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Magistro darbo oblektas — korporatyvioji komunikacija. Darbo tikslas - i$nagrinéjus teorija,
nustatyti istorinio aspekto panaudojimo galimybes korporatyviojoje komunikacijoje. Darbo
uzdaviniai: Aptarti korporatyviosios komunikacijos ir korporatyviojo pasakojimo samprata; Aptarti
istorinio aspekto samprata ir panaudojamumo galimybes korporatyviojoje komunikacijoje;
Nustatyti Lietuvos verslo istorinio aspekto komunikavima interneto svetainése.

[Sanalizavus moksling literatiira, taikant apibendrinamaja, dedukcijos, indukcijos ir loging
analize, nustatyta, kad gera korporatyvioji komunikacija sudaro prielaidas atsirasti korporatyviajam
pasakojimui, o S§is, paprastai, biina iSreikStas naratyvu arba istorija. Pirmojoje teorin¢je dalyje
aptariama korporatyvioji komunikacija ir jos svarba tapatybés valdymo procesui bei korporatyviajai
prekinio Zenklo plétrai. Nustatoma, kad geriausiai korporatyviaja tapatybg ir korporatyvuji preking
zenkla komunikuoja korporatyvusis pasakojimas. Aptariama jo raida ir bruozai. Aptariami
korporatyviosios komunikacijos valdymo metodai ir korporatyviojo pasakojimo tapsmas. Antrojoje
teorinéje dalyje kalbama apie istorinio aspekto samprata korporatyviojoje komunikcijoje. Nustatyta,
kad istorinis aspektas korporatyviojoje komunikacijoje apima ne tik korporatyviosios istorijos ar
korporatyviosios atminties disciplinas, bet ir yra svarbi organizacijos tapatybés konstrukto dalis.
Korporatyviojoje komunikacijoje istorinis aspektas laikytinas nenutriikstamumo, tgstinumo ar
iStvermingumo sinonimu.

Teorinéms prielaidoms pagristi buvo atliktas tyrimas, siekiant nustatyti ar Lietuvos imon¢s
panaudoja istorini aspekta korporatyviojoje komunikacijoje. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad dauguma
Lietuvos imoniy silpnai panaudoja istorini aspekta. Taip pat, siekiant analogiSko tikslo, buvo
tiriama Lietuvos ir Svedijos komerciniu banky korporatyvioji komunikacija. Palyginus rezultatus
paaiskéjo, kad monoliting korporatyviaja tapatybe Lietuvoje ir Svedijoje turingios finansy
institucijos, skirtingai komunikuoja istorinj aspekta.

Darbas gali buti naudingas komunikacijos studentams bei ry$iy su visuomene praktikams.
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[VADAS

Mes kuriame istorijq ir mes kuriame istorijas... todél, kad mes patys esame istoriski. (P.Ricoeur‘as)

Dirbant globalios rinkos ir ar§iy konkurencijos musiu salygomis, kiekvienai organizacijai jos
korporatyvioji komunikacija yra gyvybiskai svarbi. Anot Nyderlandy mokslininko C. Van Riel’o,
korporatyviné komunikacija yra jvairialypis procesas, apjungiantis tris skirtingas jmonés
komunikacijos grandis: vadybing, rinkodaring ir organizacine'. Tai suteikia galimybe pasiekti ne
tik visas svarbiausias interesy grupes, bet ir padeda suprasti bei jvertinti organizacija bei jos veiklos
prasme. Siandien ypatingai svarbu plétoti savo i§skirtinuma, valdyti tapatybe bei saugoti reputacija.
Siame darbe atsiskleis, kaip $iy tiksly atramos tasku gali tapti komunikuojama organizacijos istorija
bei jos aspektai.

Taciau istorija be pasakojimo, kuris yra tam tikros tapatybés atspindys, tebiity sausuy fakty ir
skaiCiy kratinys. Nuo civilizacijos uzuomazguy zmonés sekdavo pasakas ir kurdavo legendas,
kuriose i§ lapy i lipas bidavo perduodamos tradicija virtusios vertybés ir didaktiné i§mintis. Sie
pasakojimai tapo ne tik pramoga, bet ir unikalia komunikacijos priemone, kuri sujungdavo karty
pasaulius, tiesdama kultiros tiltus tarp jos praeities ir ateities. Tod¢l istorija, prasismelkusi i
pasakojimo eilutes, o kartu ir 1 Zzmoniy jausmus, tapo reikSminga bendruomeniy ir organizacijy
vertybe.

Komunikacijos akademikai bei praktikai, $i skirtinguy discipliny sinteze ikiinyjantj fenomena,
kuris anglosaksy mokslin¢je literatiiroje apibréziamas terminu storytelling (liet. pasakojimas,
pasaky sekimas, istorijy pasakojimas), laiko vis svarbesniu tyrimuy objektu. Korporatyviosios
komunikacijos kontekste, tradicini pasakojima keiCia korporatyvusis pasakojimas (ang. Corporate
story). Anot ekspertu, jis kaip ir pirmtakas sugeba itraukti bei informacijos sklaidos etape uztikrinti
abipus¢ komunikacija bei sujungti abi svarbiausias Zmogiskosios egzistencijos puses - iSmintj ir
emocijas. Gera korporatyvioji komunikacija apima ir korporatyvyji pasakojima, todél, trumpai
tariant, korporatyvusis pasakojimas — tai viskas, ka organizacija pasakoja apie save supanciai
aplinkai. Sio pasakojimo nauda organizacijai akivaizdi, nes juo iSreiskiama organizacijos tapatybe,
kuri atsispindi korporatyviajme jvaizdyje bei korporatyviojo prekinio Zenklo vertybése?.

Nors tik dalis vadovy ir komunikacijos vadybininky suprato korporatyviojo pasakojimo nauda,
Siandien jis skamba beveik visy didZiausiy, savo reputacija itin besirtipinan¢iy, pasaulio kompanijy

iSorinéms ir vidinéms auditorijoms. Tad kodél korporatyvusis pasakojimas tampa tokiu svarbiu?

' Van RIEL, Cees B.M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995, p. 12
* Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007., p. 26.



Kodeél geriausi lyderiai yra tie, kurie geriausiai pasakoja istorijas ir kodél pazangiausios bendrovés
korporatyviajam pasakojimui palaikyti negaili resursy ir pinigy?

Sio darbo tikslas yra, i$nagrinéjus teorija, nustatyti istorinio aspekto panaudojimo galimybes
korporatyviojoje komunikacijoje.

Darbo uZdaviniai:

e Aptarti korporatyviosios komunikacijos ir korporatyviojo pasakojimo samprata;

e Aptarti istorinio aspekto samprata ir panaudojamumo galimybes korporatyviojoje

komunikacijoje;

e Nustatyti Lietuvos verslo istorinio aspekto komunikavima interneto svetainése.

Darbo metodas: Siekiant darbo tiksly, teorinéje dalyje atlikta komparatyviné moklsinés
literatiiros analizé, naudojant grupavimo ir apibendrinimo metodus. Praktinéje darbo dalyje atlikta
pasirinkty interneto svetainiy kokybiné turinio ir lyginamoji analizés.

Darbo sturktira: Darba sudaro dvi teorinés ir viena praktiné dalys. Pirmojoje dalyje
teoriSkai aptariama korporatyviosios komunikacijos samprata, svarba ir metodai, nustatomas
korporatyviosios tapatybeés, kaip testinumo vardiklio bei aptariami korporatyviojo pasakojimo, kaip
idealios korporatyviosios komunikacijos, raida ir bruozai. Antrojoje darbo dalyje tyrinéjama
istorinio aspekto reikSme, samprata ir vieta korporatyviojoje komunikacijoje. Taip pat, aiSkinama,
kaip istorinis aspektas gali pasitarnauti korporatyviojo pasakojimo valdymui. TreCiojoje dalyje
aprasomas kokybinis turinio analizés tyrimas, kuriame empyrisSkai pritaikoma teorija ir pateikiamos
tyrimo iSvados. Tyrima sudaro trys pakopos. Pirmojoje tiriamas NASDAQ OMX Vilniaus
vertybiniy popieriy birzos oficialaus saraso bendroviy tinklalapiu turinys. Antroje pakopoje atlikta
6 Lietuvoje veikianCiy komerciniy banky svetainiy turinio analizé. Treciojoje pakopoje tiriama
Lietuvoje padalinius turin¢iy Svedijos finansiniy grupiy korporatyvioji komunikacija interneto
svetaingése.

Istoriografija. Apie istorija ir istornio aspekto panaudojima korporatyviojoje
komunikacijoje ra§yta nedaug. Paminétini tyrinétojai H. Schulze’as’ ir E. Hobsbawn’as. D.
Miller’is vienas pirmyjuy iskélé minti, kad istorija yra resursas mobilizuojantis emocijas®.
Chandler’is suteiké impulsa plétotis korporatyviosios istorijos (ang. Corporate history) disciplinai.
Véliau korporatyving istorija tyringjo N. Dhalstrom’as, D. Stamps’as, A. Delahaye, C. Booth‘as, P.
Clark‘as, S. Prockter‘is ir M. Rowllinson‘as. Apie korporatyvigjq atminti (ang. Corporate memory)

raSé A. Kransdorff’as. Tac¢iau 2009 -aisiais paskelbg tyrima ,,Corporate identity manifested through

> SCHULZE, H. Wir sind was wir geworden sind. Piper. Miinchen. 1987.

* MILLER D. Successful change leaders: what makes them? What do They do that is different. In Juornal of
Organizational Change Managment [interaktyvus] 2002 [Nr] 6. [p.] 618p. [zifiréta 2009 10 30]. Prieiga internete <
http://www.ingentaconnect.com/content/routledg/chm/2002/00000002/00000004/art00007>
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historical references®, Svedy mokslininkai A. Blombéck’as ir O.Brunninge tvirtina, jog istorinio
aspekto taikymas imoniy komunikacijos procesuose néra pakankamai iStirtas, todé¢l reikalauja naujy
iniciatyvy’.

Dar maziau paskelbta moksliniu darby, kurie korporatyvini pasakojima tiesiogiai siejo su
istoriniu aspektu. Siam darbui aktualus yra P. Staunstrup’o straipsnis apie ,,Nordea” banko
jungimosi procesa ir korporatyviojo zenklo plétra, panaudojant istroini aspekta pasakojimuose. B.
Moingeon’as ir B. Ramanantsoa tvirtina, kad istorija padeda formuoti korporatyviaja tapatybe,
taciau ir tapatyb¢ taip pat daro itaka istorijai, nes padeda ja suvokti ir iSreikSti per organizacijos
nariy elgesi. Kiek daugiau darby ir tyrimy paskelbta korporatyviojo pasakojimo tema.

Korporatyvusis pasakojimas yra besipleCiantis moksliniy tyrimy objektas, paliekantis vis
rySkesni pédsaka korporatyviosios komunikacijos teorijos raidoje. Atsizvelgiant { C. Van Riel‘io
korporatyviosios komunikacijos suskirstyma, koporatyvusis pasakojimas gali biiti labai naudingu
tiek kalbant apie vadyba, tiek apie marketingo strategijas, tiek ir apie organizacing komunikacija.
Tai tikslingas jrankis, kuriuo efektyviai gali pasinaudoti jmoniy savininkai, lyderiai bei
vadybininkai.

Apie korporatyviyju ir organizaciniy pasakojimuy reikSme¢ daug yra rasgs Y. Gabriel‘is. Anot Sio
mokslininko, pasakojimai organizacijose pateikia unikaly ir galinga teorini metoda bei suartina ji su
praktika. Tai padeda nuSviesti ir tyrinéti ,,drovigja" organizacijos tyrinéjimu pus¢: emocijas, ju
keblias padétis bei ju eliminavimo galimybés. Y. Gabriel‘is tvirtina, kad korporatyviniai
pasakojimai yra brangus, bet kartu ir trapus organizacijos turtas, kuriuo reikia labai ripinitis®. M. E.
Boyce pateikia i$samig pasakojimy organizacijose apzvalga’. Jis cituoja M. Wilkins‘o ir L.
Martin‘o 1979 mety tyrima, kuriame apibréztos trys pagrindinés organizacinio pasakojimo
funkcijos: atsidavimo organizacijai skatinimas, organizacijos tapatybés jprasminimas ir kontrolé.
2002 metais O'Connoras tyrin€jo organizacinio pasakojimo tendencijas pazangiy technologiju
imonése. G. Shaw, R. Brown‘as ir P. Bromiley apra$¢ storytelingo naudojima JAV kompanijoje
»3M*, kuria §i pritaike strateginéje planavimo funkcijoje, kad pateikty bendra supratimg ir skatinty
produktyvesni bendradarbiavima. Jie tvirtina, kad geras korporatyvinis pasakojimas apibrézZia

bendradarbiy ir klienty santykius, padeda planuoti, padeda prognozuoti priezaciy ir padariniy

> BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. Corporate identity manifested through historical references. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2009 [Nr.] 4, 415p. [zitréta 2009 11 06]. Prieiga internete <
www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>

® GABRIEL, Yanis., Storytelling in Organizations, Facts, Fictions, and Fantasies. New York: Oxford University Press,
2000. p.5.

"BOYCE, M.E. Organisational story and storytelling: a critical review. In Journal of Organisational Change
Management [interaktyvus] 1996 [Nr.] 5. [zitiréta 2009 12 10]. Prieiga internete <http://www.emeraldinsight.com/
journals.htm?articleid=1410949&show=abstract>
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santykius bei nustato prioritetus®. Paminétini ir kiti mokslininkai, dalinai tyrinéje pasakojimy jtaka
koprpatyvinés komunikacijos procesui ir aktualiis Siam darbui: J. S. Brown‘as, S. Denning‘as, K.
Groh, L. Prusak‘as, A. Simmons‘as , D.M. Boje, G. Shaw, R. Brown‘as, H. McLellan‘as bei B.
Czarniawska. Savo tyrime rémiausi ir maziau zinomy mokslininky i§ Naujosios Zelandijos, Piety
Afrikos Respublikos, Piety Koréjos, Rusijos ir kity Saliu darbais. Marketingini pozitri i
korporatyvinio pasakojimo svarba organizacijos tapatybés valdymo procese nuosekliai plétoja S.
Godin‘as.

Vienok, kaip kiekvienai naujai tyrimy ir taikymuy sri€iai, be proponenty palaikymo, tenka patirti ir
oponenty kritika. Esama mokslininky, kurie kritiSkai vertina vadovybeés pastangas korporatyvuyji
pasakojima panaudoti savo galios principams itvirtinti. Jie apeliuoja biitent | tokiy pasakojimy
»istoriSkuma‘ ir teigia, kad ,,iSrastos ar pagamintos istorijos* ne tik iSkreipia realybe, bet ir
falsifikuoja kultiira, skatindamos apsimestini lojaluma ir i§ to iSplaukiant] cinizma, nepasitikéjima,
o kartais ir pajuoka. Tokias iSvadas galime izvelgti jau minéty D. M. Boje, W. McWhinney, J.
Martin‘o darbuose. Nepaisant prieStaravimy, $i sritis perpspektyvi moksliniu pozitriu ir verta
nuodugnesniy tyrinéjimy, tq pripaZista dauguma (net ir oponuojanéiy) tyrinétojy’.

Kita vertus, Siame darbe rémiausi ir daugybés kity mokslininky darbais, kuriu tyrimy sritis labiau
apsiriboja tapatybés, korporatyvinio zenklo plétros ar reputacijos tyrimais. Vienok, lemiama itaka
mano darbo turiniui turéjo C. Van Riel‘io ir J. Balmer‘io darbai.

Anot C. Van Riel‘io ir J. Balmer‘io, korporatyvinés tapatybés tarpdisciplininis tyrin€¢jimas yra
labai svarbus, siekiant suprasti, kad palanki korporatyviné tapatybé yra viena i§ organizacijos
labiausiai siektiny vertybiy ir todél reikalauja pastoviy ir inovatyviy tyrinéjimy'°.

Sio magistrinio darbo tema apima ne tik platy spektra komunikacijos mokslo literatiiros darby ir
straipsniy, bet ir discipliny jvairove. Be komunikacijos mokslo darby, aptariant darbo tema, galima
itraukti sociologijos, psichologijos ir, Zinoma, istorijos mokslininky jzZvalgas. Kalbant apie mane
dominatj pasakojimo ir istorijos santyki, privalu paminéti, kad pastaraisiais deSimtmeciais daugelis
istoriky emeési vadovautis naujausia istorikos forma — naratyvistine (lot. narrare — pasakoti)

. .. R e .. .. . . . .
istorijos filosofija’ . Zinoma, naratyvistinés istorijos pédsaky matéme net ir antikos ar renesanso

¥ SHAW, G., BROWN, R., BROMILEY, P. Strategic stories: How 3M is rewriting business planning. In Harvard
Business Review [interaktyvus].1998.,. [ziGiréta 2010 01 12]. 42p. Prieiga internete < http://www.google.com/books?
hl=lt&lr=&i1d=2iRY4HLtje|C&oi=fhd&peg=PA233&dg=Strategict+stories: +tHow+3M+is+rewriting+business+planning
&ots=KBXg8G3bv &sig=yXY HBbMr XdM6QZ8yWsCq3BIWk#v=onepage&q=Strategic%20stories%3A%20How
%203M%201s%20rewriting%20business%20planning& f=false>

? Intenretiné prieiga per <http://www.leader-values.com/Content/detail.asp?ContentDetailID=972>

' Van RIEL, C.B.M., BALMER J.M.T. Corporate identity: the concept, its measurement and management. in
European Journal of Marketing [interaktyvus]. 1997 [Nr. 5/6]. [zitréta 2010 04 23] p.352. Internetiné prieiga per <
http://www.emeraldinsight.com/search.htm?st1=Corporate+identity%3 A+the+concept%2C+itstmeasurement+and+ma
nagement&ct=all&ec=1&bf=1>

"' NORKUS, Zenonas. Istorika: Istorinis jvadas. Vilnius, 1996. p-10.
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laikais, taciau Siandieniné istorijos filosofija perzengia vien tik istorijos mokslo ribas. Tokiu
tarpdisciplininiu pozitriu, komunikacijos mokslininkams turéty biiti idomus P. Ricoeuras ir jo

naratyvistinis mimesio ratas ar J. Ruesen‘o santarvinio objektyvumo koncepcija.



1. PASAKOJIMAS KORPORATYVIOJOJE KOMUNIKACIJOJE

Sioje teoringje dalyje apzvelgsiu korporatyviosios komunikacijos samprata, tikslus ir metodus.
Paaiskinsiu, kod¢l komunikavimo procese svarbia vieta uzima korporatyvioji tapatybé bei kaip ji
formuoja prekinio zenklo plétra. Taip pat, bandysiu atsakyti, kodél gera korporatyvioji
komunikacija turi turéti korporatyvuji pasakojima. Sia dal{ pradésiu nuo rysiy su visuomene ir

korporatyviosios komunikacijos santykiy raidos.

1.1. Rysiai su visuomene ir korporatyvioji komunikacija

Siandien rysiai su visuomene yra vis besiple¢ianti ir labai svarbi organizacijy vadybos funkcija,
kuri, anot S. M, Cutlip‘o , A. H. Center‘io ir G. M. Broom‘o, yra skirta nustatyti, sukurti ir palaikyti
abipusiai palankius rySius tarp organizacijos ir {vairiy publiky, nuo kuriy priklauso organizacijos
pasisekimas ar nes¢kmé'?. Rysiy su visuomene teorija yra glaudZiai susijusi su praktika, todél
globalizacija, technologiné komunikaciju pazanga bei atisiverian¢ios naujos galimybés vercia
keistis ir ieSkoti efektyvesniy komunikaciniy sprendimuy.

Rys$iy su visuomene ekspertai sutinka, kad Sios vadybinés funkcijos vaidmuo kei¢iasi. Tradicing
ziniasklaida keiCia virtualioji interneto erdve, kurioje néra griezty taisykliy ir stipriy kontrolés
mechanizmy. Greiciausiai, jau nieko nebestebina socialinés ziniasklaidos triumfas bei milziniski
informacijos srautai, kurie vis re€iau pakliista komunikacijos vadybininkuy norams. Kairiyju
postmodernizmo filosofas A. Negri tvirtina, kad skaitmeninis kapitalizmas in nuce (lot. riesutélyje)

talpina visus komunizmo elementus'’

. Todél net nebestebina Magribo rezimus Sluojanciy
revoliucijy protriikis, kuriy kibirkStys spragteléjo socialiniuose tinkluose. Gyvename laikais, kai
interetinéje erdveje vartotojo ar kliento paleista ,,antis”, bendrovei gali smogti skaudZiau nei gamtos
stichija.

Valstybinéms ir privac¢ioms organizacijos tenka prisitaikyti prie naujy zaidimo taisykliy. Jos vis
labiau susiriipinusios savo komunikaciniy geb¢jimy efektyvumu. Atsirandant naujoms
komunikacijos formoms ir siekiant uzsibrézty tiksly, iSkyla komunikacijos programy koordinavimo,
integravimo ir vientisumo bitinybé. Dauguma kompanijy suvokia, kad ju vidiniy ir iSoriniy

komunikacijy suma skirtingoms tikslinéms grupéms gali sukurti fragmentiSkumo ispudi su

2 CUTLIP, Scott M., ?ENTER, Allen H. Ir BROOM Glen M. Effective Public Relations. Upper Saddle River. NJ
[interaktyvus] 2006. [Zitréta 2011 04 14]. Prieiga internete < http://comstudies.files.wordpress.com/2009/08/key-

concepts.pdf>
1 ZIZEK, Slavoj. Smurtas. Demos. Vilnius. 2009. p 26.
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neiSvengiamais padariniais ivaizdziui. Todél komunikacijos vadybininkai bei organizacijos
vadovybé turi nuolat riipintis savo organizacijos korporatyviaja komunikacija.

Tad tapatybés, kuri formuoja korporatyviojo prekinio zenklo plétra, o jos déka ir reputacija,
stiprinimo  siekis tampa dar svarbesniu'®. “Chartered Institute of Public Relations” savokos
apibrézime skelbia, kad rysiai su visuomene susije su reputacija - rezultatu to, kq Jis darote, kq Jiis
sakote ir , kq kiti sako apie Jus. RSV praktika - veikla ripinantis reputacija su tikslu pelnyti
supratimq ir paramq, jtakoti nuomones bei elgesj”. Tokios aplinkybés ledzia rastis net naujoms
komunikacijos disciplinoms, kaip antai virtualioji reputacijos vadyba (ang. Online reputation
management (monitoring)).

Todéel kiekvieno rySiy su visuomene specialsito pagrindinis siekis yra gera korporatyvioji
komunikacija. Siandienos ry$iy su visuomene specialistas turi bati ne tik aktyvus organizacijos
atstovas ar stebétojas, bet ir savo darbg i§manantis korporatyviosios komunikacijos strategas. Siais
laikais kriziniy situaciju tikimybé dar labiau iSaugo, kiekvienas komunikacijos vadybininkas
Siandien turi ne tik numatyti, prognozuoti ar ruostis krizéms, bet ir sistemingai dirbti tam, kad biity

galima jy iSvengti.

1.2.Korporatyviosios komunikacijos samprata ir raida

Siauraja prasme, korporatyvioji komunikacija yra balsas ir vaizdas, kurj korporacija pateikia savo
aplinkai kalbédama apie save'®. Korporatyvioji komunikacija, pasak S. Harrison’o, apima visas
komunikacijas, kurios apima organizacijos korporatyviaja biiti. Viska, kas kyla i§ korporatyviosios
bastinés ir pasiekia personala bei viska, kas reflektuoja apie organizacija, kaip visuma'’. Anot C.
Van Riel’o, korporatyviné komunikacija (ang. corporate communication) yra vadybos priemoné,
kurios pagalba visos samoningai naudojamos organizacijos vidinés ir iSorinés komunikacijos
formos yra suderinamos, kad sukurty palankias salygas organizacijos santykiams su grupémis, nuo
kuriy priklauso organizacijos veikla'®. Kitaip tariant, mokslininkas sitilo korporatyving

komunikacija apibrézti, kaip visy organizacijos tapatybés instrumenty suderinima tokiu biidu, kad

' CORNELISSEN, Joep., CORNELISSEN, Joep P. Corporate Communication [interaktyvus]. 2011 [Zidiréta 2011 04
11]. Prieiga internete < http://www.google.com/books?id=mSS9z33wFegC&dg=corporate+communication&lr=&
hl=lt&source=gbs navlinks s>

SCIPR tinklalapis. Prieiga intenrete per < http://www.cipr.co.uk/content/policy-resources/careers-pr/whatispr>

'® ARGENTI, Paul A., FORMAN, Janis. The power of corporate communication: crafting the voice and image of your
buissiness [interkatyvus]. 2002. [zitréta 2010 10 12], prieiga internete per < http://www.google.com/books?id=nuj6écAa
NX4wC&hl=lt&source=gbs navlinks s>

" HARRISON, S. Public Relation: An Introduction Routledge [interaktyvus]. 1995 [ZziGiréta 2010 04 23]. Prieiga
internete per <http://www.google.com/books?id=RuhB704KSXsC&hl=lt&source=gbs_navlinks s>

' Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.26.
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bity sukurta ir iSlaikyta teigiama reputacija tarp ty interesy grupiy, su kuriomis organizacija sieja
savitarpio priklausomybeés rySiai.

Korporatyvioji komunikacija daznai apibiidinama ir kaip reputacijos vadyba, santykiy vadyba ar
komunikacija su interesy grupémis. Todél yra manaciy, kad korporatyviosios komunikacijos
terminas labiau budingas akademinei nei verslo bendruomenei'’. Taip pat, vis dar pasigirsta
nuomoniy, kurie rySius su visuomene ir korporatyving komunikacija laiko sinonimais®’. Toks
tapatinimas paaiskintinas tuo, jog iki 8 —ojo praéjusio amziaus deSimtmecio kompanijos
komunikacija su jos publikomis buvo vadinama ,,rySiais su visuomene‘ bei paprastai apsiribodavo
prane$imais Ziniasklaidoje®'. Kai augan¢ios kartu su kompanijos verslu publikos (tiek vidinés, tiek
ir 1Sorinés) éme reikalauti daugiau informacijos, praktikai ir akademikai tokia komunikacijag émé
laikyti platesne savoka nei tik ,rysiais su visuomene*. Siuolaikiné korporatyviosios komunikacijos
samprata Saknis leido kartu su atsirandanCiomis korporatyviojo dizaino, korpotatyviosios reklamos,
vidinés komunikacijos, problemy ir kriziy vadybos, rysiy su investuotojais ir Ziniasklaida, kaitos
komunikacijos ir vieSyjy reikaly disciplinomis **. Svarbiu tokios komunikacijos tapsmo bruozu tapo
gebéjimas iSorinéms ir vidinéms auditorijoms perteikti organizacijos visuma.

Toks siekis apeliuoti | visas organizacijos auditorijas suponavo terming ,.komunikacija*
patikslinti zodZiu ,,korporatyvioji®“. Svarbu pazyméti, kad zodis ,,korporatyvioji/usis* kildinamas ne
18 lotinisko ,,corporatio* (liet. bendrija), bet 1§ Zodzio ,,corpus* (liet. kiinas).

Kai kurie mokslininkai tikéjo, kad korporatyvioji komunikacija yra bendras visy komunikacijos
discipliny apibiidinimas®. Tagiau, anot J. Cornelissen’o, korporatyviaja komunikacija reikéty skirti
nuo kity preofesionaliosios komunikacijos discipliny (visu pirma, nuo verslo komunikacijos) pagal
korporatyviaja perspektyva, kuria ji yra grindziama bei pagal publikas i kurias ji orientuota**. Tad

lotyniskasis terminas ,,corporare* (liet. ,,suteikti kitno formq*), reiskia unifikuota pozitri | vidinés ir

BARKER, Rachel, ANGELOPULO, George. Integrated Organisational Communication [interaktyvus]. 2005.
[zitréta 2010 12 14]. Preiga internete <http://books.google.lt/books?id=D7rkS-Q-mYUC&dg=common-+starting+

pointstVan+Reil&source=gbs navlinks s>

“HUTTON, G., GOODMAN, M.B., ALEXANDER, J.B., GENEST, C.M. Reputation management:the new face of

corporate public relations?” In Public Relations Review[interaktyvus]. 2001. [Nr] 3. [zitréta 2009 10 27]. Prieiga
internete < http://www.mendeley.com/research/reputation-management-new-face-corporate-public-relations-8/>

2ICORNELISSEN, Joep., CORNELISSEN, Joep P. Corporate Communication [interaktyvus]. 2011 [Zidréta 2011 04
11]. Prieiga internete < http://www.google.com/books?id=mSS9z33wFegC&dg=corporate+communication&lr=&

hl=lt&source=gbs navlinks s>

2 ARGENTI, P.A. Corporate communication as a discipline: toward a definition. In Management Comunication
Quarterly [interaktyvus]. 1996 [Nr] 1. [ziGréta 2011 04 12]. Prieiga interente per <http:/www.google.com/books?

hl=lt&lr=&i1d=mSS9z33wFegC&oi=thd&pg=PP1&dg=corporatet+communication&ots=-dxnC8 7yBC&sig=-X5FbN
GwyXXV davMOlJn5ttaoQ#v=onepage&q&f=tfalse>.

* DOLPHIN, Richard. The fundamentals od corporate communication [interaktyvus]. 1999. [Zidiréta 2011 03 12].

Preiga interenete per <http://www.google.com/books?id=RuhB704KSXsC&hl=It&source=gbs_navlinks s>

** CORNELISSEN, Joep. Corporate communications: theory and practice[interaktyvus]. 2004. [Zidréta 2010 09 23].

Internetiné prieiga <http://books.google.com/books?id=hKI89B2fVDUC&hl=lt&source=gbs_navlinks s>.
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iSorinés komunikacijos disciplinas®. Efektyvi korporatyvioji komunikacija turi apjungti santykius
su jvairiomis auditorijomis, vadybos funkcijas bei korporatyviasias ir organizacines struktiiras.
Komunikacijos konsultantai émé kreipti imoniy démesi i ivaizdzio problemas ir pataré
komunikacijos politika plétoti tapatybés valdymo link tik paskutiniajame pra¢jusio amziaus
deSimtmetyje. Nuo to laiko korporatyvioji komunikacija tapo korporatyviojo prekinio zenklo
stiprinimo sinonimu. Pradzioje korporatyvioji komunikacija sklido per korporatyviaja reklama bei
adaptuojama ,,monoliting tapatybe®, kol nepradéta apeliuoti i korporatyviojo prekinio Zenklo plétra
(ang. Corporate branding). Ji apémé korporatyviaja strategija, korporatyviaja tapatybe ir jvaizdi*’.

1.3.Korporatyviosios komunikacijos tikslai

Anot C. Van Reil’io, korporatyvioji komunikacija turi apimti visa verslo Zinutg ir integruoti tris
jos komunikacijos formas: vadybing¢ komunikacija (ang. management communiaction),
marketinging komunikacija (ang. Marketing communication) ir organizacing komunikacija
(ang. organizational communication)’’. Korporatyviosios komunikacijos trys atskiros dimensijos,
nors ir neturédamos absoliu¢iy atskyrimo riby, turi skirtingas publikas, veiklos metodus ir prakting
specifika®.

Korporatyving komunikacija, anot C. Van Rieli’o, sudaro:

1. Vadybiné komunikacija, kuria siekiama perteikti vadovo autoriteta bei skatinti interesy
grupiy bendradarbiavima. Tai komunikacija, kuri padeda organizacijai siekti uzsibrézty
tiksly ir yra nekreipta | vidines ir iSorines auditorijas. Taip vystoma ir skleidZziama
kompanijos vizija organizacijos viduje ir iSor¢je. Ji tvirtina organizacijos lyderiy
pasitikéjima, inicijuoja ir vadovauja kaitos procesams, jgalina ir motyvuoja personala. Taip
pat, komunikuojama kompanijos vizija iSorinéms auditorijoms, siekiant ju pritarimo ir
paramos.

2. Marketingine komunikacijq sudaro tokia komunikacija, kuri padeda parduoti prekes ar
paslaugas. Ji apima reklama, tiesiogini pasta, paradvimy skatinima, asmeninius pardavimus,

sponsoryste, rySius su visuomene ir t.t.

*> CORNELISSEN, Joep., CORNELISSEN, Joep P. Corporate Communication [interaktyvus]. 2011 [Zifiréta 2011 04
11]. Prieiga internete < http://www.google.com/books?id=mSS9z33wFegC&dg=corporate+communication&lr=&
hl=lt&source=gbs navlinks s>

*® Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007., p. 22.

*” DOLPHIN, Richard. Ten pat.

*¥ Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.3.
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3. Organizaciné komunikacijos funkcijos apima rySius su visuomene, vieSyju reikaly,
investuotojy, personalo ir darbo rinkos rysiuy, korporatyviosios reklamos komunikacija.

Korporatyviosios komunikacijos funkcija neturi vienos konkrecios definicijos. Tai dinamiskas
problemy sprendimo igiudziy ir jzvalgy rinkinys bei procesas, kuris redukuoja visy organizacijos
auditoriju poreikius, idéjas ir siekius®. Zvelgiant i§ tokios perspektyvos, ideali korporatyviné
komunikacija turi pasiekti visas tikslines grupes, kurias tik gali pasiekti organizacija®’.
Korporatyvioji komunikacija, pagal ,,Corporate Communication Institute* perteikia ir skatina:

e stiprig korporatyviaja kultiira

e nuoseklia korporatyviaja tapatybe

e protinga korporatyviaja filosofija

e korporatyviosios pilietybés prasme

e tinkamga ir profesionaly rysi su Ziniasklaida

e greita ir atsakinga reakcija kriziniy situacijy metu

e komunikacijos priemoniy ir technologiju paZinima

e pazangius globaliy rysiy metodus®'.
Korporatyvioji komunikacija veikia Siose srityse:

e Reputacijos ir {vaizdzio

e Rysiy su darbuotojais

e Informavimo

e Marketingo komunikacijos

¢ Finansiniy rysSiy

e Rysiy su investituotojais

e Rysiy su bendruomene

e Dalyvavime visuomeniniuose reikalauose

e Problemy vadyboje

Korporatyvioji komunikacija susijusi su neekonominiais indikatoriais ir koncentruojasi i kaitos

galimybés bei interesy grupiy aspiracijas organizacijos atzvilgiu. Vadybos siekis yra stebéti ir
zinoti, kaip organizacijos auditorijos vertina jos veikla. Anot mokslininky, tai - pagrindiné

komunikacijos funkcija, indentifikuojanti poreikius ir problemas, kurios gali paveikti organizacija’>.

* DOLPHIN, Richard. The fundamentals od corporate communication [interaktyvus]. 1999. [Zidiréta 2011 03 12].
Preiga interenete per <http://www.google.com/books?id=RuhB704KSXsC&hl=It&source=gbs navlinks s>

%% Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.8-13.

ear tinklalapis. Prieiga internete per <http://www.corporatecomm.org/index.htmI[>

2 DOLPHIN, Richard. The fundamentals od corporate communication [interaktyvus]. 1999. [Zidiréta 2011 03 12].
Preiga interenete per <http://www.google.com/books?id=RuhB704KSXsC&hl=It&source=gbs_navlinks s>
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Todél korporatyvioji komunikacija turi biiti integruota i korporatyviaja strategija (ang. corporate
strategy) ir biti svarbia jos dalimi bei populiarinti tos strategijos krypti organizacijos auditorijoms.
Tai procesas darantis itaka kompanijos efektyvumui ir visam konkurenciniam pranasumui bei

metodas laiduojantis organizacijos praneSimy nuosekluma ir skaidruma.

Strategija

Tapatybe Ivaizdis

Organizaciné komunikacija
Vadybiné komunikacija Marketingo komunikacija

1. pav. Strategijos, tapatybés ir jvaizdzio trikampis (strategy-identity-image triangle).

Korporatyvioji komunikacija vystoma, kaip esminé vadybos disciplina. Dauguma mosklininky
mano, kad didzioji dalis korporatyviosios komunikacijos sprendimy nukreipti 1 korporatyviojo
ivaizdzZio (ang. corporate image) kiirima. O, pasak C. Van Riel’o, korporatyvusis ivaizdis yra
korporatyviosios tapatybés (ang. corporate indentity) atspindys organizacijos publiky akyse ir
mintyse. Ji yra lyg reflektuojanti “veidrodzio funkcija” ir skirta stebéti bei numatyti auditorijy
Nnuomoneés raidq33.

Kiekvienos kompanijos darna ir sékmé priklauso nuo to, kaip ja mato jos interesy grupés, o
komunikacijos praktiky pagrindinis tikslas yra kurti, tvirtinti ir saugoti korporatyviaja kompanijos
reputacija’® Korporatyvioji komunikacija padeda organizacijoms kurti iSskirtini jvaizdi ir
korporatyvuyji prekinj Zenkla bei kaupti reputacijos kapitala®. Tad, pasak C. Van Riel‘io, galima
patikslinti korporatyvinés komunikacijos apibrézima, kuriame ,korporatyviné komunikacija gali
biiti apibrézta kaip visy organizacijos tapatybés instrumenty suderinimas tokiu biidu, kad bty
sukurta ir iSlaikyta teigiama reputacija tarp ty interesy grupiy, su kuriomis organizacija sieja
savitarpio priklausomybés rySiai. To rezultatas yra organizacijos konkurencinis pranaSumas ir
korporatyviojo prekinio Zenklo plétra.

Pagrindiniai korporatyviosios komunikacijos isipraeigojimai, anot C. Van Riel‘o yra:

 Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.27.

3 CORNELISSEN, Joep., CORNELISSEN, Joep P. Corporate Communication [interaktyvus]. 2011 [Zitiréta 2011 04
11]. Prieiga internete < http://www.google.com/books?id=mSS9z33wFegC&dg=corporate+communication&lr=&
hl=lt&source=gbs navlinks s>

** Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007., p. 36.
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e Vystyti iniciatyvas, kurios mazina atotruki tarp siekiamos tapatybés ir sickiamo ivaizdzio,
pasitelkiant strategijos-ivaizdzio-tapatybés saveika.
e ISplésti korporatyvyji prekinj zenkla produkto prekiniy zZenkly atzvilgiu
e Nurodyti, kas komunikacijos procese turi prisiimti tam tikrus uZzdavinius, siekiant
suformuluoti ir atlikti efektyvias proceduras, kurios palengvinty komunikacijos sprendimy
realizavima®®.
ApZvelges korporatyviosios komunikacijos samprata ir tikslus, toliau bandysiu atsakyti, kodeél

gera korporatyvioji komunikacija yra ta, kuri turi korporatyvyji pasakojima.
1.4. Tapatybé ir korporatyviojo Zenklo plétra

Korporatyviné komunikacija, jei nori sukurti stipry korporatyvyji prekini Zenkla su solidZiomis
vertybémis, kuris dirbty kompanijos naudai, turi puoseléti ir gerai reprezentuoti korporatyviaja
taptybe. Todél efektyvi korporatyvioji komunikacija turi integruoti pasakojima, nes jis per tapatybe
pasakoja, kuo kompanija yra kaip organizacija. Korporatyviosios komunikacijos pasakojimas turi
biiti nuoseklus ir nepertraukiamas, riSlus ir patrauklus, siekiant, kad suinteresuotos publikos askiai
suprasty kompanijos zinutg.

Tapatybé. Kaip tvirtina J. Gray‘us ir J. Blamer‘is, tapatybés svarba korporatyviojoje
komunikacijoje gristina supratimu, kad efektyvi organizacijos tapatybés vadyba yra palankaus
korporacinio jvaizdzio kiirimo pagrindas, ilgainiui tampantis palankios korporacinés reputacijos
pamatais. Palankia reputacija kuria visi korporatyvinés tapatybés poziiiriai (juos aptarsime véliau).
O reputacija, ka nuolat bando pabrézti daugybé mokslininky, savo ruoztu, turi poveiki
organizacijos veiklos efektyvumui ir yra esminis faktorius kuriantis pasitikéjimo saitus tarp
kompanijos ir jos interesy grupiy®'.

Egzistuoja dvi tapatybés dimensijos: organizaciné, kuri komunikuojama tiesiogiai organizacijos
viduje ir Korporatyvioji — panaudojant jvairias komunikacijos priemones, skirta iSorinéms
auditorijoms. Pastaroji tapatybés savoka apibrézia verslo ar organizacijos unikaluma’®. Ji yra lyg
organizacijos schema, nusakanti organizacijos sprendimus ir jy realizavimo btidus bei pagrindines
kompetencijas®. Tapatybé padeda isryskinti stipriasias organizacijos puses ir perduoda aiskia ir

itikinan¢ia zinut¢ auditorijoms, kitaip tariant, ji didina darbuotoju motyvacija, iSoriniy tiksliniy

*® Van RIEL, Cees, B.M. 1995. Ten pat. p.22.

" Van Den BOSCH, Annette L.M., De JONG, Menno D.T., ELVING, J.L. How corporate visual identity supports
reputation. In Corporate Communications: An International Journal Vol. 10 No. 2, pp. 108-11 [interaktyvus]., 2005
[zitréta 2011 03 09]. Prieiga internete < www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>

*¥ Prieiga internete per <http://www.corporateidentitydesigner.com>

** GUDONIENE, Vilija. Paskaity konspektas. 2009.
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grupiy, klienty, finansiniu grupiy pasitikéjima. Siandien tokie faktoriai, kaip produkto raidos
ciklo rinkoje greitéjimas, reguliavimy nykimas, privatizacija, auganti konkurencija, globalizacija,
susijungimai ar {sigyjimai suponuoja korporatyviosios tapatybés kaitos priezastis. Jos formavimas
padeda imonei iSsiskirti rinkos dalyviy rate. Kompaniju taptybés keitimas ar tobulinimas tapo
bitinu verslo egzistavimo procesu, dominanciu tiek praktikus, tiek ir akademikus beveik visose
ekonomikos srityse.

Marketinge korporatyvioji tapatybé yra korporacijos ,,asmenybé“, kuri kuriama tam, kad
atitikty ir palengvinty verslo tiksly igyvendinima®. Kaip tvirtina L. Christensen‘as ir G.
Cheney‘us, kiekviena korporacija yra asmenybé su ja lydin¢iomis teisémis*' Korporatyviosios
tapatybés siekis yra tarp potencialiy pirkéjy populiarinti kompanijos varda, iSskirtinuma ir
patikimuma, palengvinti pirkéju ir tiekéjy rysius, parodyti pirkéjams pasitilymo nauda ir jkiinyti
korporatyviyjy vertybiy sistema®. Korporatyvioji tapatybé yra strategija, kuri padeda gerinti
organizacijos ekonomine veikla ir efektyvuma, koordinuoja vertybes, pasiekimus ir informacija”*.
Ja turi visos imonés, tik ne visos ja tinkamai pasiriipina.

C. Van Rielis ir J. Balmeris teigia, kad korportyviaja tapatybe apibiidina trys tradiciniai
poziiiriai: strateginis, vizualinis ir tapatybés kmunikacijos. Pirmasis, kyla i§ organizacijos elgesio
tyrimy ir siejamas su korproatyviaja tapatybe isreisSkian¢iy biudingu savybiy ir bruozy sistema
(Anot Y. Mitki, R. Herstein’o ir E. Jaffe minimy Larcon’o ir Reitter’io, §i sistema organizacijai
pelno i$skirtinumo, stabilumo ir susiejamumo ispudi'*). Antrasis poziaris kyla i§ rySiy su
visuomene bei komunikacijos vadybos perspektyvy ir yra organizacijos matomumo bei
asociatyvumo indikatorius (organizacijos logotipai, simbloliai ir kiti atributai telpantys 1
vizualioso tapatybés terming). Treciasis pozitiris apibiidina ir komunikuoja organizacijos persona.

Strateginis pozitris. Strateginis korportatyvusis komunikacijos poziiiris apima organizacijos
vizija, misija ir filosofija. Vadovaujantis Siuo pozitriu, korporatyvioji tapatybé atsiranda, kai
suformuojama bendra organizacijos valdymo filosofija. Ji pasireiskia sukuriant individualia

korporacing kultiira — korporacing asmenybe*’ su tik jai biidinga filosofija. [monés tapatybé — tai

* KNAPP, Matson., EVANS, Judith., CULLEN,Cheryl, Dangel. Designing Corporate Identity: graphic design as a
business strategy. Rockport Publishers. 2001.p. 34.

*! CHRISTENSEN, L.T., CHENEY, G. Articulating identity in an organizational age. In Communication Yearbook,
Vol. 17, 1994., Sage Publications, Thousand Oaks, CA, pp. 222-35.

*2 MITKI, Yoram., HERSTEIN, Ram., JAFFE, Eugene D. Leraning Mechanisms for designing corporate identity in the
banking industry. In International Journal of Bank Marketing Vol. 25 No. 7, pp. 452-468 [interaktyvus]. 2007 [Zitréta
2011 03 11]. Prieiga internete <www.emeraldinsight.com/0265-2323 . htm>

** GUDONIENE, Vilija. Paskaity konspektas. 2009.

* MITKI, Yoram., HERSTEIN, Ram., JAFFE, Eugene D. Leraning Mechanisms for designing corporate identity in the
banking industry. In International Journal of Bank Marketing Vol. 25 No. 7, pp. 452-468 [interaktyvus]. 2007 [Zifiréta
2011 03 11]. Prieiga internete <www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm>

* BALMER., .M.T. Corporate branding and connoisseurship. In Jurnal of General Managment. 2002 [ Nr] 1. p. .23.
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jos strategija ir taktika parodyti save aplinkai, kuri atspindéty imonés filosofija ir pabrézty tuos
bruozus su kuriais ji galéty ir noréty buti tapatinama bei kuo ji siekia iSsiskirti i$ kity.

Vizualinis pozitris. Imonés tapatybé - tai matomuyju jos ypatybiy, pagal kurias publikos gali
atpazinti imong formavimas. Korporatyvioji tapatybé vizualumo prasme yra daliy, aspekty, minciy,
metody ir technikos kompleksas, padedantis prekés zenklui biiti atpazistamam. Ji reprezentuoja abi
puses — esamus rezultatus ir bisimas ambicijas. Korporatyvioji vizualioji tapatybé turéty buti
suvokiama kaip simbolinis korporatyviosios tapatybés komplekso pozitris*®. Imonés korporatyvioji
tapatybé gali biiti suformuota daugelio aspekty, kurie formuoja komunikacini stiliy, iSreikSta
emblema, spausdintu firminiu blanku, vizitinémis kortelémis, aplankais, vokais it kt. Taciau, B.
Moingeon‘as ir B. Ramanantsoa pastabi, kad vaizdai yra vienas i§ sunkiausiai iSmatuojamy
korporacinio tapatumo aspekty’’. Korporatyviné tapatatybés programa yra zenkly sistema, kuri
apima kombinacijos koda ir kriterijus, kurie kartu yra tapatumo struktiira*®. Trumpai verta priminti,
kodél svarbi yra Korporatyving vizualiné tapatybé. Kaip raSo Sios srities mokslininkai,
korporatyvin¢ vizualiné (arba regimoji) tapatybé suteikia organizacijai matomuma ir
atpazistamuma’’, pateikia simbolius iSorinéms auditorijoms ir taip prisideda prie jmonés reputacijos
kirimo®®. A. L. M. Van den Bosch, M.D.T. De Jong bei W. J. L. Elving nustaté galimybes tyrinéti
vizualinés tapatybés rySius su reputacija ir nusprend¢, kad korporatyvioji vizualiné tapatybé palaiko
imonés korporatyviaja reputacija’.

Vadovaujantis W. Olinso "Corporate identity structure" teorija, korproarytvin¢ vizualioji
tapatyb¢ bei jos struktiira pateikia iSorinéms auditorijoms organizacijos struktiira, nurodo tapatybés
rysi tarp skirtingy korporacijos padaliniy’®. Pasitaiko, jog jmoné turi daugialype, ivairiapusia
tapatybe. Taciau, anot J. Balmer‘io ir S. Greyser‘io, kompanijoms biitina gerai apgalvoti
aktualiausia, gerai komunikuojama, idealia ir pasiekiama tapatybe™. Paprastai taip suformuojamas
imonés profilis, kuris apjungia ir projektuoja visuomengje biitinus, esminius jos identiteto

aspektus. W. Olinsas i8skiria tris korporatyvinés tapatybés tipus. 1. Monolitinis tipas - visa imoné

¢ Van Den BOSCH, Annette L.M., De JONG, Menno D.T., ELVING, J.L. How corporate visual identity supports
reputation. In Corporate Communications: An International Journal Vol. 10 No. 2, pp. 108-11 [interaktyvus]., 2005
[zitréta 2011 03 09]. Prieiga internete < www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>

“MELEWAR, T. C., JENKINS. E., Defining the Corporate Identity Construct, Warwick Business School, University
of Warwick, UK. p. 84.

48 Prieiga internete per <http://www.wisegeek.com/what-is-a-corporate-identity.htm>

* BALMER, J. M. T., Corporate identity, corporate branding and corporate marketing. Seeing through the fog. 2005.
p-257.

** SCHULZ, M., HATCH, M.J., LARSEN, M., The expressive organisation: linking identity, reputation and the
corporate brand. Oxford: Oxford University Press. 2000. p. 33.

! Van Den BOSCH, Annette L.M., De JONG, Menno D.T., ELVING, J.L. 2005. Ten pat.

> OLINS, W. (1990). Corporate Identity: Making Business Strategy Visible through Design. London. 1990. p.12.

> BALMER, J.M.T., GREYSER, S.A. Managing the multiple identities of the corporation. In California Management
Review. 2002. [Vol] 44 [No.] 3 p. 72-86.
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naudoja viena vizualini stiliy. 2. Sutartinis - dukterinés imonés turi savo stiliy, taciau uz ju
atpazistama motininé imoné. 3. Prekiniy Zzenkly identitetas — padaliniai turi savo stiliy, menkas
rySys tarp prekiniy zenkly ir motininés kompanijos.

Paminétina, kad korproarytviné vizualioji tapatybé, priklausomai nuo jos strategijos, yra ir
tvirta vidinés komunikacijos priemoné, kuri padeda darbuotojams susitapatinti su organizacija ar jos
padaliniu.

Tapatybés komunikacija. Komunikacija yra treCiaisis i§ tradiciniy poziliriy apibiidinanéiy
imonés korporatyviaja tapatybg. Jis apima korporatyvigja reklama, rySius su visuomene bei
marketinga. Korporatyvioji komunikacija ne tik pateikia jmonés tapatybe visuomeneli, bet ir padeda
komunikuoti zinias tikslinéms auditorijoms: akcininkams, klientams, verslo partneriams,
valdininkams ir t.t. Tai vieningas informacijos srautas, apibendrinantis oficialias jmonés Zinias,
idarbinimo ar jungimosi strategiju palaikyma ir santykius su valstybiniais ar visuomeniniais
reguliuotojais. C. Van Riel tvirtina, kad korporatyviné komunikacija apima visa imonés vardu
komunikuojama informacija per ivairius Ziniasklaidos kanalus, kurios tiesiogiai veikia auditorijos
nuomone*. Koncepcija apima vidines ir iSorines auditorijy grupes, taip nutiesdama tiltus tarp
korporatyvinés tapatybés ir kity korpratyvinio lygio rinkodaros koncepciju, tokiy kaip —
korporatyvioji prekinio zenklo plétra ar Zenklodara (brendingas) bei jvaizdis. Paprastai imonés
labiau orientuojasi i rinkodaring komunikacija, nes korpratyvioji komunikacija yra visapusiskesné
ir sudétingesné™. Vadybiné komunikacija reprezentuoja firmos vadybos komunikacija nukreipta {
siek] uzsitarnauti pasitk¢jima vadybos komanda, ikvépti darbuotojus, inicijuoti permainas, kurti
bendra kompanijos vizija, nustatyti rysj vidinés rinkodaros suvokimui, itraukiant ir tokius aspektus
kaip darbuotoju moralés, entuziazmo ir lojalumo ugdymas, darbo aplinkos gerinimas ir pastangos
sukurti tvirta kultiira. Taip pat galima teigti, jog tokiame kontekste net ir klientas taip pat tampa
kompanijos tapatybés dalimi. Verta pazyméti, jog prie to labai prisdeda ir imonés jubiliejai bei
sukaktys, lydimi komunikaciniy kampanijy.

Kita vertus, organizacijos tapatybé turi biti reprezentuojama visuose komunikacijos
(vizualiniame, verbaliname ir elgesio) lygmenyse. Kitaip tariant, Sie trys lygmenys, ka organizacija
rodo, pasakoja ir daro, turi buti suderinti ir papildyti vienas kita. Dar kiny filosofas Konfucijus yra

sakes, - ,,Pasakyk man ir as greit pamirsiu, parodyk man ir a$ atsiminsiu, jtrauk mane ir as

> Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.27.
BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. Corporate identity manifested through historical references. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2009 [Nr.] 4, 415p. [zitréta 2009 11 06]. Prieiga internete <
www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>
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suprasiu. Tik tokiu atveju organizacija demonstruoja brandzia tapatybe, kurioje brgsta sékmé ir
pradeda atsipirkti investuotos 1630s™.

Korporatyviné tapatybé suvokiama ir kaip organizaciju darbuotoju komunikuojama vertybiy ir
poziliriy vieningumo sistema. Ji iSnaudojama ir vidinéje ivaizdzio komonikacijoje, ir kaip esminis
proverzio strategijos elementas’’. Dar vienas organizacinés tapatybés aspektas - organizacijos
lyderiai ir jy asmenybés bruozai bei vadovavimo stilius. Palanki korporaciné reputacija yra tokios
vadybos pasekmé. Taciau reputacija ir ivaizdi nelemia ir ivykiy iSoréje sintez¢, pvz. konkurenty,
klienty, darbuotojy profesiniy sajungy ar vyriausybés veikla®®. Tad kuo stipresné organizacijos
taptybe, tuo ji atsparesne iSoriniams trikdziams.

Tad neatsitiktinai korporatyviné tapatyb¢ placiai komunikacijos mokslininky tyrinéjama ir
nuSvieCiama sritis. Kiekviena organizacija siekia tobulinti ir iSlaikyti ja, nes taptybé yra
matomumas, suvokimas ir visuma instrumenty iSskirianciy ja 1§ konkurenty rato, modeliuojanciuy
elgesio normas ir organizacijos kultiirines nuostatas.
iSmonei ir savivertei. Korporatyvioji tapatybé yra strategija, kuri padeda gerinti organizacijos
ekonoming veikla ir efektyvuma, koordinuoja vertybes, pasiekimus ir informacija. Zvelgiant i§
filosofinés perspektyvos, korporatyvioji tapatybé yra samoné, susijusi su organizacine
korporatyviojo klasterio fenomenologija, individualumu ir autentiSkumu. Ji yra pasakojimas apie
organizacija ir jos iSskirtinuma arba, kitaip tariant, tai — organizacijos asmenybé. Ir jei anksc¢iau
organizacijos tapatybé buvo suvokiama labiau per vizualiaja - grafing prizme, tai dabar jos
samprata i$plésta ir jgauna organizacijos ,,minties, dvasios ir balso* pavidala ™.

Reziumuojant, galima prisiminti modeli, kuri E. Gray“us ir J. Balmer‘is savo 2002 —aisiais
publikuotame tyrime parodé, kaip siekti gerinti korporatyvigja reputacija ir ivaizdi. Anot Siu
mokslininky, vadybininkai turi jsigilinti { imonés korporatyvigja tapatyb¢ ir korporatyviaja
komunikacija bei uztikrinti svarby rysi tarp Siy dvieju komponentq60.

* PoyueH, M. KopmopaTuHas wuaeHTHYHOCTh. CO3JaHME YCIEIIHOTO (HPMEHHOTO CTHIS M BH3YaJbHBIE

KOMMYHHKauu B omsHece.- M., 2007. —p.17.

*7 BECEJIOBA, H., BBIIBJIEHUE KOPIIOPATUBHOW MJIEHTUYHOCTHU KAK YCJIOBUE AJIEKBATHOU
[IPE3EHTALIMU KOMITAHUU JIJIS LIEJIEBBIX AYJIMTOPUIL., Exatepuu6ypr. 2008 rox., p. 6.

>¥ Van RIEL, C.B.M., BALMER J.M.T., Corporate identity: the concept, its measurement and management. In
European Journal of Marketing. 2004 [Vol]. 31 [No]. 5/6., p.342

> BALMER, J.M.T., SOENEN, G. The Acid testTM of corporate identity management, In Journal of Marketing
Management. 1999. [Vol]. 15, p. 79.

% GRAY, Edmund R., BALMER, John M.T. Managing Corporate Image and Corporate Reputation [interaktyvus].
[S.1.], 2002 [2010 12 05]. Prieiga per interneta: < http://www.sciencedirect.com/science? ob=ArticleURL& udi=
B6V6K-473DKTX-5& user=10& coverDate=10%2F12%2F1998& rdoc=1& fmt=high& orig=gateway&
origin=gatewavy& sort=d& docanchor=&view=c& searchStrld=1704575237& rerunOrigin=scholar.google& acct=C
000050221& version=1& urlVersion=0& userid=10&md5=797129e456dabl10bb6bbe30a2alae8a0&searchtype=a>.
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2. Pav. Korporatyvinés tapatybés, reputacijos stiprinimo ir organizacijos efektyvumo saveika pagal C. Van Rielj ir J.
Balmer;.

Prekinio Zenklo plétra. Socialiniu moksly srities mokslininkai tvirtina, kad Siandien
iSgyvename vis didéjan¢ia visuomeneés fragmentacija. Mes zengiame per pasauli naudodami
simbolius ir vizualines iSraiSkas, kurios parodo miisy asmenybg ir vertybes. O stiprus prekinis
7enklas yra viena i§ priemoniy isreikiti tapatybe®'. Dar visai neseniai tapatybé buvo simboliskai
i§reikiama per artefaktus — logotipa, varda, §iki, stiliy ir pranesimus®. Tagiau $iandien didziausias

Paprastai, vartotojai savo isigijimus grindzia emociniu prieraiSumu tam tikra vert¢ turin¢iam
prekés ar paslaugos zenklui. Potencialiam klientui girdint idomias zenklo istorijos detales, jis yra
itraukiams { i§rinktyjy rata ir gali tapti tos legendos dalimi®®. Produktas ar paslauga tampa Zenklu tik
tada, kai apie ji galima papasakoti. Tai svarbiausia mintis Siuolaikiniame prekinio zenklo plétros
procese®. Kaip sako brity vadybos specialistas D. Holt‘as, klientai perka produkta, kad patirty
pasakojimo apie ji nuotyki. Produktas yra tiesiog vamzdynas, per kuri klientai patiria tai, ka jiems
perduoda prekinis zenklas.

Kiekvienas prekinis zenklas turi ir savo kalbq (ang. brand language) — zodziy ir sistemy baze,
kuri yra naudojama verbalinéje komunikacijoje. Zenklo kalba sudaro Zenklo ZodzZiy visuma (ang.

brand vocabulary) ir Zenklo balso tonas (ang. brand tone of voice). Pirmoji reiskia tai, kq Zenklas

' FOG, Klaus., BUDTZ, Christian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. B. 2005. p. 18.
62 doc. Vilijos Gudonienés paskaity medziaga.

% TAHWIEHKO, J1.B. Mcropus 6pena 1 HCTOpHu o GpeHjie: HeMaTepHalbHbIe AKTHBBI KOMIAHHH H TeXHOIOTHHU
onTUMU3AIIH ee UMuKa [interaktyvus]., 2004 [zitiréta 2010 10 29]. Prieiga internete per < www.smaspeech.ru>

6% TAHMJIEHKO, JI.B. 2004. Ten pat.
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pasakoja, o kitas — kaip pasakoja. Paprastai, tai - personifikuotas pasakojimas ir Zenklokiiros esmé.
Pasakojimas yra katalizatorius, inspiruojantis rysius tarp kompanijos ir jos auditoriju.

Pasakojimas ir prekinio zenklo plétra kyla i§ ty paciy Sakny: vertybiy ir emociju. Kai norima
sukurti stipry Zenklo naratyva, visy pirma, galvojama apie jo charakteri bei asmenybg. Ir tik po to,
apie kitus tapatybés elementus. Itikinantis perkés Zenklas prasideda nuo stiprios, zavios ir lengvai
isimenamos asmenybés — biitinos jungties tarp to, ka kompanija sako ir ka daro. Tokia prekés
zenkly verbaliné personalizacija mezga tvirtus rySius su auditorija, nes tampa isimenama ir
atpazistama bei turi kazka, kas zmones Zavi savo esybe®’.

Tad stiprus prekinis Zenklas kuria aiSkiai atpazistamas vertybes, o geras pasakojimas
komunikuoja tas vertybes visiems suprantama kalba (zZr. 3 pav.). Prekinio Zenklo sitprybé priklauso

nuo emocinio kliento ir darbuotojo rysio, o geri pasakojimai susieja tas Zmoniy emocijas ir ry$ius .

Klientai, darbuotojai Stiprus prekinis
ir kt. Supranta Zenklas grindziamas
kompanijos vertybes aiskiomis vertybémis
1Ir Zmutes. . .. ..
Tiksline Prekinio | _ . .

Tikslinés grupés . v Stiprus prekinis
empatiskos grupé zenklo | zenklas grindziamas
kompanijos plétra emociniu ry$iu su
atzvilgiu T .

vartotojais ir klientais

Pasakoji
-mas

Pasakojimai aiskiai komunikuoja vertybes, kurias visi supranta.
Pasakojimai apeliuoja | emocijas.

3. Pav. Prekinio Zenklo plétra — tikslas, pasakojimas yra prasmé:67

Tuo tarpu, korporatyvinis prekinis Zenklas (ang. Corporate Brand), prieSingai nei produkto ar
paslaugos prekinis Zenklas, yra ilgalaikis ir testinis. Efektyvi korporatyviojo prekinio Zenklo plétra

(ang. corporate branding) — auk§€iausias korporatyviosios komunikaijos tikslas.

% HERSKOVITZ, Stephen., CRYSTAL, Malcolm. The essential brand persona: storytelling and branding. In Journal of
business strategy [interaktyvus]. 2010, [Nr.] 3. [ziGiréta 2010 11 23]. Prieiga internete < http://www.deepdyve.com/lp/
emerald-publishing/the-essential-brand-persona-storytelling-and-branding-pxboRFyGRb>

% FOG, Klaus., BUDTZ, Chritian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. Berlin. 2005. p.
21.

7 FOG, Klaus., BUDTZ, Chritian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. Berlin. 2005. p.
22.
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M. Hatch ir M. Schultz‘as pasiiilé modeli (zr. 4 pav.), kuris padeda suprasti korporatyvininés
zenklodaros procesa, kurio pagrindas yra strateginé vizija, organizaciné kultiira ir korporatyvusis
ivaizdis. Siy mokslininky pasiiilytas modelis patogus ir tuo, kad neakivaizdZiai pateikia kompanijos
nenutriikstamumo laiko erdvéje schema. Zinoma, istorini aspekta $ioje trejybéje, kaip matysime
ateityje, labiausiai ijklinyja organizaciné kultiira — vidinés vertybés, mitai ir bazinés prielaidos,
kurios ikiinyja kompanijos pavelda ir komunikuoja jo prasme personalui.

D. A. Gioia ir K. Chittipeddi tvirtina, kad korporatyviné kultira yra mity, reikSmiy, pasakojimy
ir kity simboliniy resursy, kurie iSreiSkiami per kompanijos unikalumo vertés kiirima ir pateikima,
paveldo kontekstas. Vadovybes gebéjimas isiklausyti | savosios organizacijos kultira, jai suteikia
geresnes pozicijas komunikuoti kompanijos nematerialias vertybes bei kurti tvirta pagrinda
i§skirtinaim ir verte kurian¢iam jvaizdziui®®. Kiekviena organizacija komunikuodama save
iSorinéms auditorijoms, visy pirma, komunikuoja sau. Daugybé organizaciju megina savo
korporatyvinj ivaizdi valdyti per reklamos miksa, korporatyvini pasakojimq, vartotoju vadybos ir

kitas marketingines komunikacijas ar RyS$iy su visuomene technologijas.

Vizija
(ateitis)

Korporatyv.
Prek. Zenklas

Organizacijos < > Korporatyv.
Kultara Ivaizdis

(praeitis) (dabartis)

4 Pav. Korporatyvinés zenklo plétros (Zenklodaros) procesas pagal Mary Jo Hatch ir Majken‘a Schultz<a®.
J.C. Collins‘as ir J. Porras, kuriuos savo veikale mini M. Hatch ir M. Schultz‘as, vizija
apibrézé kaip ko organizacija siekia ateityje“’’. Anot ju, sékmingos kompanijos savo vizijas

formuoja 1§ naujo apibréZzdamos ir naujai pateikdamos kertines vertybes ir atmetantis revoliucinj ju

% HATCH, Mary Jo., SCHULTZ, Majken. Ten pat. p. 1050.
% HATCH, Mary Jo., SCHULTZ, Majken. Ten pat. p. 1047.
" HATCH, Mary Jo., SCHULTZ, Majken. Ten pat. p. 1048.
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keitimo metoda. Tai suponuoja, kad vizijos bréziancios naujus tikslus ir pasiekimuy dimensijas
autentiskai turi jungtis su kompanijos paveldu. Tod¢l strateginés vizijos ir organizaciné kulttira yra
tampriai susijusios ir reikalauja ilgai trunkancios savitarpio paramos.

C. Van Rielis tvirtina, kad misija yra iSreiksSta racionaliais tikslais, o vizija yra daznai reiskiama
per korporatyvuji pasakojima’'. RySys tarp vizijos ir vertybiy yra korporatyvinio prekés Zenklo
supratimo vardiklis. Vizija turi kontroliuoti vertybes. O §i pasakojima pavercia idealiu ir vidinés
komunikacijos irankiu, randanc¢iu atgarsj tarnautojuy mintyse ir veiksmuose. Pozilriui antrina, B.
Birchard‘as sakydamas, kad ,,jei susitikus protams nieko nepesite, pabandykite pasitelkti emocijas ir
papasakokite istorija‘’?.

Pasak S. Herskovitz’o ir M. Crystal’o, Siandien pasakojimas (autoriai mini sforytelling terming)
padeda prisiminti, suprasti supanti pasaulj, stiprinti savitarpio rySius bei atpaZzinti ir identifikuoti bet
kokius prekiy zenklus. Kiekvienas prekinis ar kompanijos Zenklas turi savo pasakojima, tad jis
dazniausiai ir nulemia jo seékme rinkoje. Kiekvienam stipriam prekés Zenklui reikia pasakojimo. Ta
patvirtina Zymus tyrinétojas D. Aaker‘is teikdamas ,,Kodak®, ,,Saturn* ar ,,Nike* pavyzdzius. ISties,
geriausi prekiniy zenkly stiprumo jrodymai slypi ju s€kmés istorijose. Taciau pats prekinis Zenklas
néra pasakojimu ar naratyvu, kaip ir néra korporacija, kuri ji sukiiré. Pasakojimas yra priemoné
nurodanti Zenklo stiprybe klienty akyse ir mintyse’”. Korporatyviojo prekinio Zenklo plétra -
korporatyviniy veiksmy ir komunikacijy suma, pagal kuria klientai susidaro isptidi apie produkta ar

kompanija’*.
1.5. Korporatyvusis pasakojimas

Pasakojimy komunikacinés galimybés ir bruozai. Anot P. Ricoeur’o, visa Zmogaus patirtis
yra artikuliuojama kalba ir paverCiama pasakojimais. Patirtis néra duota mums tiesiogiai, ji
organizuota kaip pasakojimas, ir misy zinojimas apie pasauli — tai yra pasakojimy apie pasauli
Zinojimas’.

Pasakojimai, apimantys epus, mitus ar pasakas, sukuria unikalig informacijos sklaidos galimybeg

zmogiSkyjy santykiy raidoje. Jie apima abi zmogiskosios egzistencijos puses: iSminti ir emocijas.

" Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.37.

> BIRCHARD. B., Once Upona Time., In Strategy+business. 2002., p.1.

P KAY, I., Mark. Strong brnads and corporate brands. In EJM [interaktyvus], 2005 [Nr.] 7/8 [ZiGiréta 2011 04 13].
Internetiné prieiga < http://www.tmcatoday.org/MembersOnly/Archives/PDFs/2007/TMCA_Strong_Brands_And
Corporate Brands.pdf>

" HERSKOVITZ, Stephen., CRYSTAL, Malcolm. The essential brand persona: storytelling and branding. In Journal of
business strategy [interaktyvus]. 2010, [Nr.] 3. [ziGiréta 2010 11 23]. Prieiga internete < http://www.deepdyve.com/lp/
emerald-publishing/the-essential-brand-persona-storytelling-and-branding-pxboRFyGRb>

" VELAVICIUTE, Olga. Teoriniai Paulio Ricoeur‘o samprotavimai apie uzrasyta pasakojima ir ju praktinis taikymas
analizuojant autobiografinj teksta. In Literatiira [interaktyvus], 2010 [Nr]2. [zifiréta 2011 04 02]. Prieiga internete per <
http://www.leidykla.vu.lt/fileadmin/Literatura/52 2/126-136.pdf>
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Korporatyviniai pasakojimai suteikia iranki iSreiksti ir iSryskinti vizija. Jie sukuria komunikacing
erdve tiek organizacijos viduje, tiek ir iSoréje tarp esamuy ir busimy klienty, verslo partneriy,
konkurenty ir kity interesy grupiy’®. Organizaciniy istoriju pasakojimas - efektyvus bidas perduoti
fundamentalius susitarimus, biitinus darbovietés tapatybei ir kultiirai kurti.

Svarbu pazyméti, kad specifines zinias gali perduoti tik pasakojimai, o juose cirkuliuojanti
informacija yra kiekvienos organizacijos gyvybé ir i§skirtinumas’’. Savaime suprantama, kad
Siandien apie tai kalbéti yra ypac aktualu, kadangi verslas perzengia valstybiy, konfesiniy
bendruomeniy ir kultiiros arealy ribas, jis susiduria su naujais i$Siikiais ir problemomis, kuriy
niekada nesprendé. Verslas atsargiai Zengia 1 postmodernyji etapa, nors vis dar greziojasi | savo
moderniaja branda. Jis priverstas keistis ir taikytis prie naujy salygy, komunikuoti apie krizes ir
pasiekimus, bet kartu, neprarasti ir savosios reputacijos bei identiteto’®. Net ir S. Godin‘o
marketingo teorijoje (mozaikoje), kuri yra laikoma novatoriSka S$ios srities atSaka - viena
pagrindiniy daliy yra skirta pasakojimui. Anot autoriaus, tai viskas, kq sakai, darai, sukuri ir
parduodi. The product has a myth, the service has a legend — viskas tuo ir pasakyta. Tai tinka
kiekvienam produktui, kiekvienai paslaugai, kiekvienai jmonei. Marketingo esmé yra istorijos — jas
kurti, pasakoti ir parduoti. Sioje mozaikoje duomenys ir pasakojimas yra kertiniai pamatai, ant jy
yra statomi like trys elementai”. Kaip rasoma B. Temkin‘o straipsnyje " Use Storytelling To Define
Your Culture”, siektina pasakoti istorijas ir apie korporacinius pasiekimus. Manoma, kad toks
metodas pralenks ligSioling vadyba, nes labiau paveiks ne tik pati klienta, bet ir tarnautojo aistros
klienty aptarnavimo srityje ugdyma®’. Pazvelkime i korporatyvyji pasakojima nuodugniau.

Pasakojimas turi dvi taikymo dimensijas korporatyviojoje komunikacijoje - prekinio Zenklo
plétros ir komunikacijos instrumento koncepcijas, taCiau jos retai atskiriamos viena nuo kitos ir net
stiprina viena kitg®'.

Brown‘as ir Duguid‘as teigia, kad Zmonés pasakoja istorijas apie organizacijas dél Siy priezasCiy:

o Konstruoti ar palaikyti organizacing tapatybg

o Konstruoti ar palaikyti profesing tapatybe,

e Kad nustatyty bendry vertybiy ar prielaidy sistema,

e Kad suformuoluoty nuosekliy ir tikétiny veiksmy plana,

"® McLELLAN, H. Introduction to Corporate Storytelling [interaktyvus]. 2002. [Zitréta 2009 10 13]. Prieiga internete
per <www.tech-head.com/cstoryl.htm.>

7 Prieiga internete <http:/storytellinginorganizations.com/index.php?page=home-more>

8 Autoriuas pokalbis su Artiiru Jonkumi. 2009 11 12.

” Prieiga internete <http://sethgodin.typepad.com/seths blog/2008/06/five-easy-piece.html>

80 Prieiga internete per <http://pr.typepad.com/pr_communications/2009/07/5-principles-for-writing-corporate-
stories.html>

1 FOG, Klaus., BUDTZ, Christian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. B. 2005. p. 56.
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e Kad i8spresty problemas ir paslovinty jy sprendéjus®.

Vienas svarbiausiy storytelling ‘o efektyvumo aspekty — klausytojo démesys. S. Denningas
tvirtina, kad kiekviena karta negalima biiti tikram, kad auditorijos reakcija i pasakojima bus tokia,
kokios tikimasi. Viskas priklauso nuo to, kaip klausytojai priima pasakojima ir kokiame kontekste
§i informacija pateikiama®. Kaip savo modelyje teigia D. Sole‘as, auditorijos reakcija yra raktas i
pasakojimo sékmg. Nes gero pasakojimo atvéju, auditorija ne tik padés pasakotojui, bet ir imsis ta istorija
perpasakoti bei pateiks biisimy istorijy gaires™. O tai reiskia, kad su ta ,,i§ lipy { lipas“ komunikacija Zina
keliaus ir apie organizacijos tapatybe. Su pasakojimu S§ig informacija gauna darbuotojai, pardavéjai,
klientai ir kitos interesy grupés. Reikia pripazinti, kad daznai jie visi turi savo istorijos vizijas, nes ir
Ju santykis su organizacija yra nevienodas. Taciau Sie pasakojimai, kuriuos jie perpasakoja arba
kuria juos nuo pradziy, vistiek kurs vertg¢ kompanijai. Svarbiausia, kad §i procesa, nors ir neZymiai,
bet galima reguliuoti. O tokio pasakojimo rezultatas — visy grupiy noras pozityviai jvertinti

organizacija ir jos produkcija.

Strateginis lygmuo
Kompanijos Serdinis pasakojimas
kuria kompanijos vidinés ir
iSorinés komunikacijos darna.
Pasakojimas, kaip prekinio Zenklo
plétros konceptas, gali biti
taikomas ir korporatyviojo, ir
produkto prekinio Zenklo kiirime.

Operacinis lygmuo
Pasakojimai gali buiti
naudojami komunikuojant
kompanijos zinutg
vidinéms ir iSorinéms
auditorijoms. Pasakojimas,
kaip komunikacijos
instrumentas, gali biti
taikomas jvairiuose
kontekstuose, pvz.
Prezentacijose ar
reklamoje.

Pav. 5. Pasakojimas taikymas komunikacijoje pagal K. Fog‘q. C. Budtz ‘q ir B. Yakaboylu

82 BROWN.,, J. S., DUGUID, P., The Social Life of Information, Reviews and Communications, In Journal of
Macromarketing, 2001 [Vol]. 21 [No.] 2. p. 209

3 DENNING, S. Narrative understanding. In Reflections. 2001, [Nr] 1. p 50.

% SOLE, D. Sharing knowledge through storytelling. In Harvard Graduate School of Education [Interaktyvus] 2002.
internetiné prieiga per <http://lila.pz.harvard.edu>
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IStakos ir pasakojimy reikSmé komunikacijos procesui. Istoriju pasakojimas - kiekvienos
civilizacijos palikimas ir tapatybés komunikacijos tarp skirtingy karty ir net skirtingy bendruomeniy
kanalas. Legendos, mitai ir pasakos atliko vertybiy perdavimo bei elgesio reglamento, iSreiksto per
sektinus pavyzdzius ir paraleles, funkcijas. Dauguma meno kiriniy, literatiros darby ir
humanitariniy mokslo Saky atsirado inspiruoti biitent §io komunikacijos proceso. Pasakojimai buvo
ir viena i§ ankstyviausiy zmogaus laisvalaikio bei pasilinksminimo formy. O visuoting¢ istorija
primena, kad daznai pasakojimai tapdavo stipresniu ginklu uz kalavija, kuris su kultira i$
civilizacijos centry i periferijas nes¢ legendas ir mitus, taip pateiktdamas naujas vertybes ir
kurdamas palankia tokiam centrui kultiiring terpg . Todél ir istorikai pripazista, kad Zmonijos istorija
yra tapatybiy ir kultlros interpretacijy misiy vieta.

Pasakojimas yra naratyvas su siuzetu ir charakteriais, kuris kuria emocinj rysj tarp pasakotojo ir
auditorijos, panaudodamas poetiska simbolinés medziagos detalizavima. Si medziaga gali biti
fantazijos ar patirties produktas, apimantis ankstyvesniy pasakojimy patirti. Pasakojimy siuzetai
sukelia konfliktus, keblias padétis, teismus ir krizes, kurios reikalauja pasirinkimy, sprendimuy,
veiksmy ir saveiky, kuriy sprendimai daznai slypi veikéju ketinimuose ir tiksluose®.

P. Ricoeur‘as aiSkina pagrinding zmogaus savybe — kurti pasakojimus apie savo gyvenima.
Laike dingstantis gyvenimas skatina Zmogu kurti paskojimus, o su jais reikSmes ir vertybes.
UzraSytas pasakojimas keiCia tradicini Snekos modeli. Kaip jis keiciasi P. Ricoeur‘as bando
parodyti, pasitelkes R. Jakobson‘o komunikacijos modelj, jis apraso, kaip transformuojasi veiksniu
(kalbétojas, klausytojas, kontaktas, kodas, kontekstas ir praneSimas) ir funkciju (emocing,
konatyving, fatiné, metalingvisting, referentiné ir poetiné) saveika, kai diskursas uZraSomas®S.

Kaip sako S. Denningas, paprasciausia priezastis, kodél korporatyvinis pasakojimas atranda
vieta moderniy organizacijy taptybés valdymo peocese yra tai, kad jis veikia ir tam tikrais atvejais
yra pranaSesnis uz tradicines komunikacijos priemones. Tai sena technologija su Siuolaikiniu
(postmoderniu) poziariu®’. Jos efektyvuma lemia zmogaus evoliuciniai ir psichologiniai motyvai.
Psicholigai tvirtina, kad pasakojimai individa sieja su tam tikra bendruomené, jos tapatybe,
atmintimi ir bendrais simboliais®. Suprantama, organizacijy ir ju konglomeraty (korporacijy)
kontekste, mes kalbame ne apie paprasta tradicini pasakojima, o apie sistemini metoda

korporatyviojoje komunikacijoje.

% GABRIEL, Y. Uses of organizational stories in social research. Systemische Forschung in Therapie, In Padagogik
und Organisationsberatung. Heidelberg. 2008, Marz. [s] 5-7.

% VELAVICIUTE, Olga. Teoriniai Paulio Ricoeur‘o samprotavimai apie uzrasyta pasakojima ir ju praktinis taikymas
analizuojant autobiografinj teksta. In Literatiira [interaktyvus], 2010 [Nr]2. [zifiréta 2011 04 02]. Prieiga internete per <
http://www.leidykla.vu.lt/fileadmin/Literatura/52 2/126-136.pdf>

87 Prieiga internete per http://www.creatingthe2 I stcentury.org

88 Prieiga internete per http://experiencematters.wordpress.com/2009/09/01/the-physiological-power-of-storytelling/
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Jau min¢jau, kad geras pasakojimas zmones igalina juo pasidalinti su kitais. Tai reiSkia, kad
istorija turi suzavéti tiek, kad buty perpasakojama ir atpasakojama. Kaip raso J. Simmons‘as, ,,jei
pasakojimas yra pakankamai geras, zmongés savanoriskai prieina iSvados, kad gali pasitikéti Jumis ir
zinute, kuria Jasy perduodate™®. Bet &ia ir slypi tikrasis klausimas, kaip sukurti gera pasakojima. A.
Shankar‘as, R. Elliot‘as ir C. Goulding tvirtina, kad, siekiant sukurti gera istorija, kompanijos turi
adaptuoti klaiskines naratyvo formas”.

Siekdami patrauklaus pasakojimo, nuo amziy pasakotojai naudodavo ta pacia bazing struktiirg ir
priemones. Pasakojimo Serdj sudaro keturi elementai: Zinuté, siuzetas, konfliktas ir veikéjai. Be
aiSkiai suformuluotos zinutés néra prasmés perteikti ir pasakojimo arba jis bus be strateginés
naudos. Konfliktas yra valdomoji pasakojimo pusé, kitaip tariant, jei nebus konflikto — nbus ir gero
pasakojimo. Pasakotojai perteikia savo Zinute, kaip reikia susidoroti su konfliktine situacija’'.
J. Simmons‘as, atrodo, sutinka su tuo, nes svarbu, kad pasakojimai turéty charakterius, kurie atlikty
tam tikrus vaidmenis. M. Hattersley‘us tvirtina, kad efektyvus pasakojimas per visa istorija turéjo ir
turi tuos pacius struktiirinius trijy strategiju komponentus. Tad tas pats : pradZios, konstrukcijos,
uzhaigimo strategijos’*. Be to, jis pritaria, kad geriems pasakojimas reikia konflikto, be jo
pasakojimas néra pakankamai jdomus. S. Denning‘as priduria, kad pasakojimai turi biti
minimalistinés formos, kad atsirasty fantazijos terpé naujiems pasakojimo vartotojams’". Ji paremiai
ir A. Shankar‘as, kuris pabrézia, kad kompanijoms, siekiant sustiprinti savo poziiirio taska, biitina
palikti tarpus pasakojimuose, kurie padéty auditorijoms pacioms susikonstruoti atsakymus, o tai
sustiprina jsisavinimo efektyvuma. To priezastis, vartotoju noras girdéti pasakojimus ir save matyti
juose.

Istoriju pasakojimas, kuris anglosaksy mokslin¢je literatliroje apibréziamas ,storytelling“
terminu, yra patogi priemoné palaikanti organizacijos ar bendruomenés tapatybe bei emocing vertg.
Tiesa, Sis terminas net ir mokslingje literatiiroje daznai minimas neapibréztai, todél gali inesti Siek
tieck sumaisties. Todél tas pats Zodis gali reikSti ir tradicini ,,pasakojima®, ir ,,organizacini
pasakojima®, ir ,.korporatyvini pasakojima®. Tokiu atveju, biitina ivertinti konteksta, kuriame zodis
wStorytelling yra naudojamas. Gal todél, Siuo metu verslui konkuruojant tarptautiniu mastu,
pastebimas §io zanro atgimimas ir vis labiau organizacijy tapatybés valdymo procese, aktualiomis

tampa savokos organizacinis ir korporatyvusis pasakojimas.

¥ SIMMONS, J. Guinness and the role of strategic storytelling. In Journal of Strategic Marketing. 2006.[Nr.] 1. p.5.

% SHANKAR, A., ELLIOT, R., GOULDING, C. (2001) Understanding Consumption: Contributions from Narrative
Perspective. In Journal of Marketing Management, 2001 [Nr.] 17. p. 443

! FOG, Klaus., BUDTZ, Christian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. B. 2005. p. 34.
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Korporatyviojo pasakojimo samprata. Pasakojimo {sigal¢jimas korporatyviojoje mintyje sietinas
su organizacijy filosofijos poslinkiu i§ modernystés link postmodernumo. Postmodernioji filosofija
yra siejama su literatira, kalbiniais zaidimais, nulémusiais pagrindini postmodernizmo analizés
metoda — dekonstrukcija. Postmodernizme veiksmas svarbesnis uz rezultata, skirtis — uz panasuma,
neapibréztis uz apibrézti, pertriikis uz linijiskuma, dekonstrukcija uz rekonstrukcija. Todél $i
filosofijos kryptis, isitvirtinanti moderniose organizacijose, i§ esmés keitia ir pasauli’*. Anot W.
Tierney, dauguma tyréju, kurie palaiko postmodernyji kursa kaupia gyvenimo istorijas, kurios leisty
zmonéms jvertinti savo patirtj ir ja suprasti, o0 mokslininkams teoriskai pagristi be1 numatyti juy vieta
socialiniame, istoriniame, politiniame ir ekonominiame kontekste”.

Anot K. Fog‘o, pasakojimas atkreipia vis didesni verslo bendruomenés démesj. Jis tampa
savotiSka kompanijy mantra, kuri grindzia takeli 1 klienty Sirdis. Manoma, kad geriausi pasakojimai
nulems rinkos nugalétojus ateityje’®.

Y. Gabriel‘is i$skiria tris korporatyviojo pasakojimo organizacijose raidos etapus: folklorini,
modernyji ir postmodernyji. Folklorinis etapas apibréziamas, kaip pristatatymo ir pateikimo menas
pasakojimo forma, kuri modernybés etape prarado savo rySkuma ir didakting kokybe. Modernizmo
etapas, kad ir iskiepijo interpretacijos galimybg, sieké atskleisti simbolines pasakojimy reikSmes,
kurios pla¢iai buvo naudojamos etnografijos ir psichologijos baruose. O postmodernizmo etape
pasakojimai tapo neatsietini nuo patirties, o pasakojimo ir patirties sajunga sukuria prasmés pojicio
privaluma. Gabriel‘is pabrézia, kad pasakojimo apibrézimas ir konceptualiis remai yra vertingi tik
tada, kai praktikoje pasireiSkia daugiaaspektis organizacijos suvokimas, ir dvikryptis pasakotojo bei
klausytojo rysys’’. Postmodernus pasakojimas efektyviausiai veikia postmodernioje organizacijoje.
Tipiska postmodernizmo iliustracija — korporacijos ,,Nike* ar ,,Walt Disney*, kurios darbuotoju
ugdymui aktyviai naudoja istorijy pasakojimo metoda. Specialius ,,pasakotojo* etatus uzimantys
zmonés vazin€ja po korporaciju padalinius ir zodziu perteikia organizacijos istorija, Vvizija,

mitologija, vertybes®®.

*STANIULIS, Tomas. Siuolaikinés verslo filosofijos metmenys. In Blog. Prieiga internete per
<http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:hhOsxEOQ00 EJ:www.vrp.It/lt/blog/%3Fid%3D65+storytellin
gtlietuvoje&cd=31&hl=lt&ct=clnk&gl=1t>

> TIERNEY, W.GUndaunted courage: Life history and the postmodern challenge. In N. K. Denzin & Y. S. Lincoln,
Handbook of qualitativeresearch. Thousand Oaks: Sage. 2000.

% FOG, Klaus., BUDTZ, Christian., YAKABOYLU, Baris. Storytelling. Branding in Practice. Springer. B. 2005. p. 48.
%7 GABRIEL, Yannis. Storytelling in Organizations: Facts, Fictions, and Fantasies, University Press, Oxford.; 2000.
p-32.

*STANIULIS, Tomas. Siuolaikinés verslo filosofijos metmenys. In Blog. Prieiga internete per
<http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:hhOsxEOo00 EJ:www.vrp.lt/It/blog/%3Fid%3D65+storytellin
gtlietuvoje&cd=31&hl=lt&ct=clnk&gl=1t>
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Korporatyviojo pasakojimo efektyvuma lemia Zmogaus evoliuciniai ir psichologiniai motyvai.
Psicholigai tvirtina, kad pasakojimai individa sieja su tam tikra bendruomené, jos tapatybe,
atmintimi ir bendrais simboliais””.

Anot Y. Gabrielio, savybés budingos efektyviam korporatyviniam pasakojimui yra tikslumo
subjektyvumas, intriga, nesudétingi charakteriai, pasakotojo igiidziai, pasakojimo legitimumas
grindziamas pasakotojo ir auditorijos kontaktu'®.

Pasakojimai yra svarbus skleidziant zinias apie oganizacija bei skatinant susidoméjima ja. Apie
organizacija Zmonés suzino klausydamiesi ju nariy. Pasakojimai gali skatinti kaitos procesus
organizacijoje ir jos iSor¢je bei sukelti ne tik gerus, bet ir blogus pokycius. Blogi pasakojimai gali
blokuoti organizacijos pokycius. Geri pasakojimai gali turéti gily auditorijy palaikyma, grisdami
solidaruma, sutelkdami energija ir skatindami kiirybiSkuma. Bitina atkreipti démesi ir 1 vadovybés
vaidmeni, nes vadovavimas apima ir emocing organizacijos tapatybés puse, kuri diktuoja
pasakojimams alegorijy, metafory, etikeciy ir kity detaliy suvokimo ribas'®!.

Korporatyvinis pasakojimas yra lyg procesas, kuris yra dinamiSkas, kintantis ir kuriantis
nuolatines saveikas tarp vidiniy ir iSoriniy auditorijy, pateikiantis nuoseklia, riSlia ir suprantama
zinut¢ Jo turinys turi buti realistinis ir aktualus auditorijai. Korporatyviojoje komunikacijoje jie
atsiranda dél praktiniy (pvz., institucinés kontrolés, reglamenty ir auditoriju poreikiy) ir teoriniy
(resursy klausimas) priezasciu.

D. Sole‘as nustaté tris pasakojimo idiegimo i korporatyving komunikacija stadijas.

1. MesitriSkas istorijos sukiirimas: pasakojimo projektas, turi biiti apmastytas istorijos

sudétingumas ir aktualumas.

2. Istorijos pasakojimas: Kas pasakoja istorija, koks - Zodinis ar jraSytas pasakojimas, ar

naudoja skirtingus ziniasklaidos formaty tipa.

3. Pasakojimo klausymas: biitina stebéti klausytojus, iSnaudoti griztamaji rySi projektui ir

biisimy istorijy turiniui istirti' %,

Gabriel‘is apie korporatyviniy istoriju pasakojima raSo, kaip apie atskira savoka, su aiskiu
apibréZzimu, poZymiais. Skirtingas pasakojimo (naratyvo) tipas igalina mus ne tiktai isSifruoti
organizacing ir subjektyvia reikSme tam tikros organizacijos ar konteksto viduje, bet taip pat ir

leidZzia mums pamatyti skaidrias interpretacijas ir i§vadas apie organizacini gyvenima.

% Prieiga internete per <http://experiencematters.wordpress.com/2009/09/01/the-physiological-power-of-storytelling>
' GABRIEL, Y. Uses of organizational stories in social research. Systemische Forschung in
Therapie, In Padagogik und Organisationsberatung. Heidelberg. 2008, Mirz. [s] 5-7.

""" GABRIEL, Y. 2008. Ten pat.

192 SOLE, D. Sharing knowledge through storytelling. In Harvard Graduate School of Education [Interaktyvus] 2002.
internetiné prieiga per <http://lila.pz.harvard.edu>
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Kuriant korporatyvini pasakojima svarbu atrasti tai, ka Zino dauguma grozinés literatiros
raSytoju. Pateikti kity zmoniy balsa, ju pasauléjauta, o tai padeda iSvengti asmeninio ribotumo ir
perspektyvos limity. Charakteriy konstravimas yra butinas ir daug patrauklesnis negu interviu ar
respondento apklausa'®

Korporatyvinis pasakojimas — universali naratyviné technika, perteikianti zinutg, kuri kuria
nauja arba sustiprina senaji poziliri { organizacija per pasakojimus apie Zmones, organizacija,
praeiti, vizijas ir ateitj, socialinius rySius bei prasminga darba. Denning‘as korporatyvinj pasakojima
siaurgja prasme apibrézia, kaip naratyva, kuris padeda informacija pateikti apCiuopiamai ir su
pédsaku auditorijos atmintyje'®. Shankar‘as priduria, jog esminiu komunikaciniu korporatyvinio
pasakojimo bruoZu yra gebéjimas biiti suprantamu ir nuosekliu'®.

Taciau korporatyvusis pasakojimas gali biiti ne tik naratyvinis tekstas. Tai gali buti ir auditoriju
susikuriamas pasakojimas, kuris remiasi kompanijos vertybémis ir istorija. Denning‘as pastebéjo,
kad pasakojamos istorijos turi neatskiriama gebéjima emocionaliai sudominti, nes jos iSsiskiria 1§
kity savo unikalumu ir pateikty atsakymuy originalumu. Taip jos sitllo btuida suprasti ir pamatyti
numanoma ateitj'®®. Apibrézdama savo tapatybe ir kaita bei pastoviai pasakodama savo
korporatyviaja istorija, organizacija igyja auditorijy supratimg apie savo vertybes, sukuria
bendruomeng ir sudaro galimybe kiekvienam nariui biti iSgirstam'®’. Korporatyvinis pasakojimas,
anot L. Prusak‘o, sitilo nauja biida motyvuoti Zmones ir per zinutés iSlickamaja verte igalinti juos
veikti. Pasakojimas turi ir pristatomaja reikSme, 1 81 procesa itraukiant ir besikei¢iantj ar stiprinantj
organizacijos elgesi bei nuomong'®.

Anot H. McLellan‘o, korporatyvinis pasakojimas yra progresyvus metodas, kuris kompanijoms
tampa jrankiu mazinancCiu spragas tarp klienty ir kompanijos, o taip pat tarp kompanijos ir
personalo'”. Jis inspiruoja darbuotojy, klienty ar partneriy mintis, kalbas bei veiksmus susijusius
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su organizacija''’. Taip pasireiskia ,.itikinandio pasakojimo* galia'''. Net ir Ziniy vadyboje (angl.
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knowledge management), naratyvinis metodas padeda iSskirti ir skleisti Zinias''?, drasina
bendradarbiavima, kuria naujas idéjas'" ir "inspiruoja kaitos galimybe"''*.

Korporatyviojo pasakojimo santykis su korporatyviuoju prekiniu Zenklu. Bet turéti tik gera
pasakojima — nepakanka, nes §i pasakojimo procesa reikia sieti su korporatyviojo prekés zenklo
plétra ir tapatybe. Todél toks pasakojimas, kuris artimai susijgs su kompanijos korporatyviuoju
prekiniu Zenklu yra vadinamas Serdiniu pasakojimu (ang. core story). Serdinis pasakojimas
iSreiskia fundamentalias kompanijos temas arba, anot K. Fog‘o, C. Budtz‘o ir B. Yakaboylu, yra
centriné nervy sistema apraizganti visa korporatyvyji kiina bei visas kompanijos prekinio Zenklo

. 11
komunikacijas'"’

. Todeél siekiant efektyvaus pasakojimo panaudojimo prekinio Zenklo plétros
procese, biitina vadovautis holistiniu poZitriu ir siekti, kad abi funkcijos (prekinio Zenklo plétros ir
komunikacijos instrumento koncepcijos) stiprinty pagrindinio prekinio Zenklo zinutg (Zr. 5 pav.).
Tokia saveika yra pradinis kompanijos pasakojimo prekinio Zenklo plétros procese tagkas''®.
Serdinis pasakojimas brézia korporatyviojo prekinio Zenklo visumos kursa. Tai lyg kompasas
rodantis krypti visai kompanijos, tiek iSorinei, tiek ir vidinei, komunikacijai. Todél jis tampa

7. (Serdinio pasakojimo raidos mechanizma aptarsiu kitame

strateginiu vadybos instrumentu'’
pirmosios dalies skyrelyje). Atsakingy marketingo specialisty pareiga inicijuoti tokiy pasakojimy
tema, kuri stimuliuoty vartotojy susidoméjima. Sis metodas padeda aktyvuoti vartotojy dalyvavima
komunikacijos procese. O kompanijos vadovy pareiga yra saugoti ir ugdyti pasakojimus, kurie kyla

1§ Serdinio pasakojimo.

it Prieiga internete per <http:/pr.typepad.com/pr_communications/2009/07/5-principles-for-writing-corporate-

stories.htmI>
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of Organizational Change Management. 2001. [Nr.] 1 p.14.
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Korporatyvusis pasakojimas vidinéje komunikacijoje. Nuo seniausiy laiky Zinoma tiesa, kad
geri pasakojimai sukoncentruoja miisy démesj, o per vaikiSkas pasakas mus pasiekia tukstantmecius
kaupta i§mintis. Pasakojimai buvo ir tebelieka puikiu jrankiu skleidzian&iu Zinia ir tradicijas'"®. Per
didaktika, per ugdomas vertybes ir kitus kultiirinius principus i§ kartos i karta, i§ lipuy 1 lipas miisy
mintis pasiekia bendruomeniuy puoseléta ir brandinta tapatybé. O pasakojimai apeliuojantys i
zmoniy jausmus, turi didesng iSlickamaja Vertqlzo. Tad neturéty stebinti, kad Sis unikalus praeitj ir
ateit] jungiantis komunikacinis laidas, iSgyvena renesansa. Nereikia pamirsti, jog, tam tikra prasme,
ir pasakojimai gali biiti organizacijos istoriniais eksponatais, kurie apeliuoja | organizacijos kultiira
ir parodo, kaip laikui bégant bei kodél jie keitési arba ne. Taip pat ir istorija yra rySkus organizacijos
kulttiros artifaktas. Tad kuo daugiau karty ji kartojama, tuo lengviau sukruti stipria organizacijos
kultura.

B. Moingeon‘as ir B. Ramanantsoa tvirtina, kad taptybé yra ikiinyta ir personalo elgesyje — ji,
keitiantis kartoms organizacijose perduodama per pasakojimus i§ lipy i lapas'?'. Mokslininkai
tvirtina, kad firmos elgesio kodai reprezentuoja firmos etikos rémus. Pasakojimai gali perduoti
kitiems, ka asmenybés per tam tikra laika daré gerai, o ka ne. Taip apeliuojant { istorija, perteikiami

svarbiis elegesio imperatyvai.  Organizacinis elgesys tradiciskai atsiskleidZia pasakojime, kaip

"8 FOG, Klaus., BUDTZ, Christian., YAKABOYLU, Baris. Ten pat. 2005. p. 55.
" BARQUIN, R. C. What Is Knowlidge Managment? In Knowledge and Innovation: Journal of the KMCI.
[interaktyvus]. 2001 [ Nr] 2. [p.], 138. [zifiréta 2010 03 17]. Prieiga internete per < http://www.mendeley.com/
research/knowledge-management-the-catalyst-for-electronic-government/>
12? Prieiga internete per <http://storytellinginorganizations.com/index.php?page=home-more>
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imperatyvas stiprinantis racionaliy priemoniy ,,status quo®, siekian¢iy organizacijos sé¢kmés ir
strategijos igyvendinimo'*.

Siandien organizaciju, verslo ir politikos pasauliuose pasakojimams teikiamas milziniskas
vaidmuo. Si priemoné virto vertingu metodu inspiruojanéiu organizacijos kultira'> bei stiprinanéiu
tapatybeg. Statistiniai tyrimy duomenys rodo, kad "nepapasakoty" korporatyviyju pasakojimu
rezultatas - prarastos galimybés mobilizuoti kolektyva ir kurti pazangios organizacijos kultiira bei
ivaizdi. Kaip rodo tyrimai, net 52 procentai tarnautojy tvirtina, kad jie néra isitrauke i darbo procesa
ir dazniausiai tik "stumia laika", nes jauciasi neturi darbui energijos ir aistros (Gallup Vadybos
Zurnalas, 2006).Tyrimy praktika rodo, kad 50-60 procenty organizacinés kaitos procesuy biina
nes¢kmingi (Clemmer, 1992). Daugiau kaip 75 procentai vertybiniy popieriy isigijimy nepajégia
padidinti akcininko portfelio vertés; o daugiau nei 50 procenty i$ ju net sumazina akcijy verte (Wall
Street Journal, 2000)'**. Visa tai neefektyvios vidinés komunikacijos spragos. I$mintingas
vadovavimas, greitai besikei¢ianc¢ioje rinkoje, yra svarbesnis negu bet kada anksc¢iau. Korporaciju
lyderiai turi nuolat uZtikrinti darbuojy palaikyma, kurio jiems taip reikia, siekiant patenkinti greitai
besikei¢ianiy klienty lakesgius'>.

Korporatyviojo pasakojimo vaidmenys, anot G. Dowling yra: paaiskinti kompanijos elgesi,
iSreiSkiant jos misija ir moralg bei tokiu biidu sukurti emocinj rySi su pagrindiniais tarpininkais,
kurie kompanijos atzvilgiu ugdys pasitikéjimo ir palaikymo jausma. O tai padeda jiems geriau

jvertinti kompanijos korporatyviaja pusiausvyra ir socialing atsakomybeg'*

. Naratyvas, per savo
geb¢jima pasiekti bei apjungti ir vidines, ir iSorines auditorijas, efektyviai angazuoja kiekviena
organizacijos tarpininka. Siam ,,jtraukimui* tenka svarbus vaidmuo reputacijos ir riziky vadyboje,
kurios s€kmé priklauso nuo personalo pasitenkinimo bei kuriamo geresnio prekinio zenklo vertybiy
stiprinimo'?’.

Pasakojimai ugdo lyderiy ir dirban¢itiju kompetencijas, nes kuria patirti. Ji sudétinga
objektyvios kaitos strategija leidzia suvokti kievienam subjektyviai. Tai labai svarbu ir

organizacijos istorijos suvokimo procesui. Istorijos elementai tokiame pasakojime nebus tik sausi

faktai ar konstatuoti jvykiai. Jie atidaus klausytojo bus suvokti, kaip tuometinio konteksto,

22 GEPHART, R. P. Succession, sensemaking, and organizational change: A story of a deviant college President. In
Journal of Organizational Chage Management. 1991. [Nr.] 4. p. 37.

'2 DENNING. S. The Leaders Guide to Storytelling, San Francisco, Jossey-Bass. 2005. p. 54.

124 MARZIEC, M.. Telling the corporate story: Vision into action. In Journal of Business Strategy. 2007 [Nr.] 1., p. 31.
2 CLARC, E., Corporate Storytelling: Discovering Fire for the Second Time. In Annual Spring Conference
Proceedings, 2000 [Vol.] 22. p. 8.

126 DOWLING, G.R. Communicating Corporate Reputation through Stories. In California Management Review. 2002
[Nr.] 1, 95.

"7 LOUISOT, J. Risk management in practice: reputation. In Risk Management: An International Journal, 2004 [Nr.] 3
p. 47.
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priezascCiy ir aplinkybiy i§dava. Todél ivykius zmonés pasakojimuose pateikia ne todél, kad jie tik
ivyko, o todél, kad jie jvykiams suteikia prasme'?®.

Kita vertus, tokia nuostata uzsitarnavo kritinj poziiiri, visu pirma, dél keliy kompaniju siekio
pridengti savo blogus darbus korporatyviuoju pasakojimu ( mintyje turima ,,Enron® ir ,Nike“, o
paskutiniu metu ir ,,BP*). Jos ,korporatyvuji pasakojima* panaudojo, kaip valdymo strategija, kad
sukurty organizaciskai ,,destruktyvia ir neteiséta mitologija“'>®.

Kritinis poziiiris. Nepaisant, korporatyviojo pasakojimo privalumy, esama ir trikumy. Anot
Sole ir Gray-Wilsono, esama trijy pagrindiniy problemy, kalbant apie pasakojima: sukre¢iamumas,
vienpusiSkumas pozitrio atveju ir statiSkumas. Kai pasakojimas yra per daug sukreCiantis,
auditorija gali buti per daug sugluminta ir aklai absorbuoti pasakojima. Paprastai, toks efektas biina
trumpalaikis, nes auditorijos tokio pasakojimo neinterpretuoja savaip ir nejvertina jo kritiSkai.
Sekanti grésmeé yra ta, jog pasakojimai daznai suvokiami tik per pasakotojo pozitrio perspektyva,
kuris gali biiti ir organizacijos, ir vieno konkretaus asmens. Pasakojimai pateikiami tik per viena
poziiirio taska, daznai eliminuoja kitas interpretacijas ir isivaizdavimus, tad gali buti suprasti kaip
vienpusé komunikacija ir, paprasciausiai, atmesti. Pasakojimo jtaka priklauso ir nuo jos pateikimo
skirtingy kultiiry atstovams. Pasakojimy prasmé daznai yra subjekto interpretacija, kuri skirtingoms
auditorijoms turés skirtinga prasme'’.

Dar praéjusio amziaus viduryje R. Brady perspéjo, kad kai privati galia auga ir pleciasi, ji
transformuojama i bendruomenés galia, politiSkai kuo galingiausia ir samoningiausia, kuo labiausiai
pasiaukojusia ,,propagandinei programai‘, kuri tampa priemone jteigti publikai kontroliuojancios
piramidés pozidiri"'. Anot korporacijy kritiky, versle ar ,korporacijos viduje, - visa politika lemia
kontrolé ,,i$ virSaus®, t.y. visa valdzia bitinai leidziasis i§ virSaus | apacia, o atsakomyb¢ — iS
apacios | virSu. Tai, aiSku, yra ,,demokratinés® kontrolés prieSybé: ji igyvendina struktiirines
diktatiiros salygas®. Pasak, korporacijy prieSininky, visa ,.korporatyvioji mintis* , tai priedanga,
siekianti uzmaskuoti vieninteli verslo konglomeraty imperatyva — atsiriekti didZziausia rinkos dalj ir
ja manipuliuoti'**. Kakas juokauja, jog ieskoma mokslo ten, kur jo néra. O jei néra, ji reikia

pritempti arba sukurti. Gal tas pats nutiko ir su korporatyviuoju pasakojimu?

28 GABRIEL, Y. Uses of organizational stories in social research. Systemische Forschung in Therapie, In Piadagogik
und Organisationsberatung. Heidelberg. 2008, Mirz. S. 6.

12 BOJE, D. Stories of the storytelling organization: A postmodern analysis of Disney as "Tamara-Land". In Academy
of Management Journal. 1995 [Nr.] 4. p. 1004.

BOREITER, S.A. Storytellers, Stories, and “Free Cash Flow”. In Internatiol rewiew Of Financial Analysis, 1994. [No]
3, p. 220.

UBRADY, Robet, Buisiness as a System of Pover. New York, 1943. p. 46.

132 CHOMSKY, Noam. Tikslai ir Vizijos. Straipsniy rinkinys., Kitos knygos., Kaunas.2006., 56p
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Organizacijos mity tyrinéjimy plotméje labiausiai kritinis poziiiris iSrySkéjo M. Bowles‘o
studijoje. Joje nagrinétas mito ir prasmés santykis darbo organizacijose. Mokslininko esminé tezé
buvo, kad sumazéjus baznycios vaidmeniui visuomenéje, jos vaidmens bandoma siekti verslo
aplinkoje'*®. Si teorija remiasi Salaman‘o tyrinéjimais apie penkias vadybos ideologijas
(strukturalizmq, psichologizmq, velfarizmq, legalizmq ir konsensualizmq). Vadybos ideologija
tarnauja, kad asmenj susiety su organizacija. Cia centriné savoka yra motyvacija. Pasakojimai
kalba komandai su tiksly, motyvacijos prasmés intencijomis. B. Sievers‘as tai apibiidina, kaip
motyvacija tampancia surogatine prasme. Kadangi tos prasmés ieSkoti darbe neverta, dél
nesuvokiamy masty, tempy ir streso, zmonéms vis labiau darosi aktualesné ju iSoriné motyvacija.

FragmentiSkumas ir atitrukimas, kuris yra moderniosios vadybos kiirinys yra nukreipiamas
kultiiriniy prasmes teikéjy 1 mity ir pasakojimo vartojima. B. Sievers‘as ypac kritikuoja kurltirinius
nurodymus, kurie yra pateikiami kaip metodai verCiantys kelti didesnius tikslus, nei leidzia
personalo galmybes'**.

Darbas formuoja tik nuoroda i ,tikslini racionaly veiksma‘“, kuri J. Hebermas‘as sieja su
eknominio efektyvumo didinimu ir ekonominiy bei technologiniy siekiy prioritetu bei prieSpastato
»simbolienei ar komunikuojanciai saveikai®. Pastaraja J. Hebermas‘as sieja su emancipacija,

individualizacija ir komunikacijos laisvés dominavimu'*

. M. Bowles‘as tvirtina, kad simboliné
komunikacija yra nejmanoma ten, kur dominuoja techninio efektyvumo ideologija'*®. Jis taip pat
pastebi, kad "Zymiai Zzmoniy daugumai sunku pasiekti, bet kokios formos kiirybiniy rezultaty, jei jie

téra kontrolés subjektai'®’. Kiirybiska organizacijos mitologija pasiteisina tik demokratizavus darbo

aplinka, kai vadyba pati isitraukia i darbo procesa ir néra atskirta nuo personalo'*®.

Kita vertus, M. Bowles‘as pazymi, kad vadybai, norint atsisakyti kontrolés proceso, susvyruoty
ju ekspertiSkumo vaidmuo, nuo kurios vadyba istoriSkai priklaus¢. Tam ryztasi ne visi.
Konfrontuojant su tokiu poziiriu, kuris teikia asmenims vadovavimo prasmg ir atsisakant
demokratizuoti procesa, apnuoginamas paternalistinis siekis, kuris paremtas autoritarinés kontrolés
principu. M. Bowles‘as sutinka, kad naujo darbo ir organizacijos mito sukiirimas bus naudingas tik
tuo atveju, jeitik i§ esmés darbovietéje pasikeisty Zzmoniy santykiai su darbu ir vienas kitu.

Bowles‘o kritika organizacinio mito ir jo reik§més atzvilgiu, kreipia démesi i tai, jog pasakojimas

ir mitas siekia sustiprinti ir paremti dominuojancia ideologija. Susiduriama su intelektualiniu ir

v W —

33 BOWLES, M. L. Myth, meaning, and work organization. Organization Studies, 1989. [Nr.] 3. p. 411..
13 SIEVERS, B. Beyond the surrogate of motivation. In Organization Studies. 1986 [Nr.] 2. p.345.

3> HABERMAS, J. Toward a rational society. Boston. Beacon. 1970. p. 93.

" BOWLES, M. L. Myth, meaning, and work organization. In Organization Studies. 1989 [Nr.] 3. p..410.
"7 BOWLES, M. L. Ten pat. p.416.

S BOWLES, M. L . Ten pat. p.417.
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taikytojai, vadybininkai, ir specialistai gali panaudoti per pasakojimus kuriamus mitus, siekiant

pateisinti hierarhines nuostatas.

1.6. Korporatyviosios komunikacijos valdymas

CSP - bendrieji atspirties taskai. C. Van Riel‘is pasitlé sprendima, padedanti valdyti
korporatyving komunikacija, kaip bendra visuma per bendruosius atsiprties taskus (toliau CSP —
ang. common starting-points), kuriy karkasu yra, jau minétas strategijos, tapatybés ir jvaizdzio
trikampis (ang. strategy-identity-image triangle).

Nyderlandy mokslininkas komunikacijos strategija nukreipia 1 CSP ir | kievienos organizacijos
norg biti i1§girstai ir teisingai suprastai. CSP yra krypties forma, kuri naudojama siekiant sé¢kmingos
komunikacijy integracijos. IS holdingy ir padaliniy sudarytos organizacijos siekia komunikacijos
suderinamumo, todél suprantamu budu stengiasi perteikti vieninga zinutg. Tokie atspirties taskai
apibréziami, kaip ,centrinés vertybés, kuriy baziné funkcija yra apimti visas numatomas

. .. . .. —ve
organizacijos komunikacijos ragis*'>’,

Strategija

Tapatybé Ivaizdis

{

CSP — bendrieji atspirties taskai

T T U T4

Vadybine Organizaciné Marketinginé
komunikacija komunikacija komunikacija

2 Pav. Visy komunikaciniy pastangy nukreipimas per bendruosius atspirties taskus'.

CSP nukreipiamas | visus organizacijos padalinius, kurie, atitinkamai adaptuoja juos savo

organizaciniame lygmenyje, véliau perteikia juos svarbiausioms tikslinéms auditorijos. Ten CSP

¥ Van RIEL, Cees, B. M. Principles of Corporate Communications. Prentice-Hall, London. 1995. p.27.
"0 Van RIEL, Cees, B. M. Ten pat. p. 19.
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virsta korporacijos padaliniy auditorijoms zinute apie pazada bei, kaip organizacijos padaliniai tuos
pazadus tesés ir kokiu bidu jie ta Zinute komunikuos (ang. PPT — promise, proof, tone of voice). Si
praktika uztikrina griztamaji rysi, kuris leidzia daryti jtaka tikslinésms grupés bei formuoti jy Zinias,
mintis ir elgsena korpoacijos atzvilgiu (ang. knowledge, attitude, behaviour)™*'.

CSP numato komunikacijos projekto prioritetines vertybes. CSP gali biti pritaikyti planuojant
organizaciniy junginiy struktiira. Jie tampa svarbiis visiems asmenims, kurie yra jtraukti { $§i
korporatyvinés komunikacijos projekta. O ypac, jie svarbiis komunikacijos darbuotojams arba tokiy
paslauguy teikéjams.

Kiekviena paZangi kompanija siekia koordinuoti savo komunikacija, tad tokios komunikacijos
specialistai turi ne tik kordinuoti savo veiksmus, bet ir vadovautis tais paciais koordinavimo
elelemntais. C. Van Riel‘is ir B. M. Fombrum‘as teigia, kad toki sieki laiduoja organizacijos
komunikacijos politika, kuri kyla i$ Serdinio strategijos-tapatybés-prekinio zZenklo trikampio (ang.
strategy-identity-brend triangle). Anot §iy mokslininky, vadybininkai turéty pasikliauti tokiu
trikampiu, jei nori sukurti CSP komplekta - funkciniy komunikacijos plany baze, kuri padeda

. . . . 142
sukurti koordinuojama suderinamuma .

Strategija

CSP

Marketingo komunikacija

|:Il> Vadybiné komunikacija

Organizaciné komunikacija

Tapatybé —| Prekinis zenk.

6. Pav. Komunikacijos valdymas per CSP'*®.
Sie bendrieji atspirties taskai yra bidingi kompanijai ir turi biiti vystomi visu komunikacijos
specialisty, bet neprimetami vadovybés. Jie suteikia patikima pagrinda siekti komunikacinés

politikos tiksly vienovés. CSP kuria komunikacijos darbuotoju koordinacijos ir veiklos sarySio

4 COOPER, Rachel. The design experience: the role of design and designers in the twenty-first century [interaktyvus]
2004. [zitréeta 2010 04 23] Prieiga internete <http://books.google.lt/books?id=vDgYtIftDS8IC&pg=PA46&lpg=PA46
&dg=common-starting+points+Van+Reil&source=bl&ots=LoGzH5 5fy&sie=TeAcuRgHgl1RkB-KI1T2EcMYRulow
&hl=lt&ei=scKNTdDHJ5SXhQfIsNy7Dg&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=5& ved=0CDwQO6AEwBA#v=
onepage&q&f=false>.

2 Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices
for effective reputation management. London and New York. 2007. p.35.

'3 Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. 2007 Ten pat.
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galimybg.

CSP H I Pazadas (promise) Z/PE
(0) S Irodymas (proof) (KAB)
Patikimumas | L O Balso tonas (tone of
Inovatyvmas | D R. voice)
Strategija Kokybé I »
1. iSlaikyti Peln?ngumas N v PBL(PPT) ZPE
rinkos dali Sinergija G |! (KAB)
2. Inovatyvi ir A D
patikima veikla. S N.
Kompanija pateikia -
kokybiskas ) Pa- | ISor | PBI (PPT) ZPE
paslaugas ir da- (KAB)
produktus. - "Via | B pPT) 7PE
3. Ryztingumas nys (KAB)
kyla 1§ padaliniy
autoriteto rinkoje Pa- | ISor | PBI (PPT) ZPE
da- (KAB)
::ys Vvid | PBI (PPT) ZPE
(KAB)

Pav.7. Nuo strategijos prie CSP — bendryjy atspirties tasky. Paaiskinimas: ZPE — Zinios, pozicija,
elgesys (ang. KAB — knowlwdge, attitude, behaviour).

CSP pozymiai gali biiti jvairiis, bet kertiniu tikslu lieka siekis unifikuoti komunikacija. Jei
organizacija turi daug padaliniy, ir ju pavadinimai néra identifikuotini su pagrindine organizacija,
patariama, kad padaliniy komunikacijoje biity matomas pagrindinés organizacijos logotipas
(pavyzdziui, tai galéty atsipindéti blankuose, pakuotése, reklamoje ir pan.). Jei organizacijos vienu
1§ tiksly yra aplinkosauga, ji turi tapti ir komunikuojama vertybe visuose organizacijos lygmenyse.
Paprastai, CSP tiksliai nenusako griezty komunikacijos formu, jie nurodo tik tai, kas bitinai turi
atsispindéti komunikacijoje, o t.y. — korporatyvusis prekinis Zenklas ir jo vertybés'*.

C. Van Riel’io SCS - ,,darnios plétros pasakojimas” . Ta¢iau CSP silpnybé¢ yra ta, kad tokius
pat CSP gali turéti ir kitos korporacijos. Suprantama, kad tokiu atveju iSkyla iSsiskyrimo 1§ kity
korporacijy rato biitinybé. Tode¢l Salia CSP labai svarbiu tamapa jau minétas Serdinis korporatyvinis
pasakojimas (dar kitaip ang. SCS - sustainible corporate story). Sis koordinavimo aspektas
eliminuoja CSP trikumus, nes jokiu budu negali biiti nukopijuotas. C. Van Rielis pabrézia, kad

pasakojimai gali biiti naudingi, kai jie atitinka keturis kriterijus: turi biti realistiski (paremti faktu),

44 BARKER, Rachel., ANGELOPULO, George. Integrated Organisational Communication [interaktyvus]. 2005.
[zitréta 2010 12 14]. Preiga internete <http://books.google.lt/books?id=D7rkS-Q-mYUC&dg=common-+starting+

pointstVan+Reil&source=gbs navlinks s>
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svarbiis (susij¢ su faktu ir organizacijos auditorijoms), itraukiantys (turi sudaryti salygas dvipusei
komunikacijai ir dialogui tarp organizacijos ir auditorijy) ir palaikantys (turi iSryskinti ir palaikyti
vairiy auditorijy, susijusiy su organizacija, poreikius ir démesj, kaip ir siekti organizacijai
naudos)'*’.

Anot C. Van Rielio, korporatyviné komunikacija apibréziama kaip visy instrumenty pastangos
perteikti organizacijos tapatybg¢ (komunikacija, simbolius ir organizacijos nariy elgesi) per
patrauklia ir realisting maniera, siekiant sukurti ar palaikyti pozityvia reputacija, kuri itin svarbi
organizacijos ir suinteresuotyjy grupiy santykiuose.

CSP — gali biiti apibiidinamos kaip kertinés vertybés, kurios naudojamos, kaip pamatas valdyti
visy formuy organizacijos komunikacijos turini. CSP nustatymas gali buiti ypatingai naudingas
iSrySkinant prioritetus, pavyzdziui, padedant kontroliuoti ir jvertinti bendra komunikacing politika.
Taciau CSP turi savo ribas. Paprastai naudojami tie patys terminai ir savokos, kurios gali biiti
naudojamos ir konkurenty, o didziausia problema, kad Sios gali biiti konkurenty atkartotos
sinonimais. Geriausia alternatyva tuos terminus ir savokas, kurie apibiidina CSP, ikelti 1 unikaly
pasakojima, kurio niekas neatkartoty.

Komunikacija versle padeda atsirasti dialogui, kuris sukuria strateginiy kompanijos tiksly
saziningumo, supratimo ir pripazinamumo jausma. Idelaiu atveju, tai salygoja auganti bendroves
konkurencini pranasuma. Anot Van Rielio, tikslinés auditorijos labiau priima korporatyvini
pasakojima, kai suvokia jos turinj, kuris yra suprantamas ir patrauklus. Jie turi prisidéti savo
asmenine patirtimi, ir kas labai svarbu, neturi jausti susierzinimo. Komunikacija biina labiau
efektyvi, kai taip vadinamas Serdinis korporatyvinis pasakojimas (toliau SCS) tampa inspiruojamaja
priemone visoms iSorinéms ir vidinéms komunikacijos veikloms.

Besitesiantis dialogas tikrinant SCS tiesiogini (komunikuojan¢iuy pusiy) rysi ir tikrove bei
pasiruoSimas priimti to dialogo kaita, gali turéti pozityvy efekta pasakojimo patrauklumui. Nauji
technologiniai pasiekimai, tokie kaip interneto svetainés palengvino verslui pamatyti atsakomaja
pozicija. Taciau, ne technologijos yra lemimas faktorius, o greiiau, mentalitetas ir reagavimo biidas
1 viusomenés nuomong, kuri visada pasidaro savo iSvadas. Pavyzdziui, nuoroda i interneto puslapi

bus nelabai naudinga, jei organizacija nenorés reaguoti | atsakomasias Zinutes ateinancias per

puslapi.

145 BALMER, John M. T., GREYSER, Stephen A., Revealing the corporation — perspectives on identity, image,
reputation [interaktyvus]. 2003 [zidiréta 2010 09 28]. Internetiné prieiga per<http://books.google.lt/books?id=MsdKjzk-
hn8C&pg=PA162&Ipg=PA162&dg=common-+tstarting+points+Van+Reil&sourc e=bl&ots= boylw K5Smw f&sig= Vtw
agkPUVZzAG3 qotdTLxYsBOQw&hl=lt&ei=scKNTdDHJ5SXhQfIsNy7Dg&sa=X&oi=book result&ct=result&resnu
m=6&ved=0CEAQ6AEwBQ#v=onepage&g=common %?20starting%20points%20Van%20Reil&f=false>
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Pasak C. Van Rielio, pasakojimai svarbis trim aspektais. Pirma. Jie didina organizacijos
iSskirtinumo jéga. Taip pat, pasakojimai gali lengviau isiminti ir juos zZymiai sunkiau nukopijuoti ar
falsifikuoti. Antra, pasakojimai palengvina komunikacijos procesa, nes pasakojime egzistuoja
dvipusés komunikacijos principas ir susitarimo dél turinio galimybé. Trecia ir pati svarbiausia
priezastis - visuotinis pasakojimo kiirimo procesas. Nors jis daznai gimsta vadovy, vadybininky, ar
komunikacijos specialisty kabinetuose, jis pina mazga tarp organizacijos ir publikos individy, kurie
legetimiai pradeda matyti ji kaip savo kiirinj'*.

»AAA (ang. Abilities Activities Accompolishments) — galimybiy, veiklos, pasiekimy modelis“'?’.
Tai patogi priemoné, kuri padeda atpazinti pasakojimo siuzeto efektyvuma ir gali biiti laikoma
korporatyviosios komunikacijos efektyvumo indikatoriumi. Model; sudaro trys pakopos; galimybés,
veikla ir pasiekimai. Kiekviena kompanija turi savo bazinius gebéjimus — Serdinés kompetencijos,
kurios dedant pastangas igalina sékminga komunikacijos proceso baigti (zr. 8 pav.). Ji sutraukia
pagirindines kompanijos jégas, kurios virsta komunikuojamomis pastangomis. Tai skaitytojams ir
klausytojams leidzia perteikti kompanijos laiméjimus'*®.
Galimybeés turi biiti identifikuoti nustatymo budu ir turi atsakyti, kokias ji turi galimybes. Aiskesnés
situacijos suvokimui, butina pateikti dar ir Siuos klausimus:

e Kaip organizacija veikia?

e Kokie nuopelnai organizacijq iSsskiria i§ konkurenty rato?

e Kas daro organizacijos tpaptybe testine (ilgalaike)?
Veikla parodo, kaip aptarti gebéjimai yra panaudojami ir atsakyti | klausima, kq ta organizacija
veikia. Tiksliau, pastangos yra identifikuojamos pateikiant tokius klausimus:

e Kokioje verslo Sakoje yra organizacija?

e Koks yra pagrindinis organizacijos verslas?

e Kuriose Salyse veikia organizacija?
Pasiekimai atsako i klausima, ka organizacija pasieké. Jis pateikiams per ivertinimo prizmg.

e Vartotojy pasitenkinimo priezastys, vieta rinkoje, darbdaviy elgesys

e Investicijy graza

e Reputacijos lygis ir ioriniai tyrimy duomenys'*.

146 Ten pat, 169 p.

17 Vertimas remiasi Oxford Thesaurus 2004 Zodynu. Kity autoriy veréiamas gali biiti ver&iaimas ir interpetuojamas
kitaip, pvz. ,,gebéjimy, pastangy, ivykdymo modelis*.

18 Van RIEL, Cees B.M, FOMBRUM, Charles J.,. Fame&fortune-how successful companies winning reputations
[interaktyvus]. 2004 [zitréta 2010 04 12]. Prieiga internete per <http://books.google.com/books?id=hc4Z1_vxp
PUC&printsec=frontcover&hl=lt&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=rfalse>

% Van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007., p. 154-155.
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Gebeéjimai (Abilities)

: Pastangos Ivykdymas

—N (Activities) —N (Accompolish -
—|/ —|/ ments)

Pav. 8. ,, AAA (Abilities Activities Accompolishments) modelis”

Reputacijos platforma. Kompanijos pasakoja daugybe¢ istoriju apie save. Taciau vieni
pasakojimai yra labiau mégstami, kiti blina maziau populiariis, treti yra mégstami ziniasklaidos, bet
nemégstami personalo ir pan. Reikia pripaZinti, kad pasakojimai gyvuoja socialiniy interpretacijy
pasaulyje.  Reputacijos platforma (ang. Reputation platform) yra pozicionavimo pagrindas,
strategiSkai formuojantis kompanijos komunikacija, kuri nukreipiama i vidines ir iSorines
auditorijas. Platformos pagrindas - kompanijos istorijos, strategijos, tapatybés ir reputacijos, kuri
suponuoja tiesos motyva interesy grupeéms, perteikimas'>’. Kokybiska reputacijos platforma turi
atitikti tris kriterijus:

e Jituri buti aktuali

e Jituri buti realistiSka

e Jituri buti patraukli

Gera reputacijos platforma — tobulas pasakojimas interesy grupéms apie organizacija. DidZiosios
kompanijos savo reputacijos platformas grindzia savo veiklos (activity), naudos visuomenei ir
aplinkai (benefit) bei emocinémis (emotional) temomis.

Pirmosios darbo dalies epilogas. Minétais metodais iStyrus kompanijos ,,LEGO” korporatyvini
pasakojima, paaiskéjo iSskiriamieji elementai, kurie budingi visiems geriems pasakojimams. Tokie
pasakojimai:

o [traukia unikalius ZodZius apibuidinan¢ius kompanija.

e Referuoja kompanijos unikaliq istorijq.

e Apibrézia kompanijos kertines stiprybes

e Personalizuoja ir suzZmogina kompanija.

""" Van RIEL, Cess, B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007., p. 136
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e [veda siuzeto linijq.

e Nukreipia galimus démesio centrus jvairialypei auditorijai’’.

Sioje magistrinio darbo dalyje aptaréme korporatyviaja komunikacija ir susipazinome su
korporatyviojo pasakojimo taikymo galimybémis. Suzinojome, jog korporatyvusis pasakojimas
ugdo tapatybe ir palaiko organizacijos kultira. Jis ypa¢ reikSmingas neiSvengiamy kaitos procesu
metu. W. McWhinney‘us savo darba pavadino "mitologizavimu i§ naujo", nes jo esmé -
organizacijos atsinaujinimas. Tai procesas, kuris interpretuoja ir pateikia organizaciniy simboliy
suvokinius ir bando palikti pédsaka atmintyje, idant ikvépty kaitos su ta pacia idelogija iSlikima. W.
McWhinney ir J. Battista pasiiilé tris stadijas Siam procesui. Kompanijos ikiirimo mity suzadinimas
samonéje, ju atgaiviniams ir jsipareigojimas ta dvasia testi ateityje' >

Testinumo ir nenutriikstamumo pédsakai korporatyviajame pasakojime verc¢ia apeliuoti { istorinio
aspekto svarba korporatyviojoje komunikacijoje. W. Olinsas tvirtina, kad korporatyvinis prekinis
zenklas atkeliauja 1§ praeities ir gyvuoja ateiCiai. Anot M. Hatch ir M. Schultz‘o, korporatyvinis
prekés zenklas stimuliuoja asociacijas su paveldu ir artikuliuoja strategines vizijas ateiciai. Savaime
suprantama, jog tai yra vertybeé, apeliuojanti | reputacijos stiprinima, kuri yra korpoatyvinés
tapatybés formuoty ivazdziy sumos atspindys. Tad Siy procesy traukos “arkliuku” gali buti istorinio

aspekto formuojamas korporatyvusis pasakojimas.

*I'van RIEL, Cess B.M. FOMBRUM 148 p.
"2 McWHINNEY, W. , BATTISTA, J. How remythologizing can revitalize organizations. In Organizational
Dynamics, 1988 [Nr.] 8. p. 54. .
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2. ISTORINIS ASPEKTAS KORPORATYVIOJOJE KOMUNIKACIJOJE

Sioje dalyje gilinsiuosi i istorinj aspekta, jo samprata ir vieta korporatyviajame pasakojime. Antraja

dali pradésiu nuo istorinio aspekto vaidmens korporatyviojoje komunikacijoje aptarimo.

2.1.Istorinio aspekto samprata

Kaip tvirtina istorikai H. Schulze’as, E. Hobsbawn’as ir T. E. Ranger’is, Zmoniy grupés,
norédamos save apibrézti dabartyje ir atsakyti 1 klausimus kuo jie yra, atsakymy émé ieSkoti
praeityje'”®. Désninga, jog tokia idéja perémé organizacijy teorijos ir korporatyvinés praktikos
srityse dirbantys mokslininkai. Kaip jau isitikinome, vieni pirmyjy buvo korporatyviojo {vaizdzio
ir identiteto tyréjai, kurie pavelda émé laikyti svarbia prekinio zenklo sudedamaja dalimi.

Korporatyviaja tapatybe tiriantys mokslininkai nurodo, kad pradedama apeliuoti | istorija,

. .. o . .. . .. 154
vos organizacija pateikia klausimus ,,Kas ji yra“ ir “kuo ji yra”

. Todél korporatyviosios
tapatybés formavimo procese istorijai, paveldui ir organizacijos praeiiai tenka vienas svarbesniy
vaidmenuy.

Visada rinkoje yra senbiiviy, yra ir naujokuy. Nepaisant to, kad imongs istorija nusako jmonés
amziy, o tuo paciu ir idirbj toje srityje'>, ir vieni ir kiti gali pasinaudoti istorijos aspekto teikiamais
korporatyviosios tapatybés konstravimo metodais. Net ir jauna, rinkoje veikla pradéjusi ymoné,
labai norint, per istorini aspekta korporatyviojoje komunikacijoje gali perteikti savo charakteri,
strategija ar produkty raidos tendencijas. Tam puikiai pasitarnauja rySiy su visuomene Stikis ,,Svesk
praeit, kad matytum ateit{'>®. Tai gi, istorijos taikymas jmonés tapatybés konstravimo procese
atveria naujas galimybes.

Istorija gali biiti svarbiu instrumetu marketinge. Ji — daug nulemiantis veiksnys tiek iSorinéje,
tiek ir vidinéje korporatyviojoje rinkodaroje'>”. Tagiau istorinis aspektas néra grieztai biitinas, tai
organizacijos vadovybés apsiprendimo klausimas. Nepaisant to, verta atkreipti démesi, kad didzioji
dalis imoniy marketinginéje komunikacijoje aktyviai pabrézia savo tradicijas ir ilgaamzg tapatybg.

Tokia orientacija grindziama pasakojimais apie istorines asmenybes ar svarbius jvykius, dizaino

133 SCHULZE, H. Wir sind was wir geworden sind, Piper, Miinchen. 1987. s. 34.

¥ BALMER J. M. T., Corporate identity, corporate branding and corporate marketing. Seeing through the fog.
[interaktyvus]. 2001. [Nr.] 3/4 [p.].257.[ziGréta 2010 05 20] prieiga per interneta < http://www.emerald-library.com/{t>
35 BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. Corporate identity manifested through historical references. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2009 [Nr.] 4, [p.] 413. [ziGréta 2009 11 06]. Priciga internete
< www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>.

1 Prieiga internete per <http://www.ft.com/cms/s/0/0e00283a-649¢c-11dd-af61-0000779fd18c.html?nclick_check=1>
7 BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. 2009. Ten pat. 413p.
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linijas ar $ukius'*®. Si komunikacija padeda atkreipti auditorijos démesij ir kurti palanky klimata
produkcijos realizacijai. Tad korporatyviosios istorijos aspekty taikymas rinkodaringje
komunikacijoje, ypac iSorinés auditorijos atzvilgiu, padeda susidaryti aiSkesni vaizda apie imong ir
jos produkcija'®. Imonés paprastai planuoja savo korporatyviaja ir marketinging komunikacija
racionaliai, tad istorinio aspekto itraukimas yra logiskas ir daznai pasiteisinantis sprendimas.

Kadangi istorija yra resursas mobilizuojantis emocijas, ji — svarbi priemoné vidinés
komunikacijos karime'®. Taip pat, formuluojant korporatyviaja strategija'® bei  bendra
organizacing strategija, kuri gali jtakoti korporatyvuyji elgesi'®*.

Trumpai apZvelge istorijos aspekto pritatkomuma, pasigilinkime { jo svarba korporatyvinés
komunikacijos procese.

Istorinio aspekto samprata korporatyviosios komunikacijos kontekste. Tinkamai
komunikuojama istorija yra viena 1§ korporaciniy vertybiy, kurias galima panaudoti
korporatyviojoje komunikacijoje. Daznai ymonés savitumas gliidi ne finansiniuose dokumentuose, o
kompetencijoje, tradicijose, patirtyje ir iSreiSkimas per unikalia jos praeitj, iSskirtinuma ir
testinuma. Mokslininkai istorini aspekta jvardina ir kaip reikSminga elementa organizacijos
filosofijai formuoti bei jos egzistencijai pagristi.

Pastebima, kad istorija yra dalis organizacijos ,,nepaliaujamo siekio buti matoma ir legitimia
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rinkoje®. Tai lyg tebesitgsiantis miisis taptybiu kovos lauke Tokia pasakojama komunikacija

metonimiskai  perteikia  vertes, asociuojamas su “objektyvumo”  (ang.  objectivity),

(1394

“ilgaamziSkumo™ (ang. longevity), “iStvermingumo” (ang. endurance) ar “teisétumo” (ang.

legitimacy)  savokomis'®*.

Siuo atveju, lietuviskos ,.neutriikstamumo® (ang. continuity) ir
Htestinumo* savokos yra svarbiausios korporatyviosios komunikacijos diskurse, ir laikytinos
istorinio aspekto analogu. Istorini aspekta Kkorporatyviojoje komunikacijoje papildo ir
Lpatikimumo®, ,tvarumo* , ,patirties ir ,paveldo savokos. O tapatybé¢ yra ,testinumo*

elemenmtas. Anot A. Jonkaus, tod¢l tokia besitgsianti istorija ir yra patogus instrumentas perteikti

138 BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. 2009. Ten pat.

13 BLOMBAECK, A., BRUNNINGE, O. 2009. Ten pat..

' 00I, C.S. Successful change leaders: what makes them? What do They do that is different., Juornal of
Organizational Change Managment, (2002) [Vol] 15 [No].6. p 618.

16l BALMER, J.T., Van RIELI, C.B.M., Principles of Corporate Communications, Prentice-Hall, London. 1997. p .19.
12 MOINGEON, B. RAMANANTSOA. B. Understanding corporate identity: the French scool of thought. In European
Jurnal of marketing [ interaktyvus]. 1997. [Vol.] 31 [No] 5/6 [.p.] 96. [zitréta 2011 03 18]. Prieiga per interneta
<www.eraldinsight,com>.

' CHRISTENSEN, L.T. and CHENEY, G. Self-absorption and self-seduction in the corporate identity game, In Shultz
M., Hatch M. J., and Larsen M. H. (Eds), The Expressive Organization: Linking Identity, Reputation, and the Corporate
Brand,. Oxford University Press, Oxford. 1997. p. 248.

' DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [zitiréta 2009 11 25] Prieiga internete
<www.emeraldinsight.com/0953-4814.htmI>
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ja, kaip vertybe, iSrySkinandia patogius jmonés komunikacijai aspektus'®. Ypa¢ kalbant apie
bendroviy korporatyving tapatybe ir korporatyvinio zenklo plétra. Anot A. De Geus’o, ilgai
gyvuojancios kompanijos, per savo istorija maté visokiy iSorinio pasaulio fundamentaliy
pasikeitimy, bet jos dar ir Siandien egzistuoja su savo nepazeista, nors, grei¢iausiai, ir prisitaikiusia
korporatyviaja tapatybe. '

Korporatyviojo “testinumo” démenys ir aspektai. Turint mintyje isigaléjusi postmodernistini
poziliri, istorija leidzia organizacijai individualizuoti ja taip, kad praeitis pasiiilyty testinuma su
dabartimi'®’. Kitaip tariant, kickvieno korporatyviojo “testinumo” prielaida komunikuoja uztikrinto
pasikeitimo galimybg. Tod¢l ji yra esminis postiimis, padedantis suvokti organizacijos kaitos
peocesa '°*. Manoma, kad istorija orientuoja kritiska poZitiri { organizacijos dabart, besikei¢iangios
verslo, kultirinés ar socialinés aplinkos atzvilgiu. Poky€iy orientacija, leidzia perZidiriéti praeiti taip,
kad suteikty racionaly paaiSkinima esamai patirtéiai. Tai vykdomy poky€iy esamuoju laiku
pagrindas ir indikatorius. Stai kodél istorija garantuoja jungti su dabartimi ir generuoja poziarj i
ateiti. Norint suprasti dabart] ir ateitj, reikia jvertinti, kuo jmonés praityje grindé savo veiksmus'®’.
Tai gi, istorijos naudojimas komunikacijoje, ypa¢ vidinéje, orientuoja pastangas siekti aukstesniy
dabarties ir ateities tikslq”o.

Kaip tvirtina, Svedy mokslininkai A.Blombéack ir O. Brunninge, imoniy poky¢iy branda labai
priklauso nuo verslo savininky ir vadovybés sugebéjimo atrinkti tokius istorinius ivykius, kurie
iteisinty pasikeitmo id¢ja. Kitaip tariant, sekmingi pasikeitimai yra jmanomi tose imonése, kuriose
savininkai ir vadovybé¢ istoriniams jvykiams bei korporativiesiems prekiy zZenklams suteikia nauja
prasme'”'. Taip pat batina jsigilinti i organizacijos kultiira, tapatybe ir reputacijos pavelda.
Korporatyvioji atmintis ir kultiira istorinio aspekto pozitiriu. Kiek anksciau jau teko uzsiminti,
kad ekonominés aplinkybés, krizés bei kitos priezastys itakoja organizaciju kaita. Strateginés
krypties ir organizacijy struktiiros kaita neiSvengiamai késinasi ir | buvusios organizacinés kultiiros
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tvaruma '*. Ji yra kaitos indikatorius, kuris apeliuoja i tapatybes testinumo klausima. Todél kaitos

procesa turi nulemti auk$ciausioji vadovybe. Ji turéty jvesti naujas korporatyvines vertybes bei

1% Autoriuas pokalbis su Artiiru Jonkumi. 2009 11 12.

' De GEUS. A, The Living Company. Foreword by M. Senge. Harvard Buissness School Press. Boston. P. 4.

7 00I, C.S. Successful change leaders: what makes them? What do They do that is different., Juornal of
Organizational Change Managment, (2002) [Vol] 15 [No].6. p 618.

' PARKER, D., GRANDY G. Looking to the Past to Understand the Present: Organizational Change in Varsity Sport,
1999. 234p.

' PARKER, D., GRANDY G. Ten pat.

"0 PARKER, D., GRANDY G. Ten pat, 235p.

I PARKER, D., GRANDY G. Ten pat.

72 SHARP, Colin A., Can organisations learn while suffering corporate memmory loss?[interaktyvus]. 1996. [Zifiréta
2010 04 23]. Prieiga internete < http://www.personalresearchandevaluation.com/documents/organisational _learning

/ORGLGMO96.pdf>
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elgesio standartus, bet ir {vertinti senosios kultiiros reikSme personalui. TeoriSkai kaitos procese
vykstantis susidiirimas tarp dominuojancios, senosios ir naujosios kultliry turéty formuoti nauja
sociuma. Taciau, praktiSkai, kiekvienos organizacijos darbo grupiy viduje esama elgesio keistybiy
ir saveiky, kurios turi tam tikra tgstinuma ir poveiki visai sistemai. Todél skirtingai nuo
organizacinés kulttiros, korporatyviné kultura gali biiti ,,importuota { nauja darinj. P. Staunstrup‘as
tvirtina, kad korporatyvinés kultiiros kiirimas gali biiti apibréziamas kaip vidinis zenkloktiros

(brendingo) procesas'”>.

Vadybininkai
(Managment)

Darbuotojai

Korporatyviné
kultiira

Parteneriai

9. Pav. Korporatyviné kultira ir jq jtakojancios grupés pagal P. Staunstrupq.

Korporatyviné kultira yra vertybiy, paproCiy, tradiciju ir prasmiy suma, kuri kompanijai
suteikia unikalumo. Korporatyvioji kultiira labai daznai pavadinama ‘“organizacijos charakteriu”,
kadangi apima kompanijos ikiaréju vizija. Sios korporatyviosios kultiiros vertybés palaiko
kompanijos etiniy standarty ir vadovybés elgesio imperatyvus'’*. Ji leidZia atsirasti naratyvo
struktiirai, kurioje atsipindi kompanijos iStakos arba ikiiré¢jy dvasia. Korporatyvinis rémimas leidzia

ta tendencija sustiprinti ir uztikrinti korporacinés kultiiros tgstinuma. Paprastai, verslo ikuréjai ir ju

'3 STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.], ekr. 285.
Prieiga per interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm_h0qdEC&source=gbs_navlinks s>.

7" MONTANA, Patric., CHARNOV, Bruce H. Management [interaktyvus], 2008. [Zidiréta 2011 02 16]. Priciga
internete <http://books.google.lt/books?1d=yJIQ2XGhneUC&peg=PA395&Ipe=PA395&dg=Montana,+P..+and+
Charnov,+B.++Management&source=bl&ots=krp UhBIJK&sig=jEaxHpPOWxpeechnVY VUnbzydyAA &hl=lt&ei=I
WnTZbgEc qOdKbjcYJ&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=5&sqi=2&ved=0CD4Q6 AEwBA#v=onepage&q
=corporate%?20culture&f=false>
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Seimos nariai suteikia organizacijai kultiros ir tapatybés krypti, o ju asmeninés istorijos tampa visos

.. . o1
korporacijos istorija' .

[ Korporatyviné kultiira ]

Korporatyviné istorija

Kompanijos ikiiréjai

Korporatyvin¢ filosofija

Korporatyvinés vertybés

Korporatyvinés gairés

Kilmés salis

Subkultiiros

[
[
[
[ Korporatyviné misija
[
[
[
[
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10. Pav. Korporatyvinés kultiiros struktiira is T.C. Melewar ir E. Karaosmanoglu ,, The original

corporate identity categorisation .

Organizaciné atmintis (kartais vadinama ir korporatyvigja atmintimi) apima organizacijos
duomeny, informacijos ir ziniy visuma. Biidama ziniy vadybos (ang. Knowledge management)
ské¢io dalimi, ji turi dvi svarbias dalis — organizacijos archyvus, jtraukiant | §; sarasa ir
elektroninius duomenis, bei indivudualius prisiminimus. (Sios dalys daZnai pavadinamos
kompiuterijos savokomis “soft” ir “hard”). Organizacin¢ atmintis gali biiti naudinga, jei ji lengvai
pasiekiama ir operuojama. Norint ja pasinaudoti, organizacijos turi turéti efektyvias paieSku
sistemas, prieinama archyva bei skatinti prisiminimu cirkuliacija tarp organizacijos nariy. Tai
nenutrikstamumo proceso praktinis jprasminimas, ypac aktualus siekiant mokytis, isisamoninti ir
perimti kultiira. Todél esant didelei darbo jégos migracijai, organizacija gali iStikti korporatyvioji

176 . . ... .. vy - C e .
. Siaurgja prasme, korporatyvioji atmintis reiSkia oficialiai

amnezija (ang. Corporate amnesia)
nustatyta, saugomy Ziniy, interpretacijy ar uzuominy rinkini apie organizacija. Korporatyvioji
atmintis taip pat apibréZia tuos praeities elementus, kurie yra svarbis taip pat ir ivaizdzio kiirimui.
Tai panasu i tam tikra kanona, kuris yra ilgalaikis ir stabilus interpretacijy poziariu. Si rinktiné

informacija gali biiti korporatyviosios istorijos branduoliu. Tam tikra prasme, korporatyviosios

' DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [ziGiréta 2009 11 25] Prieiga internete
<www.emeraldinsight.com/0953-4814.htmI>

'7¢ KRANSDORFF, Arnold. Corporate Amnesia. Keeping Know-how in the company [interaktyvus]. 1998. [Zifiréta
2011 03 29]. Internetiné prieiga per < http://openlibrary.org/books/O1.470234M/Corporate_amnesia>
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kulttros ir korporatyviosios atminties saveikoje atsiranda Kkorporatyviné kolektyviné atmintis,
kuri per materialiaja, socialine ir mentaling dimensijas, praeiti nusvie¢ia dabarties $viesoje'’”.

Korporatyvioji reputacija — jvazdziy testinumo atspindys. J. F. Hall’as atskyré materialyji ir
nematerialyji kompanijos turta. Jis pripazino, kad nematerialusis turtas, kuris apima ir reputacija,
yra ,dalykai kuriuos turima® ir kiiriy neimanoma imituoti'’*. Reputacija - vertingas organizacijos
nematerialusis turtas ir dar vienas svarbus korporatyvinio gyvenimo elementas.

C. Van Riel’is ir J. Formburn’as tvirtina, kad reputacija yra svarbiausias korporatyviosios
komunikacijos rezultatas. Organizacijos reputacija parodo ir jos korporatyvinés komunikacijos
sitemos efektyvuma'”’.

Kokia nauda teikia gera imonés reputacija.

1. Teikia galimybg pelningesniems pardavimams, lengvesnei verslo plétrai:

. LeidZia nustatyti auksStesng paslaugy, produkty kaing net ir itin konkurencingose rinkose
. Palengvina nauju produkty jvedima, i€jima i naujas rinkas

. Padeda pritraukti naujus klientus

. Kuria efektyvius i¢jimo i rinka barjerus naujiems konkurentams.

2. Padeda pritraukti, motyvuoti ir iSlaikyti talentingus, aukstos kvalifikacijos darbuotojus

3. Padeda pritraukti strateginius verslo partnerius, naujas investicijas
4. Kuria visuomenés palankuma ir legitimuma.

Korporatyviosios reputacijos savoka apima kompanijos istorinés veiklos (nenutrukstamumo)
ir santykiy kirimo su interesy grupémis sinteze'™. J. F. Mahon’as tvirtina, kad kompanijy
dabarties sprendimus interesy grupés daznai grindzia jos logisSkais ir pozityviais sprendimais
praeityje'™'. Nenutrikstamumo aspektas apima ne tik kompanijos veiklos patirtj, bet ir tiksliniy

grupiy suvokinius apie nenutriikstama jos veikla ir komunikacija'**.

7 MALI, Daniel. Constructing organizational identities through collective memory: exploring the relationships between
organizational identity, image, communicative memory and corporate memory with the aid of a framework model
[Interaktyvus]. 2010 [ziGréta 2010 12 12]. Prieiga internete < http://www.alba.edu.gr/sites/pros/Papers/PROS-024.pdf>
SHALL, R. A framework linking intangible resources and capabilities to sustainable competitive advantage. In
Strategic Management Journal [interaktyvus]. 1993 [Nr.] 14. [zifiréta 2009 10 23] prieiga internete <
http://www.mendeley.com/research/a-framework-linking-intangible-resources-and-capabilities-to-sustainable-
competitive-advantage/>

7 yan RIEL, Cess B.M. FOMBRUM, Charles J. Essentials Of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. London and New York. 2007, p. 36.

0 MAHON, John, F. Corprate Reputation:Research Agenda using Strategy and Stakeholder Literature. In Business &
Society [interaktyvus]. 2002 [Nr.] 12. [ziGiréta 2009 12 29]. Prieiga internete <http://bas.sagepub.com/cgi/content
/abstract/41/4/415>

"' MAHON. John. F. Ten pat. 417p.

2 MAHON, John. F. Ten pat.
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Todél kompanijoms biitina valdyti tapatybg bei palaikyti jvaizdi. Siektina, kad korporatyvioji
komunikacija ne tik liudyty apie jos veikla ir pasiekimus, bet ir megzty nuolat palaikoma rysi su
kompanija supan¢iomis interesy grupémis. Suprantma, jog gera korporatyvioji komunikacija ugdys
reputacija bei pasitikéjima verslu. Toki teigini patvirtina gausybé rputacijos tyrimy ir apklausy.
Bendroviy reputacija tiesiogiai lemia verslo sékmeg ir tgstinuma. Taip 2005 metais mané net 91
proc. apklaustyju pasaulio finansy analitiky, dalyvavusiy vieSujuy rySiy agentiiry tinklo ,Hill &
Knowlton* ir rinkos tyrimy kompanijos ,, MORI* atliktame tyrime'®.

Korporatyvioji tapatybé ir korporatyvioji komunikacija yra esminiai procesai kuriantys
korporatyving reputacija. Roberts‘as ir Downling‘as korporatyving reputacija apibrézia kaip
»suvokiama kompanijos praeities veikos ir ateities prospekty reprezentacija, kuri apibrézia visuotini
kreipimasi 1 pagrindines auditorijas, siekiant buti matomai tarp lyderiaujanciy konkurenty.
Korporatyviné reputacija nurodo organizacijos iskirtinumo atributus'**.

Anot A. van den Bosch, M. de Jong‘o ir W. Elving‘o, korporatyvioji reputacija igauna vis
didesni svor; komunikacijoje, nes tampa galinga poziirio formavimo priemone jvairoms
organizacijai aktualioms auditorijoms: investuotojams, esamiems ir biisimiems darbuotojams,
vartotojams ir Ziniasklaidai'™.

Testinumas ir korporatyviosios istorijos dilemos. Jau paminéti istorinio aspekto taikymo
pavyzdziai korporatyvinéje praktikoje suponuoja Korporatyvinés istorijos, kaip atskiro Zanro,
atsiradimo prielaida'*®.

Korporatyvinés istorijos produkta daug kas linkes vertinti tik, kaip marketinginés retorikos
teksta. Paprastai, tai - trumpa istorijos iSnaSa arba apeliacija { kompanijos pavadinima, logotipa,
ikiirimo data, tradicija, produkty gama, reklamas ar istorijos skyreli internete. Taciau
korporatyvinés istorijos zanra apima ne tik minéti pavyzdziai, bet ir kur kas platesné gama
reiSkiniy bei Saltiniy siejamuy su kompanijos kulttira ir tapatybe. Istorinio aspekto jtaka jauciame
vidin¢je kompanijos komunikacijoje, taip pat bendrovés leidiniuose, spausdintoje reklamoje,

sukaktyse ar ju ming¢jimuose, o taip pat ir iSorés inicijuotuose tekstuose, pavyzdziui, gerbéju

183 Prieiga internete per <http://verslas.delfi.lt/business/finansu-analitikai-patvirtino-reputacijos-reiksme-verslo-
sekmei.d?id=9632364>

'8 MITKI, Yoram., HERSTEIN, Ram., JAFFE, Eugene D. Leraning Mechanisms for designing corporate identity in
the banking industry. In International Journal of Bank Marketing Vol. 25 No. 7, pp. 452-468 [interaktyvus]. 2007
[zitréta 2011 03 11]. Prieiga internete <www.emeraldinsight.com/0265-2323 htm>

%5 Van Den BOSCH, Annette L.M., De JONG, Menno D.T., ELVING, J.L. How corporate visual identity supports
reputation. In Corporate Communications: An International Journal Vol. 10 No. 2, pp. 108-11 [interaktyvus]., 2005
[zitréta 2011 03 09]. Prieiga internete < www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm>

186DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [zitiréta 2009 11 25] Prieiga internete
<www.emeraldinsight.com/0953-4814.htmI>
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tinklalapiuose ar net antikorporatyvisty protestuose'®’. Jau minéta, kad korporatyvinés istorijos
diskursas yra labai svarbus korporatyvinei tapatybei ir reputacijai kurti, kaip ir korporatyvinei
atminciai (nostalgijai) palaikyti.

Vienok korporatyving istorija reikéty skirti nuo akademinés verslo istorijos, kad ir kiek ju
tyrimy arealai persipinty. Verslo istorikai labiau koncentruojasi tirti verslo Sakos istorija. Jie nors ir
gilinasi i atskiry korporacijuy archyvinius duomenis, bet atskirai apie pavienes organizacijas rasyti
vengia. Verslo istorikai stengiasi atsiriboti nuo kompanijos uzsakyty ir literatiiriSkai patraukliy,
bet mazZai moksliniu pozidriu vertingy kompanijos “istorijy”. Jie ignoruoja ir korporatyvigjai
istorijai svarby lingvistini korporatyviosios istorijos aspekta, laikydami tai organizacijos SaliSkumu
arba posiikiu postmodernizmo link'®.  Tagiau reikalingy fakty iSkélimas, o nebeaktualiy
ignoravimas vieniems reiskia galimybes, kitiems kelia etiniy klausimy. Juolab, kad D. Boje'® ir

. 1
M. Rowlinson’o su J. Hassard’u'®

atlikti atvejo tyrimai pademonstravo korporatyviosios istorijos
lankstumo savybes. Tai reiSkia, kad nors ir prisiimdamos rizika, organizacijos gali valdyti savo
korporatyvyji istorijos diskursa. Publikuota ir iSspausdinta istorija yra sunkiau modifikuojama,
taciau tinklalapiuose ar kasmetinése ataskaitose atsiranda didesné¢ manevro laisvé. Korporatyviyju
tinklalapiy galimybé koreguoti informacija sukelia sunkumy istorikams, bet atveria galimybes
komunikacijos vadybininkams. Ir nors, atmesdami tiikstancius ,,populiariyjy” istorijy apie firmas,
verslo istorijos akademikai ignoruoja svarby kultiirini ir organizacini fenomena, korporatyviné
istorija, istoriSkumo, autentiSkumo ir objektyvumo poziiiriu, vertintina kritiSkai.

Kita vertus, minétas korporatyvinés istorijos problemines vietas eliminuoja korporatyvusis
pasakojimas. Jis apjungia visus korporatyviojo “tgstinumo” démenis. Organizacijos istorija P.
Staunstrup‘as apibrézia, kaip uZzraSyta kompanijos istorija, apraSancia ikiirima, vystymasi,
pasiekimus ir nes€ékmes bei sugebéjima izvelgti jos inasa, kad ir daznai hiperbolizuotai, 1 bendra tos
Salies verslo raida. Tai ir istorija, kuri bendrai randama archyvuose ir aprasyta kompanijos
leidiniuose. Ja lengvai galima varijuoti, kadangi ji slypi originaliuose dokumentuose, taciau jos
turinys gali biiti interpretuojamas jvairiai.

Tode¢l istorinis pasakojimas yra nevarzanti istorija - fakty, mity, legendy, didaktiniy alegorijy ir

heroiniy pasaky miSinys. Ji retai uZraSyta ir lengvai varijuojama, kadangi plinta ,,i§ liipy 1 lipas®.

' McQUARRIE F. Breaking kayfabe: the history of a history of world wrestling entertainmment. In
Management&organizational History, 2006 [Vol.] 1 [No]. 3. p. 78.

' AMATORI, F. JONES, G. Business History around the World, Cambridge University Press,
Cambridge, 2003. P5.

% BOJE, D. Stories of the storytelling organization: a postmodern analysis of Disney as ‘Tamara-land’. In Academy of
Management Journal, 1995. [Vol.] 38, p. 1001.

"0 ROWLINSON, M., HASSARD, J. The invention of corporate culture: a history of the histories of Cadbury. In
Human Relations. 1993 [ Vol. ] 46. p 302.
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Dabar tai vienas i§ efektyviausiy biidy perteikti informacija ir formuoti elgesi. Viena vertus, tai
perteikia kasdienio pasaulio prasmg, o daugelis mégstame savo karjeras gristi tam tikra prasme.
Antra vertus, zmonéms patinka pasakoti ir klausytis istorijy'’ .

O didziausias korporatyvinés istorijos ir pasakojimy sintezés nuopelnas, anot P. Staunstrup ‘o,
yra formuoti korporatyviosios kultiiros vertybes. O vertybés yra ikiinytos tradicijose. Dar daugiau,
pasakojimai ir herojai iliustruoja ir patvirtina vertybes, kartu paveikdamos ir polinki formuoti

atitinkama organizacijos elgsena.

2.2. Istorinis aspektas korporatyviajame pasakojime

I$siaiSkinome, kad istorija ir korporatyvinis pasakojimas yra svarbiis kompanijos kultiiros ir
korporatyviojo prekinio Zzenklo plétros démenys. Sios funkcijos ypag sustipréja susijungimy bei kity
svbarbiy pokyCiy metu. Susijungiant dviem ar daugiau korporatyvinéms kultiroms, jos gali biiti
integruotos, laikytis atskirai arba viena turi absorbuoti kita. Tuo pat metu naujoji ar susijungusi
kompanija turi pateikti darbuotojams, tarpininkams, klientams bei kitoms suinteresuotoms grupéms
savo identiteto statusa per korporatyviojo prekinio Zenklo zinute'*%.

Net po isigijimuy ar susijungimy fakto, korporatyvusis prekés zenklas vis dar reikalauja tokiy
veiksmy pagrindimo bei jo “uZpildymo” atnaujinta tapatybe. Siame procese sékmingai gali
saveikauti istorinio aspekto ir korporatyviojo pasakojimo tandemas. Visy pirma, jis padeda perteikti
aiSkia ir suprantama korporatyviojo prekés Zenklo vertybiy evoliucija vidinéms organizacijos
auditorijoms. Si komunikacijos koncepcija ypaé naudinga komunikuojant skirtinguose
organizacijos lygmenyse ir geografiniuose kontekstuose. Istorinis pasakojimo kontekstas formuoja
organizacinj elgesi, taip pat ir kasdienj personalo darba, kuris tampa skaidresnis ir aiSkesnis. Tai
leidzia kalbéti apie organizacijos kultiira be cinizmo ir represiju

Jau minéjau, kad korporatyviniai pasakojimai perima ir pacios korporatyviosios istorijos
funkcija, kai ji, dél paciy ivairiausiy priezasCiy, yra neptaogi komunikuoti. Pasakojimai yra
lankstesni ir universalesni ivykiy interpretacijos poziiiriu. Be to, néra priristi prie Saltiniy ir fakty.
Suprantama, kad pasakojimai gali subjektyviai iSkraipyti istorija. Taciau Siuose iSkraipymuose

atsiranda mintis ir jos patrauklumas. Kaip teigia Y. Gabriel‘is, pasakojimai suteikia prieiga prie

I Ten pat. 286

192 STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.], ekr. 285.
Prieiga per interneta [http://books.google.lt/books?id=1ZTIm_h0gdEC&source=gbs_navlinks_s].
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gilesnés tiesos — tiesos kuri parodo, kaip Zmonés patiria ir priima jvykius'®’. Istorinis aspektas
pasakojime formuoja konkreCiy istoriniy situaciju vertinima ir indoktrinuoja testinuma. Taip
perteikiamos ilgaamzés vertybiy, kurios laikui bégant, tampa ,nekintamomis®, kadangi tokie
pasakojimai sekami pakartotinai. Tai yra moralinis atsakas kiekvienam verslui, kuris nelinkgs

. Tai gi, kiekvienos organizacijos pasakojime komunikuojama istorija mums

drastiskai keistis
parodo, kad ji plétoja unikaly kultiirini "DNR". Vienintelis buidas pakeisti $i "kirini", pakeisti
kalbos kodus ir elgesio grandines, kurios pakeis §ios "DNR" struktiira'®”. Tagiau prireikus, istorinis
aspektas korporatyviajame pasakojime visada pagris permainas ir tokio proceso biitinybg. O per
pasakojima bus galima suvokti tokiy permainy istorini konteksta. Kita vertus, ¢ia slypi etinis

pavojus ir pagunda falsifikuoti istorijq arba ja labai iSkraipyti.

Pasakojimai — < Vertybés — Darbuotojai

Istorija/Korporatyvinis pasakojimas =
Turinys/[rodymai

11. Pav. Istorijos ir korporatyvinio pasakojimo naudojimas kuriant ir verifikuojant pasakojimus,

kurie naudojami populiarinant vertybes.
2.3. Istornis aspektas korpoartyviajame pasakojime, valdant organizacijos tapatybe
Korporatyviojo pasakojimo panaudojimas, valdant organizacine taptybe. Moksline

literatira apie korporatyving tapatybe tvirtina, kad korporaciné tapatybés vadyba turi remtis

organizacijos istorija (Ramanantsoa, 1989), organizacijos asmenybe ir asmenybémis (Balmer, 1995;

193 GABRIEL, Y. Uses of organizational stories in social research. Systemische Forschung in Therapie, In Pddagogik
und Organisationsberatung. Heidelberg. 2008, Mirz. [s] 7.

1% POULTON, S. P. Organizational Storytelling, Ethics and Morality: How Stories Frame Limits of Behavior in
Organizations. In EJBO. 2005 [No]. 2., , p.5.

1% ADAMSON, G., PINE, J., Van StEENHOVEN, T., KROUPA. J. How storytelling can drive strategic change. In
Strategy and leadership. 2006 [Nr.]. 1. p.36.
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Birkight ir Stadler, 1980; Olins, 1978), korporatyvine strategija (Wiedmann, 1988) ir trimis
korporacinio tapatumo démenimis - organizacine elgsena, komunikacija ir simbolika. Organiacijos
tikslas ir vaidmuo arba identifikacija, reikalingumas, baziniai verslo principai ir kokybés garantija,
galy gale, produkcija ir geografinés veiklos ribos, istorija ir aplinka visumoje sudaro korporatyvinés
tapatybés piramide'®®. Kickviena religija, etniné grupé, profesiné sajunga, siekia kurti, plétoti savo
simboling vertybiy organizacija, savita simbolini pasauli. Profesinis mokytojy ar transporto
darbuotojy, tikininky ar zvejy pasididziavimas remiasi idealais, konkreciais simboliais, Sventémis,
ritualais, legendomis, bendruomeniniais rysSiais. Sis idealusis bei simbolinis bendruomeniy
pagrindas yra prielaida plétoti ty bendruomeniniy pasakojimus. Saugoti savita atmint], raSyti
mikroistorijy istorijas ir taip kurti visaverti savo simbolinj pasauli, kuris atitikty ar stimuliuoty realy
socialini, sveikatos, darbo gyvenima'®’.

Tapatybés valdymas ir korporatyvinis pasakojimas, strateginiu Kkorporatyvinés
komunikacijos poziiiriu. Kiekviena organizacija unikali, kaip ir asmenybé su vertybiu ar gabumuy
visuma. Kad tapty patrauklia uzsakovy akyse, organizacijai svarbu atrasti savo unikaluma. Butina
i8ryskinti, ka organizacija teikia ar gamina geriausiai, kuo ji teisétai gali didziuotis. Nuo to
prasideda sisteminis palankaus ivaizdzio formavimas. Strateginis korportatyvinis komunikacijos
poziiiris apima organizacijos vizija, misija ir filosofija. Vadovaujantis Siuo pozitiriu, korporatyviné
tapatyb¢ atsiranda, kai suformuojama bendra organizacijos valdymo filosofija. Ji pasireiskia

¥ su tik jai budinga filosofija.

sukuriant individualia korporacing kultiira — korporacing asmenybe;19
Imonés tapatybé — tai jos strategija ir taktika parodyti save aplinkai, kuri atspindéty imonés
filosofija ir pabrézty tuos bruozus su kuriais ji galéty ir noréty biiti tapatinama bei kuo ji siekia
iSsiskirti i$ kity.

Korporacija ,,3M* i§ naujo pabrézé korporatyvinio pasakojimo svarba organizacijoje ir tvirtina,
jog pasakojimas jgalina sujungti korporatyviaja strategija su kultira'®’. Nes, kaip jau rasyta,
pasakojimai suteikia bendruomenei bendra idéjini pagrinda bei pateikia vizija, ikveépia kolektyving

. 200
dvasig™ .

16 BECEJIOBA, H., ten pat.

7T MazEIKIS, G. Kairysis komunitarizmas ir alternatyvus pilietiskumas. Demokratija be darbo judéjimo. Kitos knygos.
Kaunas. 137p.

%8 BALMER., J.M.T. Corporate branding and connoisseurship. In Jurnal of General Managment., [Vol] 21., [No] 1.,
P.23.

"% MELEWAR T. C., Jenkins. E., Defining the Corporate Identity Construct, Warwick Business School, University of
Warwick, UK. P 84.

200 Tpterneting prieiga per <http://storytellinginorganizations.com/index.php?page=home-more>
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Anot C.M. Boyce, didziausia korporatyvinio pasakojimo verté¢ yra jo gebéjimas parodyti ir
suvokti organizacijos kultiira — viena i3 tapatybés kertiniy daliy®'. Tokie pasakojimai prisodrinti
tam tikros kultiros vertybémis®”. Nuolatinis pasakojimas apie problemas ir sprendimus, apie
katastrofas ir triumfus prie§ pusrycius, prieSpieCius ir kava atitinka modernios korporatyvinés
kultiros darbotvarke®®. Korporacing kultiira, kaip ir etniné kultiira priklauso nuo testinumo ir
puoseléjamuy tradiciju. Todél nuolat raginama investuoti kapitala i neapCiuopiama, bet vertinga
kapitala — kultiira, kadangi tai - vienas svarbiausiy korporacijos tapatybés pamaty. Ir korporatyvinis
pasakojimas yra vienas i§ pagrindiniy sverty formuojanciy korporacing kultiira.

Pasakojimy efektyvumo paslaptis - Zmogaus fiziologiniai poreikiai bendrauti ir biti socialiu.
Pasakojimai, kad ir kokie jie bebaty, susieja zmones, nes tai yra jy evoliucinio makiazo dalis***.
Papasakotos ir isisavintos istorijos priverc¢ia zmones orientuotis i pana$ia patirti, padédamos mums
atsiminti jas ir susieti faktus. Kuo daugiau, Zmonés gali save atpazinti pasakojimo siuZete ir
charakteriuose, tuo daugiau ji juos jtrauks. Todé¢l komunikacijos specialistai turi sukurti tokias
istorijas, kurios susiety zmones ir daryti jiems teigiama jtaka. Anot Bruce, siekiant sukurti gera
korporatyvini pasakojima, kuris dalyvauty tapatybés valdymo procese, reikia:

e Nusistatyti, kokio pasakojimo organizacijai reikia. Pasirinkti pagrindini organizacijos

kultoros elementa,

e Sukurti stipria istorija. Pazvelgti | geras istorijas ir aprasyti jas, patobuliniti,

e Panaudoti darbuotojy vardus ir pavardes. Tai padeda ugdyti darbuotojy atsidavima ir

morale,

e Trumpinti, jei pasakojimas yra per ilgas. Ilgus pasakojimus sunku prisiminti ir pakartoti

e Nebijoti naudoti dar ir dar karta. Nebati kukliems ir nuolat jas kartoti*®.

Organizacijos taptybé yra sietinina ir su asmenybémis ir pasakojimais apie juos. Nes jie patys
yra pasakojimai ir pasakotojai viename. Paprastai, tie Sauniis vyrukai (déja, bet motery versle vis
dar maziau nei vyry) yra kompanijos ikiir¢jai, vadybininkai ar lyderiai. Vieni rySkesniy pavyzdziy
yra W. Buffet‘as, D. Trump°‘as, R. Branson‘as (Virgin), B. Gates‘as (Microsoft) ar M. O‘Leary
(Ryanair) .

2 BoYCE., M. E. Organizational story and storytelling: a critical review. Journal of Organizational Change. [Vol ]9,
[No].5p.19.

292 Kpp11oB, H. TToaxomuT /1y Balua Ky/nbTypa K Balleil Jonrocpounoit crpaterun? Kaaps npemmpusitis. 2002 [Ne]5. p.
25.

% TOBINAS P., SNYMAN R. Storytelling and knowledge management: what's the story so far? Department of
Information Science, University of Pretoria, South Africa., 42p.

204 http://experiencematters. wordpress.com/2009/09/01/the-physiological-power-of-storytelling/

205 http://pr.typepad.com/pr communications/2009/07/5-principles-for-writing-corporate-stories.html
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Vakary mokslininkai pripazista, kad JAV prezidento B. Obamos viena kertiniy sékmés
priezasCiy rinkimuose buvo itikinanti ir itraukianti pasakojimo galia, formuojant jo, kaip ,,visos
Amerikos“ prezidento, tapatybe. Geriausiai tai pagrindzia, jau klasika vadinami Sie JAV prezidento
zodziai - néra liberalios ar konservatyvios Amerikos, yra Jungtinés Amerikos Valstijos. Nera
juodos ir baltos ar amerikiecio, kilusio iS Piety Amerikos ar Azijos Amerikos, yra Jungtinés
Amerikos Valstijos™™.

C. Van Rielis tvirtina, kad misija yra iSreiksta racionaliais tikslais, o vizija yra daznai reiSkiama
per korporatyvuji pasakojima®”’. Ry3ys tarp vizijos ir vertybiy yra korporatyvinio prekés zenklo
supratimo vardiklis. Vizija turi kontroliuoti vertybes. Cia vertéty prisiminti ,,Apple Computers*
pavyzdi. Tai buvo Stevo Jobs‘o vizija masinés rinkos vartotojams pateikti patogius ir draugiskus
personalinius kompiuterius, kaip ,,Didelés Mélynos" spalvos (IBM) alternatyva. Sukis ,,Think
Different suteiké gyvybés firmai, jos tarnautojams ir tikstandiams istikimy klienty®”. Sisteminis
korporacinés strategijos permastymas yra varomoji jéga, nes korporacinio prekés Zenklo ir
korporacinés vizijos atitikimas yra esminis elementas, laiduojantis naujovés ir strateging teigiamy
poky&iy orientacija®®.

Vaizdo vizijos yra gana nauja tapatybés valdymo korporatyviniy pasakojimy forma. C. Mok‘as
tai vadina ,,Mokslinés fantastikos panaudojimq, skleidziant vizijq“*'’. Vizijos parodo scenarijus,
kurie padeda vartotojams numatyti ateitj ir taip juos itraukti. Tai labiausiai pasakytina apie
technologijas gaminacias organizacijas. Taip automobiliy gamintojai kuria niekam nereikalingus
futuristinius koncepcinius modelius arba elektrotechnikos gamintojai robotus. Naudojant drama ir
moksling fantastika, neapeliuojama i pelna, o labiau siekiama parodyti, kur kompanija eina ir ka tuo
nori pasakyti.

Vienas 1§ pagrindiniy Siuolaikinés organizacijos uzdaviniy - vystyti pasitikéjima, grindziant ji
Isipareigojimais vartotojui. Pasakojimai gali pateikti organizacijos kompetencija ir isipareigojimus
savo klientams. VieSinamos asmeninés istorijos stiprina organizacijos kompetencija susitvarkyti su

naujais i$Suikiais ir problemoms, taip pat ugdyti pasitiké¢jima ja. Tai iSaiSkinimo, kaip veikia

VW —

206 Prieiga internete per <http://experiencematters.wordpress.com/2009/09/01/the-physiological-power-of-storytelling/>
%7 Van RIEL C.B.M. Corporate Communication Orchestrated by a Sustainable Corporate Story. In The

Expressive Organisation: Linking Identity, Reputation, and the Corporate Brand, M. Schultz, M.J. Hatch, & M.H.
Larsen, Oxford University Press, Oxford, 2000. p 177.

% JONES, R., Corporate branding: the role of vision in implementing the corporate brand. In Innovative Marketing,
2010. [Vol] 6. p. 49.

29 CHRISTENSEN, C.M. Making Strategy: Learning by doing, Harvard Business Review. 1997 [Vol]. 6, p. 130.

219 MOK, C. (1996). Designing Business. San Jose. 1996. p. 97.

> RUGGLES, R. The Role of Stories in Knowledge Management. In Journal of Storytelling and Business

Excellence [interaktyvus]. 2002. [ziGréta 2011 04 03]. Preiga internete per <http://www.storytellingcenter.com
/articles.htm>
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tapatybés komunikacijos imperatyvai daznai emocionaliai nuskambantys ir korporatyviniuose
pasakojimuose. Pavyzdziui, ,,Skype“ skelbia ,,Mes turime kai kq grazaus tau pasakyti*, ,TNT* -
Zinoma, mes — galime®, ,AB Svyturys* - ,pagaminta su sqzine*. Tuo tarpu, griztamuoju rysiu
tampa klienty atsiliepimai ir reakcija i tuos isipareigojimus®'>. A. Wilkins‘as tvirtina, kad
isipareigojimy klientui prsiémimas yra pagrindiné organizacijos pasakojimy ir legendy funkcija®".

Kad pasakojimas pasiekty pagrindines auditorijas, organizacijos tapatybé turi biiti ne tik
komunikuojama jvairiais kanalais, bet ir autentiska; tai turi biiti pagrista korporacinémis vertémis ir
vadovavimosi principais'*. Stai vokie¢iy buitinés technikos gamintojas ,,Blomberg® savo tapatybés
komunikacijoje nuolat pabrezia savo ikurimo data (vok. seit 1883) ir savo autentiSka iSskirtinuma
N harmony with...*.

Pasakojimai yra patogis, siekiant iSdéstyti prioritetus, priezastis, tai puiki priemon¢, padedanti

suprasti tai, kas jvyko ir kodel*"

bei padeda pasakyti zmonéms, apie ka jis ir jisu kompanija
galvoja ir kuo ji yra. Pasakojimas, kaip prasidéjo organizacijos istorija gali biiti labai galingu
strateginiu ir pardavimams vertingu dalyku. Vienas geriausiy pavyzdziy yra pasakojimai, kaip S.
Jobs‘as ir S. Wosniak ‘as pradéjo surinkinéti ,,Apple “ kompiuteri garaze. ,,Hewlett Packard “ taip pat
versla pradéjo savo garaze; garazas, kur Sios bendroves ikiiréjai pradéjo savo kompanija Siandien
yra nacionalinés reik§més orientyras. Todél daznai pasakojimai biina apie tai, kaip jvyko tam tirkas
nusvitimas arba kaip buvo iSspresta kazkokia problema, kuri atrodé neiSsprendziama. Didvyriu
tampa tie ar tas, kuris suteiké proverzi problemos sprendimui’'®. Pasakotojas néra fakto -
informacijos, bet fakto - nuotykio ir patirties perteikéjas®'’. Kita vertus, C. Van Rielis jveda
atsinaujinanc¢ios korporatyviosios istorijos savoka, kuri sietina su nuolat besikei¢ianciomis verslo
salygomis. Pasakojimai jgalina komunikuoti kontekstines Zinias, kurios skubiai gali padéti iSspresti
sudétingas problemas. Patirtimi komunikuojama kompetencija gesina gaisrus, todél taip vadinamos
,nebylios Zinios“ padeda valdyti krizing situacija ir sugerti jos padarinius®'®.

Klientai patenkinti kokybisko produkto ar paslaugos pasirinkimu tai prisimena. Tod¢l, kai jie

apie savo puiky pasirinkima pasakoja kitiems, kuria naujus pasakojimus, didina ne tik pardavimus,

212 SOLE, D., WILSON, D.G., Storytelling in Organizations: The power and traps of using stories to share knowledge
in organizations. LILA Harvard University. p.3

213 WILKINS, A. The Creation of Company Cultures: The Role of Stories and Human Resource

Systems. In Human Resource Management.1984. [Nr] 1 p. 56.

2 CLARK, E., Corporate Storytelling: Discovering Fire for the Second Time. In Annual Spring Conference
Proceedings, 2000 [Vol.] 22. p. 6.

13 BROwWN, J.S. and Duguid, P. Balancing act: how to capture knowledge without killing it. Harvard Business Review,
2000. [No] 3 p. 77.

1 Kpp1ioB, H. TToaxomuT /v Balua Ky/IbTypa K Balleil Jonrocpouroit crparernn? Kaapsr npeampusis NS / 2002.
17 GABRIEL Uses of organizational stories in social research. Systemische Forschung in Therapie, Pidagogik und
Organisationsberatung Heidelberg 5. - 7. Méarz 2008

" SOLE, D., WILSON, D.G., Storytelling in Organizations: The power and traps of using stories to share knowledge
in organizations. LILA Harvard University. p.3

56



bet ir dalinasi organizacijos tapatybe. Geras pasakojimas zmones igalina juo pasidalinti su kitais.
Tai reiSkia, kad istorija turi suzavéti tiek, kad biity perpasakojama ir atpasakojama. Bet turéti tik
gera pasakojima — nepakanka, nes $i pasakojimo procesa reikia sieti su korporacinio prekés zenklo
taptybe. Atsakingy marketingo specialisty pareiga inicijuoti tokiy pasakojimuy tema, kuri
stimuliuoty vartotojy susidoméjima. Sis metodas padeda aktyvuoti vartotojy dalyvavima
komunikacijos procese. Jis stimuliuoja didesni vartotoju dalyvavima ir skatina didesni asmenini
susidoméjima ir ugdo vartojimo kultiira, kuri ijtraukia { pasakojimo kiirima. Postmodernisitinis
poziiiris Cia pasireiSkia kaip paraleliy atradimas tarp skirtingy organizaciniy taptybiy, bet turin€iy
tam tikra objektyvia jungti. Tad daznai, samoningai ar ne, korporatyvusis pasakojimas paver¢iamas
anekdotu. Klasikiniu pavyzdziu galéty biiti telekomunikacijy bendrovés ,,Nokia* , kuri savo taptybg
sieja su savo kilmes Salimi Suomija, Stikio ,,Nokia — conecting people* raida eksporto rinkose. Kita
garsi ir kokybiSka Suomijos eksporto preké, neabejotinai, yra degtiné ,,Finlandia®. Tad eksporto
rinkose, kur abu produktai buvo placiai zinomi, prigijo Sukis - ,,Vodka — conecting people. To
pasekmé — gera emocija ir asociacija su kokybiSkais produktais ir jos kilmés Salimi. Yra Zinoma ir
daugiau panasiy pavyzdziy.

Piety Koréjos mokslininkai Yoo-Jeong Jeong ir Ji-Y oung Ahn analizavo faktorius, kurie nulemia
korporatyviniy pasakojimy s€ékme ir pateiké jo kiiré¢jams rekomendacijas. Istorijy kiiréjai turéty
pritaikyti Siuos elementus ir patobulinimus kuriant savo pasakojimus. Storytelling‘o projekty sekmé
priklauso nuo to, kaip i pasakojima integruojama emocija, humanizmas, marketigas ir vartotoju
dalyvavimas®"®.  Tokioje organizacijoje tikima nenuilstanéia ?mogaus fantazija, darbuotojai
mokomi suvokti organizacijos visuma ir patys atrasti savo vieta. Gera pavyzdi savo laiku pasiiilé
»General Motors“ padalinys ,,Saturn“. Automobiliy gamintojai | naujy automobiliy projektavimo
grupes itrauké cechy darbininkus, o véliau tai paverté pasakojimu. Darbuotoju balsas ir ispiidziai
istorijai suteikia Siluma, tikroviskuma ir bendrumo jausma. PanaSiai, pasakojima legenda ir apie R.
Branson‘a ir ,,Virgin“. Tai tapo maloniu laiko leidimu tarp kompanijos tarpininky. Korporatyvinis
pasakojimas itraukia daugybe tarpininky, kurie formuoja tokios istroijos tolesng raida. Ir tai yra

. . S . . 220
savybe, kurios neturi kitos priemonés™".

Kalbant apie marketinga, reikia suvokti, kad senajame marketinge taikytas kontroliuojantis
vertikalusis ,,i§ virSaus { apacia® poziliris daZnai nebepasiteisina. Reklamos, kuri buvo viena

efektyviausiy tapatybés valdymo priemoniy, jtaka maZéja. Naujajame marketingo poZiliryje

1% JEONG, Y., AHN, J. Research about Success factor analysis through storytelling and success example. In
International Design School for Advanced Studies. 2002. Seoul, Korea. p.3.

Y HATCH, M.J., SCHULZ, M. Bringing the corporation into corporate branding, prieiga per internet [Interaktyvus] .
2001. [zidréta 2010 02 15] Prieiga internete per <http:// www.emeraldinsigh t.com/0309-056 6.htm>.
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sklinda pasakojimy, leidimo, pazado principais. Marketingas visais laikais rémési vartotoju
poreikiy tyrimais, ir istorijomis, kaip jie savo poreikius gali patenkinti. Vartotoju poreikiai
kardinaliai nepasikeité. Pasikeité vartotojus supanti aplinka. Technologiné pazanga ir didziulé
konkurencija vartotojams leidzia greiCiau ir papras¢iau gauti tai ko jie nori. Taciau tokioje
informacijos SiukSliu terpé€je organizaciju tapatybé susiduria su savo unikalumo i$saugojimo
i88tikiu. Todél naujoji tendencija yra tokia, jog organizacijos pacios su savo produkcija iesko keliy
i vartotojo (virtualiaja) erdve. Zinoma, vartotojai patys pasirenka kiek démesio gali ir nori skirti
organizacijos produktui. Naujoji aplinka suteikia vartotojams svarbiausiy jy poreikiy — biiti

. . . . . o e . . 221
gerbiamiems ir komunikuoti su kitais — patenkinimg™ .

Siandien viena pasakojimo pasireiskimo sceny yra socialiné Ziniasklaida ir ypaé blogai. Blogy
raSymas primena 7-o deSimtemeio Zurnalistika, kai buvo pateikiami faktai su atsakymais ir reakcija
1 tuos faktus. Taciau dabar bloguose pateikiama informacija yra subjektyvi fakty interpretacija,
kuriuos pateikia autoriai, savotiSkiai kity priimami, kaip nuomoniuy lyderio statusa turintys
pasakotojai. Suprantama, kad poveikio poziiiriu, tokios interpetacijos yra efektyvesnés uz faktine,
kad ir objektyvia, bet ,,sausa* informacija*.

Korporatyviniy pasakojimy emocionalusis ar intuityvusis pradas pasireiSkia kaip itaigus
nebylaus supratimo imperatyvas. Nepaisant didelio efektyvumo valadant organizacing tapatybe,
pasakojimai ne visada gali pasiekti uzsibrézty tiksly. Bet tai apzvelgsiu véliau...

Tapatybés valdymas ir Kkorporatyvinis pasakojimas, vizualiniu Kkorporatyvinés
komunikacijos pozitriu. [vaizdzio klausimas ir korporatyvinio stiliaus atsiradimo iStaikos
anglosaksy pasaulyje sietinos tik su XX-ojo amziaus pradzia. Taciau kontinentin¢je ir Ryty
Europoje atgarsi randa ir istorizmo koncepcija, kuri teigia, kad korporatyvinio stiliaus atsiradimas
kildinamas i§ viduramziy feodalaly heraldinés zenklodaros™.

Taciau vizualiné tapatybé — tai ne tik firmos stilius, o instrumentas formuojantis modeliuojama
vaizda (brenda) pagal vizualiuosius salyCio taSkus. Tai vizualumo, vertybiy ir strateginiy
organizacijos tiksly atspindys®**. Todél tapatybés apibrézimas padeda organizacijai efektyviau dirbti
ir siekti tiksly. O nuosekliai kuriama korporatyviné vizualiné tapatybé yra viena i§ kertiniy

konkurencinés kovos priemoniy.

221 SIMONAVICIUTE, M. Marketingo migrainé., Lietuvos partizaninio marketingo sajiidis. 2009.

222 Prieiga internete per <http://pr.typepad.com/pr_communications/2009/07/5-principles-for-writing-corporate-
stories.html>

2 30510TYXMH., 0., B., CPEJJHEBEKOBbBIV ®UPMEHHbBI CTUJIb., Bichuk., XJAIM., 47p.

224 BosblIoB . BuzyanpHas MOCHTHUYHOCTh - WHCTPYMEHT KOHKYPEHTHOW OOpHOBI B YCIOBHSX HOBOW 3KOHOMHKH.
[@nextpon. pecypc] / U.bonbioB DnekTpoHHbIH xypHan “Pycckuit bpern” — crenuann3npoBaHHOE HEKOMMEPYECKOe
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Siais dinamiskais laikais reikia pastovaus prekés Zenkly atnaujinimo ir pagrindimo, kad tai
palaikyty ju verte ir vieta po rinkos saule’®. Zenklo vystymas, kaip strateginio instrumento ir

resurso konkurencinéje kovoje reikalauja, kad jis reprezentuoty organizacijos vertybes tarp tiksliniy

grupiq226.

elementus™’. Prekés Zenklas daznai tampa svarbesniu uz pati projekta ir yra visos marketingo

Prekinio Zenklo visuma galima palyginti su klijais, kurie laiko esminius taptybés

sistemos vardiklis. Jis yra istorija, kuri apima kompanijos ivaizdi ir reputacija, kuris nurodo
kompanijos tapatybe, kuri apima ir produkta, priskirdama ji bendrai kompanijos kultiirai**®.

Paprastai, vartotojai savo isigijimus grindzia savo emociniu prieraiSumu tam tikra verte
turiniam prekés ar paslaugos Zenklui. Potencialiam klientui pasakojant {domias Zenklo istorijos
detales, jis yra jtraukiams i iSrinktyjy rata, kuris gali tapti tos legendos dalimi**’. Stai kodeél
Mercedes Benz visur cituoja vieng 1§ savo ikiiréju — atomobilizmo pradininko G. Daimlerio
paskuting fraze ,, Das Beste oder nichts “*° (vok. geriausias arba nieko*). Kaip rago Dowling‘as™'
ir Fombrun‘as™?, pagrindiné ry$iy su visuomene pareiga, kuriant naratyva organizacijos
pasakojimui -  likti iStikimam organizacijos tapatybei ir prekeés Zenklui. Pasakojimas turi
reprezentuoti organizacija ir jos pasilymus. Siandienos komunikacijoje, taip pat ir
korporatyviojoje, galioja dvipusés komunikacijos taisyklé. Tod¢l ir prekiniy zenkly kiiréjai privalo
biiti ir pasakotojai ir klausytojai vienu metu.

Produktas ar paslauga tampa zenklu tik tada, kai apie ji galima papasakoti. Tai svarbiausia
mintis $iuolaikiniame ,brendingo procese®”. Kaip sako brity vadybos specialistas D. Holt’as,
klientai perka produkta, kad patirty pasakojimo apie ji nuotyki. Produktas yra tiesiog vamzdynas,
per kuri klientai patiria tai, ka jiems perduoda prekinis zenklas. Kai vartotojai gurkSnoja Sprite,
Corong ar ,, Trejas devynerias “, jie geria daugiau nei gérimas. Anot, D. Holt o, jie sugeria tapatumo

mitus, ikiinytus Siuose gérimuose. Efektyvi kultiiriné strategija kuria legendini produkta, kuris yra,

223 JONES, R., Corporate branding: the role of vision in implementing the corporate brand. In Innovative Marketing, ,
2010. [Vol] 6. p. 55..

22°URDE. M., Core value-based corporate brand building. In Corporate brand building., 2001 p. 1021

227 AAKER, D.A., JOACHIMSTAHLER, E., Brand Leadership, The Free Press, New York. 2000. p 45.

8 JEONG, Y., AHN, J. Research about Success factor analysis through storytelling and success example. In
International Design School for Advanced Studies. 2002. Seoul, Korea. p.3.

2 TTAHWJIEHKO JI.B. McTopus GpeHzia u MCTOpHH O OpeH/Ie: HeMaTepHasbHbIe AKTHBbI KOMIAHHH U TEXHONOIHH
orrruMu3anu ee uMuKalinteraktyvus]. 2004. [zitréta 2011 02 11]. linternetiné prieiga per <www.smaspeech.ru>
2% Mercedes Benz korporatyviniai pasakojimai filmuose. Prieiga internete per <http:/www3.mercedes-
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daugiau nei produktas, jis turi ne tik savitas firmines ypatybes (zenkla, varda ir taip toliau), bet ir
gamintojo — vartotojo emocinj laida, kuris ledZia pajusti korporatyving dvasia***.

Pasakojimas apie produkta ar paslauga suteikia ir socialini konteksto suvokima bei nurodo
produkto ar paslaugos vieta supanciame pasaulyje. Sékmingu tokiu pavyzdziu galéty biiti
jaunatviskos ir kirybingos bendrovés TELE? marketinginé komunikacija per pasakojimus,
igavusius ,,mini muilo operos® forma, ( ,,Turtuoliai irgi taupo” bei Pildyk , studentiska draugy
kompanija”) populiarumas. Pasitelkus marketinga, zenklodara ir korporacing tapatybg
korporaciniai prekés Zenklai gali padidinti kompanijos matomuma, pripaZinima ir reputacija
Ivairiose organizacijai aktualiose interesy grupése: tarnautojai, klientai, investitoriai, tiekeéjai,
partneriai, reguliuotojai, gerbé&jai ar vietos bendruomenés®’. Korporatyvinis Zenklas sukuria
vertybes ir/ar geismo Saltinius, kurie traukia klientus prie organizacijos ir suteikia bendrumo jausma
su ja. Stiprus korporacinis prekés zenklas mobilizuoja Sia patrauklia jéga ir siiilo simbolius, kurie
padeda suvokti jy verte ir taip islaikyti ju vertybes aktualiomis®®. Vienas pavyzdziy — Jungtinés
Karalystéje kompanijos ,,Virgin®“. Si kompanija sugebéjo savo prekés Zenkla pateikti, kaip
“vyliojanti ir {Zuly*“ bei ji adaptuoti skirtingiems produktams bei paslaugoms, kaip pvz. muzika
(,,Virgin*), nealkoholiniai gérimai (,,Virgin Cola*), draudimas (,,Virgin Direct®), oro liniju
paslaugos (,,Virgin Atlantic* ir kt.”), gelezinkeliai (,,Virgini Trains®). Sis korporacinis prekeés
zenklas yra nuosekliai jungtas su ,,Virgin “ vardu ir ryskia spalvine gama, taciau Salia vizualumo
visada buvo ir yra pasakojimas apie R. Brenson‘a ir jo sékmiy ir nesékmiy istorijas. Tq patvirtina ir
W. Olins‘as. Jis teigia, kad ne tik nuosekli regimojo tapatumo asociacija leido ,,Virgin* tapti vienu
populiariausiy Zenkly, bet ir saves pateikimas, kaip herojaus, kovojancio pries stambuyji kapitala ir
biurokratija, pozicionuojant save klienty akyse, kaip ,,drauga esanti ju puséje prieS nutukusius
katinus“**’. Toks korporaciniy ir kultiriniy veréiy mai§ymas su praktine rinkodara yra novatoriskos

taptybés konstravimas.

Antrosios dalies epilogas
Kaip jau isitikinome, istorinis aspektas gali biiti labai naudingu korporatyviojoje komunikacijoje.
Imonéms, veikianCios ilga laika rinkoje ir sitlancios produkta, kuriam svarbi patirtis,

ilgaamziSkumas bei tradicija, istorinis aspektas suteikia pridéting vertg. Organizacijos daZnai

24 DENNING, S. Effective storytelling: strategic business narrative techniques., In Strategy & Leadership, 2002 [Vol]
34. [No.] 1., p 44.

3 HATCH, M.J., SCHULZ, M. Bringing the corporation into corporate branding, prieiga per interneta [Interaktyvus] .
2001. [zitréta 2010 02 15] Prieiga internete per <http:// www.emeraldinsigh t.com/0309-056 6.htm>.

»® HATCH, M.J., SCHULZ, M. Ten pat.

»7 OLINS, W. Why brands are taking over the corporation. In SCHULZ, M., HATCH, M.J., LARSEN, M.H. The
Expressive Organisation *+ Linking Identity, Reputation, and the Corporate Brand, Oxford University Press, Oxford.
2000. p. 56.
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nejvertina $io aspekto arba ji pateikia neiSsamiai. Pavienés Sio aspekto uzuominos ar keli nesusieti
istoriniai faktai nesustiprins korporatyviosios komunikacijos. Sie elementai turi atsirasti geroje
korporatyviojoje komunikacijoje, o t.y. — korporatyviajame pasakojime.

Darbe atskleidziama, jog istorija yra tik vienas i§ korporatyviojo pasakojimo elementy. Taip pat,
pazymétina, jog istorinis aspektas gali biti ir atmestas, jei imoné yra nauja arba orientuojasi i kitas
vertybes. Kaip jau aptaréme darbe, korporatyvusis pasakojimas gali biiti kuriamas asociatyviai,
teorijoje neaptinkama vieno modelio, apimancio visus istorinio aspekto elementus, kurie gali padéti
kurti ir plésti korporatyvyji pasakojima. Organizacija, kuri gerai iSnaudoja istorinio aspekto
galimybes, pelno pranasuma tarp konkurenty, nes juo iSreiSkiama organizacijos tapatybé, kuri yra
korporatyviosios komunikacijos iSeities taskas.

Darbe aptare visas istorinio aspekto teikiamas galimybes, galime daryti apibendrinima, jog
organizacija, siekianti turéti gera korporatyvigja komunikacija, gerai pristatyti savo tapatybeg, ir
turéti gera prekini Zenkla bei geras vertybes, turi savo tinklalapiuose komunikuoti savo sé¢kmés,
prekinio Zenklo ir jkirimo istorijas, metines ataskaitas, archyvines ir iy dieny nuotraukas, faktus,
reikSmingas datas, vertybes, kurios iSreiksty patirt], patikimuma, ilgaamziSkuma ir kitus aspektus,

formuojancius norima pasakojima zmoniy galvose.
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3. ISTORINIO ASPEKTO KOMUNIKACIJA: TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija ir bazé

Pirmojoje ir antrojoje magistrinio darbo dalyse buvo analizuojamos teorinés prielaidos, aspektai
bei ivairiy autoriy pastabos, susipazinta su teoriniais taikymo metodais. Tre¢ioji magistrinio darbo
dalis yra orientuota i prakting nagrinéjamos temos puseg.

Remiantis teorine darbo dalimi, buvo atliktas tyrimas, kurio tikslas - nustatyti, ar Lietuvos
imonés isnaudoja istorinio aspekto galimybes?

UZdaviniai:

1. Nustatyti suvokta istorini aspekta;

2. Nustatyti istorinio aspekto panaudojamumo ypatybes;

3. Palyginti Lietuvos ir Skandinavijos imoniy istorinio aspekto komunikacija.

Savo tyrime naudosiu kokybinij turinio analizés metod3a.

Kokybin¢je turinio analizéje svarbu teksto visuma ir jo socio-kultlrinis ar istorinis kontekstas.
Siy tyrimy metodologinis pagrindas yra isitikinimas, kad Zmoniy sukurti tekstai yra neatsiejami nuo
Sios kultiros Zmoniy gyvenimo aplinkybiy ar konteksto. Kitais Zodziais tariant, vienas i§ budy
suzinoti ir suprasti kultiira ir jos zmones yra tirti Sios kultiiros atstovu pasakojimus, kuriuos jie
pateikia apie ta kultira. Taigi pagrindiné prielaida yra ta, kad elgesio modeliai, vertybés ir
nuomongés tekstuose atspindi elgesi, pozitri ir vertybes ty zmoniu, kurie sukiiré juos, budami tam
tikros kultiiros atstovais™®. Didziausias korporatyvinés istorijos ir pasakojimy nuopelnas, anot P.
Staunstrup‘o, yra formuoti korporatyvinés kultiiros vertybes. O vertybés yra ikiinytos tradicijose.
Dar daugiau, pasakojimai ir herojai iliustruoja ir patvirtina vertybes, kartu paveikdamos ir polinkj
formuoti atitinkama organizacijos elgesi. Todé¢l, siekiant tirti kompaniju kultiiring orientacija i
istorinj aspekta, geriausiai mums leis atskleisti Sis tyrimo metodas. Juolab, kaip tvirtina K. Kardelis,
kokybiniame tyrime tyréjas tiki, kad teksto mintis keiCiasi dél raSan¢iojo bei skaitan¢iojo suvokimo,
todél gali pakisti ir dokumento reikSmé. Skaitytojas turi suvokti, jog skaitydamas teksta jis jam suteikia
savo prasme”™".

Kokybin¢ turinio analizé bus pritaikyta tiriant imoniy sveitaines internete. Toks pasirinkimas
grindZiamas tvirtinimu, kad svetainés atkartoja ymonés korporatyviaja komunikacija. Kompanijos

svetain¢ internete yra jos korporatyvusis dokumentas arba, populiariai kalbant, korporatyviosios

% GECIENE, Ingrida. Paskaity medziaga. 2009.
% KARDELIS. D. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 2-asis pataisytas ir papildytas leidimas. Kaunas, 2002
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komunikacijos vitrina**’. Pazymétina, jog pasaulinio tinklo plétra ir unikaliis svetainiy techniniai
sprendimai sudaro galimybg¢ kompanijoms tiesiogiai komunikuoti su interneto vartotojais, kurie
reprezentuoja jy interesy grupes>*'.

Tyrimo metu atlikta birzoje listinguojamy kompanijy tinklalapiy atranka. Birzoje listinguojamos
imonés tyrime pasirinktos neatsitiktinai. Tam, kad bty nustatytos istorinio aspekto panaudojimo
galimybés korporatyviojoje komunikacijoje, reikéjo tokiy imoniy imties, kurios pateikia pakankama
kieki analizei reikalingos medziagos savo internetiniame tinklalapyje. Akivaizdu, jog birzoje
listinguojamoms imonéms ypatingai svarbi korporatyvioji komunikacija ir jos kertiniai tikslai,
kuriuos jau min¢jome teorin¢je dalyje. Birzoje listinguojamos organizacijos yra vienos geriausiai
komunkuojanéiy internetinéje erdvéje, turin€ios testinuma ir susifomavusias vertybes, tad a priori
turi ir istorinj konteksta*. Tyrimui atrinkta 17 — os Lietuvos bendroviy svetainés internete. Visos
Sios bendroveés yra listinguojamos NASDAQ OMX Vilniaus vertybiniy popieriy birZos
oficialiajame sqrase’®.

Tyrimo objektu yra bedroviy ,,Apranga”, “City Service”, ,Invalda”, “LESTO AB”, ,.Lietuvos
Dujos”, ,,Linas Agro Group”, ,,Pieno Zvaigidés“, ,PST”, , RokiSkio Saris“, ,,Sanitas”, ,,Teo LT”,

,Utenos Trikotazas®, ,,Vilkyskiy Pieniné®, ,Vilniaus Baldai”, bankas ,,SNORAS”, ,Siauliy

Bankas*, ,,Ukio bankas* svetainés internete.

" DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK, P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [ziTiréta 2009 11 25] Prieiga internete
www.emeraldinsight.com/0953-4814.html.

I PERRY, Monica. BODKIN, Charles. Content analysis of Fortune 100 company WEB sites. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2000. [Nr.] 2. [zidiréta 2009 11 20], prieiga interneta per <
http://www.colinwatsonleeds.co.uk/CRM/ContentAnalysis.pdf>.

2 DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK, P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [ziTiréta 2009 11 25] Prieiga internete
<www.emeraldinsight.com/0953-4814.html>.

243 Nasdaqg OMX Group, Inc. yra didZiausia birzy operatoré pasaulyje. Ji organizuoja prekyba finansinémis
priemonémis, teikia technologijas birzoms bei sitilo jvairias paslaugas akcinéms bendrovéms 6 Zzemynuose. Prekybos
sarasuose turédama daugiau nei 3600 bendroviy, NASDAQ OMX yra pirmoji pasaulyje pagal listinguojamy bendroviy
skaiiy tarp svarbiausiy vertybiniy popieriy rinky. NASDAQ OMX vertybiniy popieriy birzos Vilniuje, Taline ir
Rygoje, siekdamos sumazinti skirtumus tarp Lietuvos, Estijos ir Latvijos vertybiniy popieriy rinky bei palengvinti
prekyba vertybiniais popieriais, suformavo bendra Baltijos rinka. NASDAQ OMX vertybiniy popieriy birzos Vilniuje,
Taline ir Rygoje, sieckdamos sumazinti skirtumus tarp Lietuvos, Estijos ir Latvijos vertybiniy popieriy rinky bei
palengvinti prekyba vertybiniais popieriais, suformavo bendra Baltijos rinka. Visos trys Baltijos 3aliu vertybiniy
popieriy birzos priémé Bendroviy valdymo kodeksus. Tai reiskia, kad Siose birzose i prekybos saraSus itrauktos
bendrovés kasmet, pateikdamos metini praneSima ar mety prospekta-ataskaita, privalés informuoti apie tai, kaip jos
laikosi konkrec¢iy minéty kodeksy rekomendacijy. Kodeksuose iSdéstyti bendroviy valdymo principai yra
rekomendacinio pobiidzio. Taciau bendrovés, kurios laikosi $iy kodeksy, parodo rinkos dalyviams, kad juy valdymas ir
informacijos atskleidimo lygis atitinka visuotinai pripazintus standartus ir rekomendacijas. O tinkamas imonés
valdymas padeda pritraukti tiek vietines, tiek uzsienio investicijas, i§laikyti investuotojy pasitikéjima bendrove, didinti

jos konkurencinguma. Prieiga internete per < http:/www.nasdagomxbaltic.com/It/birzu-informacija/apie-mus>
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Ribotumai. Vertéty paminéti, jog, sudétinga bty tirti visas korporatyviosios komunikacijos
priemones, kaip ir visy imoniy internetines svetaines. Globalizacijos bei technologiju pazangos
amziuje internetiniai ir socialiniai tinklalapiai keifia rimtaja ir moksling literatiira, tad mano
pasirinkimas tirti birzoje listinguojamy bendroviy svetainés internete yra gristas ir pragmatiniais
tikslais, ir teorinémis {zvalgomis. Tac¢iau, nepaisant interneto tinklalapiy lankytoju aktyvumo ir ju
polinkio gauti maksimaly dominancios informacijos kieki, tiksliai kiekybiSkai ir kokybiSkai sunku
i¥matuoti internetiniy vartotojy preferencijas”**.

Nagrin¢jant tinklalapius, svarbu atsizvelgti 1 ju pateikimo forma. Pimasis momentas, kai
vartotojas susiduria su pateiktu tekstu yra lemiamas tinklalapio formos bruozy nustatymui.
Vizualusis tinklalapio pateikimas ir pirmasis vartotojo ispudis yra labai svarbus korporatyviosios
komunikacijos efektyvumui tinklalpyje jvertinti Svetainés forma yra pagalbiné priemon¢, kuri
lankytoja nukreipia { turinj ir leidZia suvokti ideologing ir simboling prasmg. Vienok organizaciné
teorija liudija, kad didZiausias démesys tenka ra$ytinei korporatyviosios komunikacijos formai**.
Tad ji ir reikalauja nuodugnaus isigilinimo i turini.

Pastebétina, kad Sio tyrimo atveju, svetainés komunikacijos vertg reikéty nustatyti per istorinio
aspekto prieinamumo bei suvokiamumo prizme. Taciau kiekvieno svetainés lankytojo atveju tai bus
svetainiy turinj internete, bet { ji labiau zvelgti paprasto vartotojo akimis, siekiant identifikuoti
komunikacines spragas ir aktualios informacijos pricinamuma. Tod¢l, dél minéty priezasCiy, Sis
tyrimas lieka Zvalgomuoju.

Problematika. ProblemiSka yra tai, jog Siam darbui aktualiy tyrimuy Lietuvoje nebuvo atlikta
arba autoriui jie néra zinomi. Todél pavyzdziy ieskota kity Saliy mokslininky darbuose. ISskirtini ir
aktualiis mano tyrimui yra du. Pirmasis, P. Staunstrupo darbas ,,Nordic and Local: Using History
and Storytelling In Mergers and Branding®, kuriame atskleidZziama korporatyviosios istorijos ir
korporatyviojo pasakojimo svarba ,Nordea“ banko korporatyviojo Zenklo plétros procese™.
Antrasis, A.Delahaye, Ch. Booth‘o, P.Clark‘o, S.Procter‘io ir M.Rowlinson‘o straipsnyje ,,The

#* GHOSE, S., DOU,. W. Interactive functions and their impacts on the appeal of Internet presence sites. In Journal of
Advertising Research [interaktyvus]. 1998. [Nr.] 2. [p.] 89. [zitréta 2009 12 03) Prieiga internete < http://www.emerald

insight.com/journals.htm?articleid=857986&show=html>

245 DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [p.] 37. [zitréta 2009 11 25] Prieiga
internete <www.emeraldinsight.com/0953-4814.htmI>

6 STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.]. Prieiga per
interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm h0qdEC&source=gbs navlinks s>
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genere of corporate history* aprasomas 2004 Fortune Global 500 kompanijy komunikacijos turinio
tyrimas™*’,

Anot ,Nordea Group*“ tyrimo autoriaus, kiekvienas tyrimas atlickamas tikslingai ir §is néra
iSimtis. Dirbdamas Stokholmo Verslo istorijos centre (,,Stockholm Centre for Business History®),
autorius ir jo kolegos siekia padéti kompanijoms i$saugoti ir naudoti savo istorija. Svarbi $io centro
veiklos sritis yra pateikti bidus, kurie kompanijoms parodytu ju istorijos ir pasakojimy verte.
Minétasis autorius isitikings, kad korporatyviosios komunikacijos kokybé ir prekinio Zenklo
kiirimas bei plétra yra sritys, kuriose istorija ir pasakojimas sékmingiausiai pritaikomi. ISsakoma
viltis, kad tokie tyrimai padés istorija ir pasakojima taikyti tiek verslininkams, tiek ir akademikams
bei atrasti vaisingo bendradarbiavimo galimybiy**®.

Tyrimo eigos aprasymas. Pirmajame tyrimo eigos etape sudarytas kategorijy medis, kuris
naudojamas kaip priemone¢ tirti Lietuvos imoniy komunikacija ir istorinio aspekto suvokima joje.
Remiantis darbe jau aptartais modeliais, kategoriju medzio iSeities tasku pasirinktas C. Van Riel‘io
AAA modelis.

Tolimesne kategoriju raida nulémé¢ A.Delahaye, Ch. Booth‘o, P.Clark‘o, S.Procter‘o ir
M.Rowlinson‘o Fortune Global 500 kompanijy komunikacijos turinio tyrimo bei fokus grupés
tvardintos kategorijos.

Fokus grupés metodas, naudotas siekiant nustatyti pagrindines istorinio aspekto kategorijas. Sis
metodas efektyvus nagrin¢jant problema, nustatant galimybes, atrandant optimaliausius variantus.
Fokus grupiy metodas sékmingai taikytas norint nustatyti kg interneto svetainiy lankytojai pastebi ir
kaip jie suvokia istorinio aspekto komunikacija. Tad fokus grupés subiirimo tikslas ir yra nustatyti
dalyviy istorinio aspekto suvokima. Siekiant atrasti naujy, tyrimo autoriui nejzvelgty kategorijy,
buvo apklausti fokus grupés dalyviai.

Fokus grupéje sutiko dalyvauti 2 VU Filosofijos fakulteto studentés, studijuojancios socialin
darba magistrantiiros studijose. 3 vaikinai, i§ kuriy vienas dirba finansy sektoriuje, kiti eina radijo
laidy vedé¢jo ir informaciniy technologijy specialisto pareigas. Taip pat prie fokus grupés nariy
prisijungé du aptarnavimo srityje dirbantys Zmonés. Aukstaji iSsilavinima turi 5 fokus grupés nariai,

likg du — aukStesniji.

2T DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [p.] 40. [zitréta 2009 11 25] Prieiga
internete <www.emeraldinsight.com/0953-4814.html>

% STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.]. Prieiga per
interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm hOgdEC&source=gbs navlinks s>
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Fokus grupei pateikti AAA modelio kategorijy klausimai ir gautos atsakymy tendencijos.
Skliausteliuose nurodomos atsakymy pasirinkimy preferencijos.

1. Su kokiomis savybémis siejate ilgq laikq veikiaciq jmone?

Fokus grupés nariai | pirmaji klausima atsaké labai ivairiai. Ilga laika rinkoje veikianti imoné
daznu atveju buvo siejama su pasitikéjimu (4), organizacijos ir klenty ilgalaikiais rySiais (2) bei
prekiy ir paslaugy kokybe (4). Vienai apklausos dalyvei atrodé¢, kad ilgai veikianti imoné siejama
tik su patikima veikla, tikéjimu tuo, ka daro ir klienty poreikiy iSmanymu. Kita fokus grupés dalyvé
ilgai rinkoje veikianCia organizacijq ir jos santykius su klientais lygino su ,,vyriSka iStikimybe®.
Vyrai labiau buvo linkg ilgai rinkoje veikian¢ia imong sieti su produkto kokybe, nes, anot ju, imon¢
nebiity i8likusi rinkoje, jei sitilyty nekokybiSkus produktus.

2. Kuo ilgai veikianti jmoné pranasesné uz savo trumpiau veikiancius
konkurentus?
Atsakant 1 81 klausima, fokus grupés nariai pasidalino i dvi rySkias grupes. Trys i$ juy sake, kad ilga
patirti rinkoje turinti imoné neturi pranaSumo prie§ trumpa laika veikianti rinkos dalyvi, esa
pranaSuma nulemia reklama. Kita grupé (4) tvirtino, jog ilga laika rinkoje esanti organizacija turi
akivaizdy pranaSuma, nes patirtis reiskia kokybe, nevienadienes vertybes ir pastovius klientus.
3. Kuo uzsiimancioms jmonéms yra svarbios Jisy iSvardintos savybés?
Fokus grupés nariams atsakant i §i klausima, tyréjas pastebéjo, kad respondenty atsakymai siejosi
su jy profesija ir isilavinimu. Stai prekybos srityje dirbanti mergina tvirtino, kad tai yra svarbu
visoms aptarnavimo palsaugas teikian¢ioms jmonéms. Vaikinas dirbantis finansy srityje tvirtino,
kad paminétos savybés ypatingai svarbios bankams ir draudimo jmonéms. Siai nuomonei pritaré dar
dvi studentés. Like grupés dalyviai saké, jog minétos savybés budningos automobiliy, maisto ir
buitinés technikos gamintojams.
4. Kokie jmonés praeities dalykai, pateikiami interneto svetainéje, labiausiai
atkreipia Jiisy demesi?
Susikiirimo data (2), kiek laiko imoné gyvuoja (1), investicijos ir veiklos tobulinimas (2), logotipas
(1), senovinés nuotraukos (1).
5. Kur jmonés tinklalapyje ieskote jos istorijos?
Skyrelyje ,,apie mus* (3), skyrelyje ,,istorija* (3), ,,vizijoje ir misijoje” (1).
6. Kq savo svetainése internete jmonés turéty labiausiai iSryskinti, siekdamos
pabrézti savo ilgaamziskumq?
HIstorijos® skyrelj (3), svarbiis {vykius ir min¢jimus (2), partnerius (1), déti daugiau nuotrauky arba
filmy (1)

7. Kas tinklalapyje kalba apie ilgaamzés organizacijos gerq vardq?
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»Svetainés vizualinis patrauklumas® (4), ,,prekiniai zenklai* (2), ,,apdovanojimai“ (1).
8. Kokiy valstybiy jmonés Jums atrodo patikimiausios?
Buvo paminéta Vokietija (3), Skandinavijos Salys (3) ir Lietuva (1). Netikétai fokus grupés nariai
pradéjo vardinti ir, ju manymu, nepatikimas $alis, t.y. Kinija, Rusija ir Lenkija.
9. Ar imoniy kapitalo kilmés Salies nacionaliné istorija turi reiksmés Jusy
vertinimams tos kompanijos atzvilgiu?
Fokus grupés nariai vienbalsiai atsaké ,,Taip®.

Kategorijy medzio apraSymas. Pradiné¢ tyrimo kategorija yra imonés ,Interneto svetainé*
arba korporatyvusis pasakojimas joje, kitaip tariant, idealusis korporatyviosios komunikacijos
atitikmuo. IS jos atsiskiria trys Sakos, kuriy atramos argumentu yra AAA modelis. Jau minéjome,
kad $is modelis patogi priemoné, kuri padeda atpazinti pasakojimo siuzeto efektyvuma ir gali biiti
laikoma korporatyviosios komunikacijos efektyvumo indikatoriumi. Kiekviena kompanija turi savo
bazinius geb¢jimus — Serdinés kompetencijos, kurios dedant pastangas jgalina sékminga
komunikacijos proceso baigti. Todél Sio modelio pakopos (“galimybés, veikla ir pasiekimai’’) bus
iSeitinémis kategorijomis, padedanciomis plétoti tolimesnes kategoriju Sakas. Noréciau atkreipti
démesi, jog, paprastai, Sis modelis orientuojasi i ateities perspektyva ir prasideda nuo ,,galimybiy
aptarimo. Mano tyrimo atveju, turint mintyje praeities perspektyva ir istorinio aspekto suvokima,
svarbesné yra ,pasiekimy‘ dimensija. Pastebétina, kad AAA modelio dimensijy iSdéstymas gali
atitikti i ,JaikiSkumo“ (praeities (pasiekimai), dabarties (veikla) ir ateities (galimybés))
dimensijas®®.

Kategoriju apzvalga pradésiu nuo ,pasiekimy “. (zr. 1 priedas). Tai jau savaime signalizuoja
praeities ir testinumo potekste. Remdamasis fokus grupés ir A. Delahaye, Ch. Booth‘o, P.Clark‘o,
S.Procter‘o ir M.Rowlinson‘o tyrimu, iSskyriau tris kategorijas: ,,apdovanojimai, dokumentai ir
istorija“.

wApdovanojimy “ kategorija tyrimui svarbi dviem aspektais. Visy pirma, tai — imonés veiklos
ivertinimas praeities pozitiriu. Jei jmoné daré kazka gerai praeityje, ji gavo jvertinima. Zinoma,
apdovanojimy svoris komunikacijoje priklauso nuo ju pripazinimo ir vertés. Antra, apdovanojimy
komunikacija liudija ne tik apie patirti ir savosios srities iSmanyma, bet ir apeliuoja 1 veiklos
testinuma bei sieki tapti ekspertu.

»Dokumentai“ lyg ir turéty buti priskirti prie kategorijos ,,istorija “, taciau tai yra platy funkciniy

relikty sarasa apimanti dokumenty visuma. ,, Istorijos“ kategorija ir tgstinuma tyréjai yra linke

%9 Taip pat buvo svarstoma alternatyvi Balmerio AC2ID testo i§vesting, kurioje organizacijos istorijai priskiriamos
komunikuojamosios, aktuliosios ir siekiamosios tapatybés dimensijos. Taciau §is metodas reikalauja platesniy
korporatyviosios komunikacijos tyrimo galimybiy ir teoriniy izvalgy.
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laikyti kultdriniu, o ne funkciniu fenomenu®. Tokia ,istorija“ galima patraukliai pateikti ir
papasakoti, o ,,dokumentai* téra tik biitinos selekcijos reikalaujanti technin¢ priemon¢ istoriniam
kontekstui uzpildyti. Todél Sioje kategorijoje atsiduria tokie i praeiti apeliuojantys dokumentai, kaip
naujieny, ataskaity, praneSimu ziniasklaidai ,,archyviai®, , senosios (autentiskos) nuotraukos ",
finansine veiklq apzvelgiantys rodikliai ir metinés ataskaitos. Kita vertus, reikéty pabrézti, jog Sie
funkciniai dokumentai yra savotiskas ,,istorijos autetntiSkuma* demaskuojantis faktorius, leidziantis
pazvelgti ar pateikiama korporatyvioji ar organizaciné istorija néra pagrazinta, ar nutyléta. Todél
minimi dokumentai ledZia svetainés vartotojui paciam susidaryti ispidi apie svetaingje
komunikuojamos istorijos kokybe. Kita vertus, noras itikti plaCiosioms tinklalapio lankytoju
maséms, salygoja kladinga organizacijy tendencija klabéti apie istorija nekonkr&iai ar aptakiai®'.
Suprantama, kad apzvelgiant istorinio aspekto korporatyviojoje komunikacijoje bruozus,
., istorijos“ kategorija verta iSskaidyti 1 ,,organizacing ir , korporatyvigjq istorijq“. Anot J.
Balmer‘o organizacijos istoriniy Sakny itaka dabarties procesams yra svarbi, todél ,, organizaciné

istorija“ yra ta sritis, kuri akumuliuoja patirtj, saviverte ir tapatybe”>

. Pasak S§io tyrinétojo,
,,organizaciné istorija “ kildinama 1§ ,, verslo istorijos “ ir ,, reputacijos tyrinéjimy “.

Kaip jau min¢jau teorinéje dalyje, ,,verslo istorijq‘“ verta suvokti, kaip bendra verslo Sakos
istorija ir konkre¢ios imonés indélj i jos raida. Tq geriausiai iliustruoja ,, investicijos ir tobulinimai “,
kurie neiSvengtini ilga laika veikianCiai ir sékmingai jmonei. Organizacijos augimas
komunikuojamas per inovacijas, kaita ir tobulinamus produktus akcentuoja jos testinuma.
Geriausias pavyzdys yra Rotsildy bankininkai, komunikuojantys ir pateikiantys save, kaip viso

253
. Verslo

finansinio sektoriaus pirmunus ir kiiréjus (,,ilgalaikés bankinikystés sekmés paslaptis®)
Sakos ir jmonés pavelda mena ,, muziejy “ eksponatai.

»Reputacijos tyrinéjimai* yra ne tik metodas apeliuojantis i bendrovés ivaizdziy praeiti, bet ir |
reikinius bei procesus, kuriuos jmoné laiko itin svarbiais tolesnei reputacijai formuoti. Si kategorija
skaidoma 1 tris maZzesnes kategorijas: ,,Zzmones*, ,,pasakojima” ir ,patirti”. Interesy grupés daznai
sieja reputacija su ,,zmonémis“ prikalausiancius ar priklausiusius organizacijai. | $ia kategorija

telpa ir darbuotojai, ir geneallis vadybininkai, konstruktoriai ar net buve vadovai. Biitent jie ir yra

Y DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [p.] 40. [zitréta 2009 11 25] Prieiga
internete <www.emeraldinsight.com/0953-4814.html>

! DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. 2009, Ten pat.

2 BALMER, John M.T., GREYSER, Stephen A. Multiple Identities of the Corporation. In California Managment
Review[interaktyvus]. 2002 [Nr.] 3. [p.] 72. [zitréta 2010 11 23]. Prieiga internete < http://www.brad.ac.uk/acad/mana
gement/external/pdf/workingpapers/Booklet 02-05.pdf>

3 DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [p.] 40. [zitréta 2009 11 25] Prieiga
internete <www.emeraldinsight.com/0953-4814.html>
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vartotoju kuriamu ,,iSoriniy pasakojimy’ veikéjai, sprendziantys arba ignoruojantys vartotoju
problemas ir kuriantys atitinkama reputacija. Tad reputacijos pamokos, padeda mokytis. ,,Patirtis*
yra imonés geb¢jimo ir atsparumo krizinése situacijose apoteozé. Tam ypac pritaré fokus grupés
nariai.

Jau min¢jome, kad ,.korporatyvioji istorija* yra idealizuojanti ir hiperbolizuojanti, pateikiama
graziau nei yra i$ tikryju. Jos tikslas sukurti visos organizacijos grazy iSorini ,,istorini vaizdeli” apie
imon¢. Tai i§ imonés sklindantys pasakojimai apie ,,sékmés istorijas™ ir ,svarbius jvykius®.
,Sékmés istorija‘“ yra pasaulio perimamas anglosaksiskasis storytelling ‘o reiSkinys, kuriantis
didakting, kultiiring ir lyderio autoriteto potekstg. Tai i§ praeities atéjusi ,,iSmintis*, kuri grindzia
organizacijos kultlirinés tapatybés skliautus. Sios istorijos skaidomos i , produkto*, , jmonés
sekmés* 1 ,, asmenybiy‘ kategorijas. ,,Produkto® sékmés istorijos rodo bendroves apeliacija 1
kliento poreikius su produktu gauti ,,gerq vardq*“ bei ,, kokybe“, kurie buvo pasiekti nuéjus tam
tikra ieSkojimuy kelia. Ta ypac akcentavo fokus grupés nariai. ,,Sékminga firma“ taip pat apeliuoja 1
pasakojima apie jos gebéjima biti unikalia ir susidoroti su jos egzistencijai grasinanciais iSSiikiais.
Kalbant apie S$ig kategorija, reikSmingas yra konkurenty, kaip istoriniy veikéjy nebuvimas.
Organizacijos pagrindinis orientyras yra vartotojo poreikiai, nacionalinis stabilumas, ekonominis
augimas ir tik tada - konkurentai. Visa tai iSreiSkiama siuzetu, kuris atsiskleidzia socialinéje ir
ekonomingje aplinkoje.

Daznai, ,, Séekmingos firmos ““ laivui vadovauja ,,sékmingos asmenybés‘* ar net pats ,, jkiiréjas bei
jo Seimos nariai“. Tai pasakojimas apie ,,antikinius herojus ir svarbus elementas organizacijos
jvertinimo procese. Siame kontekste kitus orgnanizacijos narius, o ne lyderius, paversti
pagrindiniais veikéjais yra Zymiai sudétingiau®®. Jkiiréjai ir jy Seimos vaidina centrine role,
perteikiant organizacijos tapatybe ir kultiira. Jie kuria asmenines istorijas, kurios yra menkai
susijusios su organizacijos bendra istorija. Tai kuria pridéting komunikacing verte.

. Slvvkiai*, kurie i8skiriami, kaip ypatingi (pvz. ,,ikirimo faktas‘) dazniausiai yra susijg su
korporayviaja reputacija ir tapatybe. [vykiai dazniausia pateikiami chronologiSkai, bet taip pat
kartais gali biti ir teminis suskirstymas. Kartais korporatyvioji istorija pateikiama, kaip kronika ar
metrastis (,,faktai ir datos*). Kai ivykiai yra sugrupuojami pagal atsiradimo chronologing data ir
apibiidinami vienu sakiniu. Kronikos yra nuobodzios skaitytojui, dé¢l to elektroniniy technologiju
pazanga leidZia vartotojui nuodugniau susipaZinti su aprasytu faktu, jei jis gali biiti nukreipiamas |

nuoroda leidziancig i$skleisti daugiau teksto (pvz. read more...). Ta kronika suponuoja siuzeta, kuris

¥ DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. The genere of corporate history. In
Journal of Organizational Change Management [interaktyvus]. 2009 [Nr] 1. [p.] 40. [zitréta 2009 11 25] Prieiga
internete <www.emeraldinsight.com/0953-4814.html>
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pagal chronologija tarsi vykdo siuzety atranka, o taip kuriamas norimas ivaizdis. Tokiu siuzetu
norima iSreikSti jvykiy priezastinguma ir sudélioti istorinius faktus taip, kad komunikuoty
geidziama jvaizdj svetainés lankytojams”>”.

., Veiklos “ kategorija koncentruojasi i praeities tgstinumg ir sékmés iSsaugojima. Tai lyg tiltas
jungiantis ,pasiekimus* su ,galimybémis“ arba ,praeiti su ,geidziama ateitimi*. Si kategorija
skaidoma i tris pakategorius: ,,vadovas*, ,, kultira“ i ,, prekiniai Zenklai “.

Daugumos organizacijy vadovai yra organizacijy veidai ir taptybés véliavnesiai. Todél bet kokie
,svadovo pasisakymai ar citatos yra labai aktualiis Siam tyrimui, jei tik juose esama istorinio
aspekto uZuominy. Si 1spudi susitiprina ,,vadovo nuotrauka®, kuri ne tik padeda atkreipti démesi 1
vadovo mintis, bet ir gali daug pasakyti apie istorini konteksta, jei, pavyzdziui, vadovas sédi prie
seno stalo ar nusifotografaves prie riterio Sarvy.

Skaitytoju suvokimas apie tam tikra organizacija yra kultiirinis konstruktas gautas i§ anksto
suformuotos nuomonés apie organizacija. Korporatyvioji ,,kultira* liudyja organizacijos veiklos
metodus ir kaip ji perteikia istorija, tapatybg¢ bei organizacijos vaidmeni visuomengje. Jau
minéjome, kad ,korporatyvigja istorija® siekiama itikinti ir pristatyti organizacijos raida
(testinuma). Labai svarbiu imonés ,kultiira” nusakanciu bruozu yra ,,salis“, kurioje jmoné veikia
arba yra ,, kildinamas jos kapitalas“. Suprantama, ka ir patvirtino fokus grupés nariai, tai lemia
lengvesni imonés tapatybés supratima ir kultirini testinuma. Si aspekta dar labiau sustiprina
., hacionaliniy tradicijy“, ,,sponsorystés‘ ir , nacionalinés istorijos‘ itraukimas i korporatyviaja
kultiira. Galima pamatyti, kaip chronologiniame pasakojimo kontekste jmonés vartoja nacionalines
istorines kategorijas (pvz. karo metais, globalizacija, pasaulinis karas, naftos krize ir t.t.). Tokias
savokas lengvai atpazista skaitytojai ir tokiu budu yra sukuriama retoriné paralé tarp organizacijos
ir nacionaliniy instituty.

Organizacijos kultliros pareiga ta korporatyviaja istorija gristi ,, korporatyvigja atmintimi*. O $i
atmintis nuolat aktualizuojama svarbiy ,sukakciy ir minéjimy* bei ,tradicijy” puoseléjimu.
Tradicijose yra uzkoduotos ,,vertybés ir elgesys®, kurios tgstinumo perspektyvoje tarp organizacijos
ir jos interesy grupiy virsta ,, ilgalaikias santykiais “, ,, patikimumu * ir ,, partneryste “.

TreCioji veiklos subkategorija yra produkty ,prekiniai Zenklai*, kurie atspindi tiesioging
organizacijos veikla laiko ir dabarties perspektyvoje. Ja sudaro ,,logotipo istoriskumas* ir
,,produkto raida“.

Priartéjome ir prie ,galimybiy“ kategorijos, kuri Siame tyrime Zymi galimybe (o kartu ir

fvertinima), komunikuoti istorini aspekta korporatyviojoje komunikacijoje ir sukurti darny

> DELAHAYE, A., BOOTH, Ch., CLARK P., PROCTER, S., ROWLINSON, M. Ten pat.
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,, korporatyvyji pasakojimq “. Tinkamai komunikuojant istorinj aspekta, sudaromas ,,ekspertiskumo*
ispudis, kuris remiasi ziniomis, patirtimi ir tradicija. Taip pat, prisidedama prie stipraus
,korporatyviojo prekinio Zenklo* sukiirimo — auks$¢iausiojo korporatyviosios komunikacijos tikslo.
Paprastai, gerame korporatyviajame pasakojime istorinis aspektas atsispindi taip pat ir ,,vizijoje*
bei ,,misijoje”. Tai kiekvienos imonés, kuriai yra aktualus istorinis aspektas korporatyviojoje
komunikacijoje, sickiamybé¢.

Sudariau 30 kategorijy, kurios, anot minéty tyréjy ir fokus grupés nariy, yra korporatyviojo

pasakojimo visuma. Pagal Sias kategorijas bus atliktas kokybinis turinio analizés tyrimas.

3.2. Tyrimo eiga ir rezultatai

NASDAQ OMX Vilniaus birzos oficialiojo saraso bendroviy svetainés internete tirtos pagal
kategorijy lentele. Kategorijy lentelé ir imoniy vertinimo rezultatai pateikiami priede nr. 2.
Bendroviy svetaings, ties kiekviena kategorija, turéjo tribale vertinimo skale. Skalés reikSmés: 2 -
kategorija svetain€¢je minima ir aptariama, 1 — svetain€je esama uzuominy apie $ig kategorija arba ja
galima pamatyti kontekste. , ,,0° — reiSkia, jog svetainéje jokiu uzuominy apie kategorija. Visu
kategorijuy balai yra sumuojami, o maksimali galima suma yra lygi 60. Kiekybinés imoniy sumos
iSraiskas zitirékite 1 lenteléje. Apzvelkime kiekvienos imonés tinklalpi atskirai.

»Apranga“ (http:/www.apranga.lt/). Aprangos* grupé¢ — mazmeninés prekybos lyderé Baltijos

Salyse, uzimanti 35% Lietuvos drabuZziy parduotuviy rinkos, korporacijos ,,MG Baltic* dalis. Savo
tinklalapyje turi istorijos skyrelj, ta¢iau nei naratyvo, nei vadovo pasakojimo, nei korporatyviojo
pasakojimo iSreikSto per istorija néra. [domu tai, kad pirmoji data yra 1945 m. ir minima, kad tais
metais steigiama valstybiné drabuziy ir avalynés didmeninés prekybos bazé. Tiesa, raSoma, kad
1992 bendrové buvo privatizuota. Istorijos skyrelis siekia tik 2008-uosius metus ir apsiriboja
parduotuviy atidarymo/uzdarymo ir prekiniy Zenkly atstovavimo pradzios datomis. [vertinimo suma

21. (zr. 1 paveikslas).

,»City Service” (http://www.cityservice.lt/). Tai lietuvisko kapitalo pastaty iikio valdymo bendrove,
rinkos Lietuvoje lyderé. Siekdama gerinti savo reputacija, $i bendrové pakeité pavadinima i$
»Rubicon City Service“ i ,,City Service”. D¢l korupcijos skandaly, kuriuose figuruoja ,,Rubicon”
pavadinimas, $i bendrové vengia aliuzijy i buvusi varda, o kartu ir buvusia istorija. Nepaisant to,
istorinis apsektas daug rySkesnis nei “Aprangos” svetainéje. Siekdama taisyti savo reputacija,
tinklalapyje pateikia nemaZzai informacijos apie savo tapatybg ir vertybes. [vertinimo suma 32.

Linvalda” (www.invalda.lt). Viena didziausiy investiciju bendroviy Lietuvoje, siekianti nuolat

didinti akcininky nuosavybés vertg. Igyvendindama §j tiksla jprastai bendrove veikia kaip aktyvi

71


http://www.apranga.lt/
http://www.cityservice.lt/
http://lt.wikipedia.org/wiki/Bendrov%C4%97
http://www.invalda.lt/

investicijy valdytoja, kontroliuojanti ar daranti reikSminga itaka verslams, i kuriuos investuoja.
Veikla pradéjo 1991 m. Yra istorijos skyrelis, daty saraSas, kuriose minimi ir vadovai bei isigyjimuy
pardavimy rodyklé. Korporatyviojo pasakojimo detaliy esama, taciau nepakankamai. [vertinimo
suma 36. Siai grupei priklauso dar dvi NASDAQ OMX Vilniaus birzos oficialiojo saraso
bendrovés — ,,Vilniaus baldai® ir ,,Sanitas‘.

»Vilniaus baldai* (http:/www.vilniausbaldai.lt/). Viena didziausiy Lietuvos baldu gamybos

imoniy, eksportuojanti 100 proc. produkcijos (pagrindinis pirkéjas — Svedijos ,Ikea®). Savo
logotipe turi irasa ,,anno 1883*. Skyrelyje ,,apie mus* pradedama nuo to, kad Savo istorija AB
»Vilniaus baldai* skai¢iuoja nuo 1883 mety ir veikla pradéjo kaip Lentpjiviy gatveje (dabartinio
Seimo vietoje) buvusi I. Vainikio lentpjiveé. Véliau minimi tik keli svarbesni faktai.
Korporatyviajam pasakojimui erdveés atisrasty, taciau iki galo tuo nepasinaudojama. Tame paciame
skyrelyje raSoma, kad ,daugiau nei 100 mety veikiancios imonés puoseléjamos vertybés yra
ilgametes tradicijos, gyvenimo energija ir t.t. [vertinimo suma 37.

wdanitas® (http://www.sanitasgroup.lt). Farmacijos imoniy grupé, uzsiimanti generiniy produkty

gamyba, vystymu ir pardavimu. ,,Sanito grupé* turi modernig farmacijos produkty gamybos iranga
Lietuvoje ir Lenkijoje. Tinklalapyje turi ,,istorijos* skyreli, kuriame nurodomos visos svarbiausios
datos ir juy apraSymas su komentarais. [monés istorijos pradzia laikomas Sis faktas - AB ,,Sanitas*
istorija prasidéjo 1922 metais. Butent tada Kaune buvo ikurta $i kosmetikos priemones gaminanti
farmacijos laboratorija. Korporatyviojo pasakojimo svetainéje neaptinkame. [vertinimas 29.

»LESTO“ (www.lesto.lt) Valstybés kapitalo elektros energijos skirstymo bei tiekimo imone, 2011
m. sausio 1d. akciné bendrové "VST" buvo sujungta su "RST" ir kartu sudaro "LESTO". Nepaisant

trumpos egzistencijos, bendrové surinko 25 suminius balus.

wLietuvos Dujos“ (http://www.lietuvosdujos.It). Lietuvos energetikos bendrove , kurios veikla
apima gamtiniy dujy importa, perdavima, paskirstyma, tiekima, duju rinkos plétra, paslaugu
susijusiy su gamtiniy dujy naudojimu, teikima. Jau pagrindiniame puslapyje yra ryski apeliacija i
istorini aspekta. Logotipas maZesnis uz uzrasa ,,Nuo 1961. Laikas béga, Sypsenos lieka“. Kitos
kategorijos iSreikstos silpniau. Suminis jvertinimas 33.

»Linas Agro Group” (www.linasagro.lt). Agroverslo imoniy kontroliuojancioji bendrové. [moniy

grupé iSaugo 1§ 1991 m. ikurtos UAB ,,Linas ir viza®, o Siandien grupés imonés uzsiima tarptautine
prekyba Zemés iikio produkcija, agrotiekimu bei Zemés iikio produkcijos gamyba ir perdirbimu.
Tituliniame puslapyje Salia logotipo yra ir prierasas ,,a¢itl uz 20 pasitikéjimo mety*. Skyrelyje ,kaip
mes augome* yra istorijos ivykiy saraSas, o skyrelyje ,kas mums svarbu“ rasoma, kad ,,Per
devyniolika imonés veiklos mety keitési veiklos sritys ir imonés dydis, taciau yra dalyky, kurie

nesikei¢ia. Tai — misy vertybes, kurios dominuoja imonés gyvenime, kurios yra ,,gyvos“ ir jau
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daugeli mety puoseléjamos: pazangos siekis; komandinis darbas, pazangos siekis, komandinis
darbas, ilgalaiké partnerysté, paslaugumas, tolerancija, pagarba kiekvienam asmeniui ir
visuomenei. Suminis jvertinimas 32.

»Pieno zZvaigzdés“ (www.pienozvaigzdes.It). Viena didziausiy Lietuvoje pieno perdirbimo grupiy,

vienijanti Mazeikiy piening, Kauno piening, Pasvalio siiring ir bendrove ,Panevézio
pienas“. Bendrové pavyzdingai i§naudoja istorini aspekta tieck marketingo, tiek ir korporatyviojoje
komunikacijoje. Gausu istoriniy duomeny ne tik tinklalpyje, bet ir ,,darbuotojams bei bi¢iuliams
skirtame Zzurnale“. Tinklalapyje randame korporatyviojo pasakojimo naratyva ,,Tikroji Pieno
zvaigzdziy susikiirimo istorija®, kurioje vienas 1§ vadovy pasakoja apie kompanijos susikiirima.
Paskojimas prasideda beveik klasikiniu sakiniu ,.Siandien tai atrodo paprasta, taciau tada... Viskas
turi pradZia, o ji buvo nelengva...“**®. Suminis jvertinimas 50.

»Panevézio Statybos Trestas®“ (www.pst.lt). Bendroveé teikianti universalias projektavimo,
statybos ir projekty valdymo paslaugas. Imonés tinklalapyje pastebimas uzrasas ,,50 mety patirtis”,
bet be daty ir fakty chronologinio plano daugiau apie tai nieko neparaSyta. Néra korporatyviojo
pasakojimo. [domu ir tai, jog datos apima ir sovietinés santvarkos metus. Suminis jvertinimas 23.

»RoKiskio siiris® (www.rokiskio.lIt). Didziausia pagal pajamas Lietuvos pieno perdirbimo imoniy

grupé, holdingo bendrové. ,,RokiSkio siirio* grupei priklauso ,,Utenos pienas™ ir ,,Ukmergés
pieniné*. Kaip ir visos maisto pramonés bendrovés bando akcentuoja savo ir maisto gamybos
tradiciju tgstinuma. Taciau svetainé neatitinka naujausiy korporatyviosios komunikacijos
reikalavimy. [vertinimo suma 19.

»leo LT (www.teo.lt). Didziausia Lietuvos placiajuosCio interneto prieigos ir balso telefonijos
paslaugu imoné, teikianti integruotas telekomunikacijuy, IT ir TV paslaugas gyventojams ir verslui.
Didziausia patirtj telekomunikacijy versle turinti bendrové iSskirtini démesij skiria aukstai paslaugy
kokybei ir klienty poreikiy tenkinimui®’. Si bendrové nuosekliai investavo i savo korporatyviaja
taptybe ir reputacija, tai nuléme, kad ji yra nuolat minima tarp paciy geidziamiausiy darbdaviy
Lietuvoje®®. Savo veikla 1992 m. pradéjusi kaip valstybiné jmoné , Lietuvos telekomas®, 1998 m,
Bendrové buvo privatizuota, 60 proc. jos akciju isigijus tuomet Svedijos jmonés ,, Telia* ir Suomijos
imonés ,Sonera”“ konsorciumui , Amber Teleholding A/S“. Per keleta mety po
privatizacijos bendrove sugebéjo 1§ senos monopolinés valstybinés imonés tapti viena moderniausiy

telekomunikacijy bendroviy Ryty ir Vidurio Europoje, orientuoty i klienta, tvirtai pirmaujancia

236 Prieiga internete per <http://www.pienozvaigzdes.lt/index.php/apie_mus/tikroji_pieno_zvaigzdziu_susikurimo
istorija /22?&full text=1>

>7 Prieiga internete per <http://www.teo.lt/It/struktura-1231.html>

258 Preigai internete <http://manokarjera.cv.lt/Default4.aspx?ArticleID=a653e505-0cee-4a48-b3b0-

5cdacbb52221&RubricID=20000000-0000-0000-0000-111111112232>
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ivairiose Lietuvos telekomunikaciniy paslaugy rinkose. 2006 m. Bendrové pakeité pavadinima i$
,Lietuvos telekomas® 1 ,,TEO LT*. Nors TEO LT yra i technologing pazanga orientuota bendrove,
taCiau jos tinklalapio komunikacijoje ryskus ir istorinio aspekto pédsakas. Nesunkiai galima rasti
iSsamy istorijos skyrelj, archyva ir pasiekimy sarasa. TEO léSomis yra iSlaikomas rysiy istorijos
muziejus Kaune. [vertinimo suma 49.

»Utenos trikotazas* (http://www.utenostrikotazas.lt/). Didziausia tekstilés bendrové ne tik

Lietuvoje, bet ir Ryty bei Vidurio Europoje. Logotipe yra prierasas ,,anno 1967, Tinklalapyje yra
istorijos fakty chronologinis planas, tarp vertybiy minimos patirtis ir patikimumas. [vertinimo suma
30.

» VilkiSkiy pieniné*“ (www.suriai.lt). Kaip pati save pristato savo tinklalpyje, 1993 m. ikurta
AB Vilkyskiy pieniné Siuo metu yra viena moderniausiy striy gamykly Salyje. 15 proc. Lietuvos
siriy gamybos rinkos uzimanti bendrové visus septyniolika veiklos mety nuolat plétési, gerino savo
gaminiy kokybe ir asortimenta. TaCiau logotipe yra uZzraSas ,,anno 1934”. Taciau niekur néra
uzuominos, ka tie metai reiSkia ir kodél jie yra logotype. Istorijos skyrelis, kazkodél vadinamas
»investicijomis®, o ir pradedama sakiniu ,,Per astuoniolika darbo mety sukurta visa reikalinga
aptarnavimo infrastruktura...“. Matyti fakty ir komunikacijos nesuderinamumas. Bendras
[vertinimas 33.

»SNORAS* (www.snoras.lt). Lietuvos komercinis bankas, finansuy grupés ,,Konversbank* narys.
Savo tinklalapyje neturi jokiy nuorody su zodziu istorija. Galima aptikti tik nuoroda i ,,datos ir
tvykiai®, taip par pamatyti metines atskaitas. Néra akcentuojama net banko ikiirimo data. Suminis
[vertinimas 22.

,»Siauliy bankas“ (www.siauliubankas.It). Lietuvos komercinis bankas. Logotipas bando apeliuoti

senosios heraldikos kanonus. Bankas jkurtas 1992 m. Taciau istorinis ir testinumo kontekstas, kad
ir minimaliai, banko pulspayje internete matomas. Yra ,trumpa istorija“, tiesa, joje labai
faktologiSkai aptariama banko plétra. Taip pat, Salia pateikiami ,svarbis ivykiai ir datos®.
Korporatyvinio pasakojimo elementy néra. Suminis jvertinimas 24.

., Ukio bankas“ (www.ub.It). Lietuvos komercinis bankas. Sio banko tinklalpyje néra jokiy nuorody
1 istorija. Néra net uzfiksuota ikiirimo data, iSskyrus fakta, kad nuo 1994m. banko akcijos
kotiruojamos birzoje. Tac¢iau bankas savo misijos apraSyme tvirtina, kad ,,savo Ziniomis, patirtimi,
produktais ir paslaugomis siekiame kiekvienam padéti jgyvendinti jo sumanymus ir

tikslus“**’. Suminis jvertinimas 26.

259 Prieiga internete http://www.ub.lt/ShowPage.aspx?MenuC=1562&ShowDoc=apie.ukio_bankas&Pagel.ang=LIT&
PageFontSize=
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Tyrimo apZzvalga. 2010 metais savaitrastis ,,Veidas” nusprendé pasidométi, kuriy bendroviy
reputacija, Lietuvos gyventoju manymu, pras€iausia. ,,Prime consulting” apklausos rezultatai
parod¢, kad, respondenty vertinimu, pras¢iausia reputacija tarp valstybiniy ar pusiau valstybiniy
bendroviy 2010 turéjo ,Lietuvos energija”, ,Lietuvos dujos” ir ,RST*, o tarp privac¢iy imoniy
prasta reputacija iSsiskiria ,,Maxima”, ,,SEB Lietuva® ir ,,Omnitel”. Anot savaitras¢io, Zmonés savo
pozitri i chamiSka bendroviy elgesi demonstruoja ne tik tokiose apklausose, bet ir atsisakydami
naudotis ju paslaugomis**’. Tyrimas parodé, kad NASDQ OMX Vilniaus birzos oficialiojo saraso
bendroves savo korporatyviosios reputacijos nelinke lopyti istorinio aspekto galimybémis. Atlikus
§1 tyrima galime konstatuoti, jog Lietuvos imoniy komunikacijoje beveik neiSnaudojamos istorinio
aspekto galimybés arba nesuvokiama S$io aspekto nauda. Tik dvi bendrovés gali pasigirti
tinklalapiuose skirian¢ios tam pakankamai démesio. Tai ,,Pieno Zvaigzdés* (suminis jvertinimas
50/60) ir ,,TEO LT* (suminis jvertinimas 48/60). Bendros organizacijy komunikuojamo istorinio

aspekto sumos pateikiamos Sioje lenteléje:

1 lentelé Suminis jvertimas (is 60 galimy)
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Sumos 21 132|136 |25 |33 |32 |50 |23 |19 29|49 |30 |33 |37 |22 |24 |26

Beveik visuose tinklalapiuose galima buvo rasti istorijos skyrelj, taCiau dazniausiai jis
teapsiribodavo keliy fakty chronoligine seka ir ikiirimo metais. Suprantama, kad reta jmoné gali
turéti muziejy, taciau pasigendama ryskesnio vadovy indelio | korporatyviaja komunikacija, beveik
niekur nepavyko rasti vadovo kalbos, reta imoné svetainése internete komunikavo sukaktis ir
Sventimus, ikiiréjus ar rodé archyvines autentiSkas nuotraukas. Dalis kompanijy akcentuoja patirti

ir tgstinuma, taciau to niekaip, i§skyrus nepagristas uzuominas, nekomentuoja.

260 Priega internete per < http://www.veidas.lt/aktualijos/lictuva/blogiausiai-vertinama-lietuvos-energija>
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12 Paveikslas. Istorinis aspektas Lietuvos jmoniy tinklalapiuose
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Kaip matome patektame paveiksle, istorinis aspektas néra aktualus visoms bendrovéms. Jis
nebiidingas labai jaunosms ir | naujausias technologijas orientuotoms jmonéms. Taciau gali biti ir
18im¢iy, jrodanciy, jog gera korporatyvioji komunikacija apima viska, taip pat ir istorinj aspekta.
Pavyzdziui, ,,TEO LT* - pazangiy telekomunikacijy bendrove §i aspekta atskleidzia geriau, nei
daugelis maisto, infrastruktiiros ar finansy sektoriaus bendroviy.

Bet labiausiai stebina triju Vilniaus birZos oficialiojo saraSo banky rezultatai. Sprendziant pagal
tyrimo rezultatus, visu aptariamuoju aspektu tyrinéty imoniy korporatyviosios komunikacijos
vidurkis yra 30, 6 balo i§ 60 galimy (51 proc.). Minéty banky rezultatas yra 24 i§ 60 galimy (40
proc.). Jie net nesiekia vidurkio. Todé¢l idomu buty zvilgteléti | kity Lietuvos komerciniy banky
interneto svetaines, bandant nustatyti ar jose komunikuojamas istorinis aspektas. Tyrimas turi buti
iSpléstas iki visy Lietuvos banko licenzija turin¢iy banky.

Banky klausimas. Daugelyje pasaulio valstybiy veikiantiems komerciniams bankams ypac riipi
ju korporatyviojo prekinio Zenklo ir organizacijos reputacija. Suprantama, jog §is procesas yra
sudétingas, o kultiiros ir prekinio zenklo formavimas yra nuolat besitgsiantis procesas. Paprastai,
banky reputacija siejama su tradicija ir ilgaamziSkumu. Tad bankai gali panaudoti istorija ir
pasakojimus tiek korporatyviojo Zenklo plétrai, tiek ir komunikacinei strategijai jgyvendinti®'. Kita
vertus, veikiant nuolat besikei¢iancioje ir konkuruojancioje verslo aplinkoje, désninga, jog vyksta
banky ir finansiniy paslaugy rinkos perskirstymo, jungimosi ir isigyjimo procesai. Todel ypac

aktualiu tampa banky tapatybés nenutrikstamumo klausimas.

1 STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.]. Prieiga per
interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm hOgdEC&source=gbs navlinks s>
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W. Olinsas nustaté, kad korporatyviné tapatybé gali buti trijy risiu: monolitiné, sutartiné ir prekiy
zenkly tapatybé. Pastaraisiais metais, anot Mitki, Herstein ir Jaffe, tarp bankininkystés ir finansy
paslaugu sektoriaus kompanijy, savo korporatyvines tapatybes pakeité ,,Midland Bank™ (Jungtiné
Karalysté), ,,Habib Bank™ (Pakistanas), ,,Qatar Development Bank” (Kataras), ,,Affinbank”
(Malaizija), ,,East West Bank” (JAV), ,First City Monument Bank™ (Nigerija), ,,Bank of Jordan”
(Jordanija) ar ,Emporiki” (Graikija). Atrodo, kad dauguma banky ir finansiniy paslaugu

organizacijy priémé monoliting tapatybés forma®*.

Tad visas produkty ir paslaugu spektras,
priklausantis bankui bei apimantis jo filialus ir skyrius, turi viena banko varda ir atsisako skirtingy
tapatybiy (pvz. ,,Barclays” ar ,,Nacionalinis Vestminsterio Bankas™). Anot, $iy mokslininky minimo
A. Morison‘o, €ia esama triju priezasCiy. Istorija yra pirmoji priezastis, nes dauguma banky
jungdamiesi prarado savo atskiras tapatybes. Antra priezastis susijusi su bankininkystés
tradicijomis. Norint sukurti pasitikéjima, biitina komunikuoti viena tapatybeg. Taciau, pasak P.
Staunstrupo, ,,Nordea Group* pavyzdys rodo, kad susijungiancios bendroveés turi savo ilgas ir
autentiskas istorijas, kurios tik praturtina naujo korporacinio darinio monolitine tapatybe’®. Trecioji
priezastis yra komercinés aplinkos reguliavimo mastas. Veikiant grieztai reguliuojamoje ir
nekonkurencingoje rinkoje, tokia situacija drasina bankus perimti vieng Zinoma tapatybe.

Po paskutiniosios finansinés krizés, viso pasaulio bankai susidiiré su reputacijos problemomis.
»Akivaizdu, kad bankininkystés sektorius turi reputacijos valdymo sunkumy, o reputacija ir
reguliavimas veikia kartu‘ - sako ,,Unicredit* banko vadovas A. Profumo?®*. Todél bankai émési ne
tik valdymo, bet ir komunikacijos strategiju, kuriose dar daugiau démesio skirta verslo tradicijai,
testinumui ir patir¢iai komunikuoti. Mokslininkai siilo bendroviy ir archyvu partneryste, kuri
laiduoja ne tik istoriniy jrasy saugojima, bet ir aktyvu ju panaudojima korporatyviosios kultiiros ir
zenklokiiros srityse. O tai atveria naujas ir egzistuojancias galimybes komunikacijos teoretikams ir
praktikams®®’.

Lietuvos bankas apibrézdamas sektoriaus rizikos veiksnius, apie reputacijos rizika sako, kad ji

susijusi su kity rinkos dalyviy pasitikéjimu finansy institucija. Suprastéjusi finansy institucijos

262 MITKI, Yoram., HERSTEIN, Ram., JAFFE, Eugene D. Leraning Mechanisms for designing corporate identity in
the banking industry. In International Journal of Bank Marketing Vol. 25 No. 7, pp. 452-468 [interaktyvus]. 2007
[zitiréta 2011 03 11]. Prieiga internete <www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm>

% STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.]. Prieiga per
interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm hOgdEC&source=gbs navlinks s>

264 Prieiga internete < http://ww.traders.lt/page.php?id=10183&comments=1&lang=It>

% STAUNSTRUP, Pontus. Nordic and Local: Using History and Storytelling In Mergers and Branding. In
COTTRELL, Philip; LANGE, Even; OLSSON, Ulf. Centres and Peripheries in Banking. The Historical Development
of Finacial Markets [interaktyvus]. Hampshire: Ashgate Publishing Limited, 2007 [2011 m. kovo 25d.]. Prieiga per
interneta <http://books.google.lt/books?id=1ZTIm h0gdEC&source=gbs navlinks s>
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reputacija gali labai pabloginti jos pelninguma ir mazinti jmonés rinkos verte’*’. Todél, atrodo,
désninga, jog ir Lietuvos komerciniai bankai turéty nuolat ripintis savo reputacija. Tuo tarpu, per
beveik visa nepriklausomybés laikotarpi, gyventojuy pasitikéjimas bankais ir finansy sektoriumi bei
jo reputacija, i$skyrus ekonominio pakilimo metus, buvo menkas. Tam itakos turéjo ir paskutiniojo
praéjusio amziaus deSimtmecio Lietuvos komerciniy banky ,,grititis“. Anuomet, komerciniy banky
ekstensyvios plétros laikotarpiu i reputacija nekreipta reikiamo démesio. Besikurianciy banky
stambiais akcininkais neretai tapdavo tkio subjektai, kurie tikéjosi pasinaudoti bankais kaip pigiu
163y Zaltiniu®®’. Todél, anot 2006 metais atlikto "TNS Gallup" tyrimo, Lietuvos gyventojai,
vertindami banky reputacija, didZiausia svarba teiké banky patikimumui, saziningumui, skaidriai
veiklai bei rupinimuisi klientais. Véliau Lietuvos komerciniy banky reputacija griové ekonominé
krizé ir ant kredito istaigy metamas jos sukélimo SeSélis. Ta paliudija ir neseniai atlikti tyrimai.
Lietuvoje, anot ,,RAIT* 2010-yju rugpjiti atlikto tyrimo, tik 3 procentai gyventojy pasitiki finansy
ir draudimo organizacijomis**®. 2011 — yjy rinkos ir nuomoniy tyrimo bendrovés ,,Rinkos tyrimy
centras* duomenimis, tik 12,5 proc. Lietuvos gyventoju isitiking, kad banky specialistai neSaliskai ir
objektyviai pataria, kaip paprastiems zmonéms tvarkyti savo piniginius reikalus. Dar 21,6 proc.
apklaustyju biity linke banky darbuotojais labiau pasitikéti, nei nepasitikéti, taiau kas antras
Lietuvos gyventojas mano, kad bankai ir jy darbuotojai néra visisSkai objektyviis, konsultuodami
klientus finansy klausimais.

Todél tikétina prielaida, kad Lietuvos komerciniai bankai, taip pat, kaip ir kolegos pasaulyje,
turi stengtis atstatyti paslijusia reputacija. Istorinio aspekto naudojimas korporatyviajame
pasakojime turéty biiti vienu i8 reputacijos tvirtinimo elementy. Kaip parodé pirmoji tyrimo pakopa,
trys bankai silpnai komunikuoja istorinj aspekta ir jiems toloka iki nuoseklaus pasakojimo. Todél
tyrima reikéty iSplésti iki visy Lietuvos banko licenzija turin¢iy banku.

Lietuvos komerciniy banky tyrimas. Tyrimy sritis praple¢iama iki dar SeSiy Lietuvos komerciniy
banky. Tirsiu ju tinklalapius, kadangi su jau minétais ,,Snoro*, ,,Ukio* ir Siauliq“ bankais, Siuo
metu misy Salyje veikia 9 Lietuvos banko licencija turintys komerciniai bankai. Lietuvoje veikia
dar 11 uzsienio banky filialy, 2 uZsienio banky atstovybés. Taciau UZsienio valstybiy banky filialy
Lietuvoje prieziiira atlieka tos Salies, kurios jurisdikcijai priklauso uzsienio bankas, prieziliros

institucija. Tad Same etape tirtos banky ,,DnB NORD banko*, ,,SEB banko®, ,,banko ,,FINASTA®,

2% Pprieiga internete per <http://www.lb.It/finansu_sistemos_rizikos_veiksniai>

27 SADZIUS, Linas. Lietuvos komerciniy banky ekstensyvi plétra ir grifitis (1991-1996m.). In Pinigy studijos 2004
[interaktyvus]. [ziGiréta 2011 04 02]. Prieiga internete <http://www.ebiblioteka.lt/resursai/DB/LB/LB_pinigu_studijos
/Pinigu studijos 2004 04 01.pdf>

28 L AUCIUS, Vladimiras., MATULIAUSKAS, Andrius., JANELIONAS, Tomas. Reputacija — uzmirsta vertybé. In
1Q. The Economist partneris Lietuvoje [interaktyvus]. 2010 [Nr] 10. [ziGréta 2011 02 18]. Prieiga internete <
www.delfi.lt/archive/article.php?id=37422003>
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,Medicinos banko®, ,Citadele® banko ir ,,Swedbank“ svetainés internete. Siame etape sickta
nustatyti ar Lietuvos komerciniai bankai suvokia istorinio aspekto nauda ir ar tuo pasinaudoja
korporatyviojoje komunikacijoje kurdami korporatyviaja reputacija.

Vadovaudamasis tuo paciu kategoriju medziu, iStyriau dar SeSis komercinius bankus, turincius
Lietuvos banko licenzija. Taciau §i karta, iSanalizaves pra¢jusio tyrimo triikumus, patikslinau
vertinimo skalg. Vertinimo skalg sudaro 5 skai¢iai nuo 0 iki 4: 0 — kategorija neminima, 1 —
kategorija minima netiesiogiai (kontekste), 2- kategorija pamnéta, 3 — kategorijai aptariama placiai,
4 — kategorijai skirtas atskiras atvartas arba Flash tchnologija. Kaip ir pra¢jusiame etape bus
fiksuojama tasky suma (max. 120). Vertinimo rezultaty lentélé pateikiama 3 priede.

»DnB  NORD  bankas“, AB (http://www.dnbnord.lt) - yra  universalus

NorvegiSko kapitalo komercinis bankas, teikiantis finansines paslaugas privatiems ir verslo
klientams. ,,AB DnB NORD bankas“ priklauso ,Bank DnB NORD A/S grupei®“ dirbanciai
Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje ir Lenkijoje. Visos ,.Bank DnB NORD A/S“ akcijos priklauso
didziausiai Norvegijos finansy institucijai ,,DnB NOR Bank ASA®. Tinklalapyje yra ,,istorijos*
skyrelis, kurio pagrindiniu akcentu yra tarpukario Lietuvos Zemés tkio banko dokumentas.
Skyrelyje yra $esios datos, kuriy pirmoji - 1924 m. (Banko istorijos pradZia, jsteigiamas Zemés
bankas). Ta¢iau minimas tik pats faktas be paaiSkinimy ir komentary. Eksponuojamas to laikotarpio
dokumentas, bet néra paaiskinimy. Matyti, jog bankas supranta istorinio aspekto svarba, nes
akcentuoja ilgalaikiSkuma, patikimuma ir patirti. Pagal savaitraSc¢io ,,Veidas* 2010 -aisias atlikta
vartotoju apklausa, Sis bankas uzémé 12 vieta tarp blogiausia reputacija turin¢iy Lietuvos bendroviy
ir 3 vieta tarp blogiausia reputacija turiniy Lietuvos komerciniy bankuf69. Gal todél truksta
»iSorinio pasakojimo®. Taciau nuodugniau patyrin¢jus tinklalpio skyreli ,,apzvalgos®, randame
,DnB NORD banko“ prezidento Werner‘o Schilli‘o teksta ir taiklia fraze, kad ,tie, kurie
nepasimoko 1§ istorijos, yra pasmerkti ja pakartoti, o pasimokiusieji gali imtis priemoniy klaidoms
iSvengti.“ Gaila, jog §i nuoroda néra lengvai randama, o tik atsisiuntus banko dokumenty -

“~"". Bendras jvertinimas 63.

apzvalga ,,Lietuvos ekonomikos perspektyvos
»SEB bankas“, AB (www.seb.lt) - didZiausias komercinis bankas Lietuvoje, priklausantis Siaurés
Europos finansy imoniy grupei,,SEB*“. buvo ikurtas 1990 metais ir yra vienas i§ komercinés
bankininkystés Lietuvoje pradininky, nuo savo veiklos pradzios dieggs naujas banky paslaugas,
skatings Salies bankininkystés plétra ir dargs zenklig itaka banky rinkai. Tai yra didziausias Lietuvos

komercinis bankas, teikiantis visas bankininkystés paslaugas privatiems ir verslo klientams bei

finansy istaigoms. Lietuvoje ,,SEB*“ banko grupé aptarnauja daugiau kaip milijona klienty.

269 Prieiga internete per <http://www.veidas.lt/aktualijos/lietuva/blogiausiai-vertinama-lietuvos-energija>
270 Priega internete per <http://dnbnord.lt/files/Apzvalgos/lep/lep_2010_It.pdf>
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Lietuvoje Sis bankas, nepaisant (tada dar ,,Vilniaus banko*) 2002-yju krizinés situacijos, patenka i
geidziamiausio darbdavio reitinga, taCiau turi ir vieng i§ blogiausiy klienty reputacijos vertinimo
reitingy tarp $alies bendroviy®’".

Tinklapyje yra iSsami ,,istorijos skiltis, kurioje pateikiama {vykiy seka nuo 1856 iki 2011 —uju
mety. Minimi tik daty faktai. Viena i§ kertiniy banko vertybiy yra ,testinumas®. Jis ,,SEB*
bendruomenés suvokiamas taip - ,,mes mokomeés, priimame i$Sukius ir imamés veiksmuy,
remdamiesi savo ilgalaike patirtimi“*’*>. Nepaisant to, suminis rezultatas yra 68. Toks didziausio

Lietuvos Komercinio banko rezultatas provokuoja ji palyginti su motinine bendrove ,,SEB group®.

sSwedbank®, AB (www.swedbank.lt). Nuo 2009 m. kovo 17 d. Lietuvoje AB bankas

,Hansabankas* tesia veikla nauju juridiniu pavadinimu ,,Swedbank“, AB. Tai dar vienas Svedy
kapitalo bankas — vienas 1§ didziausiy komerciniy banky Lietuvoje. Sis bankas labai aigkiai save
identifikuoja su Svedija ir progai pasitaikius svetainéje akcentuoja, jog ,.jo Saknys glidi Svedijos
taupomojo banko tradicijose, susiformavusiose dar 1820 m. Nuo pat pradziy mums svarbiausia
buvo glaudus bendradarbiavimas su klientais ir vietos bendruomene. Miisy tikslas — skatinti stipria
ir tvaria daugelio gyventoju ir jmoniy finansing padéti“. Sis bankas per korporatyviaja Zinute
stengiais perteikti savo ,,istoriSkuma* ir tradicinés bankininkystés principa. ,,Stipri ir tvari finansiné
padétis reiskia subalansuota finansing bukle tiek trumpalaikéje, tiek ilgalaikéje perspektyvoje® —
sakoma banko komunikacijoje ir priduriama, kad ,tvarireiskia, kad mes kuriame ilgalaikg¢ verte
gyventojams, sau ir bendruomenei socialiniu, ekologiniu ir ekonominiu pozitiriu®. Stipria istoring
potekste turi ir Sio banko logotipas su moneta ant kurios pavaizduotas medis bei ikiirimo metai.
»Swedbank* iSmintingai naudojasi savo motininio banko sukurta medija, siekiant perteikti savaja
tapatybe. Banko suminis rodiklis yra 76. Nepaisant to, jau minétoje “Veido” atliktoje apklausoje,
$io banko reputacija buvo blogiausia po ,,.SEB* banko®".

wFinasta“ (www.finasta.lt). Finansiné grupé ,Finasta® — didziausia Baltijos Saliy privacios
bankininkystés ir gerovés valdymo grupé. lkurta 1994 metais ,,Finasta® nuosekliai siekia tapti
geriausia geroves valdymo platforma Vidurio ir Ryty Europoje, Nepriklausomy $aliy sandraugos
Salyse. Svetainéje skelbiama, kad ,,savo sekmg ir plétra grupé grindZia ilgamete patirtimi finansy
rinkose — veikla pradéta dar tuomet, kai tik formavosi Lietuvos finansy rinka ir buvo jkurta Vilniaus
vertybiniy popieriy birza®. [ akis krenta svetainés apipavidalinimas dvelkiantis senove, taciau tai ir

viskas, kas susij¢ su istoriniu aspektu. Gal dél verslo ir klienty specifiSkumo ir savo dydzio, Sios

2 Prieiga internete per <http://www.veidas.lt/aktualijos/lietuva/blogiausiai-vertinama-lietuvos-energija>
272 Prieiga internete per < http://www.seb.lt/pow/wcp/seblt.asp?lang=lt&website=TAB4>
273 Priega internete per <http://dnbnord.lt/files/Apzvalgos/lep/lep_2010_It.pdf>
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finansy grupés korporatyvioji komunikacija interneto svetainéje gan kukli. Sios finasy grupés
suminis rezultatas - 32.
AB ,,Citadele” bankas (www.citadele.It) Lietuvoje priklauso naujojo Latvijoje isteigto ,,Citadele*
banko grupei. AB ,Citadele banko Lietuvoje vienintelis akcininkas - Latvijos AS ,,Citadele
banka“. Nedidelis bankas, kuris dar iSgyvana kaitos procesa ir bando atsikratyti ,,Parex* banko
problemy Sleifo. Gal todél istorinis aspektas néra taip ryskiai akcentuojamas. Kita vertus, tiek
banko misijoje, tiek ir vizijoje jau¢iamas nenutriikstamumo siekis ir noras parodyti igyta patirti dar
su senuoju korporatyviuoju prekiniu Zenklu. Suminis jvertinimas - 45.
»Medicinos bankas“ (www.medbank.It) - finansy institucija, teikianti banko paslaugas privatiems
asmenims ir verslo klientams. Nedidelis bankas, kuris koncentruojasi { smulkiojo ir vidutinio verslo
kreditavima. Pagal savo galimybes, korporatyviojoje komunikacijoje naudoja istorini aspekta ir tai
daro geriausiai 1§ maZzyjy banky. Svetainéje komunikuojama, kad ,,Medicinos bankas* vienas 1§
pirmyjuy banky Lietuvoje klientams pradéjo teikti internetinés bankininkystés paslauga. Suminis
[vertinimas — 48.

Antrosios pakopos tyrimo rezultai. Sprendziant pagal rezultatus, blogiausiai istorini aspekta
suvokti galima “Finasta” svetaingje. ,Finasta“ suminis rezultatas yra 32 (26, 6 proc.). (zr. 13

paveiksla)

2 lentelé Banky suminis jvertinimas (is 120 galimy)
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Daugiausiai surinko ,,SEB* bankas ir ,,Swedbank®, atitinkamai 69 (57, 5 proc.) ir 76 balus (63, 3
proc.). Bendras Sioje pakopoje tirty banky aptariamojo aspekto vidurkis yra 42 balai (35, 7 proc.).
Apzvelgus tyrimo rezultatus, darytina iSvada, kad Lietuvos bankai tik i§ dalies suvokia istorinio
aspekto nauda ir jo komunikacijos galimybes. Pastebétina, kad didesni bankai turi geresnes
galimybes ir poreiki komunikuoti istorini aspekta. PavyzdZziui, ,,Swedbanko* pranusuma nulémé
filmukas, kuris trumpai pristatomas lietuviSkai ir nukreipiamas jungtimi { tarpautinés ,,Swedbank

group* svetaing.
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Trecioji tyrimo pakopa. Nustatéme, kad geriausiai tarp Lietuvos komerciniy banky istorini
aspekta suvokia ,,SEB* ir ,,Swedbank®. Tod¢l tikslinga juos biity palyginti su motininiy banky
svetainése pateikiamu istoriniu aspektu. Sis tyrimas dar karta i$ple¢iamas iki dvieju Svedijos
bankiniy grupiy . Tyrimo metodologijai pasitelkta ta pati vertinimo skalé, kuri buvo naudota
antrojoje tyrimo pakopoje, tiriant Lietuvos banky svetaines. Dabar tiriamos ,, Swedbank group® ir
,»SEB group® svetaines internete.

Svedijos bankai. SEB group (www.sebgroup.com) - SEB yra pirmaujanti Siaurés $aliy finansiniy

paslaugu grupé. Anot banko, sékme lemia pazangus maqstymas, tarptautiné veikla ir tvirti bei
ilgalaikiai rySiai su klientais — tai patirtis, kuriq SEB grupé sukaupé per daugiau kaip 150 mety.
DidZiosios korporacijos jau suprato, kad didelis informacijos kiekis ir jos perkrova internetinése
svetainése gali biti ir trukdziu, siekiant aiSkiai ir suprantamai perduoti korporatyviaja Zinutg. ,,SEB
group® yra puikus pavyzdys, kaip reikia pateikti istorini aspekta ir sukurti korporatyvuji
pasakojima. Visuy pirma, ,,SEB group® istorijoje labai ryskios asmenybés. Pradedant ikiiréju Andre
Oskar Wallenberg‘u ir baigiant dabartiniu ,,SEB group® veidu — Annika Falkengren. Vos
atsidarius titulini ,,SEB group® puslapi girdime $ios, dabartinés vadovés kalba ne tik apie visa
finansy grupeg, bet ir apie 150 mety patirtj, pavelda ir i§ praeities kylantj tgstinumo imperatyva.
Viena 1§ kertiniy SEB vertybiy, ka jau aptarémé Lietuvoje veikiancio ,,SEB* padalinio svetainéje
yra ,testinumas®, kuris ryskus visoje ,,SEB*“ korporatyviojoje komunikacijoje. Akcentuojamas
banko ir klenty partnerystés ilgaamziskumas. Istorijos skyreli rasti galime po triju paspaudimu.
Beveik visa istorija pateikiama audiovizulinémis medijomis. Taigi, Sioje svetain€¢je mes matome
puiky pavyzdi, kaip korporatyvuji pasakojima kuria istorija, naratyvas ir vadovo kalba. Verta
atkreipti démesj, jog paskutiniu metu beveik visos pazangios bendrovés stengiais neperkrauti savo
lankytoju informacija, kuri yra iSmetyta po visa tinklalapj, bet pateikia savo pasakojimus
audiovizualine forma. Tai lengvi, suprantami, bet emocionaliai itraukiantys filmukai (Lietuvoje ta
naudoja TEO LT). Tad Viska apie ,,SEB gruop* ir jos tgstinuma galima suZinoti Zilirint trumpus,
aiSkius ir neikyrius filmukus. Suminis ivertinimas 105 balai (87,5 proc.)

~Swedbank® (www.svedbank.com) — tai pirmaujantis bankas Svedijoje, Estijoje, Latvijoje ir

Lietuvoje, kotiruojamas Stokholmo vertybiniy popieriy birzoje ,,OMX Nordic Exchange®, didelio
kapitalo jmoniy segmente. Si banky grupé, dar labiau nei Lietuvoje veikiantis jos padalinys,
komunikuoja ir svetainés lankytojui aiSkiai padeda suvokti istorini aspekta, kuris atsispindi
daugybéje kategoriju ir ZodZziy Zaisme. Labai iSsamus ir akcentuojamas istorijos skyrelis,
pasiekiamas per tris paspaudimus. Visuose svarbiausiuose dokumentuose pabréziama, kad
L Swedbank* jkurtas 1820 metais, kai pradéjo savo veiklq kaip pirmas taupomasis bankas

Svedijoje. Istorini aspekta perteikia ne tik jau aptartas logotipas bei visa jo raidos istorija, bet ir
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zodziai ,,paveldas®, ,tradicija“, ,tvarumas® ir t.t. Taip pat Sis bankas ypatingai ryskiai save sieja su
nacionaline Svedijos kultiira ir istorija. Kaip ir ,,SEB group” svetain¢je galima Zitréti filmukus,
kurie, greiCiausiai, greitai tinklalpiuose pakeis raSyting pasakojimo forma. Beveik visuose
»Swedbank group® filmukuose pasakojama, kaip bankas aktyviai prisidé¢jo kuriant modernia
(Svedijos) visuomeng, o Siandien paveldas yra matomas bei leidzia pasialyti darny finansinj
pagrinda daugybei klienty ir verslininky®’*. Bankas turi ne tik jvairiy medijy, bet ir knygelg ,,viena
karta...“, kurioje sudétas visas istorija perteikiantis korporatyvusis pasakojimas. Sia virtualia
knygele galimima atsiversti svetainéje’””. Jos pradzioje rafoma, kad ,tai Svedijos ekonomikos
istorija, kuria kiiré ir Swedbank group®. Pabaigoje raSoma, kad banko istorija yra svarbi, nes ji yra
natiiralus banko ateities pagrindas®.

»Swedbank group* komunikacijoje skamba imperatyvas ,,kalbéti apie Zmonés*, bet tokiy rySkiu
veidy, kaip ,,SEB group* kompanijos tinklalpyje néra. Taciau tokia, matyt, yra Sio banko strategija,
nors miisy tyrimo atveju tai ir atima pora tasky. Tad suminis ,,Swedbank group* jvertinimas — 103
balai. (85 proc.) .

Trediosios pakopos tyrimo rezultatai. Abiejy tirty Svedijos finansiniy grupiy tinklalapiuose
vartotojui aiSkiai pateikiamas istorinis aspektas, kuris palaipsniui virsta korporatyviuoju
pasakojimu. Per istorija ir tgstinuma perteikiama §iy finansiniy institucijy korporatyvioji tapatybe,
kuri kuria ne tik iSskirtinuma, bet ir pasitikéjimu grista reputacija.

13 paveikslas. Istorinis aspektas banky korporatyviojoje komunikacijoje

Istorinis aspektas banky korporatyviojoje
komunikacijoje
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274 Prieiga internete per <http://www.swedbank.com/about-swedbank/our-history/swedbank-history-video/index.htm>
275 Prieiga internete per<http:/www.swedbank.com/idc/groups/public/@i/@sbg/@gs/@corpaff/@pubaft/documents/
publication/cid 008079.pdf>
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Kaip matome pateiktame 13 paveiksle, ,,SEB group™ ir ,,Swedbank group* isotrini aspekta
komunikuoja daug geriau. Kalbant apie ,,SEB group* ir ,,Swedbank group* monoliting tapatybe, ji
turéty atsipindéti ne tik vizualiajame ir strateginiame poziliriuose, bet ir tapatybés komunikacijoje.
Tokia pati istorinio aspekto komunikacija turéty buti atpazistama ir Lietuvoje veikia¢iy banky
»SEB®“ ir ,,.Swedbank® svetainése. Kaip jau teko minéti, tuo nedrasiai bando pasinaudoti Lietuvos
»Swedbank®, nurodydams jungti su ,,Swedbank group® svetainés istorinijos slyreliu. Taciau turint
mintyje ,,SEB® ir ,,Swedbank® reputacijos vertinimus Lietuvoje, Siems bankams biitina perimti
savo motininiy finansiniy grupiy komunikacijos patirtj ir metodus bei pasinaudojus korporatyviuoju
pasakojimu, kurti reputacijos platforma. Juk bloga vietinio banko reputacija gali késintis ir visos

finasy grupés gera varda,o kartais net ir | viso finansy sektoriaus reputacija.

3.3. Istorinio aspekto komunikacija: tyrimo iSvados

Triju pakopu tyrimas parodé, kad Lietuvos imonés nepakankamai suvokia ir komunikuoja istorini
aspekta interneto svetainése. Istorinio aspekto komunikacija padeda uzpildyti gera korporatyvuji
pasakojima, kuris yra reputacijos platformos atrama. Zvalgomasis tyrimas nustaté, kad tuo
pasinaudoja tik ,,Pieno zvaigzdés ir ,,TEO LT* kuriy istorinio aspekto komunikacija iSnaudojama
atitinkamai 83 ir 81 procentais (pagal pirmosios tyrimo pakopos vertinimo skalg).

14 paveikslas Geriausiai istorinj aspektq komunikuojantys Lietuvos ir Svedijos atvejai procentais

Geriausiai komunikuojantys istorinj aspekta Lietuvos ir Svedijos
atvejai
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Bitina suprasti, kad istorinis aspektas néra biidingas jaunoms imonéms ar tam tikry tikio sektoriy
imonéms. Taciau tradiciSkai suprantama, kad istorinis aspektas labiausiai aktualiu turéty biti maisto

pramones ir finansiniy institucijy komunikacijoje, kur ilgaamzis t¢stinumas, kokybé ir iSmanymas
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yra ypatingai vertintinos savybés. Ta¢iau NASDAQ OMX Vilniaus birzos oficialiajame sarSe
listinguojamoms pieno bendrovéms (iSskyrus ,Pieno zvaigzdes™) ir bankams nepavyksta
pasinaudoti istorinio aspekto teikiamomis galimybémis korporatyviojoje komunikacijoje.

Kiek geresné situacija kity Lietuvos banky svetainése. Taciau pastebima, kad ryskesni polinki
kalbéti apie istorija turi Vakary finasiniy grupiuy padaliniai Lietuvoje. Taciau nustacius paciy
finansiniy grupiy istorinio aspekto komunikacijos galimybes, paaiskéjo, jog ju padaliniai Lietuvoje
pasinaudoja tik dalimi vertingos informacijos, kuri padéty kurti geresng ju reputacija.

Teisybés délei reikéty pasakyti, jog tokie ,lietuvisSki® korporatyviosios komunikacijos bruozai
budingi ir visam Baltijos regionui. Lietuvos imonés néra didelés globaliu mastu, todél teoriskai
sunku jas palyginti su didZiosiomis pasaulio kompanijomis, kurios nuolat sulaukia iSskirtinio
mokslo Zmoniy démesio ir daZnai yra savotiski vertintojy etalonai’’®. Kita vertus, paraleles
1Zvelgti galima, juolab, kad bendros mokslo teorinés nuostatos galioja visiems tiriamiems
objektams.

Nagrinéjant Lietuvos imoniy atveji, reikéty atsizvelgti 1 kelias aplinkybes, kurios gali
pasirodyti svarbios, vertinant tyrimo jZvalgas. Pirma, reikty apeliuoti i Lietuvos istorines ir
santvarky transformacijos aplinkybes. Kaip teigia Artiiras Jonkus, svarbu suprasti, kad kalbédami
apie Lietuvos verslo tradicija, susiduriame su tgstinumo problema. Anot ryS$iy su visuomene
specialisto, Lietuvoje neturime ilgos verslo tradicijos, kuri sovietmeéio dar ir buvo nutraukta®’’.
Antra, pirmaja aplinkybe dar labiau sustiprina ir visuomengje vyraujantis neoliberalusis ,,laisvosios
rinkos” diskursas, kuris visas bédas ver¢ia sovietmeciui bei jo paveldui, o laiméjimus rinkos
désniams ir privatizacijai. Tad ir Lietuvos verslo tgstinumo suvokimas yra apribotas neoliberaliy
ideologizuoty kliSiu ir pernelyg iSskaiCiuotinai pavirSutiniSko istorijos bei sociokultiirinés
sanklodos vertinimo. Tod¢l verslo tapatybés ir reputacijos suvokimas yra suvoktinas tik per pelno
prizme. Trecia, Lietuvos rinka yra salyginai maza, o ir su besiklostan¢ia oligopoline sankloda.
Suprantama, tai salygoja maZesng konkurencija, todél ir iSskirtinumo klausimas néra toks
aktualus. Turint mintyje, kad jmonés korporatyviné tapatybé yra jos irankis, iSskiriantis ja i$
konkurenty rato, §i iZvalga taip pat turéty buti jvertinta Lietuvos atveju278.

Taciau pagrindiné Lietuvos verslo problema yra jo ivaizdis ir santykis su reputacija. Pasak A.
Jonkaus, viena didZiausiy klaidy verslo srityje yra manyti, kad reputacija galima susikurti vien tik
komunikacijos specialisty pagalba. Anot Sio komunikacijos specialisto, bene labiausiai bendroviy

reputacija veikia vartotoju pasitenkinimo lygis. Komunikacijy agentiiros ,,BPC Nova media“

7 De GEUS. A, The Living Company. Foreword by M. Senge. Harvard Buissness School Press. Boston. 1999. P. 4.
277 Autoriuas pokalbis su Artiiru Jonkumi. 2009 11 12.

> O0I C.S. Successful change leaders: what makes them? What do They do that is different., In Juornal of
Organizational Change Managment. 2002. [Vol.] 15 [No] .6, p. 618
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uzsakymu 2008 m. atliktas tyrimas parodé, kad 73 proc. apklausty gyventoju Salies versla vertino
kaip nesazininga arba kaip labiau nesazininga nei sqiiningaczw. Svarbu pazyméti, kad tyrimas
atliktas prie$ prasidedant ekonomikos krizei. Tokie rezultatai lyg ir orientuoty Lietuvos kompanijy
pastangas kurti geresn¢ reputacija.

Be minéty priezaséiy P. Zakarevi¢ius, P. Zukauskas ir A.Pikéitinas savo tyrime apie jmonés
ry$iy valdyma pazymi, kad Lietuvos jmonése pasireiskia kompetencijos ir patirties trithkumas,
nepakankamos tradicijos, nepakankamos islaidos rysiams, trumpalaikiy prioritety ir vizijos
dominavimas organizacijose, organizacijos prioritetai yra skirti rinkodarai, produktams,
paslaugoms, komercinéms problemoms spresti, valdymo delegavimas bei darbuotojy iniciatyvos
skatinimas yra efemeriski. Pagrindinis organizacijy rysiy programy trikumas — retas vidiniy
organizacijos rysiy naudojimas siekiant informuoti darbuotojus apie organizacijos tikslus ir
strategijqz‘?o.

Tad neturéty stebinti Sio tyrimo iSvados, kurios tik dar karta patvirtina, kad komunikacijos
specifika nulemia kultira ekonomikoje arba ekonomika kultiroje. ISanalizavus birzoje
kotiruojamy bendroviy ir Lietuvos komerciniy banky svetaines, galima hipotetiSkai numatyti, jog
istorinis aspektas Lietuvos imoniy korporatyviojoje komunikacijoje yra retas ir dar nejvertintas
korporatyviosios komunikacijos instrumentas. Ta pasitvirtino ir 2009 —aisiais metais autoriaus
vykdyta 22 Lietuvos imoniy atstovy apklausa. Didzioji dalis respondentuy nurodé, kad Lietuvos

imonés beveik neinaudoja istorinio aspekto jmoniy korporatyviojoje komunikacijoje”®'.

*® LAUCIUS, Vladimiras., MATULIAUSKAS, Andrius., JANELIONAS, Tomas. Reputacija — uzmirsta vertybé. In
IQ. The Economist partneris Lietuvoje [interaktyvus]. 2010 [Nr] 10. [zitréta 2011 02 18]. Prieiga internete <
www.delfi.lt/archive/article.php?id=37422003>

80 7 AKAREVICIUS, P., ZUKAUSKAS, P., PIKCIUNAS, A. Zemés iikio Produkty perdirbimo organizacijos rysiy
valdymas [interkatyvus]. 2006 [ziGiréta 2009 10 19]. Prieiga internete per <http://baitas.lzuu.lt/~mazylis/julram /197
.pdf>

Bl Autoriaus sudaryta anketa.< http://www.apklausa.lt/f/lietuvos-bendroviu-istorija-verslo-komunikacijoje-
49rnnsw/answers>
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ISVADOS

Apzvelgus teoring dalj ir atlikus tyrima galima padaryti tokias iSvadas:

1.

Korporatyvioji komunikacija perteikia kompanijy, bendruomeniy ir organizacijy tapatybe ir
yra pagrindiné komuniacijos vadybos funkcija, kuri formuoja palanky ivaizdi bei tvaria
reputacija. Gera ir konstruktyvi korporatyvioji komunikacija visada virsta korporatyviuoju
pasakojimu — priemone, kuri yra jtaigi, informatyvi ir emocionaliai jtraukianti organizacijos
interesy grupes.

Korporatyvusis pasakojimas yra ne tik universali komunikacijos priemon¢, bet ir laiko
patikrintas informacijos sklaidos metodas su postmoderniomis galimybémis. Geroje
korporatyviojoje komunikacijoje ji galime atpazinti naratyvininiame teskte, vadovy
pasisakymuose ir komunikuojamoje istorijoje. Patrauklus pasakojimas palicka
korporatyviojo prekinio Zenklo ,,jspauda‘ auditorijy mintyse ir asociacijose. Todél svarbu
suprasti, jog patrauklus pasakojimas yra nuolat besitgsiantis ir besivystantis procesas, kuri
dvipusiskumo principu formuoja visi $io komunikacinio proceso dalyviai.

Norint valdyti korporatyvyji pasakojima, butina jsigilinti { teorines {Zvalgas ir taikyti jas
korporatyviosios komunikacijos procese. Bendrieji atspirties taskai (ang. Common Starting
points) padeda suderinti organizacijos korporatyviaja komuniacija ir ja paversti darniu
korporatyviuoju pasakojimu (ang. SCS - sustainible corporate story). ,,AAA modelis* (ang.
Abilities  Activities Accompolishments model) padeda atpazinti pasakojimo siuzeto
efektyvuma. Reputacijos platforma (ang. Reputation platform) yra pozicionavimo
pagrindas, strategiSkai formuojantis kompanijos komunikacija, kuri nukreipiama i vidines ir
iSorines auditorijas.

Istorinis aspektas korporatyviojoje komunikacijoje yra platesné savoka nei gali apimti
populiariai suvoktas ,istorijos® terminas. Tai savoka kalbanti apie tapatybés
nenutrilkstamuma, ilgaamziskuma ir tgstinuma. Istorinis aspektas yra lyg laiko ir pastangy
laidas jungiantis praeities, dabarties bei ateities suvokinius. Savoka apima organizacijos
vertybes ir ateiti, iSmintj ir patirt], kultlra ir vizijas, elgesi ir tradicijas, Zmones ir ju
ambicijas. Kitaip tariant, istorinis aspektas korporatyviojoje komunikacijoje apima viska, ka
man pavyko jvardinti kategorijy medyje.

Istorinis aspektas korporatyviajame pasakojime padeda formuoti organizacijos
korporatyviaja tapatybg. Tai korporatyviojo pasakojimo ir istorinio aspekto privalumy
sintezé. Ji ypa€¢ naudinga organizacijoms, kuriy produktams svarbiis patikimumo,

ilgaamziskumo ir tradicijy tgstinumo bruoZzai. Toks korporatyvusis pasakojimas ne tik
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padeda parduoti produkcija brangiau, bet mezga tvarius organizacijos ir jos klienty rysius,
stiprina korporatyvuji prekini Zenkla bei kuria jo gera varda. Sis aspektas nebiudingas
jaunoms bei maziau biuidingas nuolat naujoviy iéSkanc¢ioms informaciniy tecnologiju
kompanijoms.

Dauguma Lietuvos bendroviy dar nesuprato, kokia svarbi juy reputacijai yra korporatyvioji
tapatybé, iSreikSta ne tik vizualiuoju, strateginiy, bet ir komunikaciniu pozitriu. Darnus
korporatyvusis pasakojimas, iSreikStas per organizacijos istorija ir tgstinuma, daliai Lietuvos
bendroviy padéty iSspresti ne tik daugybe korporatyviosios komunikacijos problemy, bet ir
kurty geresng reputacija bei biity finansiskai naudingas. Taciau Lietuvos verslo pasaulyje
isivyraujanti neoliberali, pelno ir kasty mazinimo ideologija, §iuos sprendimus ignoruoja.
Lyderiaujan¢iy pasaulio kompanijy svetainése internete puikiai atsispindi darni
korporatyvioji komunikacija. Vienu 1§ atspirties taSky gali buti istorinis aspektas, kuris
kuria patraukly korporatyvyji pasakojima ir paremia korporatyvigja prekinio Zenklo
koncepcija. PaZangios organizacijos  savo svetainése internete naudoja naujausias
informaciniy technologiju priemones ir korporatyvyji pasakojima vis dazniau pateikia, kaip
audiovizualinj kiirini. Trumpuose filmukuose greitai, patraukliai ir suprantamai perteikiama
korporatyvioji tapatybé, kuria daznai pristato pats organizacijos vadovas. Gali biiti, jog
stebime procesa, kai korporatyvusis pasakojimas (ang. corporate story) tampa skaitmenine

korporatyviaja pasaka (ang. digital corporate storytelling)...
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Aspect of history in corporate storytelling summary
Key words: Corporate communication, corporate identity, corporate story (storytelling),

aspect of history, corporate history.

The purpose of this work is to determine how and to what extent historical discourse are
reflected in corporate storytelling. The approach takes the form of systematic reading by traditional
frameworks and principles of narratives. From extensive reading of the historical discourse,
recurrent formal features and elements of thematic content which together define the genre of
corporate history, have been identified. Good corporate communication is the assumption of a good
corporate storytelling. This story appears in two ways - from narratives or history. Such a definition
provides competence in the reading of historical narratives of organizations and raises questions
regarding the role of history in organizational identity, memory and communication. Many different
stories were told about organizations to illustrate an idea or concept of a historical discourse. There
was a mixture of negative and positive stories that are the sum of the personalities, cultures and
images. The emphasis of the values that the stories revealed determined the more important cultural
beliefs. This does have an influence on the firm's identity, corporate brand and reputation.

This research has shown that stories reflect the elements of abilities, activities and
accomplishment. Storytelling is an important form of organisational communication. It is an
important source of information for management and in some cases about management. It is also a
tool that can be used by management to communicate the mission, values and strategic intent of the
firm. Organizations must understand the strategic vision and values of the corporate communication

and this can be done at ,,storytelling*.
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