teikia nuolat
atnaujinamga informacija klientams ir suinteresuotiesiems, kurig jie gali komentuoti. Zmonés gali miisy
klausytis kur jie bebuty savo MP3 grotuvais. Jie tinkle gali zitiréti vaizdo demonstracijas apie miisy
produktus <...>. Socialiné Ziniasklaida suteikia galimybg tiesiogiai susisiekti su zmonémis, kurie domisi
miisy prekémis. Mes lengviau galime pasiekti niSines auditorijas — be to, interneto galia padaro tas

nisines auditorijas globaliomis. Kokia specializuota bebtity nisa, tinkle jai yra rinka <...> [19, p. 3-4].
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Atsiradus internetui ne tik egzistuojancios kompanijy tikslinés grupés persikelé i virtualig erdve,
bet ir susiformavo naujos nisinés tikslinés grupés. Anksciau specifiniy poreikiy ar interesy turintys
zmonés buvo iSsisklaide visame pasaulyje, geografiSkai nariai buvo labai nutol¢ vienas nuo Kkito.
Internetas fizinj atstumg panaikino, virtualioje erdvéje susiburti gali Zmonés i§ tolimiausiy pasaulio
viety. Komunikuoti su viena grupe kompanijai yra tikslingiau ir efektyviau nei su pavieniais individais.

,Populiarioji spauda kreipé démesj i ,,verslas-vartotojui* (B2C) internetinio marketingo modelj —
internete pardavingjo prekes ir paslaugas galutiniams vartotojams* [31, p. 839]. Siandieniniai vartotojai
internete gali nusipirkti beveik viska, taCiau ne tai svarbiausia — keiciasi pats internetinis, socialinés
ziniasklaidos paveiktas verslo modelis ir jo veikimo principai.

Vyraujant ,,verslas-vartotojui® (B2C) modeliui verslininkai dazniausiai taiké ,,push* strategija — ka
jie sugalvodavo gaminti ir parduoti tg ir sitilydavo vartotojams, nesirtipindami, reikia jiems to ar ne.
»Dalyvaujamoji kultiira, kurig jgalino pastarosios technologinés naujovés, keicia komunikacijos srautus
nuo centrinio ,,verslas-vartotojui modelio. Tendencija yra ,,vartotojas-vartotojui (C2C) ar netgi —
,profesionalus vartotojas — profesionaliam vartotojui® (angl. prosumer-to-prosumer) srautus, kadangi
vartotojai pradeda kurti savo paciy turinj, naudodami naujosios ziniasklaidos aplikacijas (paraiskas) ir
paslaugas. Jos be abejonés yra atviresnés, labiau bendradarbiaujancios, personalizuojamos ir todel labiau
dalyvaujancios nei ankstesné interneto patirtis“ [1, p. 49].

Marketingo ekspertas Philipas Kotleris mini ateities verslo modelj vartodamas terming prosumer
(liet. profesionalus vartotojas). Lietuvoje Si sgvoka néra labai Zinoma, jos reikSmé nusakoma taip:
,Prosumeris (angl. Prosumer, trumpinys i§ Zzodziy Professional Consumer) — tai profesionalus
vartotojas, kuris domisi aukstesnés kokybés produktais bei paslaugomis, pirmasis susipazjsta su rinkos
naujovémis. Prosumeris neperka aklai ir impulsyviai. Jis visados ieSko optimaliausio kainos, kokybés ir
galimybiy santykio® [23].

Prosumeris turi jtaka savo socialiniuose tinkluose, yra laikomas nuomonés lyderiu, nes jis
stengiasi apie dominant] produkta surinkti kuo daugiau ir kuo objektyvesnés informacijos. Modelis
»prosumer-to-prosumer* reiskia, kad profesionaliis vartotojai keiCiasi savo Ziniomis apie produktus ar
paslaugas su kitais profesionaliais vartotojais. Jiems kaip ir ,,vartotojas-vartotojui* modelyje nebereikia
verslo kaip informacijos tiek¢jo, jie patys valdo ir formuoja informacija.

»Daug ,.vartotojas-vartotojui® (C2C) internetinio marketingo ir komunikacijos vyksta tinkle tarp
placiu produkty ir paslaugy asortimentu susidoméjusiy Saliy. Kai kuriais atvejais, internetas apriipina
puikiomis priemonémis, kuriomis vartotojai gali pirkti ar keistis prekémis ar informacija tiesiogiai

vienas kitu. Pavyzdziui, eBay, Amazon.com aukcionai, Overstock.com ir kitos aukcioninés svetainés
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sitilo populiarig rinkoerdve (angl. marketspace) parodymui ir pardavimui beveik bet ko <...>“ [31, p.
844]. Is marketingo guru Philipo Kotlerio teiginiy aisku, kad C2C rinka tikrai pasizZymi tarpusavio
bendradarbiavimu, o bendradarbiavimui salygas suteikia biitent internetas. Pastebétina, kad pasikeitus
verslo organizavimui, atsiranda nauji terminai ne rinkos vieta (angl. marketplace), o rinkos erdvé (angl.
marketspace). Apskritai vieta (tieck pardavimo, tiek prekiy) vis dazniau vadinama erdve. Tai yra
neabejotinai interneto sukeltas pasikeitimas.

,»C2C apima apsikeitimg informacija per interneto forumus, kurie kreipiasi i specifines ypatingy
interesy grupes. <...> Pavyzdys tinklarasCiai, internetiniai Zurnalai, kur Zmonés skelbia savo mintis,
paprastai siauromis, apibréztomis temomis. <...> Produkty apziiir¢jimas ir grjztamojo rySio davimas,
pasak ziniasklaidos pirkéjo Universal McCann, dabar yra antra populiariausia veikla internete* [31, p.
844]. Visi internetiniai aukcionai turi milijonines auditorijas (eBay skai¢iuoja vir§ 233 mln. vartotojy, i$
juy 178 mln. internetiniame aukcione vykdo versla, jiems tai yra pirminis arba antrinis pajamy Saltinis
[42]), prekeés suklasifikuotos j tiikstanéius kategorijy, virtualioje prekyboje cirkuliuoja milijardai doleriy.
Joks turgus ar parduotuvé negali tam prilygti — neturi tokios auditorijos ir klasifikacijos galimybiy. C2C
s¢kmé lyginant su B2C tiesiog akivaizdi.

Dabar galia peréjo j vartotojy pusg. Jie yra tikrieji padéties Seimininkai, jie gali rinktis tai, ko jiems
reikia, o ne tai, kas jiems perSama. Universal McCann tyrimo iSvadoms antrina Oksfordo interneto
apklausa, kuri rodo, kad zmonés tampa vis atsparesni brukalams (angl. spam) ir perSamam turiniui. [21,
p. 118]. Organizacijos atsizvelgia | vartotojy poreikius ir verslas stengiasi pasiilyti, tai ko reikia
pirkéjui. Keiciasi ir marketingo strategijos, marketingas tinkle yra priskiriamas ,,pull® strategijai, nes
siekia, kad vartotojai patys susidométy turiniu, ieSkoty jo. Kaip minéta poskyrio pradzioje: ,,Daug
marketingisty dabar eina ] tinklaras¢ius ir j socialinius tinklapius, naudoja juos kaip tarpininkus, kad

pasiekty kruopsciai apibréZtas vartotojy grupes [31, p. 845].

Naujasis socialinés Ziniasklaidos salygotas marketingas turi daug privalumy, jis gali kompanijai
suteikti privalumy ir sutaupyti pinigy. Marketingas tinkle, pasak Jono Reedo, yra:

Prieinamas. Jis pigesnis nei tradicinis marketingas. <...>

Efektyvus. Zmonés daugiau laiko praleidzia tinkle. Naudojant marketingg tinkle galima pasiekti
rinka, kur jie yra.

AutentiSkas. Tokie jrankiai kaip socialiniai tinklalapiai, tinklaras¢iai, tinklalaidziai (angl.
podcasts) yra asmeniné ziniasklaida. Juos jtikinamai galima naudoti mazo verslo savininkas tokiu biidu,

kuris sudétingesnis dideléms korporacijoms. [19, p. 5].
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Robas Brownas pateikia kitokj privaluma: ,Pilietinés Zurnalistikos iSpopuliaréjimas turéty
visuomenei suteikti pozityvios tvarios naudos. Priimta manyti, kad tai atne$ spaudima palaikyti
besitesiant] etisko verslo praktikos pakilima™ [22, p. 75]. Tyréjas taip pat tikina, kad atsiras nauji
etiSkesni verslai, o dabartiniai, jau egzistuojantys taip pat taps etiSkesni. Taigi abiejy mokslininky
teiginiai veda prie komunikacinio skaidrumo — tiesioginé komunikacija pla¢iai priimama kaip patikima,
skaidri, pilie¢iy dalyvavimas komunikaciniuose procesuose veda prie etiSko verslo, nes jy poreikiai
formuoja reikalavimus verslui.

,,Mes esame liudininkai amziaus, kuriame jsivyrauja pull, o ne push strategijos. Komunikacija — tai
ne kazkas kg mes darome su auditorija, o kazkas, kg auditorija daro su mumis, patys rinkdamiesi, ka
priimti ar atmesti*, — teigia Andy Green [16, p. 193].

Reedas (2011) tikina, kad zmonés $iais laikais galvoja ,,gliglisSku“ biidu (angl. googlesque way)—
jie ieSko to, kas juos domina [19, p. 7]. Jei verslas sugalvoja, kaip i$naudoti tai, kas domina Klientus ir
kitas interesy grupes, — kompanijoms daugiau nereikés pardavinéti — suinteresuotieji patys kreipsis |
kompanijg. ISnagrinéjus pastargja Jono Reedo mintj, galima teigti, kad ,,pull® strategija akivaizdziai
nereiskia lakstymo paskui klientus, jy gaudymo ir poreikiy tenkinimo. Jei kompanija gamins ,,teisingus*
produktus, t.y. atsizvelge j vartotojy poreikius, klientai patys juos susiras.

Andy Green teigia, kad socialin¢ Ziniasklaida yra daugiau orientuota j asmeninius santykius ir
,vienas su vienu“ komunikacijg [16, p. 189]. Autoré¢ patardama bendrauti akis j akj, primena nepamirsti

ir dialogy stebétoju, kurie sudaro vir§ 90 proc. visy SZ naudotojy. Jie nieko nekuria ir neperduoda.

Seniai pripaZjstama, kad integruota komunikacija ir integruotas marketingas yra kur kas
efektyvesni, nei bandymas pasiekti savo auditorija naudojantis vienu kanalu. ,,Zinutés, kurios ateina i3
vieno Saltinio turés maZziau patikimumo, nei panaSios Zinutés, kurios atsklis 1§ jvairiy Saltiniy* [22, p.
78]. ,Jei sutinkame, kad rinkos yra pasikalbéjimai, kad sékmingos organizacijos negali efektyviai veikti,
jet jos nejsitraukia j dialoga su jvairiomis interesy grupémis, tai nenumaldomai seka, kad organizacijos
turi Zinoti ir uZimti beveik visus komunikacijos kanalus ir platformas, kiek jmanoma [21, p. 237].

Be to, net kanalai gali biti zinutés dalimi. ,,Neredaguojamo PDF naudojimas reiskia, kad tolimesni
debatai néra skatinami; jei ta pati informacija yra tinklaraStyje, numanoma Zinuté¢ yra visiSkai
prieSingybé, jos turinio vystymas yra skatinamas auditorijoje” [21, p. 144]. Pastarasis Phillipso ir
Youngo (2009) teiginys tik patvirtina komunikacijos eksperto Marshallo McLuhano teorijas, kad
ziniasklaidos savybés yra daug svarbesnés ir jtakingesnés nei jos turinys. Jis paskelb¢, kad zinuté yra jos

neséjas (angl. medium is the message). ,,Naujosios komunikacijos eroje natiiralios tiesos buvo dar kartg
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apgintos ir zinuté dabar tikrai yra jos neS¢jas® [22, p. 82]. Taigi Zinuté paskelbta socialinés ziniasklaidos
priemonéje tarsi sako ir tai, kad ji nebijo kritikos, laukia grjztamojo rySio ir vartotojo dalyvavimo,
skatina jj, ta pati zinuté skelbiama laikrastyje suponuoja statiskuma ir vertinimy vengima. Siais laikais
kompanijos yra po nuolatiniu didinamuoju stiklu. Interesy grupéms aktuali informacija turi bati lengvai
prieinama. Robas Brownas (2009) teigia: ,,Naujoje aplinkoje organizacijos papras¢iausiai neturi kur
pasislépti. Jos nuolat yra kruopsc¢iai nagrinéjamos, o klientai turi teis¢ iSsakyti savo nuomong™ [22, p.
72]. Placiau apie pasikeitusig organizacijy kultiira, skaidrumo politika, atviresng komunikacija — kitame

Sio skyriaus poskyryje.
3.2. Socialinés Ziniasklaidos salygoti poky¢iai organizacijoje

Akademingje erdvéje vyksta diskusijos, kas kg salygojo: socialinés Ziniasklaidos atsiradimas —
pasikeitusias organizacines struktiiras, ar pokyciai organizacijose padaré¢ jtaka socialinés ziniasklaidos
i§plitimui. Cunninghamas (2008) teigia, kad pagrindinés ziniasklaidos organizacijos nejvertino internetu
pagristy ziniy kairimo ir ,,kolektyvinio intelekto* jtakos. Jis teigia, kad naujy ziniy rinkimo ir dalijimosi
formy pozitriu, fundamentali transformacija vyksta darbe; Sis poslinkis architektiiroje yra gyventojy
zurnalistikos pagrindas [1, p. 55]. Teigiama, kad jsivyrauja ,,bet kur-bet kada‘ darbo stilius.

Be to, pasak Meyerso (2006), teledarbas taip pat tapo centrinis globaliniy korporacijy operacijose.
Tikimasi, kad darbuotojai virtualiai kirs laiko juostas, i§ jy taip pat reikalaujama didesnio lankstumo

valdant tarptautinius rysius ir paslaugas [1, p. 50].

6 pav. Pasikeitusi komunikacija organizacijose. Pagal D. Phillipsg ir Ph. Youngg [21, p. 141]

Valdybos koalicija
Valdyba gali judéti
Vadovavimas ir Komunikacija tinkle
kontrolé
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Vidinés komunikacijos pasikeitimas turi jtakos ir bendravimui su iSore. Anksciau, kai buvo griezta
tvarka, visas bendravimas buvo hierarchizuotas (zr. 6 pav. kairéje). ,,Tinklinés komunikacijos
organizacijose prigimtis kei¢ia vadybos dinamikg. Sprendimai gali bati priimami greiciau ir gali biti
priimti nepriklausomai nuo vadovybés komandos* [21, p.140]. VieSumoje jmonei atstovauti galédavo
tik vadovas ar jo jgalioti asmenys, susipazing su oficialiomis praneSimy/ pareiskimy versijomis. RySiy
su visuomene funkcijos, tokios kaip santykiy kiirimas ir palaikymas, buvo vykdomos taip pat vien per
vadovybe. ,,AnksCiau organizacijos buvo valdomos i$ virSaus ] apacia, ] departamenty Sachtas.
Komunikacija tarp skyriy turé¢jo buti vykdoma per skyriaus vadova. El. paSto atsiradimas, greityjy
zinu¢iy perdavimai ir kt. kom. kanalai tai pakeite. Bet kas gali komunikuoti su bet kuo* [21, p. 140].

Dabar, kai pasikeité organizacijos struktiira, o su ja ir vidiné komunikacija, pasikeité ir
komunikavimas su iSore. Pasikeitusi org. struktiira (Zr. 6 pav. deSin¢je) deklaruoja tai, kad vadovybé
nebéra uzsidariusi savo ,,dramblio kaulo bokStuose®, o taip pat bendrauja (visavertiSkai, gaudami ir
griztamajj rysj) su jmonés darbuotojais, darbuotojai bendrauja tarpusavyje, néra tokios atskirties tarp
eiliniy darbuotojy ir skyriy vadovy, visos organizacijos vadovy ir pan. Organizacija, galima sakyti,
veikia kaip komanda, kurioje kiekvienas yra svarbus ir turi lygias teises komunikuoti.

Darbuotojy jtraukimas i komunikacijos procesus ne tik juos motyvuoja, bet ir turi jtakos
bendravimui su iSore, t.y. Korporatyviajai komunikacijai. Dabar informacijg gali teikti kiekvienas savo

sritj iSmanantis specialistas, biidamas ekspertu uz organizacijos sieny jis gali atnesti naudg jmonei.

Davidas Meermanas Scottas, naujyjy rinkodaros ir viesyjy rysiy taisykliy sudarytojas, teigia, kad:
,»<...> rinkodarininkai privalo aktyviai dalyvauti jy rinkai svarbiy bendruomeniy gyvenime. <..>
Labiausiai sekasi toms jmonéms, kurios siiilo id¢jas ir teikia patarimus jvairiomis temomis ir klausimais
savo kompetencijos srityje. Tada jos yra tikros ir aktyvios bendruomenés narés. Kai zmonés skundziasi
arba nori patarimo dél konkretaus jmonés produkto, jie labiau pasitikés bendruomenés nariu. Aktyvus
dalyvavimas gali atsipirkti su kaupu toms jmonés, kurios dalyvauja bendruomenés gyvenime* [63, p.
84].

Kalbédamas apie dalyvavimg su imonés veikla susijusiuose forumuose, jis tvirtina, kad biitent per
savo darbuotojus, per jy teikiamus patarimus, instrukcijas ar konsultacijas, kompanija gali tapti jai
svarbios bendruomenés nare ir eksperte, kuri jau turi vartotojy pasitikéjima.

Dazniausiai jmonés darbuotojai yra skatinami pildyti organizacijos tinklara$¢io turinj, taip pat kai

kurios jmonés ragina savo darbuotojus dalyvauti jy specializacijos kolegy susibiirimuose, skatina juos
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tapti pvz. buhalterijos eckspertais ir tokiu budu didinti savo jmonés prestizg. Net ir asmeniniai
tinklara$ciai, jei jie yra nors kaip susij¢ su jmone turi buti Siek tiek reguliuojami, nes jie yra rizikos
Saltiniai, kadangi kompanija negali kontroliuoti jy informacijos turinio. Asmeniniy tinklarasciy
reguliavimo pavyzdj i$ realios BBC praktikos pateikia Phillipsas ir Youngas:

,Jel jis jau turite asmenin;] tinklarast] ar svetaing, kuriuose bet kokiu biidu galima suprasti, kad jis
dirbate BBC, jus turite apie tai pasakyti savo vadovui.

Jei juis norite pradéti rasyti tinklarastj ir jusy tinklarastis/ svetainé pasakys, kad jus dirbate BBC,
jus turite apie tai pasakyti savo vadovui.

Jei jusy tinklarastis aiSkiai parodo, kad jus dirbate BBC, jis turi turéti paprasta ir matoma
paneigima, kad ,,tai yra mano asmeniniai, o ne BBC, pozitiriai* [21, p. 235].

Pripazintina, kad gana drasus leidimas komunikuoti visiems nusimanantiems organizacijos
darbuotojams gali atne$ti daugiau zalos nei naudos. Mokslininkai pabrézia, kad net ir tokia ,,naujoji‘
komunikacijos forma negali buti palikta savieigai, jai taip pat reikia koordinavimo. Darbuotojus, kurie
teiks tam tikrg informacijg iSorei (rasys tinklarastj, dalyvaus su jmonés veikla susijusiuose forumuose ir
pan.) reikia supazindinti su esminiais komunikacijos principais, konfidencialumo reikalavimais ir kt.

Rizika, kad darbuotojas gali iSvieSinti kazka netinkamo ar kenkiancio jmonés reputacijai ir/ar
ivaizdziui, iSlieka. Taciau tokia rizika egzistuoja ir su visuomene bendraujant per Ziniasklaida. Vis délto
7moniy buidas pasakoti apie savo darbo vieta, supandius zmones yra prigimtinis. ,,Zmonés draugams ir
atsitiktiniams pazjstamiems visada iSreiSkia nuomones apie savo darboviete ir kolegas. Visi tokie
pokalbiai gali buti kopijuojami juos kartojant, kaip gandai ar per rekomendacijas | kazka, kas pradeda
susilieti j reputacija, bet daugiausia $i informacija yra perduodama per atskirus kanalus, kurie néra
lengvai kity prieinami* [21, p. 227].

Korporatyviosios komunikacijos specialistai suprantami kaip tarpininkai tarp organizacijy ir jos
interesy grupiy. ,,RySiy su visuomene specialistams bendrauti su paprastais zmonémis — néra nieko
naujo* [21, p. 230]. Nors iki socialinés Ziniasklaidos tokie santykiai daugiausiai buvo vykdomi per
tarpininkus (dazniausiai zZiniasklaidg) tiesioginis bendravimas — ypac su vietos bendruomene egzistavo ir
anksciau. Todél kai kurie ekspertai kritikuoja terming PR 2.0, argumentuodami, kad interaktyvumas visa

laikg buvo rysiy su visuomene specialisty darbas.

Pastebéta, kad rySiy stiprumas socialingje ziniasklaidoje yra labai svarbus. Tai prisideda prie
pasitikéjimo jmone formavimo, o tai turi tiesioginj poveikj jmonés reputacijai, nes pasitikéjimas yra

vienas svarbiausiy reputacijos rodikliy. Kai kurie mokslininkai pazymi, kad reikSminga socialiniuose
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tinklapiuose esancius individo draugus diferencijuoti pagal svarbumg, kitaip tariant, pagal rySiy
stiprumg. Silpniems rySiams priskiriami kazkada sutikti pazjstami, o stipriems rySiams — patikimi
draugai, bendradarbiai ir Seimos nariai. Asmeniniy rySiy kategorizavimas gali buti pritaikomas ir
kompanijos rySiams su interesy grupiy nariais.

Markas Granovetteris silpnus ir stiprius rysius apibadino taip: ,,Stipris rySiai yra tie zmongs,
kuriais jus 1§ tikryjy pasitikite, zmonés, kuriy socialiniai tinklai glaudziai persikloja su jusiSkiais.
Dazniausiai tai yra zmoneés labai panaSts | jus. Gerai iSsimokslings miestietiSkas jaunimas yra linkes
turéti daug skirtingy stipriy rySiy. Silpni rySiai, prieSingai, yra paprasciausi pazjstami. Silpni rySiai
dazniausiai suteikia prieigg prie naujos informacijos, taip pat informacija, kuri necirkuliuoja jiisy stipriy
ry$iy tinkluose® [14]. Cituotas mokslininkas apie rySius kalbéjo dar beinterentinéje visuomenéje. Rysiy
stiprumas yra aktualus ne tik virtualioje eroje, nors toliau bus nagriné¢jama biitent tai.

Stipriis tarpasmeniniai rysiai padeda verslui — pavyzdziui, bankai, turintys stiprius rySius su klienty
firma, turi daugiau galimybiy sudaryti gerg sandérj, nei turintys silpnus rysius. Be to, teigiama, kad net
konkuruojanéiy kompanijy vadovams yra palankiau turéti stiprius tarpusavio saitus nei silpnus, nes
susiklos¢ius problemiskai situacijai, biitent tai padeda iSgyventi kriz¢. Imonéms yra svarbis ir silpni
ry$iai, nes jie gali biiti labai gerai iSnaudojami kaip naujos informacijos ir idéjy Saltinis, kurios gali biti
naudingos verslui. Taigi rySiy stiprumo matavimai yra svarbis ir aktualts, taciau kokig reikSme jie turi
socialingje Ziniasklaidoje ir virtualiuose socialiniuose tinkluose?

Ericas Gilbertas ir Karrie Karahalios 1§ Ilinojaus universiteto teigia: ,,Silpni rySiai gali padéti
draugui generuoti kiirybiskas id¢jas arba susirasti darbg. Jie taip pat spartina Ziniy perkélimg grupéms.
Patikimi draugai ar Seima, vadinamieji stipriis rySiai, gali paveikti emocing sveikatg ir daZnai sujungti
draugén padeda organizacijai iSgyventi krizes® [14]. Realiai Sie mokslininkai atkartoja Marko
Granovetterio mintis, vadinasi, tos pa¢ios bendravimo taisyklés galioja tiek internete, tiek realybéje.
Stipriis rySiai naudingi iSgyvenimui, teikia sauguma, emocing¢ parama, silpni — naujy idéjy Saltiniai,
kiirybisSkumo skatintojai. ISvada tokia, kad verslui naudingi tiek stipris, tiek silpni rySiai internete. Net

kompanijos kritikas gali buiti naudingas kaip produkto tobulintojas arba naujos idéjos Saltinis.

3.3. Socialinés Ziniasklaidos priemoniy jvairové

Socialinés Ziniasklaidos priemoniy yra labai jvairiy. SZ jrankiai gali buti kategorizuojami j dvi

grupes (Reed, 2011):
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Turinio jrankiai apima keturis pagrindinius turinio tipus: teksta, nuotraukas, garsus ir video, kurie

socialingje ziniasklaidoje paveriami ] turinj, kurj jis sukursite: tinklarascius, nuotrauky dalijimosi

svetaines, tinklalaidzius (angl. podcasts) ir vaizdo klipy dalijimosi portalus [tokie jrankiai apima

Youtube, Vimeo, FlickR, tai interneto vietos — kuriose dalijamasi tik vieno formato failais.] Antroji

grupé — informavimo (angl. outreach) — tai i§ esmés viskas, kas liko. Tai socialiniai tinklapiai kaip

Facebook, LinkedIn ir Twitter. Virtualtis pasauliai kaip Second Life irgi gali bati iSnaudojami verslo

tikslams [19, p. 16]. Antrojoje grupéje maiSomi jvairlis formatai — vaizdas, tekstas ir garsas.

Mokslininké Anria Sophia van Zyl pateikia lentelg, kurioje apibendrinusi kity mokslininky
(ClearSwift, (2007), O’Reilly, (2005) ir Godwin-Jones (2006) darbus sudaro Web 2.0 technologijy

sarasg (zr. 1 lentele). Pazymétina, kad tai subjektyvia mokslininkés atranka paremtas sgrasas, kuris gali

buti pildytinas.

1 lentelé. Web 2.0 technologijos ir jy aprasymai [62].

Technologija

Aprasymas

Tinklaras¢iai Tinklara$¢iai yra savipublikacijos jrankiai, kurie primena internetinius zurnalus,
kuriuose jy savininkas gali periodiskai skelbti savo zinutes. Skaitytojai gali
prenumeruoti jiems patikusius tinklarascius, jsidéti nuorodas, dalyti nuorodas,
interaktyviu biidu rasyti komentarus, taip parodyti savo socialinj rysj su kitais
tinklarastininkais, kurie perskaité jrasa.

Wikiai Wikis yra tinklalapis, kuris leidzia tiesioginj (online) bendradarbiavima su
daugialypiais, jvairiais vartotojais, kurie gali pridéti, iStrinti, redaguoti ar keisti
tinklalapio turinj. Tai taip pat suteikia galimybe prisijungti prie bet kokio
skai¢iaus puslapiy.

Dalijimasis Jis leidzia vartotojams skelbti savo adresynus ir mégstamiausiy tinklapiy sgraSus

nuorodomis kitiems vartotojams, kurie gali juos susirasti ir perzitiréti.

(bookmarking)

Tagging Zyméjimas yra raktiniy zodziy naudojimas, kurie ,,nuveda“ i kito tinklapio turinj.

Tai gali biiti naudojama kaip socialinio bookmarkingo (jraSymo j adresyna)
forma, kur vartotojas gali jgyti prieiga prie viso turinio, identifikuoto kity
vartotojy ir susieto su tam tikru raktiniu zodziu.

RSS (Really simple
sindication)

Tinkalapio tiekimo formatas, naudojamas skelbti daznai atnaujinama turinj. Tai
leidzia vartotojams uzsiprenumeruoti jy mégstamo turinio tiekima, automatiskai
gaunant turinio atnaujinimus.

Bendras operatyvus
redaktorius

Priemoné, kuri suteikia vienalaikj (sinchroniskg) teksto ar medijos failo
redagavimg tinkle. Tai gali atlikti net keli vartotojai vienu metu.
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Web 2.0 priemoniy sgrasg galima papildyti tinklalaidziais (angl. podcast), kurie leidZia vartotojams
prenumeruoti vaizdo ir garso jrasus. Tokiy jrasy klausymas vartotojams nekainuoja, tik reikalauja
specialiy prietaisy turéjimo. Mikrotinklaras¢iai (populiariausias pvz. — Twitter) tai dalijimasis trumpais
jrasais, susietas su mobiliosiomis technologijomis. Taip pat nuotrauky portalai, vaizdo klipy portalai,
socialiniai tinklalapiai ir virtualts zaidimai (populiariausias pvz. — Second Life).

Reikia pripazinti, kad tinklarasc¢iai Siais laikais jau néra didziausiai naujiena ir $iuo metu itin
populiartis socialiniai tinklapiai tokie kaip Facebook, LinkedIn.com, MySpace, Orkut ir pan. IKi
beprecedencio Facebook iSpopuliaréjimo — vienas zinomiausiy buvo vaizdo klipy portalas Youtube. Jis
placiai naudojamas kitose socialinés Ziniasklaidos priemonése (pvz. Facebook'e), taip pat Kartais ir
naujieny portaluose. Dazniausiai naudojamos nuorodos j ji kaip j informacijos Saltinj. Apskritai visos
socialinés ziniasklaidos priemonés pasizymi auks$to laipsnio integravimusi tarpusavyje Visa tokia
integracija vyksta per naudojimasi nuorodomis (angl. bookmarking).

Siekiant magistro baigiamojo darbo tikslo pravartu nustatyti, kaip minétos socialinés Ziniasklaidos
priemonés (tam tikra prasme SZ galimybés) gali biiti naudingos korporatyviajai komunikacijai.

Nuorody dalijimosi puslapiai (angl. bookmarking) tokie kaip Digg, Del.icio.us, Stubleupon,
Newsvine padeda dalintis turiniu, jie naudojami naujieny vieSinimui ir sklaidai. Bookmarkingo
panaudojimas yra pakankamai platus. Informacijos sklaida palaikoma ir per RSS prenumeratas, kurios
kai kuriy mokslininky jvardijamos kaip svarbiausias SZ i3siplétojimo aktyvatorius. ,,Vienas i3
principiniy veiksniy, paskatinusiy Web 2.0 erg yra XML teikiama galimybé dalintis informacija.
egzistuoja 2 esminés sistemos: RSS ir Atom* [21, p. 104].

TinklalaidZiai, anot Jono Reedo (2011), turi galig sukurti saitus tarp kompanijos ir jos klienty.
,Niekas labiau nepatraukia vartotojy nei garsas ir klipai. Kalb¢jimas su Zmonémis tiesiogiai padeda
sukurti pasitikéjima, perduoti informacijg ir iSreiksti, kg verslas gali pasitlyti, daug efektyviau nei
tinklalapyje esanti brositra <...>. Tinklalaidis taip pat yra btdas, kuriuo jus gali atrasti zmonés, todél
kad jie savo interesus atitinkanciy podcasty iesko iTunes ‘uose ir kitose direktorijose. Susijungiant su
interesy vienijama bendruomene, galima sukurti vartotojy lojalumga ir naujg verslag™“ [19, p. 86].

Dauguma kompanijy naudoja Twitterj, kad jis ,,pritraukty Zmones aplankyti kompanijos tinklalapj
ir perskaityti naujienas detaliau® [22, p.140]. Klipai tinkle, pasak Jono Reedo, padeda verslui, nes
vaizdai yra vienas i§ aisSkiausiy bty tiksliai iSreiksti, kg daro kompanija, nes suteikia verslui zmogiskajj
veidg ir $viedia rinka, ypac¢ kai kompanijos produktas ar paslauga yra sunkiai iSaiSkinami [19, p. 100].

Majchrzak ir al. (2006, p. 100) identifikuoja daug vikiy panaudojimo jmonése biidy, kurie apima:

programinés jrangos vystyma, elektronini mokymasi, projekty valdyma, bendros informacijos vieSinimag
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ir ziniy vadybg, praktikos bendruomenes ir vartotojy grupes, ad hoc bendradarbiavima, techning parama,
rinkodarg ir santykiy su klientais valdyma, iStekliy valdyma ir tyrimus bei plétra [1, p. 53].

Virtualiis zaidimai, tokie kaip Second Life, pasak eksperty, taip pat tampa potencialiu kanalu
jgyvendinti komerciniams tikslams, jie ,tampa galingais jrankiais tam, kad vieSinty bendruomenés
veiklas, plésty zinias ir sitlyty vartotojui naujg aplinkg mokymuisi, mokymams ir profesiniui
vystymuisi. Tokios platformas ,tyrinéja ir reklamuoja kiiréjai rinkodaros ir informacijos platinimo
tikslais“ (Kitson, 2005) [1, p. 53].

Jonas Reedas trumpai iSvardina visy priemoniy naudg korporatyviajai verslo komunikacijai:
,Verslo tinklara$¢iai padeda sukurti judéjimo srautus, sukurti pasitikéjimg ir pozicionuoti save kaip
eksperta. Tinklalaidziai <...> tinkami vartotojy lojalumui skatinimui.Vaizdo klipy portalai — susijungti su
zmonémis, naudojant vaizdo demonstracijas, apmokymus ir instrukcijas. Nuotrauky dalijimosi portalai
skirti pademonstruoti savo produktus ir paskatinti vartotojy kuriamg turinj. Socialiniai tinklapiai tinkami
siekiant sukurti bendruomeng susijusig su verslu ir padeda atrasti vartotojams prekes ar paslaugas.
Facebook jtraukia bendruomene per puslapius, grupes ir renginius. LinkedIn padeda sukurti
profesionalius kontaktus ir parduoti ,,verslas-verslui“ [19, p. 22].

Bendradarbiavimas ir bendruomenés naujoje Zziniasklaidos eroje labai ryskdis. Santykiai,
komunikacija turi esmin¢ svarba. Bene didZiausi socialinés Ziniasklaidos masyvai, kurie yra placiausiai
naudojami — tai tinklara$¢iai ir socialiniai tinklalapiai. Jy ypatybés ir galimas panaudojimas
korporatyviajai komunikacijai bus analizuojami tolesniuose poskyriuose.

3.3.1. Tinklarasciai

Viena pirmyjy ir ryskiausiy SZ priemoniy buvo tinklarailiai. Iki globaliai i$siplétojant
socialiniams tinklalapiams, mokslininkai daugiausiai démesio skyré tinklaras¢iy (angl. blogs)
tyrinéjimui. Pastaruoju metu vis daugiau akademinio ir verslo démesio yra sutelkiama j socialinius
tinklapius, taciau verta iSanalizuoti tinklarasCius kaip pirmajj galingg pilietiSkos Zurnalistikos jrankj.
TinklarascCiai suteikia galimybe autoriui pateikti savo naujienas su asmenine nuomone, taip pat palaikyti
ry$] su skaitytojais — gauti jy komentarus, komentuoti kity autoriy tinklarascius ir pan. Taip susiformuoja
naujos virtualiosios bendruomenés, kurios turi savo vertybes, nuomoniy lyderius ir darbo principus.

Pati tinklara$¢iy pradZia pakankamai toli nuo Ziniasklaidos, Zurnalistikos ir masinés
komunikacijos. Net pirminis lietuviskas blogo vertimas liaudyje buvo ,internetinis/interneto

dienorastis“. Tai akimirksniu prikabino tinklara§¢iams pirmaja etikete. Jie buvo suprantami kaip
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asmeniniai dienora$c¢iai, kuriy pagrindinis skirtumas nuo tradiciniy dienorasciy buvo tik tas, kad juos
skaito ne tik pats autorius, bet ir kiti tinkle narSantys vartotojai. ,,Dienorastinis® tinklarasciy
apibuidinimas buvo naudojamas ir prie§ penketa mety, kai jie jau buvo pakankamai iSsiplétoje:
»linklaras¢iai yra labai kontroliuojama ziniasklaida, kuri jgalina asmenj ar grup¢ asmeny
(tinklaraStininky) publikuoti dienora$¢io ar zurnalo stiliaus informacijg* (Bruns ir Jacobs, 2006) [1, p.
52]. Dél tokio vadinimo ,kentéjo tinklaras¢iy turinys — dazniausiai ir buvo rasomi ,,dienorastiniai*
dalykai — autoriaus asmeniniai potyriai, nuotaikos, pamastymai.

Net ir tokio tipo blogai yra laikomi socialinés ziniasklaidos priemonémis, todél, kad palaiko
dvipus¢ komunikacijg per komentarus ir kt. interaktyvuma (pvz. reitingavimg), taCiau tai neatitinka
masinés ziniasklaidos désniy, nes néra orientuojamasi ] placig auditorija. Asmeninio pobiidzio
pranesSimai tikrai nepretenduoja j aktualiy ziniy kiirimg. Masinei, fiziSkai i§skaidytai, bet bendry interesy
siegjamai publikai skirtas praneSimas turi biiti aktualus ir jdomus didziajai daliai jos nariy. Tokiy
tinklaras¢iy autorius ar autoriai turi raSyti kryptingai ir atsakingai rinkti temas. Reikia atsizvelgti i tai,
kad pastaruoju metu informacija i§ tinklaras¢iy patenka ir j tradicines ziniasklaidos priemones. Kita
vertus, net ir pasikeitus turiniui (nuo asmeniniy, pavirSutinisky temy pereita prie rimty, solidziy naujieny
ir straipsniy), tinklaras¢iai netapo masiskesni savo temomis. Socialinés Ziniasklaidos bruozas ir yra tas,
kad joje pilna niSiniy bendruomeniy, kurios biitent interneto pagalba gali jungtis ir dalintis savo Ziniomis
tarpusavyje, ko negal¢jo anksCiau dél geografinés atskirties. Todél, tinklarasc¢iai iSliko pakankamai
specifiski — gilinamasi | pakankamai siaurg temg. Tai, kaip jau minéta, yra patrauklu verslo sektoriui, nes

specifiniai blogai yra subiire labai tiksling auditorija, kuri savo pomégiams ir interesams yra ypac lojali.

Terminas blogas aiskinamas taip: ,,John Barger pirmiausiai terming ,,weblog* pavartojo 1997, o
trumpesne jo formg nukaldino Peter Merholz, panaudojes fraze ,,we blog®, kuri 1999-aisiais pasirode
Peterme.com. Si frazé greitai i§sivysté j daiktavardj ir veiksmazodj“ [2, p. 4].

Melisa Wall teigia, kad ,tinklarasciy atsiradimas lemia nauja Zurnalistikos Zanrg — sitilo naujienas,
kuriy pasakojimo stilius pasizymi personalizacija ir ne institucinio statuso pabrézimu auditorijai;
dalyvavimu turinio kairime ir istorijos formomis, kurios yra fragmentuotos ir tarpusavyje susijusios su
kitais tinklalapiais. Si naujoji Zurnalistika gal i$siskiria pagarbos norminio elgesio stoka, tokiu kaip
fakty tikrinimas, objektyvumo siekimas ir tam tikri jsipareigojimai balanso sampratai [21, p. 215]. Dél
$io mokslininkés pastebéjimo galima teigti, kad tinklara$¢iai itin tinkami korporatyviojo pasakojimo
kiirimui. Tinklaras¢iy triikumai yra taip pat daznai analizuojami kaip ir jy privalumai. Ekspertai sutinka,

kad tinklaras¢iai stokoja objektyvumo, patikimumo, kokybés. D¢l savo informacijos nepatikrinimo
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tinklarasc¢iai gali bati iSnaudojami jvairiausiems tikslams. Egzistuoja, net specialus terminas flogs, kuris
sifruojamas kaip fake blogs (liet. ne tikri, falsifikuoti tinklarasciai). Be to, korupcijos problemos kaip ir
tradicin¢je ziniasklaidoje egzistuoja ir blogosferoje — tinklaraStininkai taip pat yra papirkinéjami uz
palanky straipsnj ar gerg atsiliepima.

Galima teigti, kad minéti tinklaras¢iy trikumai lemia jy privalumus ir tiesiogiai susij¢ su jy
privalumais. ,,Tinklaras¢iy populiarumas aiSkinamas dél jy asmeninés, neformalios ir patogios
prigimties. Dél konkretaus aktualumo korporacijoms, daugelis vartotojy pasikliauja jais spresdami, ka
pirkti, nes jie mano, kad tinklarasStininkas yra produkto ar kategorijos ekspertas® [2, p. 5]. Minties
lyderysté yra bene ryskiausia tinklarasciuose, nes juose autoriai gali detaliai iSdéstyti savo nuomoneg,
pateikti pavyzdziy, pagrindzian¢iy nuotrauky, video, garso jrasy, jrasai yra iSsamis ir daugiaturiniai. Vis

délto, jsigaléjus socialiniams tinklalapiams kompanijy ekspertiSkumag galima demonstruoti ir juose.

Tinklarasciai placiai iSnaudojami ir komerciniams kompanijy ar nevyriausybiniy organizacijy
tikslams. Juos gali rasyti tiek eiliniai darbuotojai, tick auks$¢iausi vadovai, taip pat administracija. Kaip
marketingo jrankis tinklarastis siiilo tam tikrus pranasumus. ,,Jie gali pasiiilyti nauja, originaly, asmeninj
ir pigy biida pasiekti Siandienes i§skaidytas auditorijas. Sitos svetainés taip pat siiilo vartotojams kurti ir
dalintis turiniu, daznai nepriklausomai nuo vyraujancios ziniasklaidos apribojimy* [31, p. 845].

Kompanijos gali turéti vidinius ir iSorinius blogus. Vidiniai gali buti integruoti i kompanijos
intranetg ir dazniausiai nuo iSorés yra apsaugomi ugniasienémis. Jie dazniausiai naudojami vidinei
komunikacijai ir bendradarbiavimui. Kai kurie ekspertai sako, kad prie§ pradedant raSyti iSorinj
tinklarastj, geriausiai pasipraktikuoti raSant vidinj.

,» Vidiniai tinklaras¢iai gali buti efektyvus ir jJdomus buidas sukurti dialogg ir gali biiti prieinami
placiai auditorijai® [2, p. 5]. Be to, vidiniai tinklaras¢iai yra kaip tam tikra darbuotojy motyvacijos
forma. Rasydami tinklarastj jie jaucia autonomijg ir svarba, o iSoriniai tinklaraS¢iai pasak Weil (2006):

e Neformalus biidas publikuoti kompanijos naujienas.

e Vieta, prasyti vartotojy ir kity suinteresuotojy griZtamojo rysio apie naujg produktg ar paslauga.

e Kanalas, kuriame galima sukurti kompanijos ekspertiSkuma ir minties lyderyste.

e Papildoma vieta publikuoti naudingos informacijos gabaliukus, kurie netilpo | naujienlaiskj ar
spausdintg publikacija.

e Nauja marketingo turto rusis <...>[24, p. 34].

58



[Soriniai blogai — ,,Vartotojai daznai pasikliauja nepriklausomomis nuomonémis, kai priima

vartojimo sprendimus ir daznai ieSko tokiy eksperty blogosferoje. Verslas gali panasiai naudoti savo

tiekéjy tinklarascius produkto informacijai, kad sukurty santykius. Galiausiai, tinklaras¢iai siiilo nauja

galimybe korporacijoms stebéti rinkos tendencijas ir nuomones* [2, p. 6]. Taciau jie gali buti ir

pavojingi, nes klientai gali akimirksniu iSreik$ti savo nusiskundimus tam tikruose forumuose ar

puslapiuose. Suvokiami ekspertai gali kritikuoti tiek pacig korporacija, tiek jos produktus ar paslaugas.

Be to, konkurentai gali kurti jau aptartus flogs ‘us. Kovai su blogosferos pavojais reikalinga proaktyvi

veikla, nuolatinis monitoringas ir reakcijy planavimas.

Jonas Reedas (2011) teigia, kad tinklarasc¢iai naudingi verslui dél keliy priezas¢iy:

Sukuria pasitikéjima

Sukuria auditorija. [Galima pasiekti niSines auditorijas, o kai jos seks kompanijy naujienas nebus
sunku jgyvendinti ir didesnius tikslus]

Padidina matomumg paieskos sistemose [ekspertai teigia, kad 90 proc. Google lankytojy
nekeliauja toliau nei pirmas paieskos puslapis, todél sickiant matomumo — gyvybiskai svarbu jj
pasiekti. Tinklarastis ne tik populiarina kompanijos pavadinima, taciau turi ir kity privalumy, nes
Google pirmenybe teikia daZniau atnaujinamiems, o ne statiSkiems puslapiams. Jei bus raSoma
apie konkrecius dalykus: renginius, tendencijas, atradimus, kurie domina Zmones, jie to ieskos ir
tai padidins tokio tinklaras¢io matomuma].

Nukreipia i verslo tinklalapi.

Pozicionuoja kompanija kaip srities eksperta [tai lemia niekas kitas, kaip straipsniy kokybé — jei
jie vertingi — tinklaras¢io auditorija jo autorius laikys ekspertais].

Pasiekia didesng rinkg.

Sukuria verte pasitilant auditorijai naudingg turinj.

Mokosi 1§ savo klienty [naudingg informacijg galima gauti 1§ komentary ir grjZtamojo rysio, taip
pat tinklaraSc¢iuose galima daryti jvairias apklausas ir pan.].

Sukuria tinklo galimybes [19, p. 71-72].

Daugelj tinklarasc¢iy teikiamy pranasumy verslui perima socialiniai tinkalapiai. Jy analizé — kitame

poskyriuke.

3.3.2. Socialiniai tinklapiai
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Bendrai socialinius tinklalapius galima apibtdinti — tai blity asmeninio profilio puslapis, virtualus
draugy ratas, kuomet susiformuoja virtualus socialinis tinklas, kuriame vyksta komunikacija, keitimasis
nuomonémis, diskusijos, susiraSinéjimai ir pan. Priklausomai nuo programos, susirasinéjimas gali buti
jvairus: privaios zinutés, visiems matomos zinutés, tikralaikiai pokalbiai ir pan. Facebook programa
Siuo metu palaiko visas tris susirasinéjimo formas, vartotojas gali rinktis jam labiausiai patinkancig.
Paminétina ir tai, kad be pagrindiniy bruozy, dauguma svetainiy turi daug kity ypatybiy, kurios priklauso
nuo jos pobiidzio, paskirties ir tikslinés auditorijos. Tai jau aptarti vaizdo klipy portalai, nuotrauky
svetainés, profesiniai, karjeros, socialiniai tinklapiai ir pan.

,Jeigu jusy verslas neegzistuoja socialiniuose tinklapiuose — jis neturite didziulés galimybés
pasiekti zmones ten, kur yra jie® [19, p. 129]. Kaip minéta ankstesniuose skyriuose, kai vartotojai
persikélé j socialinius tinklapius — verslas turéjo sekti i§ paskos, biti ten, kur yra jo pirkéjai. Socialiniai
tinklapiai yra itin jsigaléje virtualioje erdvéje: Viena i§ SeSiy minuciy praleisty tinkle yra praleidziama
socialiniuose tinklapiuose (Reed, 2011)“ [19, p. 129].

Tokie socialiniai tinklalapiai kaip Facebook, MySpace, Twitter, Second Life, LinkedIn ir Google
priklausantis Orkut auga ir vartotojai ir interneto vartotojai suras tai, ko nori naudodamiesi savo
socialiniais tinklapiais, o ne paieskos sistemomis, todél kad jie pasitiki zmonémis savo socialiniuose
tinklapiuose arba i$ tikryjy zmonés apskritai zinos geresnj atsakyma nei matematinés lygtys [22, p. 57].
Teigiama, kad dazniausiai socialiniai tinklalapiai ar internetinés bendruomenés daznai susikuria arba yra
sustiprinamos bendry pomégiy.

Vienas i§ faktoriy kompanijai renkantis, kokj socialinj tinklapj iSnaudoti savo tikslams yra
geografija. DidZiojoje Britanijoje ir JAV dominuoja Facebook. Indijoje ir Brazilijoje populiarus yra
Orkut. Friendster buvo populiarus Vakaruose, taciau dabar jis daugiausiai naudojamas Piety Azijoje.
Hi5 yra populiarus jvairiose vietose tokiose kaip Portugalija, Tailandas ir Centriné Afrika, bet ne JAV
[19, p. 135]. Karybingoms sferoms tokioms, kurios uzsiima filmais arba muzika, patariama i$naudoji
MySpace, ,kuris turi savo nisg Sioje srityje”. Siekiant paaugliy démesio patariama naudoti Habbo, o
LinkedIn patariamas iSnaudoti ,,verslas-verslui* sektoriuje.

Nors internetas atsirado palyginus ne taip seniai, jis jau yra periodizuojamas ] dvi eras: pirmaja
vien tik teksting erag su Google ir Encyclopedia Britannica, ir j antraja, kuomet buvo sukurtas
interaktyvumas Web 2.0 — su Youtube ir Facebook. Siame darbe daugiau démesio skiriama antrajai —
interaktyviajai erai. Nuo antrojo tikstantmedio pradZios, kai atsirado SZ, jos mastai tik augo, o jos
populiarumui vis sunkiau prilygdavo ligtolinés ziniasklaidos priemonés. Jsivyravo nauja interneto

vartotojy karta — ne tik internetinio turinio vartotojai, bet ir kiir¢jai.
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2011 m. geguze Alexa.com® pateikiamame populiariausiy tinklapiy penkioliktuke yra jau 6
socialiniai tinklapiai, tac¢iau du i§ jy (Facebook ir Youtube) patenka j netgi populiariausiy trejetuka,
pirma vieta uzleisdami Google. Pasaulyje yra 6 socialiniai tinklapiai (Reed, 2011), kurie turi daugiau nei
100 milijony vartotojy. Tai: Facebook, QZone, Habbo, MySpace, Windows Live Spaces ir Orkut. Visi
socialiniy tinkly TOP 12 — pateikiami 1-ame Priede.

Socialiniy tinklapiy iSnaudojimas tinka korporatyviajai komunikacijai, nes ,,jie gali sukurti rysius,
sukurti sarasa, registra, sukurti komunikavima i§ lGpy | ltpas ir pasitikéjima* [19, p. 130].

*Rysiai sukuriami todél, kad socialiniuose tinklapiuose galima susitikti su zmonémis ir uzmegzti
pokalbj, suteikti patarima, ar jo paprasyti, galima geriau pazinti savo tikslines grupes, net elementarts
virtualiis pasveikinimai su gimtadieniu gali padéti uzmegzti rysius.

*Socialiniuose tinklapiuose galima segmentuoti zmones, sudaryti jy sarasus pagal jy savybes. Tai
ir yra vadinamasis registro sukiirimas.

*Komunikacija i§ ltpy j lipas versle yra labai efektyvi, nes individai savo aplinkos Zmoniy
patarimais pasitiki labiausiai. Socialiniuose tinklapiuose paskleisti tokig informacijg yra ypac lengva —
tereikia sukurti turinj, kuris sudominty vartotojus taip, kad jie noréty juo dalintis, apie jj kalbéti.

*Pasitikejimo kiirimas galioja visoms socialinés ziniasklaidos formoms. Informacijos perdavimas
susijes su pasitikéjimu Zmonémis. ,,Zmonéms patinka uZsiimti verslu su tais, kuriuos jie pazjsta, todél

viesinti save socialiniuose tinklapiuose puikus biidas — siekiant kad zmonés jus pazinty“ [19, p. 131].

Facebook. Facebook ispopuliaréjimas jau vadinamas fenomenu. Adamas H. Joinsonas teigia, kad
,,Facebook.com <...> kasmet unikaliy vartotojy skai¢ius iSauga 89 proc., o vien Didziojoje Britanijoje
vartotojy nuo 2006 mety lapkricio iki 2007 mety geguzes iSaugo 500 proc.* [43]. PanaSu, kad analogiSka
situacija Lietuvoje susiklosté tik 2010-aisiais, nes jau 2011 m. pastebétas augimo sulétéjimas,
stabilizavimasis. Lietuvoje 2011 balandj buvo apie 800 tukst. Facebook vartotojy [29] Sio socialinio
tinklapio populiaréjimo tempai yra beveik beprecedentiniai, kai 2007 mokslininkai kalbéjo apie 30
milijony vartotojy, tai nepraéjus né 4 metams (2011 m. balandj) Facebook vartotojy skai¢ius pasaulyje
yra iSauges net daugiau nei 16 karty — siekia 500 milijony aktyviy (prisijungusiy prie soc. tinklapio per
pastargsias 30 dieny) vartotojy [29]. Pusé i$ jy prie Sios socialinés tinklavietés, kaip jg vadina kai kurie
mokslininkai, prisijungia kiekvieng dieng. Vidutiniskai kiekvienas vartotojas turi po 130 draugy, o
vidutinis vartotojas Facebooke praleidzia, kaip jie patys teigia, po 700 (2010-yjy pavasarj buvo 500)

milijardy minuciy per dieng.

! http://www.alexa.com/topsites
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Facebooko jsigaléjimas akivaizdus. Tai yra didziausia socialiné platforma, todél galima teigti,

didZiausia scena ir didziausia rinka pasaulyje, kurig stengiasi iSnaudoti daugelis. Facebook, pasak Reed,

,»sitilo netgi kelis jrankius verslui: puslapius, grupes, renginius, aplikacijas ir reklamas. Todél, kad jis turi

didziule vartotojy baze, jus beveik uztikrintai surasite interesy vienijamg bendruomene, kad ir kokia

nisiné bty jusy sritis“ [19, p. 140].

Integruotumas, dalijimasis nuorodomis socialinés ziniasklaidos priemonése yra labai svarbus.

Naujos galimybés padidina interaktyvumg ir dalijimasi nuorodomis. Teigiama, kad nuo 2010 balandzio,

kai atsirado nauji socialiniai jskiepiai (angl. plugins) per 10 ttkst. kompanijy kasdien integruoja savo

tinklapius su FB [29]. ,,Facebook yra kur kas maziau pritaikomas palyginus su Bebo ar MySpace, jis

neleidzia vartotojams turéti savo fony, dél to FB turi nuoseklesng i§vaizda ir jausma* [22, p. 166].

Facebook laikomas ne tik didziausiu, bet ir vienu inovatyviausiy socialiniy tinklapiy pasaulyje. Jis

diktuoja naujoviy tendencijas, imasi inovatyviy sprendimy. Kompanijoms Facebook naudingas, nes

leidzia déti reklama, sukurti renginius, aplikacijas, suburti grupe ar sukurti puslapj. Pastarieji dalykai yra

iSnaudojami dazniausiai, kartais net abu i§ karto, taciau jie turi gan ryskiy skirtumy.

2 lentelé. Facebooko grupés ir Facebooko puslapio palyginimas [19, p. 143]

Savybé
Narysté

Puslapis
Fanai

Grupé
Nariai

Funkcionalumas

Leidzia pridéti daug ty paciy aplikacijy, kurias
galima jdéti j savo profilj, todél puslapiai
daugeliu atvejy suteikia galingesnes galimybes

Grupé turi bazinj rinkinj funkcijy,
iskaitant nuotraukas, video,
renginius ir diskusijas.

Diskusijos Puslapis geriausiai tinka reklamuoti verslg arba | Grupés naudingesnés skatinant
produktus labiau ,,transliuojamu‘ budu diskusijas tarp nariy

Statuso Pasirodo kaip jusy puslapio logotipas ir Pasirodo paraSytas jusy asmeniskai,

atnaujinimai pavadinimas, todél yra anonimiskesni ir gali su jusy profilio pseudoportretu
biti atnaujinami jvairiy zmoniy nesukeliant (angl. avatar) ir vardu.
nesusipratimy

Zinutés Galima ,,siysti atnaujinimg fanams®. Galima Grupés sitlo iSraiskingesnj zinuciy
siysti tikslingesnius atnaujinimus fanams tam siuntima, todél, kad turi pasirinkima
tikroje Salyje, regione ar mieste, tam tikrai ,Zinuté visiems nariams* — tai
amziaus grupei arba tiesiog vyrams ar efektyvus masiskas visy grupés
moterims. PrieSingai nei socialinés reklamos — | nariy informavimas. Tokios Zinutés
kurios suteikia netgi specifiSkesn] siaurinimg — | pasirodo nariy pasto dézutése.
tai yra nemokama. Kai bebiity, tai maziau
matomas metodas pasiekti zmones, todé¢l kad
Sie pranesimai nepasirodo jiisy fany zinuciy
dézutgje (angl. inbox), o jy atnaujinimy
puslapyje, kuriam sunkiau prieinamas.

Matavimai Vienas pagrindiniy privalumy lyginant su grupe | Tik paprastas nariy skaicius.

tas, kad puslapyje yra informacijos ir analiziy
apie fanus lygis.
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Facebook grupé (zr. 2 lentelg), kaip ir rodo pats narystés tipas, yra asmeniSkesné (narys labiau
konotuoja betarpiskuma, bendruomeniskumag, nei fanas). Joje jrasai matomi su asmeniniais, 0 ne
korporaciniais pseudoportretais, labiau iSvystyta diskusijy platforma, Zinutés tiesiogiai pasiekia gavéjus,
taCiau grupé siiilo maziau iSraiSkingus komunikacijos biidus ir nariy segmentavima, kas yra pakankamai
aktualu siekiant kuo efektyvesnés komunikacijos. Atrodyty, kad grupéje turéty buti labai svarbus
vienijantis pozZymis — tas pats interesas, pomégiai ar pan. kad nariai i$silaikyty kartu. Puslapyje Zzmoniy
démesj gali patraukti jvairiaformaciais praneSimais, segmentuotomis zinutémis. Verslas dél
priimtinesnio administravimo renkasi puslapius ir buria savo kompanijy ,,fanus* j vieng vietg. Facebook
puslapiai yra itin palanki erdvé dalytis kompanijos informacija — perteikti jos tapatybe, formuoti jvaizdj,
populiarinti prekinj zenkla, vieSinti kompanijos pasiekimus, kurie turi jtakos korporatyviajai reputacijai,
formuoti interesanty suvokinius, palaikyti santykius, teikti komunikacing parama, patarimus,

demonstruoti ekspertiskuma.

Galima apibendrinti, kad socialinés ziniasklaidos teikiami korporatyviajai komunikacijai yra tokie:

a) jie palaiko dvipus¢ komunikacija — skaitytojas netrukus gali gauti atsakymus ] rapimus
klausimus. Toks interaktyvumas turi abipuse¢ nauda — vartotojas gauna reikiamg informacija, o
organizacija stiprina savo reputacijg, skleidzia informacija apie produkta ir pan.

b) tai nemokama priemoné — naudojimasis tinklaras¢iais, socialiniais ziniatinkliais yra nemokamas,
o efektas gali biiti labai vertingas

C) tai greita priemoné. Patrauklus virusinis filmukas arba kita internetinj virusiné priemoné
produkta arba organizacija gali iSgarsinti Zaibisku greiciu.

d) prie informacijos sklaidos savanoriskai prisideda daugiau zmoniy, tarp kuriy gali bati ir labai
svary zodj turin¢iy nuomoniy lyderiy. Svarbu paminéti, kad informacija, kurie jie galimai platins
turi buti nauja, jdomi, originali, Sokiruojanti, pribloSkianti ar kitaip patraukli socialinés

ziniasklaidos vartotojams ir kiiré¢jams.

Visi mokslininky tyrinéjimai rodo, kad socialiniuose tinklapiuose labai svarbus yra socialinis
aspektas — zmonéms didziausias privalumas yra bendravimas su kitais, galimybé dalyvauti procese ir
pareiksti savo nuomong. ,,Yang atrado, kad pasitikéjimas rysiais (angl. relational trust) yra vienas i$
svarbiausiy prioritety siekiant palankios organizacijos reputacijos. <...> Publiky manymas, kad

organizacija yra geranoriSka, sgZininga ir garbinga yra labai svarbus faktorius jvertinant ateities
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santykius (Larzelere & Huston, 1980)* [ 64]. Virtualus kompanijos jvaizdis gali biiti iSmatuojamas pagal
komentarus ir kitus vertinimus (reitingavima, mégima ir pan.).

Bitent j tai turéty susikoncentruoti KK specialistai, norédami tinkamai iSnaudoti socialines
tinklavietes savo programy jgyvendinimui. Kadangi, Kaip teigia Liutauras Ulevicius, kalbédamas apie
ry$iy su visuomene tikslus, ,.Informacijos apie organizacijg turéjimas, jos suvokimas ar vien galimybé ja
gauti leidzia siekti pagrindinio rySiy su visuomene tikslo — didinti visuomenés ir konkrecios
organizacijos savitarpio supratimg“ [61]. Tai rodo, kad bitent socialiniai tinklapiai yra tinkamiausia
priemoné pasiekti daugiausiai korporatyviosios komunikacijos tiksly. Nors tinklaras¢iai yra antroji
priemon¢ pagal teikiamg naudg (kity priemoniy iSnaudojimas korporatyviosios komunikacijos tikslams
aptariamas poskyryje 3.3) jie néra tokie efektyviis kuriant bendruomenes ,,Nors tinklara$ciai gali buti
bendradarbiavimo ir skatinti dalyvavima, dazniausiai jie yra asinchroniniai (nevienalaikiai) vieno balso
pasakojimai® [2, p. 4]. Tod¢l tolesniam nagrin¢jimui tikslinga rinktis socialinius tinklapius ir nustatyti jy

teikiamas galimybes korporatyviajai komunikacijai.
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4. TYRIMAS

Teorinéje darbo dalyje (1, 2 ir 3 skyriuose) naudojantis dedukciniais, indukciniais, analogijy ir
palyginimo teorijos metodais buvo iSanalizuotos korporatyviosios komunikacijos esmé ir socialinés
ziniasklaidos esmé. Kaip rodo naujausi moksliniai Saltiniai ir autoritetingi ekspertai, korporatyvioji
komunikacija jgauna vis didesng¢ reik§me¢ organizacijose, dél naudos siekiant strateginiy tiksly. KK yra
integruojama ] bendraja kompanijy strategija, o komunikacija palaikoma su jvairiomis interesy
grupémis, jvairiais kanalais. Viena esminiy efektyvios korporatyviosios komunikacijos savybiy —
komunikacijos vientisumas. Vientisomis zinutémis ir buidais kompanija turi perteikti savo korporatyvigja
tapatybe, kurios suvokiniai pasireiSkia kaip kompanijy jvaizdis, prekinio Zzenklo supratimas ir
korporatyvioji reputacija. Pazymétina, kad komunikacija savo veiklos principais gali tik padéti
suformuoti tam tikrus likes¢ius, kuriuos kompanija turi jgyvendinti realiais veiksmais, kasdiene veikla.
Tod¢l Siuo tyrimu bus siekiama nustyti, tik kokius likes¢ius formuoja kompanijos socialinés
ziniasklaidos priemonése, kuriems reputacija formuojantiems veiksniams teikia daugiausiai démesio. Ir
kokiomis priemonémis (formatais) tai perteikia. Pasitikéjimas kompanija yra labai svarbus, jis padeda
pasiekti komercinius tikslus ir i§gyventi kriziy metu. Kaip teigia mokslininkai, pasitikéjimui uztenka ir
elementaraus bendravimo su bendruomene, jos informavimo. ,,Informacijos apie organizacija turéjimas,
jos suvokimas ar vien galimybé ja gauti leidzia siekti pagrindinio rySiy su visuomene tikslo — didinti
visuomenés ir konkrecios organizacijos savitarpio supratimg™ [61].

»Yang atrado, kad pasitikéjimas rySiais (relational trust) yra vienas i§ svarbiausiy prioritety
siekiant palankios organizacijos reputacijos. <...> Publiky manymas, kad organizacija yra geranoriska,
sgzininga ir garbinga yra labai svarbus faktorius jvertinant ateities santykius (Larzelere & Huston,
1980) [64]. Todél bus Siame magistro baigiamajame darbe bus tiriami naujyjy interneto priemoniy

naudojimo ypatumai tarp Lietuvos jmoniy ir komunikacijos bei informacijos juose turinys.

Tyrimo objektas — Lietuvos jmoniy naudojimasis socialine ziniasklaida.
Tyrimo dalykas — didziausiy Lietuvos jmoniy naudojimosi socialine ziniasklaida ypatumai.
Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip korporatyviosios komunikacijos tikslams socialinés ziniasklaidos
priemones iSnaudoja Lietuvos jmonés.
Tyrimo uzdaviniai:
e Kiekybiskai istirti, kiek didziausios Lietuvos jmonés savo tinklapiuose skelbia, kad naudojasi

socialinés ziniasklaidos priemonémis;
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e Palyginti Lietuvos kaip besivystancios Salies kompanijy socialinés Ziniasklaidos naudojimo
ypatumus su i§sivysciusios Salies (JAV) kompanijy ypatumais;

e Jvertinti, kokias socialinés Ziniasklaidos priemones Lietuvos jmonés naudoja dazniausiai;

e Nustatyti, kokiag korporatyviagja komunikacija Lietuvos jmonés socialiniuose tinklapiuose vykdo

daZniausiai.

Tyrimo hipotezés:
% Socialinés ziniasklaidos priemoniy taikymas tarp Lietuvos jmoniy néra itin populiarus.
% Lietuvoje populiariausia socialinés ziniasklaidos priemoné tarp jmoniy yra Facebook.

%+ Facebooke kompanijy komunikacijos turinys yra daugiausiai marketinginio pobtidzio.

4.1. Tyrimo metodika

Tyrimui pasirinktas kiekybinis turinio analizés metodas, kuris vykdomas naudojantis kategorijy lentele,
kuri sudaryta pagal kokybinius kriterijus. Empiriniai duomenys remiantis teorinémis jzvalgomis
analizuojami kiekybiniais metodais, taip pat fiksuojamos kai kurios kokybinés jZvalgos ir pastebéjimai.

Turinio analizé visuotinai pripazinta kaip tinkamiausias metodas ziniasklaidos turinio ir ypatumy

tyrimams. Kiekybinis tyrimas atliekas dviem etapais.

4.1.1. | etapo metodika
Pirmiausia buvo siekiama iStirti socialinés Ziniasklaidos naudojimo mastus kompanijy
komunikaciniams tikslams Lietuvoje. Tyrimo atranka — stratifikuota tikimybiné, kai kompanijos
atrenkamos pagal pelningumo kriterijy — tai yra didziausig pelng 2010 Lietuvoje ir Amerikoje
uzdirbusios kompanijos. Tyrimo imtis — 250 didziausiy Lietuvos jmoniy. Naudotas dienrasc¢io ,,Verslo
zinios* sudarytas Lietuvos jmoniy 2010 Top 500 reitingas (spausdintas 2011 sausio 26 dienos laikrastyje
Nr. 18 (3419). Tyrimo objektu pasirinkti kompanijy tinklalapiai, nes jie laikomi pirminiais visoms
interesy grupéms prieinamais kanalais. Socialiné¢ ziniasklaida dél savo niSiSkumo ar prisijjungimo
apribojimy (butinybés registruotis) néra visiems prieinama Kompanijoms naudinga diegti socialinés
ziniasklaidos priemoniy jskiepius (angl. plugins) savo tinklalapiuose, nes tai padeda pasiekti jvairias
interesy grupes, padeda efektyviau nukreipti lankytojus j tas priemones, padidina jy vieSinima.
Pirmiausiai, didziausioje paieskos sistemoje — Google buvo ieskoma kompanijy oficialiy

tinklapiy. PaieSka vykdoma pagal jmoniy pavadinimus, trumpinius (jei galimi), taip pat jmoniy pobudj
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(UAB, AB, V]). AuksCiausiai sureitinguoti rezultatai buvo laikomi patikimiausiais. Jei pirmuose
dviejuose Google rezultaty puslapiuose oficialios svetainés adreso nerandama — buvo perzitirimi jmoniy
registro portalai tokie kaip info.lt, imones.lt, rekvizitai.lt ieSkant juose. Neradus ir minétuose
tinklapiuose, svetainé laikyta neegzistuojancia.

Rastos kompanijos svetainés relevantumas ir legitimumas buvo tikrinamas pagal keleta
parametry: pavadinimg (toks kaip kompanijos), naudojamg logotipa, dizaing ir deklaruojamos veiklos
pobadj (jis turéjo atitikti VZ Top 500 sgrase nurodyta kompanijos veiklos pobiidj). Svetainéje buvo
ieSkoma bet kokiy socialinés Ziniasklaidos priemoniy jskiepiy ar kitokiy nuorody j jas. Pirmiausiai buvo
perzitrimas tinklapio titulinis puslapis, jei jame jskiepiy (angl. plugins) kaip pavaizduota 7-ame
paveiksle nebtdavo, tikrinami Kkiti tinklapio polapiai: ,,Apie mus®, ,Kontaktai®, ,,Susisiekite,
,Naudingos nuorodos®, ,,Bendruomené®, ,,Socialiné atsakomybé*. Tikrinami tie polapiai, kurie gali buti

susije su kompanijos bendruomene, komunikacija, socialine Ziniasklaida.

7 pav. Kompanijos tinklapyje integruoty SOcialinés ziniasklaidos priemoniy jskiepiy pavyzdys
VIUSY FARTINERIAT

@ een v LZmIm S

JOsavd DEERE

Tinklapiy turinio analizé buvo vykdoma 2011 kovo 28 — balandzio 11 dienomis. Rezultatai yra
sudaryti tik pagal tuo metu veikusiy svetainiy parodymus. Pirmo etapo metu pildyta lentelé pateikiama
9-ame priede). Taip pat buvo tikrinama, kurios kompanijos turi paskyras populiariausiame Lietuvoje
socialiniame tinklapyje Facebook, nors to nenurodo savo oficialiame puslapyje. Zvalgybinis tyrimas
buvo atliekamas siekiant patikrinti komunikacijos integruotuma. Tolesniam tyrimui pasirinkti tik tie
kompanijy Facebook ‘0 puslapiai, kurie turi nuorodas i§ kompanijos tinklapio. Tai laikoma patikimumo
rodikliu.

Naudojantis analogi$kais metodais buvo atliktas tyrimas su ,,Fortune 500“ pirmuoju Simtu
kompanijy siekiant palyginimo su Lietuvos situacija. Amerikos kompanijos pasirinktos kaip

i§sivysciusios rinkos etalonas. Pazymétina, kad buvo tiriamas angliskas kompanijy svetainiy turinys.
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Pildytos lentelés pavydys pateikiamas 2-ame priede. Nusta¢ius Lietuvos jmoniy socialinés Ziniasklaidos
priemoniy jvairovg ir jy naudojimo mastus, tikslinga istirti, kaip viena i§ priemoniy yra iSnaudojama

korporatyviosios komunikacijos tikslams. Tai tiriama antrajame etape, kuriam sudaryta nauja metodika.

4.1.2. 11 etapo metodika

Kaip atskleidzia nagrinéta teorija, korporatyvioji komunikacija yra sudétingas darinys, kuriame
Jvairiais tarpusavio sarysiais persipina keturi pagrindiniai pakankamai kompleksiniai KK objektai —
tapatybé, jvaizdis, reputacija ir prekinis Zzenklas. Paskutiniai trys yra interesy grupiy galvose
susiformuojantys suvokiniai. Todél galima daryti prielaidg, kad korporatyviajai komunikacijai
svarbiausia yra perteikti kompanijos unikalig tapatybe naudojantis jvairiais biidais ir kanalais. Kadangi
jvaizdis ir prekinis zenklas formuojasi vienpusés komunikacijos pagrindu, jie sukuria interesanty
lukescius susijusius su kompanija realiy kontakty metu formuojasi patirtys, kurios arba iSpildo likescius
ar ne. Su patirtimis prasideda interaktyvus procesas, dvipus¢ komunikacija, iSreiSkiamas griztamasis
rySys. Teorija teigia, kad interaktyvumas iSskirtinai biidingas ir reikalingas tiek reputacijai, tiek
socialinei ziniasklaidai. Tokios jzvalgos teikia prielaida, kad SZ priemonés naudingos reputacijos
kiirime, nes padeda ta griztamajj rysj iSreikSti, taCiau nesukuria realiy patirciy. Todél socialingje
ziniasklaidoje galima tik iStirti, kaip kompanijos pacios skatina griztamajj rysi ir kuriuos reputacija
formuojancius veiksnius laiko prioritetiniais, formuojant SZ bendruomenés liikes¢ius konkrecios
kompanijos atZzvilgiu. Kompanijos turi biiti itin nuoSirdzios ir atviros vykdydamos savo korporatyviaja
komunikacijg. Jos turi formuoti tik tokius likesc¢ius, kokius galimai iSpildys. Tik taip jos susikurs
norimag palankia reputacija. Daroma prielaida, kad jos formuoja tuos liikes¢ius, kuriuos gali patenkinti,
kuria tuos jvaizdzius, kurie atspindi tikrajg tapatybe.

Po pirmosios tyrimo dalies paaiskéjo, kad populiariausia socialinés Ziniasklaidos priemoné tarp
pelningiausiy Lietuvos kompanijy yra Facebook, todél jis ir buvo pasirinktas tolesnei magistrinio
baigiamojo darbo tyrimo analizei. Be to, Jonas Reedas [19, p. 131] kalbédamas apie korporatyviosios
komunikacijos galimybes socialiniuose tinklapiuose teigia, kad ten galima susitikti su Zmonémis ir
uzmegzti pokalbj, suteikti patarima, ar jo papraSyti, kad net elementariis virtualiis pasveikinimai su
gimtadieniu gali padéti uzmegzti rySius; taip pat galima segmentuoti Zmones ir lengvai paskleisti
informacijg 1§ lupy j lupas. Socialiniai tinklapiai, pasak jo, tinkami pasitikéjimo suktirimui.

Remiantis J. Reedu (2011): ,Informacijos perdavimas susijes su pasitikéjimu zmonémis.
Zmonéms patinka uZsiimti verslu su tais, kuriuos jie paZjsta, todél vieSinti save socialiniuose

tinklapiuose puikus btidas — siekiant kad Zzmonés jus pazinty™“ [19, p. 131], galima sakyti, kad bet koks
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komunikavimas socialiniuose tinklalapiuose yra svarbus délto, kad padeda uzmegzti pasitikéjima, jis turi
itakos bet kokios informacijos priémimui, todél soc. tinklapiai pirmiausiai naudingi betarpisko
bendravimo uzmezgimui, kuris teikia nauda tiek reputacijos kiirimui, tiek prekinio zenklo jtvirtinimui,

taip pat suteikia paramg kriziy metu ir uztikrina lengvesnj tapatybés perteikima.

Eil. Vieta Bendrové Pagrindiné veikla Darbuo- WWW Socialiniai tinklai
Nr. Top500 tojy sk.
1 3 Maxima grupé, UAB 3* MaZmeniné prekyba 24210 maxima.lt FB
2. 3 RimiLietuva, UAB MaZmeniné prekyba 2500 rimi.ft FB, gaminunamie.lt
3 35 Omnitel, UAB Telekomunikacijy prekésir paslaugos 686 omnitel.lt FB, YouTube
4 39 Bité Lietuva, UAB Telekomunikacijy paslaugos 248 bite.It FB
5 49 Svyturys-Utenosalus, UAB  Alaus, gérimy gamyba 470 svyturys. it FB

utenosalus.It FB, YouTube
6 58 Cameliavaistinés, grupé Vaistiniy tinklas 828 camelia.lt FB
7 63 AviaSolutions Group, AB  Orlaiviy parko valdymas 661 aviasg.com RuTube, YouTube, Vimeo,

Linkedin, Vkontakte, FB
8 92 Dojus agro, UAB Z.0.technikos prekyba, aptarnavimas 110 dojusagro.it FB, Twitter, YouTube (John
Deere)

9 93 Vilniaus paukstynas, AB Paukstininkysté 1060 vilniauspaukstynas.lt FB
10 97 Kalnapilio-Taurogrupé, AB  Alaus, gaiviyjy gérimygamyba n.d. kalnapilis.lt FB

tauroalus.It -
11 123 Elektromarktas UAB (su Buitinés, ITtechnikos prekyba 190 elektromarkt.It Skype, FB, RSS

UABMediashop)

12 124 ERGO Lietuva, UADB Ne gyvybésdraudimoveikla 728 ergo.lt FB
13 125 BTA Draudimas, UAB Ne gyvybés draudimo veikla 433 bta.lt FB, Skype
14 131 SmallPlanet Airlines, UAB  Keleiviy veZimas uZsakomaisiais reisais 129 smallplanet.aero/lt ~ FB, Linkedin
15 137 Cili Holdings, UAB Visuomeninis maitinimas 1735 cili.lt Blogas, FB, Twitter
16 138 Lietuvos rytas, grupé Leidyba, spaustuvé, televizija 944 Irytas.it FB, RSS
17 181 Bikuvos prekyba, UAB Statybiniy, apdailos medziagy prekyba 279 bikuva.lt FB
18 190 FLTechnics, AB Orlaiviy ir jy daliy techniné priezitra 307 fltechnics.com Linkedin, FB
19 194 Nafténas, UAB Naftos produkty didmeniné prekyba 38 naftenas.lt FB

Tyrimo atranka — stratifikuota tikimybiné, esminis kriterijus — kompanijos savo tinklapyje
deklaruojancios Facebooko puslapj ir nuoroda j ji (turi jo jskiepj) (Zr. lentele Nr. 3).

Imtis. Po tyrimo pirmos dalies nustatyta, kad i§ 250 didziausiy Lietuvos jmoniy atrankg atitinka
19 jmoniy. ISimtys:

* I8 19 atrinkty kompanijy trys: ,,Dojus Agro“, ,,Small Planet Airlines* ir ,,Avia Solutions
Group* j tyrimg nebuvo jtrauktos, nes jy svetainése pateiktos FB nuorodos veda j angliskus puslapius,
kuriuos, kaip manoma, administruoja patronuojanciy kompanijy specialistai. Taip Sprendziama, nes
minéty kompanijy Facebooko puslapio skiltyje Informacija néra jokiy duomeny apie Lietuva. Skiltyje

Siena visa informacija pateikiama angly kalba, praneSimai, Zvalgybinio tyrimo metu, su Lietuva susije
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jokiomis formomis nebuvo. Todél Lietuvos kompanijoms ypatybiy tyrimui tokiy kompanijy duomenis
naudoti netikslinga.

* Pazymétina, kad | tyrimg vis délto jtrauktas vienas angly kalba pildomas Facebooko puslapis
priklausantis AB ,,FL Technics“. Jo Informacijos skiltyje yra pateikiamas lietuviskas jmonés telefonas,
puslapio savininkas yra lietuvis (sprendziant i§ vardo ir pavardés), jrasai ant Sienos yra rasomi angly
kalba, taciau video medziagoje kalbama lietuviskai, kita vaizdiné medziaga daznai taip pat yra
pateikiama lietuviy kalba.

* Akivaizdziai prekiy Zenkly brandingo strategijas pasirinkusios kompanijos UAB ,,Svyturys —
Utenos alus® ir AB ,,Kalnapilio-Tauro grupé* tyrime nagrinétos pagal atskirus prekinius zenklus, t.y.
Svyturio, Utenos alaus, Kalnapilio ir Tauro svetainés. Jos laikomos lygiavertémis, bet skirtingomis
kompanijomis, kurios siekia turéti dvi korporatyviosios komunikacijos strategijas vietoj vienos.

Antrajame etape neanalizuojamas ,, Tauro alus®, nes jis neatitiko atrankos kriterijy.

Il tyrimo etapo eiga:

1. Perziiirima 17-0s kompanijy Facebooko paskyros, tiriama po 10° jmonés inicijuoty (pacios sukurty)
jrasy. Analizuojamai jrasai nuo balandzio 20 dienos ir senesni. Kiti veiksmai Facebook erdvéje j tyrima
nejtraukiami (tokie, kaip ,,tapo draugais®, ,,paspaudé ,,patinka“, komentavo kitus puslapius)

2. Uzfiksuojamas per kokj perioda jie buvo padaryti. Periodai lyginami.

3. Uzfiksuojamas gerbéjy skaiCius tyrimo metu.

3. Tarp pirmojo ir deSimtojo kompanijos jraSo suskai¢iuojami vartotojy jrasai. PerZilirima kompanijos
reakcija ] tuos jraSus (komentavo, spaude¢ ,,patinka‘). Vartotojy jrasy turinys netiriamas.

4. Fiksuojamas kompanijos praneSimy formatas (nuotraukos, video, nuorodos, garso jrasai, vien tekstas).
5. Atrinktos paskyros (puslapiai) buvo nagrinéjami pagal analitiniy kategorijy sarasg. Kategorijos
sudarytos remiantis Birkgit et al. modeliu (zr. psl 15), Katjos Brunk modeliu ,,Veiksniai, darantys jtaka
kompanijos etiSkumo suvokimui® [52, p. 285] (zr. puslapj 28) ir Van Rielo bei Fombruno ,,Reputacijos
koeficientas. 6 dimensijos ir 20 atributy“ [37, p. 53] (Zr. puslapj 26) bei papildomais kriterijais.

Jrasai j kategorijas skirstomi pagal subkategorijas ir indikatorius. Jy pavyzdziai pateikiami lenteléje Nr.3

6. Zymimos pastabos ir kokybiniai pastebéjimai apie komunikacijos stiliy, naudojamus Zenklus, iskalba.

7. Pirminiai duomenys ir jy iSskirstymas j kategorijas pagal minéta sarasa buvo duoti papildomai
eksperto 1§ Salies perzitrai ir kategorijy formuluoCiy tikrinimui. Gauti rezultatai sulyginti, padaryti

pataisymai.

2 Kompanija gali 10 pranesimy savo Facebook puslapyje ir neturéti. Tiriama ir jei yra maZiau nei 10 (tyrimo laikotarpiu)
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8. Duomenys grupuojami, apdorojami kiekybiskai, lyginami, vedamos koreliacijos, sudaromi rezultatai.

Kategorijy paaiSkinimai

Pirmos penkios kategorijos siejasi su reputacijos dedamosiomis. Jos parinktos todél siekiant
nustatyti, kokiai informacijai kompanijos siekia daugiausiai reikSmés, tai yra kg laiko prioritetine sritimi
kuriant reputacijg. Strateginiai pasiekimai siejasi su mokslininky vadinamaisiais ,Finansiniais
pasiekimais®, tik strateginiai yra platesni, be to artimesni korporatyviajai komunikacijai. Bendruomenés
kiirimas siejasi su mokslininky vadinamu ,,Emociniu patrauklumu®, ,,Santykiy palaikymu®. Kaip minéta
anksciau, santykius istirti sudétinga, todél pasirinkta biitent tokia kategorija.

Kaip rodo teorija, visi kompanijy veiksmai vienaip ar kitaip atspindi kompanijos tapatybe
(kompanijos esme¢ ir vertybes) vis délto 2 subkategorijos nesisicjo né¢ su viena i§ penkiy pirmy
kategorijy, todél buvo sukurta nauja — ,,Tapatybés perteikimas™. Ekspertai pripazista, kad daznai
socialinés Ziniasklaidos priemonés yra iSnaudojamos pardavimy skatinimui, todél j tyrimg buvo jtraukta
ir tokia kategorija, kurios reikalingumas pasitvirtino ir zvalgybinio tyrimo metu. Pazymétina, kad
korporatyviosios komunikacijos ir marketinginés komunikacijos paplitimo mastai kompanijy socialiniy
tinklapiy paskyrose yra vienas i§ svarbiausiy Sio darbo uzdaviniy.

Atrinkti jrasai buvo analizuojami turinio analizés metodu. IS dazniausiai pasikartojanciy jrasy
buvo sudaryti indikatoriy saraSai. Atrinkti zodZiai priskirti kategorijoms pagal siejancias prasmes.
Vienas indikatorius zenklina sinonimy grupe, pvz svar* gali reiksti $vara, §varus, $varuolis, medal* -
medalis, medalininkas, jvertin* - jvertinimas, jvertino, jvertins.

Tyrime, neiSvengta dviprasmiSkumo. PavyzdZziui Zodis ,,sveikiname® gali buti ir Sveikinimy
subkategorijoje E2 (Sveikiname su Naujaisiais metais) ir Darbuotojy pasiekimy subkategorijoje D3
(BTA Draudimo darbuotojas K.T. tapo geriausiu 2010 mety Lietuvos vairuotoju. Sveikiname!). Tokiais
atvejais priskyrimas kategorijoms sprendziamas i§ konteksto. Pagal kontekstg skirstomi ir labai
abstraktls praneSimai bei vizualiné medZiaga ir nuorodos. Siekiant tikslumo duomenys buvo perduoti

eksperto 1§ Salies suskirstymui ] tas pacias kategorijas.
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3 lentele. Kategorijy klasifikacija komunikacijos socialiniame tinklapyje Facebook tyrimui

Kategorija
Socialiné
atsakomybé

Strateginiai
pasiekimai

Darbo
aplinka

Pagrindiné
veikla

(Produktai
ir/ar
paslaugos)

Bendruo-
menes
karimas

Tapatybés
perteikimas

Marketingo
informacija

| Subkategorija

1. Atsakingas poziiiris ]

Indikatoriai — savoky pavyzdZiai
Svar*, gamt*, ekolog*, $varinim*, tvarkym*,

aplinkg SA1 atsinaujinant*, istekl*
2. Atsakingas pozitris | Param*, pagalb*, uzuojaut*, supratim*, bendruom*,
bendruomeng SA2 visuom*, stipend*

3. Parama geriems
procesams SA3

1. Pelningumo pasiekimai S1

Aukojim*, auk*, prisidek™

Peln*, pajam*, pelningumo rodikl*

2. Padétis rinkoje, lyginimai
su konkur. S2

Padét™ rink*, lyder*, pozicij*, viet*, pirm*

3. Plétra, augimo
perspektyvos S3

1. Gera vieta dirbti D1

Atidarym*, nauj* parduotuv*, nauj* skyr*, nauj*
salon*

Kolektyv*, koleg*, komand*, verzl*, jaunatvisk*,
puik*, karjer* draugisk*, profesional*, ieSkom*

2. Pramogos darbe D2

Svent*, vakarél*, §vesti, paminé*, prog*

3. Darbuotojy pasiekimai D3

1. Produkto jvertinimai PP1

Darbuotoj*, apdovanojim*, diplom*, laiméjim*

Ivertin*, jvertinim*, medal™, priz*, diplom*

2. Produkto savybés/ kokybé
PP2

Kokybisk*, sveik*, greit*, inovatyv*, lengv*, sunk*,
didel*, pritaikom™*, skan*, gard*, skon*

3. Nauji produktai PP3

Nauj*, naujov*, naujien*, pristatom*, pasirod*,
atkelia*

4. Srities ekspertiSkumas
PP4

1. Emocijas skatinantys
praneSimai E1

Patarim™, patar-ia, ekspert-ai sak-o, recept-as,
straipsn-is, uztikrin-a,
Dziaug*, laim*, §yps*

2. Sveikinimai E2

Sveikin*, sveikinim*, linki, linkéjim*

3. Bendruomeniniai
praneSimai E3

1. Vadovavimas T1

Gerbéj*, draug*, biir*, mes, prie miisy, biciul*,

Vadov*, direktor*, nusprest*, imtasi, kei¢*

2. Kompanijos simbolika T2

Prekiniai Zenklai, nuotraukos, kontaktine info

1. Akcijos M1 Akcij*, nuolaid*, pig*, paskubék*
2. Konkursai M2 Konkurs*, klausim*, laimétoj*, dalyvauk™
3. Renginiai M3 Siandien, rengin*, vakar*, parod*, kvie¢iame,

apsilankyk*, dienos, koncert*

4. Reklamos M4

Ivairaus pobiidZzio jau sukurtos reklamos

5. Rémimai M5

Mecen*, partner*, rémej*, parém®*, rem*
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Subkategorijai SA1 (atsakingas poziiiris ] aplinkg) priskiriami jraSai, kuriuose kompanija pranesa
apie vykdomas ekologines akcijas. Subkategorijai SA2 (atsakingas poziiiris ] bendruomeng) priskiriami
praneSimai, kuriuose kalbama apie parama/ pagalbg vietos bendruomenei, visuomenei, jautrioms
grupéms. SA3 (parama geriems projektams) — tai socialinés atsakomybés iniciatyvos, kurios netelpa j
SA1 ir SA2 apibrézimus, gali biiti aukojimo projektai, kiti geros valios procesy skatinimai.

S1 (pelningumo pasiekimy) subkategorijai priskirtini prane$imai, kuriuose akcentuojami s€ékmingi
finansiniai rodikliai, laiméjimai. Galimi zodZiai — pelnas, pajamos, lyderis, pirmauti, uzimti. Kompanijos
situacija konkurenty atzvilgiu, padétis rinkoje ir su tuo susij¢ pranesimai arba palyginimai priskirtini S2
subkategorijai. S3 (plétros) praneSimai orientuoti j dabartyje vykstancig plétra, kuri taip pat atspindi
finansinius pasiekimus (tik pelningos kompanijos gali pléstis).

D1 (gera vieta dirbti) subkategorijai priskiriami praneSimai, susij¢ su karjeros galimybémis,
socialinémis garantijomis, tobul¢jimu, trokStamos darbovietés supratimu, §iai subkategorijai priskiriami
ir praneSimai apie naujy darbuotojy paieska. Pramogos darbe (tiek nuotrauky, tiek vaizdo klipy forma)
priskiriamos D2 subkategorijai, o darbuotojy asmeniniai ir komandiniai pasiekimai tiek jmonés viduje,
tiek iSoréje priskiriami D3 subkategorijai.

Tinkamas kompanijos produktai ir paslaugos suvokimas gali reik§mingai prisidéti prie palankios
kompanijos reputacijos. Reik§minga informuoti apie geriausias produkcijos savybes ir sukurti gera jy
jvaizdj bei lukesCius interesanty suvokiniuose. Oficialis produkto jvertinimai, laiméti prizai,
nominacijos priskiriami PP1 subkategorijai (produkto jvertinimai). ISskirtinés, patrauklios produkty ar
paslaugy savybeés, juy iSrySkinimas priskiriami subkategorijai PP2 (produkto savybés/kokybe).
PraneSimai apie naujus produktus ar paslaugas — PP4 subkategorijai. Siekiant palankios reputacijos
jmonéms svarbu save pozicionuoti kaip srities eksperta, todél kuo daugiau ji pateikia informacijos apie
su jos veikla susijusius dalykus — tuo ji atrodo profesionalesné. PP4 (srities ekspertiSkumo)
subkategorijai priskiriami patarimai, receptai, liaudies i$mintis, naudingos istorijos, iSoriniy Saltiniy
nuomones, tinklarastininky, zurnalisty kity eksperty straipsniai (jy citavimas laikomas ekspertiSkumu).

Geros emocijos susijusios su konkre¢ia kompanija prisideda prie jos palankios reputacijos ir
palengvina bendruomenés kiirimg. Emocinis kompanijos patrauklumas yra svarbus rySiams bei
santykiams, todél jvairiais biidais emocijas skatinantys pranesSimai priskiriami E1 subkategorijai. Jy
pozymiai — naudojami Sauktukai, Sypsené¢lés, Sirdelés, emocijas reiSkiantys veiksmazodziai ir
daiktavardZziai, Siai subkategorijai priskiriami ir su kompanijos veikla nesusij¢ muzikiniai jrasai arba
klipai. Sventiniai, jvairiy progy sveikinimai priskiriami E2 subkategorijai. Priklausymo bendruomenei

jausmas taip pat yra svarbi emocija. Kompanija gali palaikyti ja jvairiomis priemonémis — sveikindama
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naujus Facebooko bendruomenés narius, klausdama jy nuomonés (zmonéms suteikiamas svarbumo
jausmas). Tokio pobiidzio ir tematikos prane$imai priskiriami E3 subkategorijai.

Kompanijos padétis rinkoje, joje vyraujantis vadovavimo stilius ir ji saglygojancios kompanijos
vertybés yra svarbi reputacijos dedamoji. Subkategorijai T1 (vadovavimas) priskirtini praneSimai apie
kompanijos valdyma, vadovavima jai, susije su lyderio sprendimais, istorijomis ir pan. T2 subkategorijai
priskirtina visa talpinama kompanijos simbolika, prekinis Zenklas, kontaktin¢, informacija.

Paskutinis subkategorijy blokas — tai marketinginio pobidzio informacija. Sis blokas labai
svarbus, siekiant nustatyti, kokiais tikslais yra iSnaudojami korporacijy socialiniy tinkly puslapiai.
Subkategorijai M1 priskirtini visi jrasai praneSantys apie nuolaidas, akcijas. Pagrindinis skiriamasis
zenklas — tai skai€iai ir procentai, kuriais Zymima nuolaida. M2 subkategorijai priskirtini visi jrasai,
kurie skelbia konkursus, jy salygas, laikotarpius, prizus ir kita su konkursais susijusia informacija. Siai
subkategorijai taip pat priskirtini priminimai apie konkursus ir laimétojy paskelbimai.

Irasai apie kompanijos organizuojamus renginius, taip pat apie parodas, kuriose ji rengiasi
dalyvauti/ dalyvavo priskiriami M3 (renginiy) subkategorijai. Tiek kompanijos, tiek produkcijos
reklamos priskiriamos M4 kategorijai. Tai gali buti jvairiaformaciai praneSimai. Netgi nejmantriis jrasai,
sitilantys paragauti sriubos, traktuojami kaip produkto reklama.

Tyrimo metu atradus praneSimus apie kitas jmones jtraukta paskutinioji kategorija Kt. (informacija
apie kitas jmones). Surinkti duomenys statistiSkai apdorojami, analizuojami sarysiai, koreliacijos,
bendros tendencijos. Gauti kiekybiniai tyrimo rezultatai ir kokybiniai pastebéjimai pateikiami kitame Sio

skyriaus poskyryje.

4.2. Tyrimo rezultatai

I$ 250 didZiausiy Lietuvos jmoniy (2010 pelningumo rodikliai) 15 jmoniy neturi savo tinklapio
(laikotarpiu 2011 03 28 — 2011 04 11). Tai sudaro 6 proc. Vadinasi, net 94 proc. didziausiy Lietuvos
jmoniy turi savo tinklapius. IS ty paciy 250 kompanijy tik 25 deklaruoja, kad naudojasi socialinés
ziniasklaidos paskyromis. Tai sudaro lygiai 10 proc. Daugiausiai Lietuvos jmonés, kaip pacios teigia,
naudojasi Facebooku (8 proc. nuo visy jmoniy), antroje vietoje galimybé uzsiprenumeruoti — RSS (2,4
proc. nuo visy jmoniy), trecioje vietoje — YouTube (2 proc.).

Tinklapiai jau pakankamai jsitvirting komerciniame sektoriuje. Tinklapiy naudojimo procentai

pries kelerius metus buvo kur kas menkesni. D¢l to galima manyti, kad nors ir dabar socialinés
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ziniasklaidos naudojimo mastai palyginus Vakary valstybémis yra nedideli, netolimoje ateityje tai gali
zenkliai pasikeisti, kaip atsitiko ir su tinklapiy naudojimu.

Svarbu atkreipti démesj, kad tai tik paciy kompanijy tinklapiuose deklaruojamos socialinés
ziniasklaidos priemonés. Realiai jmonés gali ir naudotis socialine Zziniasklaida daugiau, taciau to
nenurodo savo oficialiame puslapyje. Vis délto, nuorody integravimas yra svarbus siekiant kuo
efektyvesnés korporatyviosios komunikacijos, nes kaip teigé ekspertai — siekiant geriausiy rezultaty —
reikia pasiekti kuo daugiau kompanijos interesy grupiy, tam reikia iSnaudoti visus jmanomus kanalus.

,Zinutés, kurios ateina i§ vieno $altinio turés maZiau patikimumo, nei panasios zinutés, kurios
atsklis i$ jvairiy Saltiniy® [22, p. 78]. ,,Jei mes sutinkame, kad rinkos yra pasikalbéjimai, kad sékmingos
organizacijos negali efektyviai veikti, jei jos nejsitraukia j dialogg su jvairiomis interesy grupémis, tai jis
nenumaldomai seka, kad organizacijos turi Zinoti ir uzimti beveik visus komunikacijos kanalus ir
platformas, kiek jmanoma“ [21, p. 237].

Akivaizdu, kad tinklapis yra placiausiai prieinamas internetinis kanalas, nes jis neturi prisijungimo
apribojimy. Tai lyg virtuali kompanijos vizitiné¢ kortel¢ atvira visiems. Socialinés ziniasklaidos
priemoniy integravimas jame padeda pasiekti daugiau auditorijy nei vien veikimas uzdarose socialiniy
tinklalapiy bendruomenése. Lietuvoje tokiy socialiniy priemoniy deklaravimas kol kas pakankamai

Zemas. Integravimo stokg jrodo tolesni tyrimo rezultatai.

8 pav. Procentinis priemoniy pasiskirstymas tarp 25-iy socialinéje Ziniasklaidoje aktyviy Lietuvos
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Nors oficialiai, kad naudojasi Facebooku, teigia 19 kompanijy i§ 250, pastarajame socialiniame
tinklapyje galima surasti kur kas daugiau didziausiy Lietuvos kompanijy profiliy. I§ 250 kompanijos
pavadinimg ir veiklg atkartojan¢iy puslapiy turi 61 jmonés. Taciau néra aisSkiis jy autoriai ir iniciatoriai,
néra legitimumo. Vis délto, galima daryti prielaida, kad dauguma tokiy profiliy sukiiré pacios jmonés, o
ne aktyvis jy gerbéjai. Tokia prielaida kyla i§ informacijos, pateikiamos puslapiuose, kuri yra
pakankamai specifiné ir dazniausiai paprasti vartotojai jos zinoti negali.

Simto didziausiy Lietuvos jmoniy (,,Verslo Ziniy* 2010 Top 500 duomenimis) ir §imto didZiausiy
Amerikos jmoniy (,,Fortune 500 2010 duomenimis) socialinés ziniasklaidos naudojimo mastai ir
ypatumai akivaizdZiai skiriasi, kaip rodo 9 paveikslas. Jungtinése Amerikos valstijose socialiné
ziniasklaida komercinése srityse yra kur kas labiau iSplitusi nei Lietuvoje. IS Simto Lietuvos jmoniy tik
13 savo tinklapyje deklaruoja, kad naudojasi bent viena socialinés ziniasklaidos priemone. Amerikoje tai

daro daugiau nei keturgubai komerciniy vienety — 61 jmonés.

9 pav.. Lietuvos Top 100 ir Fortune Top 100 kompanijy SZ priemoniy naudojimo palyginimas
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SZ priemoniy jvairové taip pat skiriasi. Amerikoje Facebookg naudoja 42 jmonés, Lietuvoje —
keturiskart maziau — 10. Twitterio naudojimo skirtumai dar dramatiskesni, i§ ,,Fortune 100* jmoniy jj

turi 42 kompanijos, o i§ VZ Top 100 — tik 1 jmoné. Amerikoje Facebookas ir Twitteris yra vienodai
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populiaris (po 42 jmones juos turi (42:42). Lietuvoje santykis — 10:1. Dideli skirtumai egzistuoja ir tarp
LinkedIn, Youtube, RSS, tinklaras¢iy naudotojy. Lietuva atsilicka ne keliais procentais, o keliais kartais.

Priemoniy jvairové skiriasi ne taip zymiai: pirmasis Simtukas Lietuvos jmoniy naudojasi 9-iomis
SZ priemonémis, o pirmasis Amerikos $imtukas — 12. Reikia pazyméti tai, kad daug didesné priemoniy
jvairove Lietuvoje turi tarptautinés kompanijos, kurios ir sglygoja bendrus rezultatus.

Daugiausiai SZ priemoniy (net 6-ias) naudoja tarptautiné kompanija ,,Avia Solutions Group®, jos
tinklapis pildomas angly kalba. Yra ir daugiau iSimtiny atvejy. Pavyzdziui, UAB ,,Dojus agro“ yra
integraves jskiepius ne j savo socialinés ziniasklaidos paskyras, o j pasauling Kompanijg ,,John Deere*.

Lietuviskos kilmés kompanijos dazniausiai naudojasi Facebook, tai yra populiariausia socialinés
ziniasklaidos priemoné Lietuvoje. Twitterio naudojimo mastams Amerikoje Lietuvos kompanijos
neprilygsta (kaip minéta santykis 42:1).

Pabréztina, kad kompanijy veiklos pobiidis labai svarbu priimant sprendimus dél komunikavimo
socialingje ziniasklaidoje. Aktyviai bendrauti ne tik su vartotojais, bet ir kitomis interesy grupémis
reik§minga paslaugy sektoriaus kompanijoms, kuriose zmogiskasis kontaktas yra itin daug lemiantis.
Todél socialinés ziniasklaidos naudojimo mastai skirtingose pramonés Sakose gali buti labai skirtingi.

Laikoma, kad pelningiausiy kompanijy sarasai atskleidzia bendras tendencijas.

Il tyrimo etapo rezultatai

Pirmojo tyrimo rezultatai parod¢, kad i§ 250 jmoniy bent vieng socialinés Ziniasklaidos priemong
teigia turinios 25 Lietuvos kompanijos. Neabejotina, kad i§ tiesy Sie skaiCiai yra didesni. Yra
kompanijy, kurios komunikuoja socialinéje Ziniasklaidoje, taciau to nenurodo savo svetaingje. Kaip
minéta, mokslininky pozitiriu, SZ priemoniy integravimas kompanijos tinklapyje yra biitinas ir
naudingas.

Po pirmojo tyrimo etapo nustatyta, kad socialiniame tinklapyje Facebook i§ 250 jmoniy yra 61
tokio pacio pavadinimo paskyra. Taciau tokiy paskyry patikimumas ir validumas néra aiSkus. Jy
savininkais gali biiti eiliniai Zmonés, jokiais rySiais nesusije¢ su kompanija. I§ tos 61 paskyros tik 19 turi
tiesiogines nuorodas i§ kompanijos svetainés. Tod¢l tik tos 19 paskyry yra laikomos valdziomis, jos
atitikusios stratifikuotos atrankos Kriterijus, pasirinktos tolesnei turinio analizei. Tirty kompanijy

Facebooko profiliy ypatybés pateikiamos 4-oje lenteléje.
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4 lentelé. Didziausiy Lietuvos kompanijy Facebook paskyry ypatumai tyrimo laikotarpiu

Eil. | Pavadinimas Veiklos pobiidis Gerbé | 10 jrasy laikotarpis Die- Koefi-

Nr. ju sk. nos cientas

1 Maxima Mazmeniné prekyba 4459 Bal 19 — kovo 21 30d. |03

2 Rimi Mazmeniné prekyba 804 Bal 20 — bal 14 7d. 1,43

3 Omnitel Telekomunikacijy paslaugos 52175 | Bal 20 —bal 13 8d. 1,25

4 Bité Telekomunikacijy paslaugos 2330 Bal 20 — kovo 28 24d. | 042

5 Svyturys — Alaus, gérimy gamyba 8187 Bal 20 — bal 13 8d. 1,25

6 Utenos alus Alaus, gérimy gamyba 31128 | Bal 20— bal 11 10d. |1

7 Camelia Vaistiniy tinklas 731 Bal 20 — bal 7 13d. | 0,77

8 Vilniaus paukstynas | PaukStininkysté 59 Kovo 18 —saus 4 (9 ir.) 74d. | 0,12

9 Kalnapilio — Alaus, gaiviyjy gérimy 28 370 | Bal 20 — kovo 28 24d. | 042

Tauro grupé gamyba

10 | Elektromarktas Buitinés, IT technikos prekyba | 10 Bal 20- bal 19 (3 ir.) 2d. 15

11 | Ergo Lietuva Ne gyvybés draudimo veikla 234 Bal 5 — 2010 spalio 22 166 d. | 0,06

12 | BTA Draudimas Ne gyvybés draudimo veikla 230 Bal 6 — 2010 spalio 5 150d. | 0,06

13 | Cili Holdings Visuomeninis maitinimas 77 602 | Bal 20— bal 19 2d. 5

14 | Lietuvos rytas Leidyba, spaustuve, televizija | 2163 Bal 20 — bal 11 10d. |1

15 | Bikuva Statybiniy, apdailos medziagy | 113 2010 gruo 17 - 355d. | 0,03
prekyba 2009 gruo 28 (9 jr.)

16 | FL Technics Orlaiviy ir jy daliy techniné 269 Kovo 29 — kovo 16 14d. | 0,71
priezitira

17 | Nafténas Naftos produkty didmeniné 6 Kovo 28 —kovo 17 (7 jr) | 12d. | 0,58
prekyba

Tyrime analizuotos kompanijos pagal veiklos pobud; suskirstytos j 11 veiklos sri¢iy: maZmeniné
prekyba (rausva spalva), telekomunikacijy paslaugos (Zalsva spalva), alaus ir gaiviyjy gérimy gamyba
(melsva spalva), vaistiniy veikla, paukStininkysté, buitinés technikos prekyba, draudimas (gelsva
spalva), visuomeninis maitinimas, statybiniy medZziagy prekyba, orlaiviy techniné priezitra, naftos
didmeniné prekyba. Rezultatai rodo, kad i§ 17 tirty FB paskyry tik dvi kompanijos | orientuotos j
verslas-verslui (B2B) sektoriy, tai UAB ,,Nafténas® ir AB ,,FL Technics®, tuo galima paaiskinti ir tokj
menkg jy gerbéjy skaiciy.

Daugiausiai gerbéjy, kaip ir tikétasi, turi paslaugas teikian¢ios kompanijos: ,,Cili Holdings“ (77
602), ,,Omnitel (52 175), ,,Utenos alus® (31 128) ir ,,Kalnapilis* (28 370). I§ likusiy kompanijy trys turi
gerbéjy, kuriy skaiCius yra tarp tukstancio ir 10 tikst., SeSios — tarp Simto ir tikstancio ir trys
kompanijos neturi net 100 gerbéjy. Duomenys pavaizduoti 8-ame Priede.

Visgi tiesioginés koreliacijos tarp jmonés veiklos ir gerbéjy skaiciaus i§ tokiy duomeny vesti

negalima, nes kitos paslaugy srityje veikiancios jmonés turi kur kas maziau lojaliy sekejy, pavyzdziui
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,Bite* turi daugiau nei 20 karty maziau gerbéjy (2330) uz Omnitelj, o ,,Svyturys“ triskart maZziau uz

,,Kalnapilj“. Nustatyta, kad kompanijos Facebooke dazniausiai turi nuo 100 iki 10 tukst. gerbéjy.

9 pav. Gerbéjy skaiciaus ir pranesimy daznumo santykis
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Tyrimas parodé, kad paskyros gerbéjy skaiCius yra tiesiogiai proporcingas tos kompanijos

komunikavimo daznumui. Taciau tokiai tendencijai daugiausiai jtakos turi ,Cili Holdings* (zr.

9

paveiksla), be Sios kompanijos biity gali teigti, kad nepriklausomai nuo gerbéjy skaiciaus, jmoné

sugeneruoja ne daugiau kaip 2 praneSimus per diena.

10 pav. Kompanijy pranesimy daznumo (pranesimy per dieng) Facebook paskyrose palyginimas
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Aktyviausia jmone Facebooke galima laikyti ,,Cili“, kuri per diena pateikia vidutiniskai po 5
penkis jrasus, nors ji komunikuoja aktyviai, tai neturi buti laikoma gera savybe, per daznas informacijos
pateikimas gali biiti laikomas neefektyviu. Itin reta praneSimy pateikimg praktikuoja UAB ,,Bikuvos
prekyba®, susikiirusi Facebooko paskyrag 2009 gruodzio 28 dieng per beveik pusantry mety (iki 2011
balandzio 20) ji buvo sugeneravusi tik 9 jrasus. Mazu aktyvumu pasizymi ir draudimo jmonés. DeSimt
jrasy jos pateiké per pusmetj, jy komunikavimo daznumo koeficientas yra 0,06.

Kompanijos vidutiniskai pateikia vieng jrasa per dieng. Tokio daznumo efektyvumas gali biti
jvertintas tik kitais tyrimais. Pazymétina, kad kaip iSimtis turéty buti traktuojama ,,Elektromarkto*
komunikacija, nors jo daznumo koeficientas yra 1,5 jraSy per diena, jis apskritai teturi 3 jraSus, kurie

para$yti dviejy dieny laikotarpiu. Surinkty duomeny klasifikavimas pateikiamas 6-ame Priede.

IS viso buvo analizuota 157 pranesSimai, kuriuos paskelbé 17 jmoniy savo Facebook paskyrose.
Pranesimy yra ne 170, nes ne visos savo tinklapyje Facebooko jskiepius paskelbusios kompanijos turéjo
po 10 jrasy. Kaip rodo rezultatai, didziausios Lietuvos jmonés Facebookq iSnaudoja daugiausiai
marketinginei informacijai skleisti. I§ viso marketinginio pobtidzio praneSimy buvo 71 (tai sudaro 45, 22
proc. visy tirty jrasy). Pardavimus skatinancios informacijos srityje (marketingo kategorijoje)
daugiausiai jrasy buvo susij¢ su akcijomis ir nuolaidomis (subkategorija M1). Antra pagal populiarumag
yra prekiy ir paslaugy kategorija, kurioje komunikacija ir informacija susijusi su kompanijos tiesiogine

veikla. Sioje kategorijoje — 32 jrasai (20,38 proc.) (zr. 11 paveiksla)

11 pav. Pranesimy pasiskirstymas pagal kategorijas
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Apie produkto jvertinimg aukso medaliu (PP1 subkategorija) pranes¢ tik viena kompanija —
,» Vilniaus paukstynas‘. Patrauklias produkto savybes subkategorijoje PP2 akcentavo taip pat ,,Vilniaus
paukstynas‘ (2 jrasai) ir ,,Ergo Lietuva“ (1 jraSas). Daugiausiai jraSy buvo demonstruojan¢iy kompanijos
ekspertiSkuma jos veikimo srityje, susij¢ su gamina produkcija, teikiamomis paslaugomis. Tokio
pobiidzio jrasai priskirti PP4 kategorijai, kuri yra apskirtai daugiausiai jrasy turinti subkategorija — 26
jrasai (16,56 proc. nuo visy pranesimy). Sioje subkategorijoje panasiai reiskési visy sri¢iy jmonés, tik
pazymétina, kad né viena i§ trijy alaus kompanijy nepateiké né vieno jy ekspertiSkumg ar
profesionalumg rodancio praneSimo. Labiausiai savo ekspertiSkumg demonstravo ,,Camelia vaistiné®,
teikdama patarimus sveikatos ir kiino priezitros klausimais, bei ,,Nafténas* — pateikgs nuorodas j
angliskus straipsnius apie padangas ir jy gamybg. Taip pat publikuojami receptai, patarimai, naujausi
tyrimai, analitiniai straipsniai. Pastarieji du — dazniausiai i$ tre¢iyjy $aliy, iSoriniy kanaly.

TreCioje vietoje su 24 jraSais (15,29 proc.) yra kompanijy sukurti jrasai, kurie turi jtakos
bendruomenés kiirimui. Tai paprastas bendravimas su gerbéjais, orientacija i$skirtinai i ry$iy palaikyma
— sveikinimai jvairiomis progomis, emocijas, vieninguma skatinantys prane$imai ir jrasai konkreciai
apie bendruomen¢ (prisijungusius narius, padékas jiems). Populiariausi $ioje kategorijoje — emocijas
skatinantys praneSimai (E1 subkategorija) — 14 jraSy. Dazniausiai tai trumpi pasakymai apie pavasarij,
dziaugsmo iSreiskimai, skatinimai dziaugtis, pavyzdziui, Kalnapilis netiesiogiai kviecia dziaugtis
pavasariu: dviraciai, bégimas, krepsinis, futbolas ar tiesiog pasivaikSciojimas - nesédim namie!
Nustatyta, kad tokiy jrasy skiriamasis bruozas yra Sauktuky ir virtuliy Sypsenéliy naudojimas. Be to, Siai
subkategorijai buvo priskiriami pramoginio, humoristinio turinio ir muzikos vaizdo Klipai, jei kompanija
néra tiesiogiai susijusi. (Pvz. ,Lietuvos ryto“ kompanijai tai buty priskirta prie marketinginés
informacijos, kaip veikla reklamuojanti informacija).

Sveikinimai jvairiy progy ir Svenciy proga — kompanijy paskyrose yra daznas reiSkinys. Tai
nustatyta po tikrojo tyrimo atlikto Zvalgybinio tyrimu metu, kuris buvo vykdomas Velyky laikotarpiu.
Tada bene kiekviena pasveikino savo virtualig bendruomeng su Velykomis. Tac¢iau tyrime uZfiksuoti tik
5 tokie praneSimai, nes tuo laikotarpiu nebiita Svenciy. Uzfiksuoti sveikinimai su Kalédomis ir
Naujaisiais metais (,,Bikuvos®, ,,Ergo* ir ,,BTA draudimo*) rodo ty jmoniy komunikacijos retumg ir
neefektyvuma.

Subkategorijai E3 buvo priskirta 8 praneSimai, kuriuose tiesiogiai kreipiamasi j Facebook
bendruomeng, sveikinami nauji nariai, praneSamas bendras gerbéjy skaicius, klausiama bendruomenés

nuomoneés tam tikrais klausimais.
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Reciausiai pateikiami jrasai su strateginiais planais ir pasiekimais. Informacijos apie savo
finansing veikla kompanijos tirtu laikotarpiu i§vis nepateike. O apie plétra ir strategines ateities vizijas
informuojantys pranesimai apsiribojo ,,Maximos* informacija apie naujos parduotuvés atidarymg. Net ir
Sis praneSimas kity tyréjy gali biiti vertinamas kaip marketinginis, kvieCiantis apsilankyti naujame
komerciniame vienete, taciau kartu jis informuoja ir apie sékmingg kompanijos veiklg, plétrg. Tokios
informacijos stoka Facebooke gali biti paaiskinta kompanijy telkimusi ties vartotojais ir darbuotojais,
bet ne investuotojais, kuriems tokia informacija biity kur kas aktualesné.

Pakankamai menkas ir komunikavimas socialinés atsakomybés temomis (6 jrasai — 3,82 proc.).

Daugiausia jrasy (4) buvo susij¢ su atsakingu poziiriu j aplinkg (SA1 subkategorija). Visi jie
skelbé, kad kompanija prisideda prie ,,Darom® iniciatyvos. Tai sudaro salygas iSvadai, kad pacios
kompanijos jokiy aplinkai atsakingy veiksmy neinicijuoja arba bent apie juos nekomunikuoja. Po vieng
irasa uzfiksuota SA2 ir SA3 subkategorijose. Tendencijy dél jmoniy profilio neizvelgta.

Dar maziau pranesimy (5) uzfiksuota ,,Tapatybés perteikimo*“ kategorijoje. Visi priskirti T2
subkategorijai, pristatan¢iai kompanijos simbolikg. 3 i§ 4 savo simbolikg vieSinancios jmonés pasiZzymi
pasyviu bendravimu Facebooke. Aktyvios jmonés dazniau imasi karybiskesniy budy pateikti
informacijg apie save, 0 ne sukelti kompanijos pastaty (padaliniy) nuotraukas. Tapatybe, kaip minéta
teorin¢je dalyje, gali perteikti daugeliu jvairiy budy. Tiesioginis biidas néra daznas ir efektyvus. Be to,
pati ,,Tapatybés perteikimo* kategorija buvo jtraukta j tyrimg tik dél minéty jmoniy, nes jy pateikta
informacija pagal turinj netiko jokiai kitai kategorijai.

Patrauklus jmonés kaip geros darbo vietos vaizdavimas sudaro 8,28 proc. (13 jrasy). Net 3
praneSimus Sioje kategorijoje paskelbé ,,Bité“, kuri prane$¢ ieSkanti naujy darbuotojy. Nors tai ir
darbuotojy paieskos skelbimas, jame atrandama informacija pozicionuojanti kompanija kaip gera
darbdav] (Pristatome naujqg galimybe¢ prisijungti prie energingo "Bités" kolektyvo. ieskome smulkaus ir
atmosferq, puikias karjeros ir profesinio tobuléjimo galimybes).

Net 7 jrasus, girianc¢ius kompanijg kaip gera darboviete pateiké uzsienio kapitalo jmon¢ AB ,,FL
Technics™ — jie savo angliskai pildomoje Facebook paskyroje buvo patalping vaizdo klipy, kuriuose
darbuotojai lietuviskai pasakoja apie savo darbg, kolegas. Vaizdo klipuose vyravo pozityvi informacija
apie jmong. Taip pat buvo patalpinti nuotrauky ir video reportazai i§ Studijy mugiy, kuriose darbuotojai

pristatinéjo jmong. Tai vertinta taip pat kaip darbovietés patrauklumo kiirimas.

82



12 pav. Marketinginiy ir korporatyviajai komunikacijai jtakq daranciy pranesimy palyginimas
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Tyrimas (zr. Priedg 10) parodé Lietuvos kompanijos komunikuodamos Facebooke pakankamai
daug démesio skiria marketinginei informacijai, taciau ji savo mastais nelenkia korporatyviosios
komunikacijos, kaip tikétasi tyrimo pradzioje. Marketinginio pobiidzio jraSai (71) sudaro 45,22
procento, o korporatyviosios komunikacijos pobtidzio prane$imai (86) sudaro 54,78 proc. Daugiausiai
marketinginiy praneSimy tirtu periodu pateiké alaus gamybos jmonés (su iSimtimi — ,,Kalnapiliu®),
draudimo bendrovés, maitinimo jstaiga, mazmeninés prekybos kompanija ir ziniasklaidos priemong.
Visos jos veikia paslaugy ir gamybos sektoriuje, kuris orientuotas | kasdienj vartojima (iSskyrus
draudikus). Nors pardavimy skatinimo akcijas daZznai skelbia ir telekomunikacijy bendrovés, Facebooko
paskyrose jos tokios informacijos ,,neperkrauna®. ,,Bité* apskritai yra viena 1§ dviejy kompanijy, kurios
apskritai neskelbé jokios marketinginés informacijos, kita jmoné — tai ,,FL Technics®, kurios
komunikavimas Facebooke issiskiria ir kitais aspektais. Daroma prielaida, kad taip yra dél to, kad jmoné
priklauso uZsienio korporacijai.

Kaip rodo teorija, kompanijoms siekiant strateginiy tiksly labai svarbu uzsiimti proaktyvia veikla
ir palaikyti nuolatinius rySius su jvairiomis interesy grupémis, megzti santykius ir juos i$saugoti. Todél
interesanty jtraukimas j komunikacinius procesus yra svarbus ir Facebook platformoje. Pazymétina, kad
i§ tiriamy 17-os kompanijy paskyry, trys yra apribojusios gerbéjy galimybg komunikuoti (zr. Prieda 6).
,Omnitel”, ,.Cili ir ,Lrytas“ neleidZia savo sekéjams ra$yti ant paskyros Sienos. 12 paveiksle $iy
kompanijy pavadinimai i$rykinti vien didziosiomis raidémis. ,,Omnitel* ir ,,Cili turi daugiausiai
gerbéjy 18 visy tirty kompanijy, galima daryti prielaida, kad neleide komunikuoti, jie siekia informacinio
tiesingumo, bet taip pat tai gali biiti jvardinti ir informaciniu diktatu, o ne pilnavertisko dialogo kiirimu.
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Tai labai svarbus dalykas reputacijos kiirime — jei klientams néra leidziama iSreiksti savo patirciy, savo
nuomoneés, jie nesijaucia susij¢ su tokia kompanija. Be to, tai sumazina kompanijos skaidrumg ir
atitinkamai pasitikéjimg komunikacija, susidaro jspiidis, kad ji bijo kritikos, negatyviy pareiskimy.
Likusios 14-a kompanijy tokj komunikavimg leidZia, taciau tirtu laikotarpiu 6 jmoniy paskyrose
(35,29 proc.) nebuvo né vieno gerbéjo pasisakymo. Pazymétina, kad gerbéjy komentarai po jmonés
jrasais neskaiciuojami. AStuoniy kompanijy (47,05 proc.) Sienose uzfiksuota bent po vieng gerbéjy
prane§ima. Visiskai priesingai nei ,,Omnitel”, ,,Cili“ ir , Lrytas“ elgiasi ,,Maxima®“ — ji leidZia visiems
reikSti savo nuomong. Pazymétina, kad kompanijos paskyroje matomi ir negatyvaus pobudzio gerbéjy

pranesSimai. Tai rodo kompanijos komunikacijos skaidruma, sgziningo dialogo kiirima.

13 pav. Gerbéjy jrasy skaicius kompanijy FB paskyrose ir reakcijos j juos santykis
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Kaip rodo paveikslas Nr. 13, ,,Maxima“ aktyviausiai reaguoja j gerbéjy pranesimus, ji atsaké arba
paspaudé patinka j 24 i§ 26 lankytojy jrasus. (92,31 proc.). Aktyvumu bendraujant su Facebooko
bendruomene, ,,Maxima* lenkia tik ,,Bité*, ji tirtu laikotarpiu sureagavo 100 proc. (atsaké j 2 jrasus i§
2). Pazymétina, kad visiskai | savo gerbéjy irasus nereagavo ,,Utenos alus“ (11 jrasy be grjztamojo rysio
i§ imonegs), ,,BTA draudimas* (1 jrasas), ,,Bikuva® (3 jraSai). Galima sakyti atrinktinai griztamajj rysj
teiké minéta ,Maxima®, ,Svyturys®, ,Kalnapilis“, ,Ergo Lietuva®“. Siy kompanijy komunikacija
vertintina teigiamai, nes ne visada yra reikalas atsakyti | visus lankytojy praneSimus, kai kurie gali biiti
visiS8kai nesusij¢ su jmone ir nereikalauti jokio grjztamojo rySio. Be to, jei kompanija paskelbia
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konkursa, kuris reikalauja, kad gerbéjai raSyty/publikuoty ka nors ant jmonés Sienos, j visus juos
kompanija taip pat dazniausiai nereaguoja.

Vertinant tyrimo duomenis reikia atsizvelgti i tai, kad kompanijos turinfios maziau gerbéjy
niekada nesulauks tiek jy jrasy, kaip didesn¢ bendruomene subiirusios jmonés. Todél 2 gerbéjy jrasai
100 gerbéjy turinCiai kompanijai yra tas pats, kas 50 jrasy 2500 gerbéjy turiniai jmonei. ISvesti
koeficientai (zr. Priedg 5 ir Prieda 6) tarp gerbéjy skaiCiaus ir jrasy tiriamuoju laikotarpiu skaiciaus

vaizduojami 15-ame paveiksle.

Socialiniai tinklapiai, kaip rodo teorija, suteikia daug ir jvairiapusiy budy korporatyviosios
komunikacijos kurimui. Facebookas minimas kaip itin jvairiapusiSskas kanalas, kuriame galima pateikti
daugiaturinius pranesimus. Tyrimo rezultatai rodo, kad ir Lietuvos kompanijos teikdamos informacija

apie savo korporatyviaja veikla neapsiriboja tik tekstu.

14 pav. Tirty kompanijy paskyrose naudojami formatai (procentinis pasiskirstymas)

Vaizdo klipai
12%

Nuotraukos

24% Nuoroda j www

24%

-_Nuoroda iFB
7%

\Nuoroda j iSore

8%

Vien tekstas

25%

14-ame paveiksle pavaizduotas 17-0s tirty kompanijy naudojami turinio formatai Facebook
paskyrose. Nustatytas pakankamai auksto lygio informacijos integravimas, nuorody naudojimas. Kaip
vienas 1§ interneto privalumy, dalijimasis nuorodomis Lietuvos kompanijy yra pakankamai
iSnaudojamas. Daugiausiai buvo pateikiamos nuorodos ] jmonés svetaing siiilant gauti daugiau ir
detalesnés informacijos. Nuorodas j savo svetaing labiausiai iSnaudojo (zr. 7-ta Prieda) BTA draudimas
(9 irasai i§ 10 turé¢jo nuorodas | svetaing) ir Maxima (8 jraSai i§ deSimties). Abiejy kompanijy
nukreipimas ] tinklalapius buvo naudojamas marketingo tikslais. Nuorodos } iSorés Saltinius (portalus,

kitus tinklalapius, tinklaras¢ius) buvo paskelbtos 13 karty, tai sudaro 8 proc. Toks nukreipimas buvo
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naudojamas dazniausiai demonstruojant ekspertiSkuma, vieSinant kity sugeneruotas konkrecios srities
ekspertines Zzinias. Penkios jmonés savo paskyrose buvo paskelbusios ir nuorodas j kitus Facebook
polapius (Uzrasus, Renginius, Aplikacijas). Aplikacijas naudojo tik inovatyvumg deklaruojantis
Omnitel, grei¢iausiai naudodamasis komunikacine tiesa ,,medium is the message* (liet. kanalas yra
zinuté). Uzfiksuotos ir nuorodos j Facebooko Uzrasus, kurie turi panaSias savybes kaip bet kuris
tinklarastis. Juose galima talpinti iSsamesn¢ informacija, nei praneSime Sienoje, komentavimas ir
reitingavimas taip pat leidziami. Galima daryti prielaida, kad jei kompanijos iSnaudos Sig galimybe savo
ekspertisSkumui ir kitoms Zinioms bei informacijai reiksti, tinklaras¢iai praras reikSmingumag, vartotojus
su aktualiais straipsniais bus galima pasiekti tiesiai Facebook socialiniame tinklapyje.

Vien tekstinius praneSimus savo bendruomenéms teiké 10 kompanijy, tai sudaro ketvirtadali visy
praneSimy skaiCiaus. NeiSraiSkinga, vien tekstine informacija daugiausiai dalijosi ,,Camelia®, teikusi
praktiSkus patarimus (7 jrasai i$ 10) ir ,,Rimi*, teikusi trumpus statistinius pranesimus (6 jrasai i$ 10).

Informacijos iliustravimui nuotraukos® buvo pateiktos 38 kartus, tai sudaro 24 proc. Daugiausiai
nuotrauky tirtu laikotarpiu savo paskyroje paviesino ,,Bikuvos prekyba® (8 jrasai i$ 8). Ji prie kiekvieno
praneSimo pridédavo tam tikrg vaizding iliustracija, kadangi $i jmon¢ jraSus pateikia retai, ji kiekvienam
skiria daugiau démesio.

,,Cili“, ,,FL Technics® ir ,,Vilniaus paukstynas‘“ po 5 savo irasus papildé nuotraukomis. ,LCilic ir
,» Vilniaus paukstynas® vaizding medziagg daugiausiai iSnaudojo savo produkcijos pristatymui, o ,,FL
Technics* — pozicionuodami kompanijg kaip patrauklig darboviete.

Vaizdo klipai buvo pateikti 19-oje jrasy, tai sudaro 12 proc. nuo visy jrasy skaiCiaus. Jie
dazniausiai buvo naudojasi emocijoms sukelti, tai pramoginiai ar humoristinio turinio vaizdo klipai i§
YouTube portalo. Tik ,,FL Technics* visus vaizdo klipus i$naudojo pozicionuodami savo kompanija kaip
patrauklig vietg dirbti. Apskritai ,,FL Technics* pasizymi i$skirtiniu informacijos formaty iSnaudojimu.
Kai kitos kompanijos dazniausiai paskelbia nuorodas j ne savo kurtus vaizdo klipus, FL Technics
publikuoja tik savo sukurta vaizding medziagg. Tai gali biiti paaiskinta tuo, kad kompanija priklauso
uzsienio patronuojanciai korporacijai, todeél daugeli veiklos nurodymy gauna i§ uzsienio, todel
komunikacinés praktikos ir formy skirtumai interneto erdvéje lyginant su Lietuvos kapitalo jmonémis
yra ryskas.

Apibendrinant, vaizdo klipai yra dazniausiai naudojami emociniam patrauklumui sukurti, per kurj

paprascCiau suburti bendruomeneg ir palaikyti rySj bei santykius su ja (subkategorija E1, E3). ISimtj sudaro

* Prie nuotrauky priskiriami ir maketai, ir virtualUs atvirukai
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uzsienio kapitalo jmoné, kuri vaizdo klipus naudoja kompanijos kaip darbovietés patrauklumui didinti.
(subkategorija D1)

Nuorodas | iSorinius S$altinius ir kitus Facebook polapius dazniausiai naudojamos eksperto
jvaizdzio kurime, profesionalios informacijos pateikime (subkategorija PP4).

Nuorodos j kompanijos tinklapj dazniausiai naudojamos marketingo tikslais — siekiant detaliau
informuoti apie vykstancia akcija, konkursa, naujus pasitlymus pirkéjams. (M1, M2, M3, M5)

Nuotraukos naudojamos produkcijos pristatymui, jos savybiy pavaizdavimui, iliustravimui
(subkategorija PP2), taip pat kompanijos simbolikos perteikimui (subkategorija T2), prie nuotrauky
priskirtinos atvirutés naudojamos emociniam rySiui uzmegzti (E1), o reklaminiai maketai, kurie irgi

priskirtini nuotrauky formatui, naudojami pristatant akcijas (M1).

Tyrimo iSvados

Kiekybinés turinio analizés tyrimu nustatyta, kad kiekybiniai socialinés ziniasklaidos priemoniy
skirtumai tarp Lietuvos (13 proc. nurodé turin¢ios SZ priemone) ir Amerikos kompanijy (61 proc.) yra
dideli. Priemoniy jvairové apylygé, taciau tai lemia Lietuvoje veikianCios uzsienio imongs, kurios
naudoja jvairesnes priemones. SZ priemoniy skirtumai taip pat labai ryskus. Facebooko naudojimas
skiriasi ~4 Kkartais, Twiterio — ~40 karty. Tai patvirtino pirmajg tyrimo hipoteze, kad Socialinés
ziniasklaidos priemoniy taikymas tarp Lietuvos jmoniy néra itin populiarus.

Pasitvirtino ir antroji tyrimo hipotezé — Lietuvoje populiariausia socialinés Ziniasklaidos priemoné
yra Facebookas (76 proc. visy priemoniy). Dauguma Lietuvos jmoniy nepasizymi naudojamos SZ
priemoniy jvairove.

Trecioji tyrimo hipotezé (Facebooke kompanijy komunikacijos turinys yra daugiausiai
marketinginio pobtidzio) nepasitvirtino. Tyrimas parodé, kad nors ir marketinginio pobtdzio
informacijos (45,22 proc.) Facebooke netriiksta — taCiau su korporatyvigja komunikacija susije¢
praneSimai sudaro didesne dalj — 54,78 proc.

Nustatyta koreliacija tarp gerbéjy skaiCiaus ir kompanijos pateikiamy jrasy daznumo. Nustatyta,
kad vidutiniSkai kompanijos sugeneruoja apie vieng jrasg per dieng. Nustatyta, kad dazniausiai
kompanijos turi nuo 100 iki 10 tukst. gerbéjy. Verslas-verslui orientuotos kompanijos gerbéjy turi
maziau nei verslas-vartotojui orientuotos jmonés.

Daugiausiai praneSimy savo turiniu priskirtina ,,Marketingo informacijos* kategorijai, antroje

vietoje — emociniai j bendruomen¢ orientuoti pranesimai, tre¢ioje — informacija susijusi su kompanijy
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veikla, jy prekémis ir paslaugomis. Apskritai kompanijos daugiausiai pastangy Facebooke skiria savo
ekspertiSkumui demonstruoti. MaZziausiai démesio skiriama strateginiams ir finansiniams pasiekimams,
kompanijos simbolikos vieSinimui ir socialinés atsakomybés deklaravimui. Tokie rezultatai gali buti
aiskinami, kad kompanijos Facebookgq supranta kaip vieta, kurioje daugiausiai vartotojy, bet ne kity
interesy grupiy. Todé¢l informacija yra parenkama, kuri biity aktuali butent jiems. Visgi saves kaip
socialiai atsakingo verslo pozicionavimas ir vartotojy grupei galéty biiti didesnis.

Nustatyta, kad i§ 17-0s trys kompanijos (17,64 proc.) nesuteikia savo gerbéjams galimybés
iSreikSti grjztamajj rySj. Tai uzkerta sglygas pilnavertisSky santykiy kiirimui, kas yra svarbu
korporatyviajai komunikacijai. | gerbéjy pareiskimus sureagavo tik 5 jmonés (29,41 proc.). Nustatyta,
kad kai kurios kompanijos palaiko s3ziningg dialoga ir netrina net negatyvaus pobiidzio gerbéjy
praneSimy. Apskritai interesanty komunikacija kompanijy paskyrose néra intensyvi.

Kompanijos komunikuodamos Facebooke naudoja jvairius informacijos formatus. Vien tekstiné
informacija sudaro 25 proc. visy jrasy. Dazniausiai jraSai papildomi nuorodomis (dazniausiai nuorodos
veda ] kompanijos tinklapj marketinginiais tikslais). Nuorodos j iSor¢s Saltinius (portalus, tinklaras¢ius)
naudojamos ekspertiSkumui demonstruoti. Daznas ir nuotrauky naudojimas, jomis buvo iliustruota 24
proc. visy jraSy, daugiausiai jos naudotos produkcijai pavaizduoti. Vaizdo klipais (12 proc.) dazniausiai

siekiama sukelti emocijas, sukurti rysj su bendruomene.
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ISVADOS

Darbo pradzioje iSkelta hipoteze: ,,Socialinés ziniasklaidos priemonés yra naudingos
korporatyviajai komunikacijai, taiau néra placiai iSnaudojamos* pasitvirtino i§ dalies. Socialiné
ziniasklaida 1§ tiesy yra daugeliu aspekty naudinga korporatyviajai komunikacijai, nes pirmiausia
suteikia salygas griztamajam rySiui ir skaitmeniniam dialogui. Tai turi jtakos kompanijos santykiy su
jvairiomis interesy grupémis karimui ir palaikymui. Be to, interaktyvus dalijimasis patirtimis yra
esminis reputacijos formavimesi. Reputacija kaip vienas svarbiausiy korporatyviosios komunikacijos
objekty pagrindzia prigimtinj socialinés Ziniasklaidos ir korporatyviosios komunikacijos sarysj.

Moksliniy straipsniy ir tyrimy analizé parodé, kad korporatyvioji komunikacija susijusi su 4
svarbiausiais objektais. Bene svarbiausias KK tikslas yra nuosekliai ir pagal siekiamus tikslus perteikti
kompanijy esm¢ — jy korporatyvigja tapatybe. Korporatyviosios tapatybés, kitaip tariant bendrosios
kompanijos filosofijos, jos vertybiy suvokimas gali biiti iSreikstas trimis dalykais — kompanijy jvaizdziu,
korporatyvigja reputacija ir korporatyviuoju prekés zenklu. Visi Sie suvokiniai yra interesy grupiy
galvose, jie priklauso kompanijos interesantams, o ne paciai kompanijai. Todél jmonés turi déti daug
pastangy, kad interesy grupiy nariy galvose susiformuoty tokie suvokiniai, kokiy nori kompanija.
Nustatyta, kad jvaizdis, reputacija ir prekinis zenklas tarpusavyje yra glaudziai susij¢ ir vienas kita
papildantys, todél korporatyvioji komunikacija yra labai kompleksinis dalykas, kuris gali bati tiriamas
remiantis jvairiais Kriterijais. Formuojant lukesé¢ius socialinéje Ziniasklaidoje atsiranda atsakomybés uz
sgziningg komunikacija veiksnys, nes neskaidri, tikrovés neatitinkanti informacija gali buti greitai
demaskuota ir tai gali turéti tiesioginj poveikj kompanijos korporatyviajai reputacijai, prekiniam Zenklui.

Nustatyta, kad socialiné Ziniasklaida, suteikusi galimybe komunikuoti kiekvienam ir reiksti
nuomong, pakeité tradicing Ziniasklaida — sumazéjo naujieny atranka ir ziniy iSkraipymas, svarba
suteikta autentiSkiems kadrams, jraSams. Tradicinés Zziniasklaidos ribotumas ir uzdarumas ir lémeé
naujosios kartos (SZ) priemoniy atsiradima. Vartotojy netenkino Ziniasklaidos kokybé ir manipuliavimas
savo padétimi. Ta¢iau SZ atsiradimas pirmiausiai siejamas su tinklara$éiy idsivystymu, kuris pradZioje
neturé¢jo jokiy siekiy pakeisti zurnalistikg. Naujyjy priemoniy potencialas i§rySkéjo, kai daugelis Zzmoniy
éme jas naudoti ir tobulinti, taip radosi nauji jrankiai ir naujos galimybés.

Nustatyta, kad be tradicinés ziniasklaidos pasikeit¢ kompanijy organizaciné kultira ir
struktiira, informacija ir nurodymai néra vienkrypciai, darbuotojai gali reikSti savo nuomong ir teikti
griztamajj ry$j bei atstovauti jmonei iSoréje. Nuo vertikaliy vadybiniy struktiiry pereita prie horizontaliy.

Be to, pasikeité verslo vykdymas — susiformavo viena didelé rinka (greiciau prekybos erdve), kurioje
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vyrauja rySys vartotojas-vartotojui, arba profesionalus vartotojas—profesionaliam vartotojui.
ISpopuliar¢jo internetiniai aukcionai, pasidaré lengviau pasiekti niSines, geografiskai iSskaidytas, bet
bendry interesy vienijamas bendruomenes. Visi Sie pokyciai padaré jtaka ir dideliems socialiniams
masyvams tokiems kaip demokratijos supratimas, pilietiSkumas, vartotojai labiau jsitraukia j visus
socialinius procesus. Visose sferose labiau vyrauja bendradarbiavimas, komunikacija. Sie fundamentaliis
poky¢iai prisid¢jo prie kompanijy tapatybés pasikeitimo ir prie tapatybés perteikimo interesy grupéms —
korporatyviosios komunikacijos.

Kadangi socialinés ziniasklaidos priemonés pasizymi tuo, kad suburia j grupes net ir labai
nisines bendruomenes, jos naudingos korporatyviajai komunikacijai sunkiai pasiekiamy interesy grupiy
blirimui, informavimui, santykiy su jomis palaikymui. Pasitiké¢jimo sukiirimui, anot mokslininky,
pakanka elementaraus interesanty informavimo ir komunikacijos su jais. Tam yra naudingiausi
socialiniai tinklapiai ir tinklaraS¢iai, taciau socialiniai tinklapiai dél savo jvairiapusiSkumo yra
pranasesni su populiariausiu Facebooku tinklalapiu priesakyje. Pasak eksperty, socialiniai tinklapiai
tinkami ir ekspertiSkumo demonstravimui, patarimy teikimui.

Nustatyta, kad Facebookas dél savo plataus geografinio pricinamumo ir didelio nariy
skaiCiaus yra patrauklus beveik visiems verslo vienetams. Teoretikai sitilydami kompanijos komunikuoti
socialinéje Ziniasklaidoje pirmiausia sitilo i$naudoti Facebookq savo tikslams. Tai yra populiariausia
socialinés ziniasklaidos priemoné ir tarp pelningiausiy Lietuvos jmoniy. Ji turi didzioji dauguma
socialinéje ziniasklaidoje aktyviy kompanijy — 76 proc. Tyrimo rezultatai nepatvirtino antrosios bendro
darbo hipotezés dalies, nepasitvirtino ir viena i§ tyrimo hipoteziy. Marketinginio pobtidzio informacijos
(45,22 proc.) Facebooke netriiksta — taciau su Korporatyvigja komunikacija susije pranesimai sudaro
didesne dalj — 54,78 proc. Pirmos dvi tyrimo hipotezés pasitvirtino: socialinés ziniasklaidos taikymas
(bent jau to deklaravimas savo tinklapyje) néra labai populiarus. Tai iSrySkéja palyginus JAV kompanijy
praktika. Skirtumai labai ryskiis, naudojimo mastai skiriasi ne procentais, o kartais.

Vartotojy jsitraukimas j komunikacinius procesus néra didelis, tokia komunikacija néra
intensyvi, kai kurios jmon¢s yra net apribojusios vartotojy komunikavimo galimybes. Pacios jmonés per
dieng vidutiniskai pateikia po vieng praneSimg. Koreliacijy su veiklos sritimi nejzvelgta. Nustatyta, kad
kompanijos Facebooke isnaudoja jvairius informacinius formatus — populiariausias yra nuorody
talpinimas, antroje vietoje — jrasy iliustravimas nuotraukomis. Vien teksting informacija pateikia tik
ketvirtadalis kompanijy.

Darbas gali biiti naudingas korporatyviosios komunikacijos ir Ziniasklaidos studentams bei

déstytojams, korporatyviosios komunikacijos specialistams, verslininkams, vadybininkams.
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Summary in English. Social media usage for corporate communication purposes by Ausra Pociiité

As the competition and globalization increase, organizations begin to understand the benefits of
effective corporate communication. Consistent communicating and building trust is the most important
points of corporate communication as it gets more strategic importance in any corporation. As more
companies focus on transparency, morality and sincere communication with stakeholders, it is useful to
critically assess communication channels they use. It is worth to analyze new possibilities of social
media.

Analysing the scientific literature, using theoretical methods has led to the conclusion that
corporate communication is a complex discipline, most associated with corporate image, corporate
reputation, corporate brand and corporate identity, as a base for all those three. The analysis of scientific
monographs and research concluded that, social media which provides interactions and feedback is very
helpful for the strategic goals of corporate communication and for reaching various stakeholders.

Simply informing stakeholders helps to build trust and relationships, which is crucial for corporate
communication. Social media provides not only that, but helps to reach nishe and geographically
separated target groups and contact them in one virtual place.

Research was made in two phases, using both quantitative and qualitative content analysis
methods. Results proved that the Lithuanian companies posses tremendous differences (comparing to
American entrepreneurs) in social media usage. The assortiment of social media tools is also different.
It was found that the most popular social media tool in Lithuania among the biggest companies is
Facebook. It was selected for the second phase of the research, to find out what kind of communication
dominates in it. It was found, that the biggest part of communication consists of corporate news (54.78
percent), but marketing information forms also a big part — 45.22 per cent. in Facebook profiles of
Lithuanian companies. Most often companies exploit Facebook for expertise demonstrations, also it is
used to present products or services and to influence attractive workplace image. Consumer involvement
in the communicative process is not vivid, the communication is not intensive, some companies have
even restricted opportunities to communicate for users. In average, company generates 1 message per
day. It was found that Lithuanian companies use a variety of information formats on Facebook - the
most popular is linking to websites and other sources, in the second place — using photos to illustrate the
entries. Textual information alone provides only a quarter of companies.

Work can be a useful for corporate communication and media students and professors, corporate

communication professionals, entrepreneurs.
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PRIEDAI

1 priedas. (Reed 2011) Socialiniy tinkly Top 12 [19, p. 133-134]

Vartotojai Aprasymas Panaudojimas verslui
(2010
duomenys)

Facebook 500 min. Didziausias ir labiausiai geografiskai Puikus kurti optimizuotus pasto

iSplites visuotinis socialinis tinklas sarasus naudojant puslapius ir
grupes, suradus savo niSing interesy
bendruomeneg, jtraukiant ja j turinj ir
nukreipiant jg | kompanijos
tinklalapj.

QZone 200 min. Antras pagal dydj (pagal vartotojy Naudingas vykdyti verslg Kinijoje
skaiCiy), bet prieinamas tik Kinijoje

Habbo 162 min. Visuotinis socialinis tinklas paaugliams. | Vertas démesio, jei verslas susijes su
Anks¢iau — ,,Habbo Hotel* paaugliy auditorija, bet tikrai ne j

versla orientuotas tinklas.

MySpace 130 min. Turi truputj jaunesn¢ demografija ir MySpace tinka kirybiskam
surado savo niSg muzikos ir kitos profesionalui, pavyzdziui,
kiirybiskos veiklos reklamavime. muzikantui, dailininkui, kino kuréjui

ar fotografui.

Windows 120 min. Microsoft‘o platforma tinklara$¢iams ir | Labiau tinkamas asmeniniams

Live Spaces socialiniams tinklams. Anks¢iau: ,MSN | tinklara$¢iams.

Spaces*

Orkut 100 min. Priklauso Google, populiarus Indijoje ir | Naudingas tiems verslams, kurie yra
Brazilijoje vykdomi arba taikosi j tas

geografines zonas.

Friendster 90 min. Populiarus Pietingje Azijoje, bet ne taip | Naudingas tiems verslams, kurie yra
kaip buvo populiarus VVakaruose vykdomi arba taikosi j tas

geografines zonas.

Hi5 80 min. Sukurtas ir turi biisting JAV, bet Naudingas tiems verslams, kurie yra
populiaresnis kitose Salyse, ypac¢ Lotyny | vykdomi arba taikosi j tas
Amerikoje. geografines zonas.

Vkontakte 75 min. Didziausias tinklalapis rusakalbése Naudingas tiems verslams, kurie yra
valstybése ir populiariausias ST vykdomi arba taikosi j tas
Rusijoje, Ukrainoje, Baltarusijoje ir geografines zonas.

Kazachstane. Turi labai panaSia
vartotojo sgsaja (angl.interface) kaip
Facebook, todél laikomas jo klonu.

Twitter 75 min. Reed (2011) laiko jj ST, o ne Puikus kurti optimizuota sekéjy
mikrotinklarasc¢iu, todél kad ji Zzmonés sarasa ir jtraukti savo bendruomeng j
vartoja socialiau Siais laikais. naudingy jusy ekspertisky Ziniy

dalijimasi. Taip pat naudingas
greitiems atnaujinimams,
naujausioms zinioms ir laiko
apribotiems nuolaidy kodams.
Galimos tiek verslo, tiek asmeninés
paskyros.

Tagged 70 min. Kalifornijoje jkurtas ST pirmiausiai Visuotinas ST, bet ne visai  versla

orientuotas ] paauglius, dabar turi ir

orientuotas tinklas. Nedidelis ir
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daugiau suaugusiyjy.

maziau zinomas nei Facebook

LinkedIn

70 min.

I verslg orientuotas ST — tinkle
pateikiamy CV ir verslo kontakty sgraso
kombinacija. Nuo 2009 jtraukeé
papildomy funkcijy tokiy kaip grupés,
renginiai ir integracija su Twitteriu.

Esminis verslo jrankis. Naudingesnis
profesiniy kontakty plétojimui arba
B2B kartos skatinimui. Maziau
naudingas j klientg orientuotam
verslui. Gali biti iSnaudojamas
verslo tinklarasciy reklamavimui,
jtraukiant jj | naujieny sekcija
LinkedIn grupéje.

2 Priedas. I tyrimo etapo Il dalies metu pildytos lentelé pavyzdys.

&
Eil. |Nr. |moné Socialiniai finklapiai
For
Nr. l:.m FB YT Twitter | Linkedin Blog RSS Kita
500
1 1 Wal-Mart Stores FB +
2 B3 Chevron FB + +
3 4 Genersl Electric *FB
B 5 Bankof Amencs *FB
Corp.
5 6 ConocoPhillips FB +
5 |7 ATET FB +
7 I8 Ford Motor FB +
Delicio.us,
Se0ed.
S 10 Hewlett-Packard FB
9 12 Citigroup + +
10 [15 Genersl Motors FB -
11 H6 Amencan *FB
Intemstional Group
12 17 Cardinal Heslth *FB
13 |18 CVS Caremark FB
14 19 Wells Fargo FB + -
15 |20 Intemnastions! + Podcasts
Business Machines wikiai
16 [21 UnitedHeaslth Group +
17 |22 Procter & Gamble *FB
18 |23 Kroger *FB
19 I[24 AmerisourceBergen “FB
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3 Priedas. Lietuvos didiausiy jmoniy naudojamos SZ priemonés ir jy pasiskirstymas

Socialinés Zn. priemoné VZ Top 250

Skaicius Procentai Procentai

(nuo 25) (nuo 250)

Facebook oficialus 19 76 proc. 7,6 %
Twitter 4 16 proc. 1,6 %
Youtube 5 20 proc. 2%
LinkedIn 3 12 proc. 1,2 %
Tinklarasciai 2 8 proc. 0,8 %
Vimeo 1 4 proc. 0,4 %
Vkontakte 1 4 proc. 0,4 %
Skype 2 8 proc. 0,8 %
Podcast 1 4 proc. 0,4 %
RSS 6 24 proc. 2,4 %

4 Priedas. Lietuvos Top 100 ir Fortune Top 100 jmoniy SZ priemoniy naudojimo palyginimas

Socialinés Zn. VZ Top 100 Fortune 100
Priemon¢é Skaicius Procentai Skaicius Procentai
Facebook 10 10 % 42 42 %
Twitter 1 1% 42 42%
Youtube 4 4% 33 33 %
LinkedIn 1 1% 9 9 %
Tinklarasc¢iai 1 1% 11 11 %
Vimeo 1 1% - -
Vkontakte 1 1% - -
RuTube 1 1% - -
Podcast - - 2 2%
RSS 3 3% 21 21 %
FlickR - - 5 5%
Wiki - - 1 1%
Slideshare - - 2 2%
Shribd - - 1 1%
Del.icio.us - - 1 1%
IS viso deklaruoja 31 31% 77 7%
SZ naudojima
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5 Priedas. Gerbéjy jrasy daznumas kompanijy Facebooko paskyrose

Eil. | Pavadinimas Leidziami gerbéjy | Gerbéjy Gerbéjy Koeficient | Reakcijy
Nr. praneSimai jrasai sk. as sk.
1 Maxima + 26 4459 0,005830 24
2 Rimi + 0 804 - 0
3 Omnitel - 52 175
4 Bite + 2 2330 0,000858 2
5 Svyturys — + 3 8187 0,000366 1
6 Utenos alus + 11 31128 0,000353 0
7 Camelia + 0 731 - 0
8 Vilniaus paukstynas | + 0 59 - 0
9 Kalnapilio — + 10 28 370 0,000352 5
Tauro grupé
10 Elektromarktas + 0 10 - 0
11 Ergo Lietuva + 5 234 0,021367 1
12 BTA Draudimas + 1 230 0,004347 0
13 Cili Holdings - 77 602
14 Lietuvos rytas - 2163
15 Bikuva + 3 113 0,026548 0
16 FL Technics + 0 269 - 0
17 Nafténas + 0 6 - 0

6 Priedas. Gerbéjy skaiciaus ir jy sugeneruoty pranesimy per tirtq laikotarpj santykis

0,03 0,026548
0,025 0,021367
0,02
0,015
0,01 0;00583 0,000366 0,00035Q 7
0,005 ,000858  0,000353

0

& & & LSS
> J& X \00 08 Q7\
) ) W L
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7 Priedas. Kompanijy naudojamy formaty informacijai Facebooke pateikti analizé

Eil. | Pavadinimas Nuorodos Foto* | Video® Vien I§ viso
Nr. WWW FB iSoriniai tekstas
1 Maxima 8 1 1 10
2 Rimi 2 1 1 6 10
3 Omnitel 3 5 2 10
4 Bité 3 3 2 2 10
5 Svyturys — 5 1 4 10
6 Utenos alus 1 2 2 5 10
7 Camelia 1 1 1 7 10
8 Vilniaus paukstynas 5 2 2 9
9 Kalnapilio — 2 3 5 10
Tauro grupé
10 Elektromarktas 1 2 3
11 | Ergo Lietuva 2 4 4 9
12 | BTA Draudimas 9 1 10
13 Cili Holdings 1 1 5 3 10
14 | Lietuvos rytas 4 1 3 2 10
15 | Bikuva 8 8
16 FL Technics 5 5 10
17 Nafténas 2 5 7
IS viso 37 11 13 38 19 39 157
8 Priedas. Imoniy pasiskirstymas pagal gerbéjy skaiciy
| O<100 £b0-1000 [1-10takst. [b-50 takst. 50 tikst.
Omnitel, Cili
Utenos, Kalnapilis
Maxima, Bité
Svyturys, Lrytas
T Rimi, Camelia, Ergo,
BTA, Bikuva, FL
Nafténas, Technics
Elektromarktas, V.
T T Paukstynas
0 1 2 3 4 5 6 7

* Prie nuotrauky priskiriami ir maketai
> Skaiciuojami ir tiesiai j Facebook paskyrg jkelti ir rodomi per Youtube

102



9 Priedas. I tyrimo etapo I dalies metu pildytos lentelés pavyzdys

Vieta | Vieta | Bendrové Pagrindiné veikla Darbuoto- | WWW Socialiniai tinklai
2010 | 2009 jyskaicius
-1 -1 2010 09 30
ketv. | ketv.
23 20 Linas Agro, grupé (20 bendr.) Agroverslojmoneskontr. bendrové | 776 linasagro.lit -
24 31 Viciuny jmoniy grupé VICI* Maisto gamyba 5700 vici.lt -
25 22 Lietuva Statoil, UAB Naftos produkty prekyba 643 statoil.lt -*FB
26 25 Euroapotheca, UAB8* Vaisty maimeniné prekyba 2046 - -
27 47 Lietuvos elektrine, AB Elektros energijos gamyba n.d. lelektrine.lt -
28 28 TEOLT*, AB jmoniy grupé Telekomunikacijy, IT, TV paslaugos 3545 teo.lt -
29 21 Senuky prekybos centras, UAB Statybiniy medzZiagy prekyba n.d. senukai.lt -*FB
30 32 SBA koncernas, UAB 9* Kontroliuojanciojibendrove 4150 sba.lt -*FB
31 26 Rimi Lietuva, UAB MaZmeniné prekyba 2500 rimi.lt FB, gaminunamie.lt
32 138 INTERRAO Lietuva, UAB Elektros energijos prekyba 15 interrao.lt -
33 29 MG Baltic Trade, UAB Alkoholio gamyba, prekyba, logistika | ~900 - -
34 35 PienoZvaigidés AB Pieno produkty gamyba n.d. pienozvaigzdes.lt | -
35 30 Omnitel, UAB Telekomunikacijy prekésir paslaugos | 686 omnitel.lt FB, YouTube
36 27 DnBNord Bankas, AB Banky veikla 1298 dnbnord.lt RSS
37 37 Rokiskio suris AB (su antrinémjm.) | Pieno produktygamyba 1518 rokiskio.lt -
38 56 City service AB grupé (30 bendr.) Pastaty ukio valdymas 3260 cityservice.lt -
39 36 Bité Lietuva, UAB Telekomunikacijy paslaugos 248 bite.lt FB
40 45 MG Baltic Investment UAB DrabuZiy prekyba, Ziniasklaida, 1500 - -
statyba
11 41 Bankas Snoras, AB Banky veikla 1100 snoras.com -
12 34 Mineraliniai vandenys, UAB Alkoholiniy gérimy, tabako prekyba 200 mv.lt -*FB

10 Priedas. Il tyrimo etapo metu pildytos lentelés pavyzdys
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