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Integruota komunikacija, komunikacijos auditas, komunikacijos efektyvumo vertinimo metodai

Magistro mokslo tiriamojo darbo objektas — verslo organizacijy kuriama ir igyvendinama
integruota komunikacija. Sio mokslo darbo tikslas — i$nagrinéti integruotos komunikacijos
efektyvumo kriterijus ir jy vertinimo metodus bei nustatyti komunikacijos audito pritaikomuma
integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimui. Darbo tikslui pasiekti i8kelti tokie uzdaviniai:
iSnagrinéti integruotos komunikacijos strategijos reikSme organizacijai; iSnagrinéti pagrindinius
integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimo kriterijus bei metodus; nustatyti esmines
komunikacijos audito metodo charakteristikas ir Sio metodo pritatkomuma integruotai
komunikacijai vertinti; iSanalizuoti komunikacijos audito metodo principus.

Remiantis moksline literatiira, prieita prie iSvados, kad integruotos komunikacijos atveju, |
komunikacija turi biiti Zitirima strategiskai, nes IK yra sudétingas, ilgalaikis procesas, reikalaujantis
tiek organizacijos vadovy, tiek darbuotojy isitraukimo. Organizacijos turi investuoti i IK kiirima bei
tobulinima, siekdamos igyvendinti uzsibréztus tikslus. Siame moksliniame darbe prieita prie
i$vados, kad IK tobulinimas tiesiogiai priklausomas nuo IK efektyvumo vertinimo.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, rengiamas kokybinis tyrimas interviu metodu.
Remiantis tyrimo rezultatais, prieta prie iSvados, kad organizacijos nesuvokia realios IK
efektyvumo vertinimo naudos. Organizacijy turima iSankstiné informacija apie komunikacijos
audito metoda yra minimali.

Magistro mokslo tiriamasis darbas yra metodologinio pobudzio ir gali biiti naudingas
integruota komunikacija bei komunikacijos efektyvumo vertinimo metodais besidomintiems

studentams bei praktikams.
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[VADAS

Organizacijos kiekviena diena perduoda didziulius kiekius duomeny, informacijos bei
ziniy, siekdamos uztikrinti komunikacinius procesus organizacijos viduje, informuoti tikslines
auditorijas apie save, savo veikla, paskatinti isigyti ju gaminamus produktus. Siandieniniame
pasaulyje komunikacijos vaidmuo vis labiau auga. Todél organizacijoms svarbu suvokti pagrindini
komunikacijos tiksla ir strategiSkai pazvelgti { komunikacijos planavima.

Siandienos organizacijos veikia poky¢iy aplinkoje. Reikia sugebéti tais pokyciais
pasinaudoti. Mokslininky atliekamy tyrimy rezultatai rodo, kad auditorijos tampa maZziau
pasitikincios, itaresnés, skeptiSkesnés, jas vis sunkiau pasiekti siunciant praneSimus tradicinémis
komunikacijos priemonémis. Taigi organizacijos turéty atitinkamai reaguoti i Siuos poky¢ius: atlikti
savo tiksliniy auditorijy poreikiy analize, kurti tikslingus, aiSkius praneSimus ir parinkti tinkamas
komunikacijos priemones tiems praneSimams perduoti. Komunikacijos srities mokslininkai siiilo
organizacijoms atkreipti démesi i integruota komunikacija — rySiy su visuomene bei rinkodaros
sujungima i bendra funkcija, skirta organizacijos tikslams pasiekti.

Pati integruotos komunikacijos (toliau IK) savoka néra nauja, taciau vis dar vyksta
diskusijos dél IK praktinio pritaikomumo organizacijoje, triksta moksliniy tyrimy, kuriy rezultatai
atskleisty IK efektyvuma organizacijai bei jos komunikaciniams procesams.

Integruota komunikacija apibréziama kaip rySiy su visuomene bei rinkodaros sujungimas {
bendra funkcija, siekiant suderinti organizacijos praneSimy planavimo, kiirimo ir perdavimo
tvairiomis formomis bei kanalais procesus, kuriais biity kuriami abipusiai santykiai su organizacijos
tikslinémis auditorijomis ir taip jgyvendinami organizacijos tikslai.

IK planavimas yra sudétingas procesas, todél labai svarbu atsizvelgti 1 IK pagrindines
charakteristikas ir remiantis jomis, nuosekliai, laikantis pagrindiniy principy, kurti IK strategija. IK
strategija sudaro tokie pagrindiniai etapai: IK strategijos tikslo nustatymas, strategijos koncepcijos
patikrinimas, tiksliniy auditoriju nustatymas, organizacijos praneSimy kirimas, taktikos ir
priemoniy parinkimas, efektyvumo vertinimas.

Organizacijos turéty daugiau investuoti 1 IK efektyvumo vertinima, kurj galima atlikti tiek
prie§ igyvendinant tam tikra komunikacijos programa, t.y. jvertinti suplanuoty procesy galima
efektyvuma, tiek jgyvendinus komunikacijos programa, atlikti pasiekty rezultaty efektyvumo
vertinima. Organizacijoms labai svarbu vertinti komunikacijos efektyvuma, nes tik tokiu bidu
organizacijos gali gauti atsaka apie ju vykdomas komunikacijos programas, projektus, taip pat

kasdienius komunikacijos procesus.
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Dazniausiai komunikacijos efektyvumui vertinti naudojami tradiciniai kiekybiniai bei
kokybiniai tyrimo metodai: apklausa, interviu, focus grupés ir kt. Organizacijos susiduria su
problema, nes tradiciniai metodai néra visapusiai, ju rezultatai atkleidzia tik dali informacijos apie
komunikacijos procesy efektyvuma. Tik labai mazai organizacijuy atkreipia démesi { naujus
mokslininky rekomenduojamus komunikacijos efektyvumo vertinimo metodus.

Mokslininkai sitilo atkreipti démesi 1 komunikacinius procesus ir juy efektyvuma vertinti
analizuojant praneSimus, kuriuos siuncia organizacija; komunikacijos modelius, kuriuos naudoja
organizacija; griztamaji rySi arba rezultatus, kuriuos pasieké organizacija, siysdama tam tikrus
praneSimus. Taip pat sitiloma komunikacijos efektyvuma vertinti jvairiais kitais metodais, tokiais
kaip tinklo analizé, dalyviy stebéjimas, ziniasklaidos priemoniy analizé arba naudoti
technologijomis pagrista Add+impact metodologija komunikacijos formoms vertinti bei ,,Cost
effectiveness studies* metoda. Pasirinkus tinkama tyrimo metody derini, galima gauti objektyvius
rezultatus apie organizacijos komunikacijos procesy efektyvuma einamuoju metu, taip pat rezultatai
nurodo tobulintinus procesus. Taigi galima teigti, kad komunikacijos vertinimas yra IK strategijos
pagrindas.

Vienas 1§ universaliy ir visapusiS8ky integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimo
metody yra komunikacijos auditas. Sis metodas — tai komunikacijos procesy vertinimas
organizacijoje, apimantis visapusiska organizacijos kultiiros, probleminiy klausimy, santykiy su
tikslinémis auditorijomis bei informacijos procesy tyrima. Komunikacijos audito rezultatai parodo,
kaip organizacija komunikuoja Siandien, kaip efektyviausiai galéty komunikuoti ateityje bei nurodo
krypti, kaip $i tiksla pasiekti.

Sio mokslinio darbo tikslas — i$nagrinéti integruotos komunikacijos efektyvumo kriterijus
ir ju vertinimo metodus bei nustatyti komunikacijos audito pritaikomuma integruotos
komunikacijos efektyvumo vertinimui. Darbo tikslui pasiekti iSkelti tokie uzdaviniai:

e [Snagrinéti integruotos komunikacijos strategijos reikSme organizacijai;

e ISnagrinéti pagrindinius integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimo kriterijus bei

metodus;

e Nustatyti esmines komunikacijos audito metodo charakteristikas ir §io metodo

pritaikomuma integruotai komunikacijai vertinti;

e [Sanalizuoti komunikacijos audito metodo principus.

Pirmoje magistro darbo dalyje, atliekant integruotos komunikacijos ir integruotos
rinkodaros komunikacijos palygima, remtasi mokslininky C. L. Caywood knyga ,,The handbook of
strategic public relations & integrated communication®, Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren

K. Agee knyga ,,RySiai su visuomene: strategija ir taktika®, Bonnye E. Stuart, Marilyn S. Sarow,
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Laurence Stuart knyga ,Integrated Business Communication in a global marketplace®, kituy
mokslininky T. Duncan, S. Moriarty, Thomas Barat bei A. Armonienés darbais.

Nagrinéjant IK strategijos reikSme organizacijai, remtasi mokslininky A. Mitchell, Bonnye
E. Stuart, Marilyn S. Sarow ir Laurence Stuart, Isabelle Albanese, Ingie Hovland moksliniais
darbais.

Antroje darbo dalyje nagrin¢jami pagrindiniai integruotos komunikacijos efektyvumo
kriterijai bei ju vertinimo metodai. Analizuojant Sia tema remtasi James Harrington, Dennis L.
Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee, V. BarSauskienés ir B. JanuleviCienés — IvaSkeviCienés,
Irenos Luobikienés moksliniais darbais bei The Latimer Group, United Nations, Guidestar Research
tyrimy medZziaga. Remiantis mokslininky pateiktais komunikacijos efektyvumo vertinimo metodais,
atliekama juy analiz¢ bei nustatomas pritaikomumas IK efektyvumo vertinimui.

Tre¢ia magistro mokslo tiriamojo darbo dalis skirta komunikacijos audito metodo analizei
bei Sio metodo pagrindiniy audito etapy nagrin¢jimui. Komunikacijos audito etapai atrinkti
remiantis §iy mokslininky darbais: Cal W. Downs ir Allyson D. Adrian knyga , ,Assessing
organizational communication — strategic communication audits” (2004); Communication
Consortium Media Center atstovés Julia Coffman ,,Strategic communications audits* (2004), Katlin
Smith ,,Ten Steps for Conducting a Communications Audit“, Barbie E. Keiser, ,,Conducting a
Comprehensive Communications Audit™ (2006), Paula Biskup ,,Six Steps to Improving Corporate
Performance With A Communication Plan: How to develop a branding strategy and ensure
consistent communication with your internal and external audiences® (2009). Sie mokslininkai
pateikia skirtingas komunikacijos audito etapy klasifikacijas. Remiantis jomis, Siame magistro
darbe atrenkami pagrindiniai komunikacijos audito etapai ir atlickama juy analize.

Magistro darbe remiamasi ir kitais mokslininkais: Diane Gayeski, Kim Harrison, J.
Williams Havlena bei kt. RaSant §i darba buvo nagrin¢jami periodiniame leidinyje ,,Informacijos
mokslai“ publikuojami straipsniai ir mokslinése duomeny bazése pateikti straipsniai apie integruota
komunikacija bei efektyvios komunikacijos reikSmg organizacijai.

Atlikus literatiiros analizg, kuri skirta iSnagrinéti integruotos komunikacijos efektyvumo
kriterijus ir ju vertinimo metodus bei pagrindines komunikacijos audito metodo charakteristikas,
rengiamas kokybinis tyrimas — ekspertinis interviu.

Tyrimui pasirinktas pusiau struktiiruotas atviry klausimy interviu, dél to, kad Sis metodas
pasizymi lankstumu bei objektyvumu ir yra tinkamas suvokimui, reikSméms bei situacijoms tirti.
Pusiau strukttiruoto atviry klausimy interviu tipas pasirinktas todé¢l, kad jis labiausiai tinkamas pagal
i8keltus tyrimo tikslus ir uzdavinius.

Tyrimo problema — IK efektyvumo vertinimui organizacijos taiko {vairius tyrimo metodus.

Taciau komunikacijos auditas kaip IK efektyvumo tyrimuy metodas naudojamas retai. Organizacijos,
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nesinaudodamos komunikacijos auditu kaip metodu, praranda galimybg {vertinti savo
komunikacijos procesus sistemingai ir visapusiskai. Komunikacijos auditas turi {vairiy priemoniy
tyrimo duomenims rinkti, todél leidzia organizacijoms atlikti objektyvia IK efektyvumo vertinimo
analize.

Tyrimo tikslas — nustatyti priezastis ar problemas, kurios trukdo organizacijai pasirinkti
komunikacijos audita kaip IK efektyvumo vertinimo priemong.
Tyrimo tikslui pasiekti, iSkelti tokie uzdaviniai:
e Nustatyti, kaip organizacijos suvokia komunikacijos audito metodo nauda.
e Nustatyti pagrindines priezastis, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo
IK efektyvumui vertinti.
e Istirti komunikacijos audito kaip metodo isskirtines savybes.

e Apibendrinti tyrima ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo objektas — tyrimui atlikti pasirinktos RySiy su visuomene agenttiros (toliau RSV
agentiiros), teikianc¢ios komunikacijos audito paslaugas. RSV agentiiros pasirinktos del to, kad
komunikacijos audito praktinis taikymas prasidéjo nuo RSV agentiiry. Juy tiesioginé¢ veikla yra
komunikacijos audito paslaugos, todél manoma, kad tyrimo tikslui pasiekti, biitent RSV agenttiros
yra labiausiai tinkamas tyrimo objektas.

RaSant tyrimo ataskaita buvo remtasi Irenos Luobikienés mokomaja knyga ,,Sociologiniy
tyrimy metodika®.

Magistro mokslo tiriamasis darbas yra metodologinio pobiidzio ir gali buti naudingas
integruota komunikacija bei komunikacijos efektyvumo vertinimo metodais besidomintiems

studentams bei praktikams.
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1. INTEGRUOTOS KOMUNIKACIJOS TEORINES PRIELAIDOS

Siandieniniame pasaulyje komunikacijos vaidmuo labai svarbus. Organizacijose kiekviena
diena vyksta jvairis komunikaciniai procesai. Komunikacija yra esmin¢ grandis, uztikrinanti
organizacijos egzistavima. Pati savoka ,, komunikacija“ (lot. k. communicatio - praneSimas) reiskia
bendravima, keitimasi patyrimu, mintimis, i§gyvenimais. Komunikacijos savoka pirmiausia buvo
pradéta vartoti kibernetikoje, véliau ji paplito psichologijoje, filosofijoje bei vadyboje [44].
Siandien komunikacija reiskia keitimasi informacija — procesa, siejantj visus verslo dalyvius. ,,Jei
negalima keistis informacija, negalima kartu dirbti* [51, p. 171].

Komunikacijos valdyma organizacijoje stengiamasi kuo labiau optimizuoti. Pastebimos
tokios tendencijos, kad rinkodara derinama su rySiy su visuomene veikla, ty. einama link
glaudesnés organizacijos komunikacijos su savo tikslinémis auditorijomis. ,,Rinkodaroje akcentas
perkeliamas nuo produkto pardavimo link klienty poreikiy tenkinimo, o ry$iy su visuomene srityje —
nuo palankaus poziiirio link glaudesniy santykiy® — teigia V. Gudoniené. Siekiant Siy
komunikacijos valdymo tiksly, komunikaciniai procesai organizacijoje pradéti nagrinéti
kombinuotai, t.y. apjungiant {vairius komunikacinius procesus bei metodus i bendra visuma. Dél Siy
priezasCiy tiek teoriniu, tiek praktiniu lygmeniu pradéta naudoti integruota komunikacija (toliau
IK).

Savoka ,,integruotas ““ (-a) (lotyny kalba ,,integratus®) turi kelias reikSmes: 1) suformuoti,
sukoordinuoti ar suderinti funkcionavima arba apjungti kelis dalykus i bendra visuma; 2) viena
dalyka sujungti su kitu dalyku, t.y. jtraukti ji { didesni vieneta; 3) kelis atsiskyrusius dalykus
sujungti | bendra visuma (organizacijoje ar visuomeneje) [39].

Integruota komunikacija néra visai naujas Siy dieny teorinis poZiiiris, jis egzistavo ir
anksciau. Suderintos komunikacijos apraiSky galima jZvelgti {vairiuose Zmonijos istorijos etapuose,
taciau informaciniy technologiju amzZius turéjo tiesioginés jtakos ir komunikaciniams procesams.
Naujosios skaitmenings technologijos, interneto plétra, jvairiu komunikacijos kanaly atsiradimas bei
konvergencija paskatino organizacijas ieSkoti efektyvesniy komunikacijos formy. Viena i§ Siy

formy yra integruota komunikacija.

1.1. Integruota komunikacija vs Integruota rinkodaros komunikacija

Siandieniniame dinamiSkame pasaulyje, kur nuolat auga konkurenciné rinka, sukuriamos

tobulesnés technologijos, vyksta auditorijos defragmentacija, didéja ziniasklaidos priemoniy jtaka,
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komunikacijai skiriama vis didesné reikSmé. Organizacijoms labai svarbu kryptinga, nuolatin¢ bei
suderinta komunikacija. Todé¢l integruota komunikacija (toliau IK) turéty biiti prioritetu kiekvienai
organizacijai.

Remiantis mokslininkés Diane M. Gayeski teigimu, apie apie integruota komunikacija
akademiniu lygmeniu pradéta kalbéti 1992 m. Integruota komunikacija buvo pradéta plétoti ne tik
teoriniu, bet ir praktiniu lygmeniu. Integruota komunikacija buvo suvokiama kaip klienty ir rinkos
poreikiy tyrimas, veiklos tiksly nustatymas ir spragy jvertinimas, organizacijos procesy tobulinimas,
atsizvelgiant 1 iSkeltus tikslus bei komunikacijos sprendimu identifikavimas, igyvendimas bei
tvertinimas [20].

Mokslininkai Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee savo knygoje ,,RySiai su
visuomene: strategija ir taktika“ (,,Public relations : strategies and tactics*) teigia, kad integruotos
komunikacijos atsiradima paskatino tokie veiksniai:

e Darbuotojy skaiiaus organizacijose mazinimas ir organizacijy pertvarka. Dauguma
organizacijy sujunge¢ padalinius, sumazino komunikacijos personalo skaiiy, todél
vienas padalinys, kuriame dirba maziau darbuotojy, turi atlikti jvairaus pobiidzio
komunikacijos uzduotis.

e Organizacijos sumazino rinkodarai ir rySiams su visuomene skirta biudZeta. Dauguma
organizacijy, siekdamos i$vengti dideliy reklamos i$laidy, ieSko kity biidy pranesimams
perduoti. D¢l Sios priezasties, dauguma komunikacijos priemoniy apjungiamos
tarpusavyje.

e Organizacijos suvoké, kad jvairios socialinés problemos gali paveikti gaminiy ir
paslaugy rinkodara. Pavyzdziui, pasikeite aplinkosaugos istatymai daro jtaka pakuociy
ir gaminio sudéciai, reikia atsizvelgti 1 ekologiSkus gaminius ir pan.[57, p.28-29]. Todél,
pasitelkus rySius su visuomene, reikia 1§ anksto informuoti visuomeng apie
organizacijos naujus produktus, pabrézti ju iSskirtinuma, tinkamuma socialinéms
problemoms spgsti arba bent jau juy nedidinti, tuomet pasitelkus rinkodaros priemones,

skatinti ty produkty pardavimus.

Siy veiksniy jtaka privert¢e dauguma komunikacijos mokslininky bei kity specialisty daryti
prielaida, kad organizacijoms turéty biti naudinga sujungti rySius su visuomene kartu su rinkodara
[57, p.28-29].

Mokslininky tarpe uzsimezgé diskusijos dé¢l integruotos komunikacijos apibréZimo. Dalis
mokslininky IK apibrézé kaip rinkodaros bei rySiy su visuomene sujungima, kiti mokslininkai teige,
kad tai daug sudétingesnis dalykas. Thomas L. Harris 1993 m. moksliniam leidiniui

,Communication World* teige, kad ,,rinkodaros ir rySiy su visuomene sujungimas i bendra funkcija
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yra geriausias organizacijos sprendimas®. Taciau vyravo ir prieStaringy nuomoniy Siuo klausimu.
Marylando universtiteto profesorius James E. Gruning toje pacoje publikacijoje teigé, kad
»organizacijos praras galimybe efektyviai komunikuoti su kitomis tikslinémis auditorijomis, nes
rinkodaros ir RSV apjungimo atveju, komunikacija bus nukreipta tik i viena tiksling auditorija —
klientus“. Buvo skeptiSkai zitrima i IK ateities tendencijas. Vyravo nuomoné, kad daugelis
profesionaly liks prie savo srities: reklamos, rinkodaros arba rysiy su visuomene [36].

Nuo pirmyjy diskusijy apie IK reikSmg ir prakting nauda organizacijai, pra¢jo apie 17 mety.
Remiantis moksline literatiira, galima teigti, kad IK poreikis tik dar labiau sustipréjo. Mokslininkai
Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee teigia, kad nepaisant to, kad tarp rysSiy su
visuomene, reklamos ir rinkodaros esama aiskiai apibrézty skirtumy, vis labiau suvokiama ir toliau
laikomasi tos nuomonés, kad organizacijos tikslai ir uzdaviniai geriausiai gali biiti pasiekti,
sujungus Siuos visus dalykus [57, p.28].

Integruota komunikacija daznai tapatinama su integruota rinkodaros komunikacija (toliau
IRK). Taciau Sias savokas reikéty skirti. Remiantis mokslininkais Easther Thorson ir Jeri Moore,
apie integruota rinkodaros komunikacija pradéjo kalbéti ,,American Association of Arvertising
Agencies“. Si agentiira IRK termina naudojo procesui apibrézti, kuomet organizacijos be reklamos
pasitelkia ir kitas komunikacijos priemones, kad maksimizuoty poveiki tikslinéms auditorijoms
[52].

Integruotai rinkodaros komunikacijai akademikai bei praktikai skyré daug démesio, todél
IRK keitési, tobul¢jo. Jau 2003 m. IRK apibréZti naudojama savoka tapo daug platesne.
Mokslininkai D. Schultz ir H. Schultz pateikia iSsamy IRK apibrézima: ,,Integruota rinkodaros
komunikacija yra strateginis organizacijos verslo procesas, naudojamas suplanuoti, plétoti, atlikti ir
vertinti koordinuotoms rinkodaros komunikacijos programoms per tam tikra laikotarpi, itraukiant
organizacijos klientus, kitas iSorines bei vidines auditorijas® [50, p. 154].

Integruota rinkodaros komunikacija nurodo organizacijai krypti — kaip integruoti visas
rinkodaros komunikacijos priemones, kurios padéty organizacijai sékmingai siekti savo tiksly:
vykdyti gamybos, paslauguy, produkty pardavimo ir kitus rinkodaros procesus. IRK pagrindinis
tikslas — daryti jtaka tiek esamuy, tiek potencialiy organizacijos klienty elgesiui, uZtikrinant pirkimo
fakta einamuoju metu arba ateityje. Taciau rinkodara lieka rinkodara, kurios pagrindinis tikslas —
pardavimai. Tuo tarpu integruotos komunikacijos savoka bei praktiné reikSme yra daug platesné.

Keletos moksliniy darbu apie integruota komunikacija autoré Andzela Armoniené¢ savo
moksliniame darbe, publikuotame leidinyje ,Informacijos mokslai* teigia, kad integruota
komunikacija yra daugiau nei integruota rinkodaros komunikacija. IK mokslininké apibrézia taip:

integruota komunikacija yra modelis, kuris apima tiek viding, tiek iSoring komunikacija bei jos
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taikyma skleidziant informacija, plétojant komunikacija ir bendradarbiavima, mokyma, taip pat
veiklos rémima (Armoniené, 2000) [6].

Taciau tokia integruotos komunikacijos samprata per daug bendriné ir neatspindi tikrosios
integruotos komunikacijos reikSmeés organizacijai bei neatskleidzia esminiy skirtumy tarp
integruotos komunikacijos ir integruotos rinkodaros komunikacijos.

Mokslininkai Tom Duncan and Sandra E. Moriarty teigia, kad tarp komunikacijos teorijos
ir rinkodaros teorijos yra bendry sasaju, kurios paraleliai atitinka viena kita. Siandien rinkodara yra
dar labiau priklausoma nuo komunikacijos, prekinio Zenklo komunikacija tampa svarbesne uz
rinkodaros komunikacija, prekinio zenklo komunikacija daro itaka korporatyvinei rinkodarai bei
rinkodaros komunikacijos tam tikriems lygmenims, valdant prekinio zenklo komunikacija, turi buti
atsizvelgiama | organizacijos tikslines auditorijas, kurios yra skirtingos ir kiekviena turi savus
interesus [18].

Rinkodaros priklausomybg¢ nuo komunikacijos patvirtina pagrindiniy rinkodaros principy,
t.y. keturiy ,, P (produktas, kaina, vieta, rémimas; angl. k. product, price, place, promotion) sasaja
su keturiomis ,,C* (kliento poreikiai, poreikiy tenkinimo iSlaidos, patogumas isigyti, komunikacija;
angl. k. customer needs, cost to meet those needs, convenience to obtain, communication) Zitirint i$
kliento perspektyvos. Pirmoji ,,P* yra produktai, taciau Siandien labiau tinka kalbéti apie kliento
poreikius — kokie kliento poreikiai einamuoju metu, kaip jie gali keistis ateityje. Antroji ,,P* yra
kaina, kuri $iandien jvardinama kaip poreikiy tenkinimo iSlaidos — kiek organizacija pajégi skirti
i8laidy klienty lukeciams bei poreikiams tenkinti. Trecioji ,,P*“ yra vieta, taciau Zidirint i§ kliento
perspektyvos, tai blity patogumas, prieiga prie organizacijos sitilomos produkcijos — ar organizacija
pasirenka tinkamus produkcijos platinimo kanalus, ar jie patogus klientui. Ketvirtoji ,,P* yra
rémimas, taCiau Siandien Sia vieta uZzima komunikacija su klientais, kuria organizacija siekia kurti
ilgalaikius ir tvirtus santykius su jais [54].

Organizacijos santykiai su tikslinémis auditorijomis — klientais, investuotojais, Ziniasklaida,
visuomene bei kitomis, turi biuti paremti dvipuse komunikacija. Kaip dvipusés komunikacijos
pavyzdj galima analizuoti mokslininko D. Foulger komunikacijos proceso modelj. Sis modelis
atskleidzia, kad komunikacija vyksta tarp pagrindiniy keturiy konstrukcijy: komunikacija tarp
Zmoniy (kiiréjy ir vartotoju) vyksta tarpininkaujant pranesimams, kurie yra sukurti naudojantis
kalba ir skleidziami per visuomenés informavimo priemones. Sis modelis daugeliu atvejy yra
1Ssamesnis nei Lasswell (1948) klasikiné komunikacijos studiju apybraiza: ,,Kas ... ka sako ... kokiu
kanalu... kam... sieckdamas kokio poveikio®. D. Foulger komunikacijos proceso modelyje ,.kas* yra
praneSimy kiuréjai, ,.ka sako* yra ju praneSimai, ,.kokiu kanalu* yra detalizuojama i kalba (kuri yra

kanalo turinys) ir visuomenés informavimo priemones (kuriy kanalai yra sudedamosios dalys),
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»kam‘ yra praneSimu gavéjai ir siekiamas poveikis yra jvairiis galimi santykiai tarp praneSimu

kiiréjy ir vartotojy [19]. D. Foulger komunikacijos proceso modelis pateikiamas 1 paveiksle.

Tampa kiir¢jais,
kai atsako {
‘III‘I‘---------.........'......... praneélmq_
““"" e, griZtamasis rySys
"o”‘ . pastebéti, .”0‘<}
o7 turetiidéja ir interpretuoti .
o kurti %
v v
KUREJAI IR VARTOTOJAI
: :
i N i -
sugalvoti, KALBA komunikuoti,
pritaikyti, skleisti mokytis
{} MEDIJOS
Siekia kurti
abipuSiuS .......IIIIIII----‘-‘
santykius su
vartotojais

1 pav. Komunikacijos proceso modelis, remiantis Davis Foulger, 2004 m.[19]

Nagrinéjant organizacijos atveji, galima teigti, kad kiir¢jai yra organizacijos atstovai, o
vartotojai yra tos organizacijos klientai arba kitos tikslinés auditorijos (tiekéjai, uzsakovai,
investuotojai ir kt). Siame komunikacijos proceso modelyje medijos gali biti jvairios
komunikacijos priemonés. Integruotos komunikacijos atveju, biitinas komunikacijos priemoniy
derinimas ir naudojimas bendram tikslui. Tam tikri organizacijos praneSimai turi buti siunciami per
tikslingai parinktas visuomeneés informavimo priemones. Organizacijai svarbu pasirinkti tokias
priemones, kurios garantuoty griZztamaji rySi. Tik taip organizacijos galés ivertinti komunikacijos
programy rezultatus — nustatyti, ar ju siunfiami praneSimai pasieké tikslines auditorijas, ar
auditorijos tinkamai suvoké praneSima, kokia auditorijy nuomoné tam tikrais klausimais, kaip
vertinamas organizacijos kuriamas jvaizdis ir kt.

Esming reikSme turi organizacijos suvokimas, kokiam tikslui jai reikalinga komunikacija.

V. Gudonienés tiegimu, ne tik Lietuvos, bet ir pasaulinés organizacijos vis dar naudojasi
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komunikacijos funkcijomis kaip papildomomais atributais, o ne kaip vadybos priemone ar
strateging reikSme turin¢iomis funkcijomis [22].

Kai komunikacija suvokiama kaip papildomas atributas, organizacijos naudoja rySius su
visuomene, reklama ar kitas rinkodaros priemones tik tuomet, kai visi sprendimai jau priimti,
produktas pagamintas, telieka tikslinéms auditorijoms pateikti informacija apie tuos sprendimus,
produkto ypatybes. Siuo atveju, rysiai su visuomene realizuojami kaip vienpus¢ komunikacija.
Integruotos komunikacijos atveju, pati komunikacija, kaip vadybos instrumentas, yra integruojama {
sprendimy priémimo procesa. Komunikacijos funkcija suvokiama kaip kitos vadybos funkcijos,
tokios kaip finansuy valdymo, planavimo, gamybos, logistikos valdymo ir kitos [22].

Siame moksliniame darbe remiamasi suvokimu, kad komunikacija yra valdymo funcija, o
ry$iai su visuomene, bei rinkodara yra priemonés integruotos komunikacijos procesams valdyti.

Mokslininko Thomas Barat pateikta integruotos komunikacijos modeli sudaro rySiai su
visuomene, rinkodara ir Zzmogiskieji iStekliai. Integruotos komunikacijos atveju, abiejy sriciy

funkcijos sujungiamos i vieninga visuma. Integruotos komunikacijos modelis pateiktas 2 paveiksle.

INTEGRUOTA KOMUNIKACIJA

Rinkodara RSV Zmogiskieji iStekliai
Kognityviniai
Vieta gebéjimai
Korporaty
viniai Ryélal su
RSV darbuotojais )
Asmeniné Darbo
Produktas Rémimas rinkodara jéga
Rysiai su Savininkai
klientais
Kaina Komunikacija

2 pav. Integruota komunikacija, remiantis Thomas Barat, 2008 m. [8]

Rinkodara (rinkodaros komunikacija) — tai vadybos procesas, kurio tikslas — ilgam
laikotarpiui pritraukti ir tenkinti vartotojus, siekiant ekonominés naudos. Rinkodara yra atsakinga

uz organizacijos produkty rinky kiirima ir iSlaikyma [57, p.27]. Kaip jau minéta Sio skyriaus
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pradzioje, pagrindinius rinkodaros principus, t.y. keturis ,,P*, keiCia keturi ,,C*“ principai, paremti
kliento poreikiais. Ketvirtoji ,,P“ yra rémimas, tafiau Siandien §ia vieta uzima komunikacija su
klientais, kuria organizacija siekia kurti ilgalaikius ir tvirtus santykius su jais [54]. Taigi rémimas
yra ta rinkodaros funkcija, kuri labiausiai susijusi su rysiais su visuomene.

Rysiu su visuomene veikla apima daug sriciy ir turi daug apibrézimu. Rysiai su visuomene
apima {vairius mokslinius tyrimus ir ju analizg, politikos formavima, komunikacijos programy
sudaryma, bendravima su {vairiomis organizacijos tikslinémis auditorijomis ir griztamaji rysi.
Neseniai suformuluotas naujas rySiy su visuomene apibrézimas, sulaukes didelio pripazinimo:
»RySiai su visuomene yra vadybos funkcija, kuri jvertina visuomenés pozitri, nustato individo ar
organizacijos, turin¢ios viesuy interesy, politika ir procediras bei suplanuoja ir vykdo veiksmy
programa, skirta visuomengés supratimui ir pakantumui laiméti“ [57, p.18].

Rinkodara, iskaitant ir integruota rinkodaros komunikacija, daznai pasitelkia rySiy su
visuomene priemones prekiy ir paslaugy pardavimams. Rinkodaros tikslas nukreiptas tik i viena i$
tiksliniy organizacijos auditorijy — klientus. Tuo tarpu ryS$iai su visuomene, nukreipti | komunikacija
su jvairiomis organizacijos tikslinémis auditorijomis ir siekia kurti bei palaikyti ilgalaikius
santykius. Todél pakankamai daznai rySiy su visuomene priemonés naudojamos rinkodarai ir
reklamai. Mokslininky Erica Weintraub Austin ir Bruce E. Pinkleton teigimu, rySiai su visuomene
yra tarsi skétis, po kuriuo susitelkia kitos veiklos, tokios kaip rinkodara ir reklama [7].

Mokslininkai James ir Larissa Grunig i$skyré tam tikrus principus, kokia vieta turi uzimti
ry$iai su visuomene, organizacijoje kuriant integruota komunikacija. ISskirti tokie pagrindiniai
principai:

e RSV darbuotojai turi uZimti gera pozicija visoje organizacijos struktiiroje, kad galéty
nuolat kontaktuoti su sprendimus priimanciais asmenimis ir taip daryti itaka
strateginiams komunikacijos procesams organizacijoje.

e Visos komunikacijos programos turi biiti koordinuojamos RSV skyriaus.

e RSV skyrius neturi biiti pavaldus jokiems kitiems organizacijos skyriams ar

padaliniams, tokiems kaip rinkodaros, personalo ar finansy skyrius [56].

Nagrin¢jant trecia integruotos komunikacijos elementa — zmogiskuosius iSteklius, biitina
pabrézti ju svarba ir i§skirtinuma. ,,Zmogiskieji istekliai gali biiti laikomi retais istekliais, nes
didziausia vertg¢ organizacijai kuria darbuotojai, kuriems budingi dideli kognityviniai gebéjimai,
vien jau pagal nutyl¢jima esantys reti.“ ISskiriamos tokios pagrindinés investicijos 1 zmogiskaji
kapitala: iSsilavinimas, mokinimasis visa gyvenima, sveikata [21].

Integruotos komunikacijos specialistai turi suprasti ir iSmanyti ne tik organizacijos produkty

plétros bei pardavimy principus, bet ir organizacijos reputacijos klausimus bei komunikacija su jos
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tikslinémis grupémis. Jie turi turéti kompetencija ivairiais ry$iy su visuomene veiklos klausimais,
tokiais kaip komunikacijos strategijos ir taktikos kiirimas, organizacijos ivaizdZio formavimas,
reputacijos vadyba, korporatyviné komunikacija, rySiu su ivairiomis organizacijos tikslinémis
auditorijomis palaikymas, komunikacijos tyrimai ir kt. Taip pat IK specialistai turi iSmanyti
rinkodaros srities klausimus, tokius kaip rinkodaros veiksmy rémimas, rinkodaros priemoniy
taikymas produkty ivedimui i rinka, rinkodaros tyrimai ir kt [36].

Remiantis iSnagrinéta moksline literattra, galima teigti, kad integruota komunikacija yra
svarbi valdymo funkcija organizacijoje. Organizacijos turi suvokti, kad ju komunikacija turi biiti
nuosekli, testing, visi komunikacijos procesai (vidiniai bei iSoriniai) turi biiti suderinti.
Organizacijos, turinCios toki pozitiri i komunikacija, gali zymiai efektyviau igyvendinti savo
komunikacijos programas ir pasiekti uzsibréztus tikslus. Taigi galima daryti iSvada, kad integruota
komunikacija yra efektyvesnis biidas sukurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su tikslinémis
auditorijomis. Integruotos komunikacijos negalima tapatinti su integruota rinkodaros komunikacija,
kuri reiskia tik rinkodaros komunikacijos priemoniy integravima, siekiant daryti itaka tiek esamuy,

tiek potencialiy organizacijos klienty elgesiui, uztikrinant organizacijos produkty isigyjima.

1.2. Integruotos komunikacijos strategijos reikSmé organizacijai

Siandieniniame verslo pasaulyje apie integruota komunikacija kalbama vis daZniau.
Integruota komunikacija apibréZiama kaip strateginis poziliris | organizacijos komunikacijos
planavima, todél organizacijai labai svarbu turéti bendra poziiir; 1 IK. Vadinasi IK turi atsispindéti
organizacijos filosofijoje, tiksluose, uzdaviniuose, turi apimti visus organizacijos skyrius bei
padalinius.

Kuriant IK strategija, organizacijoms svarbu suvokti kelis esminius dalykus:

e organizacijos turi naudoti tinkama komunikacijos strategija, kad pasiekty savo tikslus;
e organizacijos turi susikurti tokius santykius su Ziniasklaidos priemonémis, kad jos

padéty kurti efektyvia dvipuse komunikacija su organizacijos tikslinémis auditorijomis;
e reikia nebijoti i§5ikiy ir inovacijy;

e reikia optimizuoti organizacijos informacines technologijas, kad sumazéty islaidos [30].

Remiantis mokslininku L. C. Caywood, komunikacijos integravimas organizacijoje

atliekamas tokiais etapais: [12]
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Prisitaikymas. Organizacijos iSorin¢ aplinka nuolat keiiasi. Organizacija turi
prisitaikyti prie pasikeitusiy rinkos salygu, valstybés politikos, technologiju ir kity
veiksniy pokyc¢iy. Jeigu keiciasi organizacija, kei€iasi ir jos komunikacijos valdymas.
Organizacijos jvaizdzio integravimas. [vaizdzio integravimas reisSkia, kad organizacijos
tvaizdis turi buti suderintas, t.y. visos tikslinés auditorijos turi matyti vienoda
organizacijos jvaizdi. Siam tikslui pasiekti, organizacija turi ,,kalbéti vienu balsu, sickti
visoms auditorijoms atrodyti vienoda, siuysti suderintus praneSimus (,,one voice, one
look, one message®). Siam integravimo etapui patikrinti, organizacijos gali naudoti
tvairius skirtingus vertinimy metodus.
Funkcinis integravimas. Tai skirtingas komunikacijos funkcijas atliekan¢iuy darbuotoju
bendradarbiavimo integravimas. Organizacija turéty apjungti reklamos, rySiu su
visuomene, rinkodaros, pardavimy skatinimo ir kitas komunikacijos funkcijas
atliekancius skyrius. Funkciniam integravimui kai kuriais atvejais biitinas ir struktiirinis
pertvarkymas.
Struktirinis integravimas. Integruotos komunikacijos atveju, rySiams su visuomene
skiriamas pagrindinis vaidmuo, ty. RSV funkcija tampa vadovaujancia funkcija
organizacijos struktiiros atzvilgiu.
Klienty duomeny baziy integravimas. Organizacijoje sukuriamos bendros duomeny
bazés ir sistemos, kuriy prieiga uztikrinama visiems komunikacijos darbuotojams.
Duomeny bazése kaupiami jvairlis duomenys apie visus saveikos su klientais atvejus,
atlieckama S$iy duomeny analizé ir remiantis ja, organizacija priima tolimesnius
sprendimus dél komunikacijos su Siomis tikslinémis grupémis. Tokiu principu rysiai su
visuomene dar glaudziau siejami su rinkodara ir atlieckami bendri klienty pasitenkinimo
vertinimai.
Komunikacijos programy integravimas. Visos organizacijos komunikacijos programos
apjungiamos bendram tikslui pasiekti — organizacija siuncia suderintus praneSimus
visoms savo tikslinéms auditorijoms. RySiy su visuomene ir rinkodaros priemoneés
pasitelkiamos bendram tikslui pasiekti. Organizacijos IK turi biti tarsi nuolatinis vienas
pasakojimas. Vyrauja tokia tendencija, kad organizacijos siuncia daugybe skirtingy
praneSimy savo auditorijoms. Taip nutinka, jeigu organizacija pasisamdo reklamos
agentiira kurti reklamai, rySiy su visuomene agentiirag — organizacijos jvaizdzio kiirimui,
dar kita agentiira — kity komunikacijos priemoniy valdymui ir pan. Zinoma, $ios
agentiiros naudoja skirtingas komunikacijos priemones. Jeigu visu S$iy agentiiry

siunciami prane$imai neatrodo kaip bendras vientisas organizacijos pasakojimas, tuomet
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organizacijos tikslinés auditorijos gali nebesuprasti organizacijos komunikacijos esmés.
Organizacijos siun¢iami praneSimai nepasieks tikslo.

e Paskutinis, utopinis, C. L. Caywoodo pateikiamas integravimo etapas yra siekiamybe¢
automatizuoti visas komunikacijos funkcijas, t. y. pasinaudoti informacinémis

technologijomis ir automatizuotomis sprendimuy priémimo sistemomis [12].

Mokslininko L. C. Caywood pateikti komunikacijos audito etapai atitinka pagrindines 1K
charakteristikas, kurias i$skiria mokslininkai Bonnye E. Stuart, Marilyn S. Sarow ir Laurence Stuart
savo knygoje ,,Integrated Business Communication in a global marketplace®. ISskiriamos tokios 1K
charakteristikos: IK paremta santykiy su tikslinémis auditorijomis kiirimu bei dvipuse
komunikacija, IK atveju organizacijai naudingas klienty duomeny baziy kiirimas; organizacijos
kuriama IK turi biiti nuolating ir vienoda, tarsi nuolatinis vienas pasakojimas; svarbu parinkti
tinkamus komunikacijos kanaly derinius praneSimams perduoti; griztamasis rySys — svarbus
organizacijos komunikacijos efektyvumo vertinimo irankis [50].

Siekiant organizacijoje sukurti efektyvia integruota komunikacija, esminiai reikalavimai yra
tokie, kad biity planuojama nuosekliai ir laikantis pagrindiniy principy. IK planavimas yra
sudétingas procesas, todél labai svarbu atsizvelgti { IK pagrindines charakteristikas ir remiantis
jomis, kurti IK strategija, iSlaikyti vieninguma visuose planavimo etapuose.

Mokslininkai pateikia skirtingus variantus, kaip gali buti atlickamas integruotos
komunikacijos strategijos planavimas. Siame darbe, remiantis mokslininke Ingie Hovland,
analizuojami pagrindiniai integruotos komunikacijos strategijos plavimo etapai. Pateikti IK
strategijos etapai yra Sablonas, kuriuo vadovaujantis, kiekviena organizacija, atsizvelgdama { savo
veiklos specifika, poreikius, iSteklius, gali kurti savo integruotos komunikacijos strategija.

Pagrindiniai IK strategijos etapai pavaizduoti piramidés principu 3 paveiksle.
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Efektyvumo vertinimas

Taktikos ir priemoniy parinkimas

Organizacijos praneSimy kiarimas

Tiksliniy auditorijy nustatymas

Integruotos komunikacijos strategijos pagrindas: tikslo nustatymas,
strategijos koncepcijos patikrinimas

3 pav. Integruotos komunikacijos strategijos etapai (sudaré autoré, remiantis Ingie Hovland
,,Successful Communication: A Toolkit for Researches and Civil Society Organisations ) [29]

Toliau darbe pateikiama kiekvieno IK strategijos etapo iSsamesné analizé.

Integruotos komunikacijos strategijos pagrindas

Pries§ kuriant IK strategija, organizacijai svarbu jvertinti dabartiniy komunikacijos procesy
efektyvuma. Organizacijos turi atikti esamos komunikacinés sistemos vertinima, nustatyti, su
kokiais didziausiais trukdZiais susiduriama Siuo metu, tik tuomet planuoti IK strategija.

Integruotos komunikacijos atveju, rySiy su visuomene priemoné€s yra integruojamos kartu
su rinkodaros priemonémis. Organizacijos vadovai turi perzitréti IK iSkeltus tikslus, nes jie yra
svarbiausias IK strategijos elementas [36]. Jie turi garantuoti, kad komunikacijos strategija yra
valdoma organizacijos, o ne atvirk$¢iai, kuomet komunikacija valdo organizacija. Organizacijos
komunikaciné veikla turi tarnauti organizacijai, t.y. padéti jai siekti uzsibrézty tiksly. Organizacijos
vadovams tikslinga iSkelti pagrindini klausima — kaip komunikacija gali padéti juy organizacijai

siekti tikslo.

Tiksliniy auditorijy nustatymas

Organizacija kaip komunikacijos iniciatore turi identifikuoti savo tikslines auditorijas —

organizacijos praneSimy gavéjas. Organizacijai svarbu apsibrézti konkrecia tiksling auditorija,
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taciau svarbu suvokti, kad ne visos organizacijos auditorijos gali padéti organizacijai siekti jos
tiksly. Pavyzdziui, kai kurioms visuomenés informavimo priemonéms organizacija gali neturéti
tokios lemiamos ijtakos, o atvirk§Ciai — visuomenés informavimo priemoné gali trukdyti
organizacijai pasiekti jos tikslus. Todé¢l organizacija, planuodama IK strategija, turi numatyti ir
neigiamus komunikacijos efektus [29].

Organizacijos tikslin¢ auditorija gali buti jvairios grupés — tai esami arba potencialiis
klientai, investuotojai, tiekéjai bei kitos suinteresuotos visuomenés grupés. Bitent tikslin¢ auditorija
daro jtaka organizacijos sprendimus dél to, kq sakyti, kaip sakyti, kada sakyti, kur sakyti ir kas tai
pasakys.

IK planavimas padeda organizacijai savo tiksling auditorija pasiekti grei¢iau, nes rySiy su
visuomene priemonés sujungiamos kartu su rinkodaros priemonémis bendriems komunikacijos
procesams vykdyti. Organizacijos vykdo nuolating suderinta komunikacija, taip kurdamos
ilgalaikius abipusius santykius su tikslinémis auditorijomis. Galimi jvairlis auditorijy itraukimo i

komunikacija lygmenys pateikiami 4 paveiksle.

Minimalus Auditorijos jtraukimo lygmenys Maximalus
jtraukimas itraukimas
Informacijos Informacijos Forumai Dalyvavimas Partnerysté
teikimas gavimas diskusijoms
Parodos; Pokalbiai Susitikimai su Slapti Dalyvavimas
telefonu; auditorija; pirkéjai; bendruose
PraneSimai projektuose;
spaudai; Strukttiruoti Focus grupés; Istoriju
ar pusiau pasakojimai. Socialiai
Lankstinukai, strukttiruoti Seminarai, atsakinga
kita interviu; konferencijos; veikla;
padalomoji
medZiaga; Nuomoniy, Forumai Kita
skundy internetiniuose komandiné
RaSytiniai knygos, tinklalapiuose. veikla.
dokumentai. komentarai.

4 pav. Auditorijos jtraukimo lygmenys (sudaré autore, remiantis Alison Mitchell ,, PCT Integrated
communication strategy ‘) [40]




22

Organizacijos praneSimy kiarimas

Kitas IK strategijos etapas — organizacijos praneSimy kiirimas. Organizacijos praneSimai
turi buti strategiSkai suplanuoti ir nuolatiniai. Perduodamas praneSimas i§ esmés aiSkina
organizacijos komunikacijos programos strateginius ir taktinius tikslus, t.y. kokie komunikacijos
tikslai, kokia pageidaujama jtaka tikslinei auditorijai ir kokia specifiné Zinuté bus perduodama.
Organizacijoms patariama maksimizuoti siun¢iamy praneSimy poveiki, t.y. turéti testini savo
pasakojima [29].

Jau daugiau nei 10 mety mokslininké I. Albanese naudoja ,,4 komunikacijos C* modeli
(angl. k. 4 Cs model), kuris analizuoja 4 elementus: supratimq, rysi, patikimumaq, uzsikrétimq [3].
Mokslininké rekomenduoja §i modeli naudoti ne tik rySiy su visuomene specialistams, taciau ir
visiems organizacijy atstovams, kurie susij¢ su komunikacijos procesais.

,»4 komunikacijos C*“ modelis buvo sukurtas kaip priemoné reklamos ir rinkodaros
efektyvumui uztikrinti. Taciau véliau Sis modelis pradétas naudoti ir kitose komunikacijos srityse.
.4 komunikacijos C* modelis gali biti taikomas IK efektyvumui uZtikrinti. Sis modelis nesunkiai
taikomas atskiroms komunikacijoms priemonéms: el. laiSkams, naujienlaiskiams, straipsniams,

praneSimams, organizacijy tinklara§¢iams, podcast‘ams ir kt.

1 lentelé. ,, 4 komunikacijos C* modelio elementai, remiantis Isabelle Albanese [3]

Supratimas Organizacijos tiksliné auditorija turi gauti ir suvokti siunciama
(Comprehension) prane§ima, jo esme¢, pagrinding minti. PraneS§imas pagal galimybes turi
bati vienareik§miskas ir logiskas. Labai daznai nepakankama aiSkuma
lemia bandymas iSreiks$ti per daug min¢iy vienu sakiniu. Reikia
stengtis vieng mintj i8reik$ti vienu sakiniu, remtis logika, gramatikos
bei kalbos kultiiros taisyklémis. Biitina atsizvelgti { tiksling auditorija,
kuriai siun¢iamas praneSimas, zinoti jos suvokimo lygmeni, kalbéti ta
kalba, kuria auditorija supranta — ziliréti { savo praneS§img, prane$imo
gavéjo akimis. Auditorija turi turéti galimybe atsakyti i pranesSima.

Supratima galima pagerinti Siais budais:
e  Siysti paprastus ir aiSkius praneSimus.

e Pasakyti auditorijai, ka ketini pasakyti; toliau — pasakyti; ir
pasakyti tai, kg jau pasakei.

e ISlaikyti praneSimy konkretuma — nenagrinéti keliy klausimy

vienu metu.
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RySys
(Connection) Pranesimo perdavimas reiskia ne tik pat] procesa, kad tiksliné

auditorija gaus siunc¢iama pranesima. Taciau labai svarbus rezultatas ir
reakcijos, kurias sukelia praneSimai. Tai gali buiti nepasitenkinimas,
pyktis, susijaudinimas, dziaugsmas, laimé, liidesys ir pan. Jeigu yra
rySys tarp organizacijos ir jos auditorijy, tuomet kiekvienas
praneSimas daro jtaka auditorijos elgesiui ir paskatina tam tikrus

veiksmus.

Patikimumas
(Credibility) Auditorija turi tikéti trimis dalykais: 1) tuo asmeniu, kuris siuncia

pranesima; 2) tuo, kas yra siunciama (pranesimo turinys); 3) tuo, kaip
siunCiamas praneSimas (tonas, maniera, itaigumas ir kt.). PrieSingu
atveju, bet koks esamas rySys tarp organizacijos ir jos tikslinés
auditorijos gali nutrikti. Patikimumas yra kritinis komunikacijos C,
nes auditorija gali suprasti siunciama praneSima, taciau gali juo
nepatikéti. Organizacijy siunciami praneSimai neturi sukelti jokiy

abejoniy auditorijai.

Uzsikrétimas

(Contagiousness) Organizacijos auditorijos gauna prane$imus, kuriuos turi suvokti taip,

kaip to sieké organizacija. Tik tokiu atveju, auditorijos Siuos
praneSimus galés skleisti toliau, tai — vadinamas uzkrétimas.
UzkreCiami pranesimai turi bati idoms, nauji, patraukiantys démési,

lengvai isimenami bei turi iSsiskirti nuo kity.

,4 komunikacijos C* model; organizacijoms rekomenduojama naudoti, siekiant uztikrinti
IK efektyvuma. Organizacijai sukurus aiskius, suvokiamus, tikslingus praneSimus, svarbu pasirinkti
tinkamus komunikacijos kanalus ju perdavimui tikslinéms auditorijoms. Organizacija turéty rinktis

tokius komunikacijos kanalus, kurie garantuoty griztamaji rysi.

Taktikos ir priemoniy parinkimas

Priemoniy ir komunikacijos kanaly parinkimas yra labai svarbus, siunciant praneSimus
pasirinktoms auditorijoms. Tai priklauso nuo siun¢iamo praneSimo turinio ir auditorijos, kuriai
skirtas §is praneSimas, arba 1§ karto nuo abieju dalykuy. PavyzdZziui, organizacija savo meting
ataskaita klientams gali pateikti el. pastu kaip naujienlaiski, taciau darbuotojams $is praneSimas gali

biiti pateikiamas tiek el. pastu, tiek kitomis priemonémis: vidiniame laikrastyje, intranete.
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Kai organizacija susiduria su potencialiu komunikaciniu projektu, patariama istirti visus
veiksnius, kurie gali daryti itaka organizacijos auditorijos nuomonei. Pavyzdziui, vykdant kai
kuriuos projektus, biitinai reikia numatyti susitikimus su tiksline auditorija, nes tik taip galima bus
pasiekti planuojamy rezultaty. Tokios kampanijos pavyzdys galéty biiti techniniy iSradimy
pristatymas, informavimas apie juos. Auditorija tokiam produktui bus imlesné tik ji pamaciusi,
susipazinusi su techninémis naujo produkto galimybémis, iSgirdusi apie tai specialisty nuomong,
patarimus ir pan.

Organizacijos komunikacijos specialistai turi nuolat stebéti, ar neatsirado spragu dél
nesugeb¢jimo suderinti, ar neadekvataus integruotos komunikacijos priemoniy — rySiy su
visuomene ar rinkodaros parinkimo.

Kokiais kriterijais remiantis, organizacijos turi pasirinkti komunikacinius kanalus? Kevin
Lane Keller i$skyré 6 kriterijus, kuriais remiantis galima ivertinti kanalo pasirinkima IRK veikloje.
Sie kriterijai taip pat sékmingai gali bti taikomi ir IK veikloje [50]:

e Apréptis (angl. k. coverage). Kokia dalis organizacijos tikslinés auditorijos pasiekiama

Siuo kanalu, kokia dalis auditorijos kartojasi.

e Qrjztamasis rySys (angl. k. contribution). Ar pasirinktas komunikacijos kanalas padés
gauti taip trokStama griztamaji rysi i$ tikslinés auditorijos.

e Bendrumas (angl. k. commonality). Ar padés pasirinktas komunikacijos kanalas laikytis
organizacijos vientiso pasakojimo koncepcijos. L. Keller teigimu, tikslingai parinktas
komunikacijos kanalas gali taréti esming reikSme¢ komunikacijos vientisiems
praneSimams.

e Papildymas (angl. k. complementarity). Reikia jvertinti, kiek ta komunikacijos
priemoné prisidés prie organizacijos tikslo. Jiegu organizacijos siun¢iamy praneSimy
tikslas — informuoti apie naujus produktus, tuomet tinkamos priemonés produkty
pristatymai, reklama, informaciniai praneSimai. Jeigu organizacijos tikslas — kurti
santykius su klientais, tuomet galima pasitelkti tokias priemones kaip socialinés akcijos.

e Tvirtumas (angl. k. robustness). Koks pasirinktos komunikacijos priemonés
efektyvumas lyginant pasiekima tos auditorijos, kuri jau zino apie organizacija ir jos
teikiamus produktus bei tos auditorijos, kuri pirma karta iSgirdo apie organizacija.
Internetas laikomas optimaliausiu variantu, nes gali vienodai efektyviai pasiekti abu
auditorijos tipus.

e Kaina (angl. k. cost). Kiek pasirinkto komunikacijos kanalo kaina atitinka jo

efektyvuma. Mokslininkai naudoja daugybe metody Siam kriterijui jvertinti [50].
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Technologiju paslaugas teikianCios organizacijos siiilo optimizuoti integruotos
komunikacijos procesus, pasitelkiant IK technologines priemones. Technologijomis paremtos IK
priemongs gali padéti organizacijoms jvairiais aspektais:
e Sukurti nauji proceso modeliai gali suteikti konkurencinj pranasuma;
e Organizacijos galés savo komunikacing veikla vykdyti visur ir visada, naudodamos
ivairias daugiafunkcines komunikacijos formas ir priemones;
e Orgainizacijos gali sustiprinti pavieniy darbuotojy, darbo grupés ir visos organizacijos
produktyvuma, pasitelkiant glaudesng ir intensyvesng komunikacija;
e Atsiranda naujos galimybés integruojant balso, vaizdo ir duomeny perdavimo
priemones;

e Optimizuoti rySiams bei tinklams skiriamus kastus [31].

Efektyvumo vertinimas

Nagringjant IK strategijos efektyvumo vertinima organizacijoje, reikéty dar karteli
akcentuoti, kad organizacijos, sieckdamos uztikrinti komunikacijos programuy efektyvuma, turi i$
anksto tam pasiruosti. Organizacija turéty investuoti { komunikacijos procesuy analizg, atlikti
suplanuotos komunikacijos programos vertinima, remiantis gautais rezultatais ja patobulinti ir tik
tuomet imtis igyvendinimo. Véliau reikéty atlikti komunikacijos programos rezultaty analizg ir
remiantis gautais rezultatais, planuoti kitas komunikacijos programas. Integruotos komunikacijos
mokslininky Bonnye E. Stuart, Marilyn S. Sarow ir Laurence Stuart teigimu, gerai atliktas
planavimas leidZia pasiekti geresniy komunikacijos rezultaty [50]. Komunikacijos strategija reikéty
nuolat perzitiréti ir atitinkamai koreguoti, atsizvelgiant | komunikacijos efektyvumo vertinimo
rezultatus, resursy pokycius, organizacijos vidaus ir aplinkos poky¢ius.

Vadovai turi suburti komandas ar komisijas, kurios tirty, analizuoty nauja poziiiri i
komunikacija. Vadovy parama ¢ia labai svarbi, nes esminiai komunikacijos procesu pakeitimai, t.y.
integruotos komunikacijos pritaikymas organizacijos veikloje turi buti pradétas auksc¢iausio lygio
vadovy iniciatyva. Biitent vadovai turi inicijuoti IK planavima Taip pat labai svarbu, kad kol uz IK
atsakingi specialistai tyrinés naujus komunikavimo modelius ir taikys juos integravimui,
organizacijoje buty uZtikrintas komunikacijos ir mokymuy procesy itraukimas { visus tolimesnius
organizacijos vykdomus projektus kaip kertine juy dalis.

Remiantis iSnagrinétais IK strategijos formavimo ypatumais, apibendrinant galima teigti,
kad IK strategija turi buti kuriama, atsizvelgiant i pagrindines IK charakteristikas. Organizacijos IK
strategijoje turi biiti numatyta visas organizacijos komunikacijos kampanijas pritaikyti tiksliniy

auditorijy poreikiams, uZtikrinant dvikryptés komunikacijos galimybes, tgsting, nuolating ir vienoda
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komunikacija, tarsi viena organizacijos pasakojima. IK atveju, organizacijos turi labai atsakingai
pasirinkti komunikacinius kanalus tam tikroms auditorijoms pasiekti. Daugeliu atveju, geriausias
sprendimas yra jvairiy komunikacijos priemoniy derinimas. Organizacijos IK strategijoje turi biiti
numatyti komunikacijos efektyvumo vertinimo procesai. Remiantis vertinimo metu gautais
rezultatais, organizacijos gali perzitiréti savo uzsibréztus tikslus ir atitinkamai keisti komunikacijos

strategija.
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2. INTEGRUOTOS KOMUNIKACIJOS EFEKTYVUMO VERTINIMO KRITERIJAI IR

METODAI

Efektyvi komunikacija yra vienas i§ svarbiausiy sékmingos organizacijos veiklos elementy,

todél biitent komunikacija turi biiti neatskiriama strateginio planavimo proceso dalis visose

organizacijose. Praeitoje darbo dalyje buvo nagrinéjama IK strategijos reikSmé organizacijai.

Vienas i§ IK strategijos planavimo etapy — komunikacijos efektyvumo vertinimas. Sioje darbo

dalyje analizuojama komunikacijos efektyvumo reikSmé ir efektyvumo vertinimo kriterijai bei

metodai.

Efektyvumas (lot. effectivus) — veiksmingumas, veiksmingos pastangos, duodancios

reikiamus rezultatus, geriausias rezultatas [50]. Organizacija ,,The Latimer Group* i$skyré tokius

efektyvios komunikacijos organizacijoje bruozus:

Uztikrina greitesnius komunikacijos procesus organizacijos viduje, produktyviau
panaudojami laiko iStekliai.

Organizacijos kuriami produktai grei¢iau patenka i rinka — pristatomi tikslinéms

auditorijoms.

Efektyvi komunikacija uZztikrina, kad organizacijos kuriamas jvaizdis atitikty jos
siunciamus praneSimus.

Formuoja aiskius organizacijos darbuotojy vaidmenis ir pareigas [10].

Komunikacijos paslaugas teikianCios kompanijos ,,The Latimer Group® teigimu,

organizacijos skirtingai suvokia komunikacijos efektyvumo reikSmg. ISskiriami tokie trys suvokimo

lygmenys:

Kai kurios organizacijos suvokia efektyvios komunikacijos svarbq ir vertina tai kaip
esmine reikime turinti dalykq. Sios organizacijos komunikacijos efektyvumui skiria
daug laiko, siekdamos uztikrinti nuosekliy, vientisy organizacijos praneSimuy kiirima
perdavima tikslinéms auditorijoms, atsakingai pasirenka tinkamas komunikacijos
priemones bei siekia, kad visy lygiy organizacijos darbuotojai turéty gerus
komunikacijos igiidzius. Organizacijos inicijuoja komunikacijos igiidziy mokymus savo
darbuotojams.

Kai kurios organizacijos teigia, kad jos suvokia efektyvios komunikacijos svarbq, taciau
apie tai garsiai nekalba, neafiuoja. Sios organizacijos investuoja i komunikacijos

efektyvuma, taCiau tik kai kuriais aspektais. DaZniausiai tokios organizacijos skiria
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démésio komunikacijos priemonéms, taciau ne komunikacijos jgiidziams. Tokiais
atvejais, investuojama i auksciausio lygio rySiy su visuomene ar rinkodaros strategijas,
taiau visai neskiriama démesio kitam zingsniui — uztikrinimui, kad organizacijos
darbuotojai suvokia Siy dalykuy svarba ir geba skleisti organizacijos praneSimus
tikslinéms auditorijoms.

e Dalis organizacijy paprastai nesuvokia efektyvios komunikacijos reiksmés. Sios
organizacijos nevertina komunikacijos ir neskiria démésio komunikacijos procesuy
tobulinimui. Komunikacijos nauda apskritai nevertinama, ignoruojama komunikacijos

efektyvumo svarba [10].

Kiekvienai organizacijai labai svarbu vertinti komunikacijos efektyvuma, nes tokiu biidu
organizacija suzino, ar tinkamai panaudoja savo laiko, finansinius, Zzmogiskuosius iSteklius bei
pastangas iSkeltiems tikslams pasiekti. Efektyvumo vertinimas — tai rezultaty palyginimas su
planavimo procese organizacijos nustatytais tikslais [57, p. 176].

Organizacijos turéty investuoti i komunikacijos efektyvumo vertinima, t.y. prie$ igyvendinat
tam tikra komunikacijos programa, reikéty atlikti suplanuoty komunikacijos procesy analizg. San
Diego universiteto profesoriai Glen Broom ir David Dozier teigia, kad ,tyrimai yra
kontroliuojamas, tikslingas ir sistemingas informacijos rinkimas, siekiant ja apraSyti ir suprasti.
Organizacijai patariama prie$ pradedant bet kuria komunikacijos programa, surinkti informacija ar
duomenis ir atlikti ju analizg. Remiantis analizés metu gautais rezultatais, reikéty atlikti
komunikacijos programos tobulinima, tik tuomet planuoti komunikacijos programos strategija [57,
p.117]. Remiantis mokslininku James Harrington, galima teikti, kad komunikacijos vertinimas yra

tiesiogiai susijgs su komunikacijos tobulinimu. Tobulinimo procesas pavaizduotas 5 paveiksle.

Tobulinimas

Kontrolé

Suvokimas

Vertinimas

5 pav. Tobulinimo procesas, remiantis James Harrington [45]
e Jeigu galima jvertininti, tuomet galima ir suvokti;
e Jeigu galima suvokti, tuomet galima ir kontroliuoti;

e Jeigu galima kontroliuoti, tuomet galima ir tobulinti [45].
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Prie§ tinkamai jvertinant bet kuria komunikacijos programa, organizacijai labai svarbu turéti
aiSkiai nustatytus tikslus, kuriuos biity galima iSmatuoti. Kiekvienos organizacijos tikslai gali biiti
skirtingi, ta¢iau mokslininkai Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee savo knygoje
»RySial su visuomene: strategija ir taktika“ (,,Public relations : strategies and tactics®) pateikia
pagrindiniy vertinimo klausimy sarasa, nepriklausoma nuo organizacijos iskelty tiksly:

¢ Ar komunikacijos veikla arba programa buvo tinkamai suplanuota?

e Ar praneSimo gavéjai ji suprato?

o Kokiais aspektais programos strategija galéjo biiti efektyvesné?

e Ar buvo pasiektos viso pirmings ir antrinés organizacijos tikslinés auditorijos?

e Ar buvo pasiektas norimas organizacijos tikslas?

e Kokios nenumatytos aplinkybés turé¢jo itakos komunikacijos veiklos arba programos
efektyvumui?

e Ar veikla arba programa nevirsijo jai skirto biudzeto?

o Kokie veiksmai padéty padidinti panasSios veiklos ar programos efektyvuma ateityje?

[57, p.176-177]

Buves RSV bendrovés Ketchum vyresnysis viceprezidentas ir tyrimy vadovas Walteris K.
Lindenmannas teigia, kad komunikacijos programy efektyvuma galima iSmatuoti ir kad tam
nebiitinai turi biiti skiriama daug finansiniy bei laiko iStekliy. W. K. Lindenmannas pataria taikyti
tvairiy vertinimo metody rinkinj. Kad vertinimas biity iSsamus, daugeli metody galima pritaikyti,
pasiskolinus juos i§ reklamos ar rinkodaros [57, p.177].

Per kelerius paskutinius metus, komunikacijos efektyvumo vertinimas tapo dar svarbesnis
nei buvo anksCiau. Tai rodo tyrimo rezultatai, kuri atliko Communications Executive Council
(CEC) 2004 m. CEC apklause jvairias komunikacines paslaugas teikianc¢ias kompanijas. Tyrimo
rezultatai parode, kad 79 proc. tyrime dalyvavusiy kompanijy laiko komunikacijos efektyvumo
vertinima labai svarbiu procesu ir kad komunikacijos efektyvumo vertinimo poreikiai kasmet auga
[5].

Organizacija savo tikslams pasiekti ir informacijos poreikiams patenkinti, gali atlikti {vairius
komunikacijos tyrimus. Mokslininkai Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee i$skiria
kelis dalykus, nuo kuriy priklauso tyrimo metodo pasirinkimas: 1) nuo tiriamo dalyko ir situacijos;
2) nuo laiko ir biudzeto; 3) nuo situacijos svarbos suvokimo [57, p. 117].

Organizacijoms, vertinant integruotos komunikacijos efektyvuma, svarbu Zinoti
pagrindinius IK efektyvumo vertinimo kriterijus. Remiantis jais, lengviau pasirinkti tyrimo metoda,

kurio rezultatai buty objektyviausi.
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Skirtingi mokslininkai iSskiria skirtingus IK efektyvumo vertinimo kriterijus. Remiantis

mokslininkais Julie A. Woods ir Isabelle Albanese galima isskirti tokius pagrindinius IK efektyvumo
kriterijus: [58] [3]

Komunikacijos tikslai turi biiti susieti su organizacijos tikslais.

Organizacija turi pasirinkti tinkama komunikacijos modeli, kuris biity pagristas dvipuse
komunikacija, t.y. uztikrinty griztamaji rysi.

Organizacijos siunciami pranesimai turi biiti suprantami, patikimi, turéti rysi su
auditorija.

Turi biiti atlieckamas vidiniy ir iSoriniy pranesimy vertinimas.

Komunikacijos priemonés turi biiti parenkamos, atsizvelgiant i tiksling auditorija,
pranes$imo turini, griztamojo ry$io galimybes.

Turi biiti parenkamas tinkamas komunikacijos priemoniy derinys (tick RSV, tiek
rinkodaros).

Organizacija turi jvertinti savo itaka tiems praneSimams, kurie skleidziami visuomenés
informavimo priemoniu.

Didziausia jtaka darancias visuomenés informavimo priemonés reikia vertinti atskirai
nuo kity ziniasklaidos priemoniy.

Komunikacija vertinti prie$ pradedant projekta, projekto metu ir projektui pasibaigus.
Apjungti kiekybineés bei kokybinés analizés rezultatus, kad biity bendras IK vertinimo
rezultatas.

Nuolat analizuoti konkurenty komunikacijos strategijas.

Stebéti pasikeitimus rinkoje, siekiant numatyti tendencijas.

Pateikty komunikacijos efektyvumo kriterijy saraSas néra baigtinis, nes skirtingi

mokslininkai pateikia skirtingus kriterijus.

Mokslininkai néra sutar¢ d¢l universalaus ir absoliuciai teisingo integruotos komunikacijos

efektyvumo vertinimo metodo. IK vertinimo metodo pasirinkimas priklauso nuo daugelio dalyky,

tokiy kaip organizacijos tikslai, pobuidis, laikotarpis, skiriami finansai ir pan. IK vertinimo metodai

gali buti skirstomi pagal tai, kokj efektyvumo vertinimo lygmeni jie leidZia pasiekti. Mokslininkai

Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee savo knygoje ,,RySiai su visuomene: strategija

ir taktika® (,,Public relations : strategies and tactics*), remiantis ,,Ketchum public relations* pateikia

komunikacijos programy efektyvumo vertinimo matuokle. Si matuoklé pateikta 6 paveiksle.
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PAZANGUS

ISmatuojama:

Elgesio pasikeitimas
Poziiirio pasikeitimas
Nuomongs pasikeitimas

3LYGMUO

VIDUTINIS

ISmatuojama:
Informacijos isiminimas

Supratimas
Informuotumas
Priémimas

2LYGMUO

PAGRINDINIS

ISmatuojama:
Tikslinés auditorijos

Parodymai
Kiek vietos ar laiko buvo skirta Ziniasklaidoje

1 LYGMUO

6 pav. Komunikacijos programy efektyvumo vertinimo matuoklé, remiantis Dennis L. Wilcox,

Phillip H. Ault, Warren K. Agee [57, p.177]

Pagrindinj lygmenj sudaro praneSimo platinimas ir pavieSinimas Ziniasklaidoje.
Ivertinama, ar organizacijos praneSimai pateikiami tikslinéms auditorijoms tinkamais
komunikacijos kanalais.

Vidutinis lygmuo yra susijgs su auditorijos ziniy, supratimo ir informacijos isiminimo
vertinimu. Jis reikalauja sudétingesniy priemoniy. Siam lygmeniui priskiriami
komunikacijos afektyvumo vertinimo metodai padeda nustatyti, ar tikslinés auditorijos
tikrai gavo jiems skirtus praneSimus, ar atkreipé démesi | tuos praneSimus, ar juos
suprato, ir ar juos {siming.

Pazangiausiame lygmenyje {vertinami poZzilriy, nuomoniy ir elgesio poky¢iai.
Ivertinama, ar organizacijos tikslinés auditorijos priéme ir suprato praneSimus bei kaip 1

juos reagavo [57, p. 177-183].
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Pagrindiniam lygmeniui gali biiti priskiriamos tokios IK efektyvumo vertinimo priemonés

PranesSimo pavieSinimo Ziniasklaidoje vertinimas

Tai viena i$ placiausiai naudojamy RSV vertinimo formy — iSkarpy i§ spaudos rinkimas ir
skaiCiavimas, kiek karty praneSimai buvo paminéti jvairiose Ziniasklaidos priemonése. Mazesnés
organizacijos dazniausiai pacios renka informacija i§ vietinés spaudos, o didesnés — atlieka S§i

vertinima platesniu mastu su iSoriniy kompanijuy pagalba [57, p. 179].

Ziniasklaidos pasiekiamumas

Be pranesimo pamingjimo skaiciaus ziniasklaidoje, RSV programos gali biti vertinamos
pagal tai, kokiam zmoniy skai¢iui galéjo bati pateiktas pranesimas. Sie skaidiai ir vadinami
Ziniasklaidos pasiekiamumu. Tai yra potencialus auditorijos skaicius, kuri pasiekia bet kuri
ziniasklaidos priemoné: laikrastis, zurnalas, televizijos ar radijo laida [57, p. 179].

Galima vertinti ir interneto tinklalapiy pasiekiamuma. Tiksliau tai apskaiCiuojamas kiekis
vartotojuy, kurie uzsuko i tam tikros organizacijos interneto svetaing. Kiekvienas naujo vartotojo

apsilankymas organizacijos svetainéje yra fiksuojamas ir skaiiuojami rezultatai [57, p.180].
Sisteminiai stebéjimai

Naujos pazangios kompiuterinés programos ir duomeny bazés suteikia organizacijoms
galimybg stebéti Ziniasklaida dar modernesniais buidais. Naudojant Sias priemones, galima
analizuoti Ziniasklaidoje pateikty praneSimu turini, t.y. ivertinti Siuos kintamuosius: skvarba,
leidinio tipa, pateikimo tona, naudojamus Saltinius, pateikta esming medZiaga. Esminis sisteminiy
stebéjimy privalumas — nenutriikstamas nuolatinis griztamasis rySys per visa organizacijos
komunikacijos programa, padedantis nustatyti, ar pasiteisina organizacijos pastangos praneSimus

skleisti per tam tikras Ziniasklaidos priemones, ar vis délto reikia keisti komunikacijos priemones.

[57, p. 181].

Vidutiniam lygmeniui gali biti priskiriamos tokios IK efektyvumo vertinimo priemonés

,Cost Effectiveness Studies*
Komunikacijos vertinimo metodika ,,Cost Effectiveness Studies* (CES) pateikia tyrimo
paslaugas sidilanti bendrové ,,Dynamic Logic“. Si metodika labiau pritaikyta integruotai

komunikacijai vertinti. Bendrovés teigimu, kiekvienai organizacijai svarbu gauti kuo tikslesnius
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atsakymus 1 Siuos 2 klausimus: kaip skirtingas medijas integruoti kuo efektyviau; kokia mediju
kombinacija yra efektyviausia pagal tiksling auditorija bei organizacijos produktus.

»Dynamic Logic*“ naudojama CES metodika leidzia jvertinti santykini komunikaciniy
priemoniy efektyvuma integruotos komunikacijos rémuose. CES rezultatai atskleidzia, kaip
skirtingy komunikacijos priemoniy visuma paveikia tiksling auditorija, kokie finansiniai iStekliai
tam reikalingi [28].

Komunikacijos efektyvumo ivertinimui CES metodikoje iskiriamas ,,Cost Per Person*
(CPP) matavimas, kurj sudaro tokie rodikliai kaip:

1. Komunikacijos kampanijoje naudojamos medijos bendra kaina (angl. Total cost for
advertising medium);
2. Zmoniy skai¢ius, kuriems §i medija padaré vienokia ar kitokia itaka (angl. The total number

of people made aware by medium) [28].

Sio matavimo tikslas — nustatyti, kurios medijos yra pacios efektyviausios (auditorijos
pasiekiamumo ir kainos atzvilgiu), siekiant organizacijos apsibrézty komunikacijos tiksly.

Si ,,Dynamic Logic* naudojama CES metodika naudinga jvairioms kompanijoms, tiek toms,
kurios vykdo tiesioging komunikacing veikla (RSV agentiiros), tiek toms, kurios siekia sukurti
efektyvia komunikacija organizacijoje, taip pat ir organizacijoms, kurios vykdo {vairias rinkodaros,
reklamos kampanijas. Remiantis Siuo metodu, gaunami pakankamai tiksliis rezultatai ir gali bti
atliekama keliy komunikacijos kampanijy palyginamoji analizé. Tokie duomenys tikslingiausi, kai
yra vertinamas vykdyty ar Siuo metu vykdomy kampanijy efektyvumas. Truputi pakoregavus kai
kuriuos skai¢iavimus, toki vertinima biity galima adaptuoti ir planuojantis komunikacijos

programas ateityje.

Add+impact metodas

Siandien vis daZniau taikomi moderniis komunikacijos vertinimo metodai, pagristi
technologijomis. Viena i§ informacinémis technologijomis pagristu komunikacijos efektyvumo
vertinimo metody galima i3skirti Add-+impact metodologija. Si integruota komunikacijos vertinimo
sistema, leidzia pamatuoti bet kokios komunikacijos formos (TV reklamos, spaudos, reklamos
internete, pakuotés ir pan.) efektyvuma.

Tai pasaulyje pripazinta ir daugiau nei 50 S$aliy taikoma komunikacijos efektyvumo
tvertinimo metodologija. Metodologija integruodama kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy principus,
uztikrina analizés visapusiSkuma, diagnostiniai faktoriai leidzia kiekybiskai jvertinti komunikacijos
efektyvuma, kokybiné informacija atskleidzia turinio suvokimo lygmenis, pagrindzia prieZastinius
ry$ius. Add+impact metodologija gali biiti taikoma skirtinguose komunikacijos kiirimo etapuose

arba naudojama kaip priemoné organizacijos komunikaciniy kampanijy efektyvumo vertinimui. Ji
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leidzia iSskirti komunikacijos silpnasias vietas, pateikti gaires jos tobulinimui, jvertinti

organizacijos komunikacijos kampanijy efektyvuma bei konkrety komunikacijos rezultata [2].

Auditorijos informuotumo tyrimai

Auditorijos informuotumas gali biiti tiriamas, taikant {jvairius apklausos metodus.
Pavyzdziui, galima tikri, kiek informacijos auditorija atsimena kita diena, po to kai buvo iSplatintas
tam tikras organizacijos praneSimas. Remiantis Siuo metodu, tyrimo dalyviy prasoma perskaityti
tam tikra straipsni ar paziuréti konkrecia laida, po to jie apklausiami, kokius pranesimus geriausiai
isiminé [57, p. 183].

Kiekviena organizacija gali komunikuoti efektyviai, naudodama ivairias komunikacines
priemones. Svarbu Zinoti esminius dalykus: kod¢l tam tikri praneSimai veikia, o kiti neveikia, kaip

pagerinti komunikacinius procesus, kad jie pasiekty maksimaly efektyvuma.

PaZangiausiam lygmeniui gali buti priskiriamos tokios IK efektyvumo vertinimo priemonés

Integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimui naudojami ivairsis tradiciniai metodai —
kiekybiniai bei kokybiniai tyrimo metodai arba juy deriniai, nes Sie metodai dazniausiai papildo
vienas kita. Kai kuriais atvejais kiekybiniai tyrimai taikomi norint patikslinti rezultatus, gautais
kokybiniais tyrimo metodais arba atvirk$€iai — kokybiniais tyrimais gilinamos kiekybiniais

metodais gautos Zinios.
Apklausos

Populiariausias ir pladiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas — apklausa. Si metoda
galima naudoti tiek rySiuose su visuomene, tiek rinkodaroje, tiek reklamos poveikio tyrimuose.
Taikant §i metoda per trumpa laika ir su nedidelémis sanaudomis galima apklausti daug
respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny
analize. Apklausai atlikti naudojamos trys pagrindinés formos: paSnekesys (kokybinio tyrimo
forma), interviu, anketavimas [37, p. 77]. Apklausos gali biiti atlickamos telefonu, internetu bei
elektroniniu pastu. PavyzdZiui, organizacija gali {déti anketa { savo tinklalapj ar tinklarast] ir prasyti
svetainés lankytojuy atsakyt] i pateiktus klausimus. Sio metodo privalumas — respondenty atsakymai

ir rezultatai einamuoju metu [57, p. 131].
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Gali bati atliekama neformali darbuotojy apklausa — organizacijos darbuotojai apklausiami

vienu ar kitu klausimu tiesiog pertrauky metu prie kavos puodelio. Toks metodas angly kalboje dar
vadinamas ,, Coffee catch-ups“ komunikacijos efektyvumo matavimu [13]. Tai paprasciausia
darbuotojy apklausa, tiesiog jos metu nenaudojamos anketos, nes darbuotojai apklausiami

neformalioje aplinkoje.

Interviu

Asmeninis interviu — vienas i$ brangiausiy tyrimo metody, nes reikalauja daug laiko,
zmogiskyjy istekliy bei finansy. Taciau §io metodo rezultaty objektyvumas gali pakankamai greitai
atpirkti visas iSlaidas, nes rezultatai pateikia iSsamia informacija apie $io metodo metu tirtus
objektus [57, p. 130]. I8skiriamos jvairios interviu tipologijos. ,,Taciau nepriklausomai nuo to, kuri
tipologija bus naudojama, pagrindinés §iy varianty dimensijos yra interviu struktiravimo lygis® —
teigia I. Luobikien¢. Interviu strukturavimo lygis parodo, kokio gylio bus interviu, t.y. kiek giliai
bandys isiskverbti, analizuojant interviu tema [37, p. 78-79]. Interviu yra lankstus ir pakankamai

objektyvus tyrimo metodas.

Focus grupés

Focus grupés gali biti naudojamos kaip alternatyva asmeniniam interviu. Sis metodas
plac¢iai naudojamas reklamos, rinkodaros ir rySiy su visuomene srityse, kai sieckiama nustatyti
svarbiy organizacijos tiksliniy auditorijy poZziliri ar motyvacija tam tikru klausimu [57, p. 124].

Fokus grupés gali biti taikomos vertinant naujas organizacijos komunikacijos programas,
kazkokius naujus dalykus. Tuomet biity galima organizuoti fokus grupes toms organizacijos
tikslinéms auditorijoms, kurios susijusios arba gali biiti susijusios su nagrin¢jamu klausimu. Svarbu,
kad focus grupés respondentai biity ekspertai, t.y. jie turéty informuoti tyréja dominanciais

klausimais [37, p. 80-83].

Komunikacijos auditas

Komunikacijos audito metodas yra visapusiSkas metodas, kuris tinkamas jvairiems
organizacijos komunikacijos procesams vertinti. Komunikacijos auditui gali buti taikomi {vairis
tyrimy budai: interviu, apklausa, tinklo analizé, focus grupés, ziniasklaidos priemoniy analiz¢ ir kt.

Komunikacijos audito rezultatai atskleidzia tokius dalykus:

e Nustato, ar organizacijos komunikacijos veikla atitinka komunikacijos efektyvumo

reikalavimus.
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e Nustatomos komunikacijos spragos: kur informacijos perdavimas neatitinka
informacijos poreikiy.

e Nustato, ar organizacijos komunikacija atitinka organizacijos komunikacijos strategijoje
iSkeltus tikslus ir uzdavinius.

e Nustato suvokimo lygi apie organizacijos vizija, misija, strategija, politika.

e Nurodo darbuotoju poziiirius ir elgesio modelius, kurie lemia darbo naSuma.

e Nustato organizacijos komunikacijos efektyvuma su tam tikromis tikslinémis
auditorijomis.

e Nurodo tas komunikacijos sritis, kurias reikia tobulinti [23].

Lyginamasis tyrimas

Organizacijos tiksliniy auditorijy nuostaty ir pozitiriy pokyciai labai susij¢ su tuo, kaip
auditorijos priima ir supranta organizacijos siysta praneSima. Vienas i§ pagrindiniy btdy tokiems
pokyciams vertinti yra lyginamasis tyrimas dar vadinamas bendruoju tyrimu (angl.k. ,baseline
study®) [57, p. 184].

Lyginamojo tyrimo metu nustatoma pradiné situacija, taip pat apibréziami visi rodikliai,
kuriais bus naudojamasi vertinant pasiektus rezultatus ar poveikius. Taip tam tikra komunikacijos
programa vertinama prie§ kazkokj veiksma ir po veiksmo. Gauti tyrimo rezultatai lygina pradinius
duomenis po pirmojo ivertinimo (vidurio laikotarpio ivertinimas) ir galutinius duomenis po
galutinio veiksmo (galutinis vertinimas) [53]. Sis tyrimas grafiskai procentais vaizduoja nuomoniy
ir pozitiriy skirtuma, kuris priklauso nuo organizacijos integruotos komunikacijos veiklos per tam

tikra laika.

Integruotos komunikacijos efektyvuma galima vertinti jvairiais metodais. Kaip teigia
mokslininkai Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee savo knygoje ,Rysiai su
visuomene: strategija ir taktika® (,,Public relations : strategies and tactics®) ,,svarbiausia, kad
organizacijos komunikacija biity iSanalizuota visais imanomais aspektais, apimant kiek jmanoma
daugiau visuomenés grupiu‘ [57, p. 185].

Bitina atsizvelgti { pastaba, kad organizacijos tyrimai ir apklausos apie ja turéty biiti
vykdomi tada, kai organizacija néra aptarin¢jama jvairiy ziniasklaidos priemoniy ir néra susijusi su
jokiu reikSmingu ivykiu, kuris galéty paveikti visuomenés nuomong. Esant neutraliai situacijai,
atliktas tyrimas apie organizacijos reputacija, komunikacija su jos tikslinémis auditorijomis,

atsiliepimus apie teikiamas paslaugas ar parduodamas prekes, bus patikimas [57, p.127].
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Siame magistro mokslo darbo skyriuje i$nagrinéti IK efektyvumo vertinimo kriterijai bei
galimi metodai. IK metody analizé¢ atliekama, remiantis komunikacijos programy efektyvumo
vertinimo matuoklés lygmenimis. Atlikus jvairiy IK efektyvumo vertinimo metody analizg, galima
teigti, kad organizacijos gali rinktis jvairius metodus ar ju derinj pagal tai, koki tiksla turi ir koki
vertinimo lygmeni nori pasiekti. Pirmame Sio darbo skyriuje, remiantis moksline literatiira
nustatyta, kad integruotos komunikacijos procesai valdomi, remiantis rySiy su visuomene bei
rinkodaros priemonémis. Visi IK procesai reikalauja visapusisko efektyvumo vertinimo. DidZiausiu
universalumu ir visapusiSkumu pasizymi komunikacijos audito metodas.
Remiantis iSanalizuota moksline literatiira, galima daryti iSvada, kad komunikacijos
efektyvumo vertinimo svarba vis labiau auga. Organizacijos turi blti suinteresuotos vertinti
integruotos komunikacijos efektyvuma, nes tik jvertinus IK efektyvuma, zinant silpnasias bei

stipriasias sritis, galima atlikti komunikacijos procesy tobulinima.
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3. KOMUNIKACIJOS AUDITAS KAIP INTEGRUOTOS KOMUNIKACIJOS
VERTINIMO PRIEMONE

Organizacijos susiduria su sunkumais, kai joms reikia atsirinkti objektus, pagal kuriuos bus
atlickamas komunikacijos efektyvumo vertinimas. Objekty atranka gali buti labai jvairi, tyrimui
naudojamuy metoduy jvairové taip pat didelé. Taigi organizacijoms biitina atsirinkti tinkamus
metodus, kuriais bus vertinamas komunikacijos efektyvumas.

Sio mokslinio darbo 2 skyriuje analizuojami IK efektyvumo kriterijai ir vertinimo metodai.
Remiantis iSanalizuota moksline literatira, galima teigti, kad IK efektyvumui keliamus kriterijus
labiausiai atitinka komunikacijos audito metodas, pasizymintis visapusiSkumu. Atlikus ivairiy
moksliniy tyrimo metody analizg, galima iSskirti pagrindinius komunikacijos audito privalumus

lyginant su kitais metodais:

e Tradiciniai apklausy metodai néra visapusiai, visapusiSkumas pasiekiamas tik juos
apjungus, t.y. pasirinkus tam tikra metody derini.

e Komunikacijos audito metodas apima daugybe priemoniy, kurios leidzia objektyviai
vertinti IK efektyvuma.

e Komunikacijos auditas priskiriamas paZangiausiam lygmeniui pagal komunikacijos
programy efektyvumo vertinimo matuoklg, taigi Sis metodas leidZia organizacijoms
tvertinti tiksliniy auditorijy suvokima, reakcija i ju siun¢iamus praneSimus, pakitusi
elgesi.

e Komunikacijos auditas yra universalus metodas, nes galima vertinti tiek iSorinés, tiek
vidinés komunikacijos efektyvuma, skirtingas komunikacijos programas, atskiry
organizacijos skyriy ar padaliniy komunikacija.

e Komunikacijos audito rezultatai jvertina komunikacijos procesy efektyvuma einamuoju

metu, tai pat nurodo tobulintinus procesus.

Zodis ,,auditas” reiskia revizija. Daugelyje moksliniy Saltiniy nurodoma, kad senovéje
revizija buvo suprantama kaip iSlaidy kontrolé, vertinant teisétuma, pagristuma, tiksluma, finansiniy
dokumenty tvarkinguma, turimy jgaliojimy paisyma ir pan. [43, p. 18].

Komunikacijos kontekste iSskiriami keturi skirtingi audito tipai:
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Informacijos auditas — analizuoja bei tobulina informacijos sklaida, kanalus bei turini, kai
esami informacijos procesai neveikia taip, kaip turéty. Padeda numatyti aiSkius suderinamumus tarp
organizacijos ir atitinkamy jos vykdomu procesuy.

Probleminiy klausimy auditas — analizuoja probleminius klausimus bei rySius tarp
organizacijos bei jos tiksliniu grupiu. Tokio tipo auditas atlickamas, kuomet organizacija susiduria
su dideliu kiekiu sudétingy, sunkiai iSsprendziamy problemy. Svarbiis klausimai yra
identifikuojami, analizuojami, i$siaiSkinama tiksliniy grupiy (daugeliu atvejy tai investuotojai,
tiek¢jai ar uzsakovai) pozicija ir priimami atitinkami sprendimai.

Kultiiros auditas — tiria organizacijos kultiiros (pozitirio, vertybiy, normy, elgesio) poveiki
veiklos rezultatams. Jei organizacija nori tobulinti vidinius rySius, sinergija bei gera atmosfera,
rekomenduojama atlikti organizacijos kultliros audita. Organizacija, norédama aiskiau suprasti
kultiiros silpnasias vietas, turi stengtis iSsiaiSkinti stipriasias, kad pastarasias galéty tobulinti.

Komunikacijos auditas — tai iS§samus, visapusiSkas organizacijos kulttros, probleminiy
klausimy, santykiy bei informacijos procesy tyrimas. Toks auditas atlickamas tuomet, kai
organizacija siekia jvertinti bendra komunikacijos procesa. Komunikacijos audito rezultatai nustato,
kaip organizacija komunikuoja Siandien, kaip efektyviausiai galéty komunikuoti ir nurodo kelia,

kaip §j tiksla pasiekti [42].

Kai kurios konsultaciju kompanijos siiilo atsisakyti termino ,, auditas“ (angl.k. ,,audit™) ir
naudoti termina ,, jvertinimas “ (ankl.k. ,,assessment®), nes jy teigimu, auditas daugeliui asocijuojasi
su finansinémis paslaugomis, mokesciais ir pan.[38]. Taciau mokslininkai kol kas naudoja

»komunikacijos audito* termina.

3.1. Komunikacijos audito metodo kaita

Moksliniai straipsniai komunikacijos audito tematika pateikiami rySiy su visuomene, verslo
ir organizacijos komunikacijos Zurnaluose bei knygose. Pirmoji komunikacijos auditui artima
literatira sutinkama XX a. penktojo deSimtmecio pradzioje. K. Davis (1953) savo knygoje ,,A
method of studying communication patterns in organizations “ pristaté metoda,
skirta analizuoti komunikacijos modelj organizacijoje. Sio mokslininko pozitiris buvo vadinamas
,Ecco” analize, kuri buvo sutelkta i tokius komunikacijos modelio kintamuosius: laika,
nagrinéjamo klausimo objekta, organizacijos lygmenis bei visuomenés informavimo priemones. Su
,Ecco” analize buvo atlickami bandymai, kuriy rezultatai atskleid¢, kad ,,Ecco‘ analizé¢ yra
pirmasis metodas, kuris naudoja nesudétingas apklausas, kad buty surenkamas didelis kiekis

duomeny apie organizacijos komunikacija. K. Davis taip pat paskelbé, kad ,, Ecco® analizés
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metodas gali biiti pritaikomas skirtingiems organizacijy tipams ir skirtingiems lygmenims, t.y. tiek
valdymo, tiek vykdymo lygmenims [15].

1954 m. G. S. Odiorne pirmasis mokslinéje literatiroje panaudojo terming ,, komunikacijos
auditas “. Jo tyrimas buvo nukreiptas 1 komunikacijos tiksluma ir kryptinguma. Mokslininko
studijos rémési komunikacijos auditu, sukurtu organizacijai ,National Society of
Professional Engineers “. G. S. Odiorne naudodamas tiek aplausa, tiek interviu, rinko
informacija 1§ aukSc¢iausio lygmens vadovy bei projekty inzinieriy. Nors mokslininko démesys buvo
sutelktas 1 ,,tam tikra organizacija, tam tikru metu®, tac¢iau jo tyrimai buvo naudingi kitiems
mokslininkams, tyréjams, nes iSplété tiek teorinius, tiek praktinius komunikacijos audito pagrindus
[41].

Daugiausia metody apimantis komunikacijos auditas buvo sukurtas ,,International
Communication Association “ (ICA) 1970 m. ICA auditas buvo atlickams trimis etapais:
audito procediiry ir priemoniy tobulinimas (1971-1974); audito procediiry ir priemoniy bandymai
(1974-1976); audito procediiry igyvendinimas (1976 -- ). Komunikacijos auditui atlikti buvo
naudojamos penkios priemonés: apklausos, interviu, tinklo analizé, kritinio jvykio analizé ir
kasdienis komunikacijos Zyméjimasis [47]. Svarbu pabreézti, kad Sios priemonés isliko iki Siy dieny
ir naudojamos kaip komunikacijos audito metodai.

Mokslininkai Brooks, Siegerdt bei Callicoat (1979) taip pat naudojo ICA audito metoda ir
atliko komunikacijos vertinima $eSiolikoje organizaciju. Sie mokslininkai pasirinko organizacijas,
kurios buvo atlikusios komunikacijos auditg ir analizavo jy naudotus metodus bei gautus rezultatus.
Jie priejo prie iSvados, kad audito rezultatai buvo esminis dalykas, kuris lémé palankius
komunikacijos efektyvumo poky¢ius organizacijoje [11].

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, mokslininkai pateiké 3 ICA audito sékmes
paaiSkinimus. Pirmiausia, organizacija atlikdama komunikacijos audita, i§ arciau susiduria su
komunikacijos procesu bei problemomis. Antra, darbuotoju itraukimas i audito procesa sudomina
juos laukiamais rezultatais, tokiu atveju darbuotojai linkg labiau priimti rezultatus ir vadovaujantis
rekomendacijomis jgyvendinti pasikeitimus. Trec€ia, organizacijos, kurios 1§ atlikto komunikacijos
audito turi daugiausia naudos, tampa tomis, kurios labiausiai palaiko visa procesa ir noriai
bendradarbiauja su auditoriais. Tos organizacijos, kurios ne mano turinfios kokiy nors
komunikacijos efektyvumo gerinimo poreikiy, kreipia labai mazai démesio i gautus rezultatus ir
praktiSkai neatlieka tokiy pakeitimy apie kuriuos jas informavo gauti akivaizdiis komunikacijos
audito rezultatai [11].

Remiantis mokslininky pateiktais komunikacijos audito kiirimo etapais, galima teigti, kad
komunikacijos audito objektyvumas priklauso nuo atviro organizacijos bendradarbiavimo su

auditoriais bei organizacijos darbuotojy isitraukimo i audito igyvendinimo procesus.
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Mokslininkas Emmanuel 1985 m. komunikacijos audita apibrézé kaip organizacijos
komunikacijos, filosofijos, struktiiros, veiklos tyrima. Mokslininkai Frank ir Brownell (1989 m.)
komunikacijos audita apibréz¢ kaip objektyvia ataskaita apie organizacijos viding komunikacija
[24]. Véliau buvo atskleista komunikacijos audito svaba ne tik vidinés komunikacijos tyrimams, bet
ir komunikacijai su iSorinémis tikslinémis auditorijomis tirti.

Komunikacijos auditas apibréziamas kaip tam tikry komunikaciniy dalyky tyrinéjimo,
nagrin¢jimo, vertinimo ir steb¢jimo procesas (Downs, 1988). Komunikacijos auditas sutelkia
démesi | komunikacijos prakting dali. Galima remtis organizacijos ,,Kopec* aiskinimu, kad
komunikacijos auditas yra viska apimancios organizacijos komunikacijos analizé — vidinés ir
iSorinés komunikacijos bendras vaizdas, kuriuo remiantis nustatomi organizacijos komunikacijos
poreikiai, politika, praktiniai geb¢jimai, efektyvumas. Komunikacijos audito metu nustatomi
esminiai dalykai, kuriais remiantis organizacijos vadovai gali priimti teisingus sprendimus dél
organizacijos komunikacijos tiksly [47].

Mokslininké Julie Jones (2008) komunikacijos audita apibrézia kaip sisteminga visy
organizacijos praneSimy (vidiniy bei iSoriniy) vertinima. Toks auditas yra objektyvi analizé, kuri
atskleidzia, kaip organizacija komunikuoja kiekviename lygyje; nustato, kurie komunikaciniai
procesai vyksta efektyviai, o kuriuos vertéty tobulinti bei kaip iSvengti komunikacijos spragy.
Remiantis mokslininky pateiktais komunikacijos audito apibrézimais, apibendrinant galima teigti,
kad komunikacijos audito rezultatai parodo, kaip organizacija optimaliai gali panaudoti
komunikacijos priemones bei procesus, integruotos komunikacijos efektyvumui didinti.
Komunikacijos auditas suteikia galimybg organizacijai jvertinti jos esama IK strategija bei
komunikaciniy procesy efektyvuma.

Mokslininkai Cal W. Downs,Allyson D. Adrian savo knygoje ,,Assessing organizational
communication — strategic communication audits* (2004) pabrézia, kad komunikacijos auditas turi
biiti paremtas tokiomis savybémis: 1) nepriklausomybe; 2) profesionalumu; 3) kruopStumu; 4)
tinkamu projektu; 5) kvalifikuotu atlikimu; 6) apibréztumu laike. [17]

Davidas Hiltonas-Barberis buve Piety Afrikos rySiy su visuomene instituto prezidentas
teigia, kad pagrindiniai komunikacijos audito siekiai — nustatyti komunikacijos tikslus ir uzdavinius,
vertinti ilgalaikes komunikacijos programas, atskleisti stiprigsias ir silpnasias puses ir atkreipti
démesi  tas sritis, kurioms organizacija turi skirti daugiau démesio ir pastangy [57, p. 185].

Mokslininkai Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee teigia (2007), kad
komunikacijos auditas, kaip visos organizacijos komunikacijos programos vertinimas, gali apimti

Sias priemones:
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e Visos komunikacijos veiklos — naujieny biuleteniy, atmintiniy, strategijuy, brosiiiry,
metiniy ataskaity, memorandumuy, adresaty sarasSy, rySiy su ziniasklaida, personalo
formy, grafikos, logotipy, reklamos, priimamuyju kontakty ir pan. — analizg.
e Neformalius interviu su organizacijos darbuotojais, vadovais ir auksciausia vadovybe.
e Neformalius pokalbius su bendruomenés lyderiais, ziniasklaidos informacijos

atrinkéjais, vartotojais, platintojais ir kitais jtakingais tos srities asmenimis [57, p. 185].

Nelabai aisku, kodél mokslininkai pabrézia neformalius interviu ir kitas tyrimy formas,
ta¢iau nemini, kad komunikacijos auditas turi daugybe¢ kity priemoniy, kuriy pagrindas yra
formalios tyrimo priemonés.

Owen Hargie ir Dennis Tourish savo knygoje ,,Auditing Organizational Communication‘
(2009) teigia, kad Siuo metu komunikacijos pagrindinés komunikacijos audito metodo priemonés
yra Sios: klausimynai, interviu, fokus grupés, socialiniy tinkly analizé, organizacijos duomeny

analize ir kt. [24]. ISsamiau komunikacijos audito priemonés nagrin¢jamos 3.3.4. poskyryje.

3.2. Komunikacijos audito poreikio nustatymas

Organizacijos komunikacija yra nukreipta dvejomis kryptimis: komunikacija organizacijos
viduje, komunikacija su organizacijos iSorinémis auditorijomis, tokiomis kaip klientai, tiekéjai,
akcininkai, Ziniasklaida ir kt. Neefektyvi komunikacija organizacijos viduje gali sukelti rimty
problemy, tokiy kaip daZna darbuotojy kaita. Neefektyvi komunikacija su iSorinémis auditorijomis
organizacijai gali kainuoti taip pat labai daug, pavyzdZiui, prasta organizacijos ivaizdi, mazus
pardavimus ir pan. Todél organizacijoms svarbu atlikti tiek vidinés, tiek iSorinés komunikacijos
efektyvumo vertinima.

Organizacijos gali naudoti komunikacijos audita kaip priemong, skirta vertinti tarpasmeninj
bendravima, komunikacija tarp vadovy ir darbuotojuy, organizacijos komunikacija su jos tikslinémis
auditorijomis, rySiy su visuomene veikla, informaciniy ir komunikaciniy technologijy efektyvuma,
tvairiy komunikacijos projekty efektyvuma, bendra organizacijos komunikacijos efektyvuma ir pan.
Remiantis tuo, kad IK apima labai daug skirtingy tiek rySiy su visuomene, tiek rinkodaros procesu
bei priemoniy, galima teigti, kad komunikacijos audito metodas yra tinkama priemoné¢ IK
efektyvumui vertinti.

Komunikacijos audito metodas gali apimti jvairias sritis. Didziosios Britanijos New
Hampshire universiteto mokslininkai i$skiria tokias pagrindines komunikacijos audito sritis:

e Visy komunikacijos iStekliy analizg;
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e Atskiry komunikacijos procesy analizé: kam komunikuojama, kas
komunikuojama, kaip perduodami pranesimai, kokiy metodu imamasi, kad
biity gautas griztamasis rysys;
e Organizacijos praneSimy analizé: spalvos, Sriftai, iSdéstymas, logotipo

naudojimas ir pan.

Komunikacijos auditas apima sisteminga organizacijos komunikacijos jvertinima. Jo metu
nustatoma, kurie komunikaciniai procesai organizacijos vyksta efektyviai, kurie ne, kaip juos
galima gerinti, kokie tobulinimo procesai turi biiti atlieckami. Komunikacijos audito metodu gali biiti
vertinama dabartiné¢ komunikacing situacija organizacijoje, taip pat gali buti atrandamos spragos ir
pateikiami pasitilymai komunikacijos tobulinimui [ 14].

Komunikacijos auditas yra visapusiskas vertinimo metodas, apimantis bendra organizacijos
komunikacijos vertinima. Taciau kai kuriais atvejais, organizacijos siekia vertinti viding arba
iSoring komunikacija. Todél i§skiriamas vidinis, iSorinis ir bendras komunikacijos auditas.

Vidinis komunikacijos auditas — sistemingas organizacijos komunikacijos su vidinémis
auditorijomis, tokiomis kaip darbuotojai, jvertinimas. Siuo jvertinimu siekiama nustatyti vidiniy
komunikacijos procesy efektyvuma, numatyti tobulintinus procesus. Komunikacija organizacijos
viduje néra statiska, ji nuolat kinta, todé¢l komunikacijos auditas turi biiti atlickamas periodiskai.
Paprastai biina trys audito etapai: planavimas, tyrimas ir ivertinimas.

ISorinis komunikacijos auditas — sistemingas organizacijos komunikacijos su iSorinémis
auditorijomis, tokiomis kaip klientai, tiekéjai, Ziniasklaida, jvertinimas. Siuo jvertinimu siekiama
nustatyti iSoriniy komunikacijos procesy efektyvuma, numatyti tobulintinus procesus. ISorinis
komunikacijos auditas gali apimti tokiy priemoniy analizé: el. praneSimy, balso praneSimuy,
broSiliry, interneto svetainiy, dienoraS¢iy, podcasty, plakaty, naujieny, renginiy ir pan.
Apibendrinant, iSorinis komunikacijos auditas apimima analiz¢ visy priemoniy, komunikacijos
kanaly, kuriais organizacija kuria bei palaiko santykius su savo tikslinémis auditorijomis.

Vienas 1§ organizacijos esminiy dalyky yra pasitikéjimo ir paramos stiprinimas tarp savo
organizacijos ir jos tiksliniy auditorijy. Organizacijai patariama jsivertinti, ar jai reikalingas
komunikacijos auditas. Labai paprastas yra klausimy — atsakymy metodas. Organizacijos

auksciausiojo lygio vadovai bei vadybininkai turi atsakyti 1 Siuos klausimus:

e ArJus isiklausote 1 darbuotoju kalbas ir atsakote i jiems ripimus klausimus?
e Ar Jus efektyviai komunikuojate su viduriniosios grandies vadovais?
e Ar vadovai supranta, ka jie turi komunikuoti savo darbuotojams ir kaip atsakyti i ju

klausimus apie organizacijos veiklas ir pokycius?
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e Ar darbuotojai supranta organizacijos strateginius tikslus ir uzdavinius?
e Ar Jus sekmingai jtraukiate darbuotojus ir gaunant jy parama, palaikyma, kai
organizacija susidiiria su isStkiais ar sunkumais?
e Ar zinote, kuris i§ Jisy komunikavimo stiliy yra efektyviausias ir tikslingai pasiekiantis,
informuojantis, ikvépiantis Jiisy organizacijos tiksling auditorija?
e Ar zinote, kuris variantas Jisy organizacijai biity optimalesnis: finansinés investicijos i

komunikacija ar esminiai komunikacijos proceso pakeitimai, kaip to siektuméte?

Jeigu nors | viena 18 Siy klausimuy organizacijos vadovas negali atsakyti teigiamai, tuomet
organizacijai biitinas komunikacijos auditas [16].

Komunikacijos audita organizacija turéty atlikti kas penkis — septynerius metus. Tuo tarpu
iprastiniy komunikacijos procesy vertinimas, griztamojo rySio vertinimas turéty buti atliekamas
nuolat. Organizacijos komunikacija yra nuolatinis, nenutriikstamas procesas, tod¢l Sio proceso
stebésena ir vertinimas taip pat turi biiti nuolatinis. Komunikacijos auditas yra naudingas po ivairiy
pasikeitimy organizacijoje, pvz. po organizacijos politikos, strategijos pasikeitimy, struktiiros

pasikeitimuy, nauju padaliniy atidarymo ar padaliniy sujungimo, po organizacijos krizés ir pan [34].

3.3. Pagrindiniai komunikacijos audito etapai

Komunikacijos auditas turi biiti vykdomas keliais etapais, taciau jie gali buti skirtingi, nes
mokslininkai pateikia skirtingas etapy klasifikacijas. Organizacijai svarbiausia prisitaikyti Sias
klasifikacijas ir panaudoti tikslingai. Siame darbe, remiantis moksline literatiira, atrinkti
pagrindiniai komunikacijos audito etapai ir atliekama jy analizé. Komunikacijos audito etapai
atrinkti remiantis $iy mokslininky darbais: Cal W. Downs ir Allyson D. Adrian knyga ,,Assessing
organizational communication — strategic communication audits” (2004); Communication
Consortium Media Center atstovés Julia Coffman ,,Strategic communications audits* (2004); Katlin
Smith ,,Ten Steps for Conducting a Communications Audit*; Barbie E. Keiser, ,,Conducting a
Comprehensive Communications Audit™ (2006); Robert J. Holland ir Katrina Gill ,,How to conduct
a communication audit — and why* (2006); Paula Biskup ,,Six Steps to Improving Corporate
Performance With A Communication Plan: How to develop a branding strategy and ensure
consistent communication with your internal and external audiences® (2009). Remiantis paminéta
moksline literatiira, iSskirti tokie pagrindiniai komunikacijos audito etapai:

1. Pasirengimas komunikacijos auditui.
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Pagrindiniy tyrimo objekty nustatymas.
Esamos situacijos analizé.

Tyrimo priemoniy pasirinkimas.

wok »w N

Tobulintiny sri¢iy nustatymas ir rekomendacijos.

3.3.1. Pirmas etapas: Pasirengimas komunikacijos auditui

Pirmas komunikacijos audito etapas yra parengiamasis. Organizacija turi priimti du
svarbius sprendimus:
1. Kas atliks komunikacijos audita: organizacijos darbuotojai ar komunikacijos audito
paslaugas teikianti kompanija.

2. Kokius finansinius isteklius organizacija gali skirti komunikacijos auditui.

Vidaus auditorius vs iSorés konsultantas

Organizacijos, prie$ atlikdamos komunikacijos audita, turi jam pasiruosti. Kai organizacija
ivertina savo poreikius komunikacijos auditui ir nusprendzia ji atlikti, turi priimti sprendima, kas
atliks komunikacijos audita. Pirmasis variantas — komunikacijos audita atlikti savo jégomis. Si
varianta organizacijos dazniausiai renkasi vidiniam komunikacijos auditui. Antrasis variantas —
paslauga pirkti 1§ Sia veikla uzsiimancios kompanijos.

Vidaus komunikacijos auditas gali biiti atlickamas paciy organizacijos darbuotoju ir Sis
metodas reikalauja maziau finansiniy bei laiko iStekliy. Prie vidiniy auditoriy privalumy galima
bty priskirti organizacijos struktiros, funkcijy, procesy geresni suvokima. Vidaus auditoriy
atlickamo audito pagrindiniai triikumai — mazas rezultaty objektyvumas, menka darbuotojy patirtis,
Sios srities eksperty vertinimo trikumas, subjektyvi nuomoné apie tam tikrus padalinius,
darbuotojus, vykdoma organizacijos veikla ir pan. Visaus auditoriai gali daryti jtaka komunikacijos
audito rezultatams, prilenkdami juos savo naudai [17].

[Sorés konsultanty itraukimas 1 komunikacijos audita uztikrina tyrimo objektyvuma,
ekspertinius vertinimus, taigi audito rezultatai atitinka realia situacija. Reikia jvertinti dar vienga
aspekta, konsultantai yra nepriklausoma trecioji Salis, taigi respondentai gali laisvai pateikti
atsakymus, auditas bus objektyvesnis lyginant su tuo variantu, kai audita atlieka organizacijos
darbuotojai. ISorés konsultatantai bet kuriuo atveju tam tikrais klausimais gali konsultuotis su
organizacijos darbuotojais.

Pries atliekant komunikacijos audita, paslaugos uzsakovas (organizacija) turi susitikti su
auditorium ir aptarti pagrindinius klausimus:

e Aptarti uzsakovo (organizacijos) tikslus.
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e Suderinti abiems Salims priimting audito projekta.
e Apibrézti komunikacijos vertinimo apimtis.
e Supazindinti auditoriy komanda su organizacija.

e Supazindinti organizacijos vadovybe su komunikacijos audito procedtromis [17].

Siems visiems klausimams aptarti, reikalingi keli susitikimai ir abipusis Saliy susitarimas

visais klausimais.

Komunikacijos audito finansinés islaidos

Organizacijai svarbu jvertinti, kiek finansiniy iStekliu pareikalaus komunikacijos auditas.
DaZniausiai organizaciju vadovai galvoja, jeigu komunikacijos audita atliks patys organizacijos
darbuotojai, i§laidos bus minimalios. Tac¢iau daugeliu atvejuy tenka nusivilti, nes minimalios i§laidos
bty tik tuo atveju, jeigu organizacijoje yra personalo skyrius, darbuotojai puikiai iSmano tyrimo
metodikas, gali komunikacijos auditui skirti pakankamai laiko. Kitu atveju, kai organizacijoje néra
personalo darbuotojuy, komunikacijos audita turi atlikti kity sri¢iy darbuotojai, kurie neturi tinkamos
kompetencijos ir turi skirti laiko pirmiausia mokytis atlikti komunikacijos audita, véliau igyventi.

Kitas variantas — komunikacijos audito paslaugas pirkti i§ kitos kompanijos. Siuo atveju,
iSlaidos priklausys nuo komunikacijos auditui naudojamy metody, laiko, tyrimo metu gauty
rezultaty pateikimo ir kt. Taigi organizacija turi priimti sprendima, kuris variantas jai priimtinesnis,

tiek laiko, tiek finansiniy iStekliy, tiek kokybés atzvilgiu.

Konfidiancialumo aspektas

Organizacija numaciusi, kas atliks komunikacijos audita bei apsvarsciusi finansinius §io
tyrimo iSteklius, gali pereiti prie audito jgyvendinimo. Svarbu pabrézti, kad svarbiausias dalykas,
atliekant komunikacijos audita — tai konfidiancialumo uZztikrinimas. Komunikacijos audito metu
apklausiami respondentai turi turéti garantijas, kad juy pateikta informacija nepasklis uz
organizacijos riby. Mokslininkai O. Hargie ir D. Tourish savo knygoje ,,Handbook of
communication audits for organization® iSskiria esmines taisykles, kuriomis organizacijos turéty
vadovautis: [25]

Komunikacijos audito dalyviams (respondentms) turi biti uztikrinama, kad jy atsakymai,
peteikti tiek rastu, tiek ZodZiu, bus saugomi kaip konfidianciali informacija. Respondentams turi
biiti pateikta informacija, kaip planuojama uZztikrinti konfidiancialuma. Tyrimai rodo, kad kuo
daZniau pakartojama tam tikra informacija, tuo labiau Zmonés tiki, kad tai yra tiesa. Tod¢l svarbu,
kad respondentai gauty visapusiSska informacija dél konfidiancialumo ir tyrimo metu galéty laisvai

jaustis [25].
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Komunikacijos audito dalyviai turi biiti renkami atsitiktine tvarka (pagal galimybes). Taip
bus uZztikrintas apklausos reprezentatyvumas. Taip pat bus iSvengta tokiy situacijy, kai tam tikras
asmuo panasiuose tyrimuose dalyvauja tre€ia karta per pusmeti [25].

Tik komunikacijos audito vykdytojai turi turéti priéjimq prie komunikacijos audito
informacijos bei priemoniy: klausimyny, jrasy, kitos medziagos. Organizacijos turi sunaikinti visas
audito metu naudotas priemones, kuriomis remiantis galima identifikuoti dalyvius, turi sunaikinti
paskelbus audito rezultatus [25].

Organizacijos komunikacijos audito ataskaita turi biti parasyta atsakingai. Pagal
ataskaitoje pateikta informacija, skaitytojai neturi identifikuoti respondento. Pavyzdziui, jeigu
organizacijoje Komunikacijos departamente dirba tik vienas asmuo, ataskaitoje negali biiti raSoma:
,komunikacijos departamento duomenimis...“, nes tai leisty lengvai identifikuoti asmeni [25].

Atlikus pirmini pasiruo§ima, t.y. uztikrinus komunikacijos audito metu gautos informacijos
konfidiancialuma, galima pereiti prie komunikacijos audito igyvendimo. Kaip jau minéta poskyrio
pradzioje, komunikacijos auditas atlickamas keliais etapais. Visi jie analizuojami iS§samiau kituose

S$io mokslinio darbo poskyriuose.

3.3.2. Antras etapas: Pagrindiniy tyrimo objekty nustatymas

Pirmiausia organizacija turi nustatyti komunikacijos audito metu tiriamus objektus. Tyrimo
objektais gali biiti pasirenkami {vairis organizacijoje vykstantys komunikacijos procesai ar
komunikacijos elementai. Skirtingi mokslininkai iSskiria skirtingus komunikacijos audito objektus.
Remiantis mokslininky Julia Coffman, Barbie E. Keiser bei Katlin Smith moksliniais darbais,
atrinkti dazniausiai komunikacijos audito metodu nagrinéjami objektai:

e Komunikacijos filosofija — oficialiuose rasytiniuose dokumentuose apibrézta
organizacijos filosofija, apimanti komunikacijos prioritetus, komunikaciniy procesu
rémima, komunikacijos centralizacijos vs decentralizacijos klausimus.

e Tikslai ir uzdaviniai — ilgalaikiai bei trumpalaikiai organizacijos komunikacijos tikslai.

e Organizacijos tikslinés auditorijos — vidinés bei iSoriné€s organizacijos tikslinés
auditorijos.

¢ Komunikacijos priemonés — tokios kaip internetas, intranetas, elektroninis pastas, balso
pastas, spausdintinés ir elektroninés publikacijos, zinynai, skelbimy lentos, konferenciju

medziaga, vaizdajuostés, telekonferencijos, telefonai, ataskaitos, korespondencija ir kt.
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Organizacijos praneSimai — ivairiomis komunikacijos priemonémis siunc¢iami tiek
vidiniai, tiek iSoriniai organizacijos pranesimai.
Organizacijos darbuotojy nuomoné bei poziiiris apie vykdomas komunikacines
kampanijas, projektus — formaliis arba neformalis vertinimai.
Glaudis santykiai su tikslinémis auditorijomis.
Griztamasis rySys — ivairis atsiliepimai, apklausos, kity metody naudojimas, kurie leisty
organizacijai jvertinti komunikacinés veiklos, projekty efektyvuma, remiantis iSoriniy
auditoriju nuomone.
Visuomenés informavimo priemoniy monitoringas.
Su komunikacijos procesais susijusiuy darbuotoju mokymai.
Komunikacijai skiriami iStekliai — zmogiskieji bei finansiniai istekliai, skirti efektyvios
komunikacijos uztikrinimui.
Visy lygiy darbuotojy itraukimas i komunikacinius procesus.

Integruota komunikacija visoje organizacijoje [34].

Mokslininké Julia Coffman sitilo pagrindinius komunikacijos audito objektus suskirstyti | 3

lygmenis:
[ ]

Strategijos lygmuo — apima komunikacijos filosofija, tiksla, uzdavinius;

[gyvendinimo lygmuo — apima praktiSkus organizacijos komunikacijos aspektus,
daZniausiai susijusius su aktyvia ryS$iy su tikslinémis auditorijomis funkcija;

Palaikymo ir reguliavimo lygmuo — apima organizacijos funkcijas, kurios gali biti ir
netiesiogiai  susijusios su komunikacija, taciau padedancios uztikrinti, kad

komunikacijos procesai funkcionuoty sekmingai [14].

Kiekvienam 1§ Siy lygmeny priskiriami tam tikri atrinkti komunikacijos audito objektai.

Siems objektams vertinti, organizacija turi numatyti kriterijus bei kokybés standartus. Objekty

sarasas gali buti naudojamas kaip kontrolinis saraSas, padedantis nustatyti, kaip organizacija

igyvendina kiekviena i§ jvardinty komunikacijos audito objekty — komunikacijos procesy ar

elementy.

Komunikacijos audito metodo rezultatai parodo, kurie komunikacijos procesai

organizacijoje funkcionuoja efektyviai, o kurie dar turi biti tobulinami, kad IK biity vykdoma

maksimaliai efektyviai. Pagrindiniai komunikacijos audito objektai, suskirstyti pagal lymenis,

pateikiami 2 lentel¢je.
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2 lentelé. Pagrindiniai komunikacijos audito objektai

Komunikacijos audito objektai

Strategijos lygmuo Igyvendinimo lygmuo Palaikymo ir reguliavimo
lygmuo
1. Komunikacijos filosofija 6. Organizacijos darbuotojy 11. Komunikacijai skiriami
nuomoné bei pozilris apie iStekliai

vykdomas komunikacines
kampanijas, projektus

2. Tikslai ir uzdaviniai 7. Glaudus santykiai su 12. Visy lygiuy darbuotoju
tikslinémis auditorijomis itraukimas | komunikacinius
procesus
3. Organizacijos tikslinés 8. Griztamasis rysys 13. Integruota komunikacija
auditorijos visoje organizacijoje

4. Komunikacijos priemonés | 9. Visuomen¢s informavimo
priemoniy monitoringas

5. Organizacijos praneSimai 10. Su komunikacijos
procesais susijusiu darbuotoju
mokymai

Komunikacijos audito metu gali buti nagrinéjami ir kiti objektai. Kiekviena organizacija
individualiai nusprendzia, kokius objektus jai pasirinkti. Komunikacijos audito objektai
pasirenkami priklausomai nuo to, koks auditas atlickamas — vidinis, iSorinis ar bendras visos
organizacijos komunikacijos auditas ir kokius tikslus organizacija nustatato komunikacijos auditui.
Komunikacijos audito objektus skirtyti 1 strategijos, igyvendinimo bei palaikymo ir reguliavimo
lygmenis tikslinga, nes pagal tokj skirstyma aiSkiai matyti, kuris komunikacijos procesas yra tam
tikry darbuotojy atsakomybé. Tarkim atlikus komunikacijos audita ir gavus rezultatus apie visas
ank$¢iau minétus objektus, galima i§ karto aiSkiai matyti, kuriame organizacijos lygmenyje yra

didziausios komunikacijos spragos.

3.3.3. Trecias etapas: Esamos situacijos analizé

Organizacija, siekdama jvertinti visus komunikacijos audito objektus (nurodytus 2
lenteléje), turi nustatyti lygi, kuri Siuo metu atitinka pasirinkti objektai. Taigi antras komunikacijos
audito etapas — esamos situacijos analiz¢.

Komunikacijos audito tyrimui atrinkty objekty esamo lygio nustatymui galima naudoti
proceso brandos modelj (ang. k. Capability Maturity Model (CMM)), kuris apima 5 etapus. Sie

etapai nurodo, kaip gerai organizacija atliecka tam tikrus procesus, sieckdama bendro rezultato.
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Zemiausio lygio skalé, pazyméta skai¢iumi 1, rodo praséiausia organizacijos pasirengima tam
komunikaciniam procesui. Auks$ciausio lygio skal¢, pazyméta skaiCiumi 5, rodo geriausia
organizacijos pasirengima tam procesui. Proceso brandos modelis sukurtas 1984 — 1987 m.
mokslininko Watts Humphrey ir instituto Software Engineering Institute (SEI) [26]. IS pradziu Sis
modelis buvo naudojamas programinés jrangos bei jvairiy Sios srities projekty vertinimui. Véliau
proceso brandos modelis buvo adaptuotas ir kitoms sritims.

Siandien proceso brandos modelis naudojamas jvairiems organizacijos procesams vertinti.
Sis modelis taip pat gali bati pritaikytas komunikacijos audito objekty vertinimui — ju lygio
nustatymui. Lygio nustatymas gali biiti atliekamas kiekvienam anks¢iau minétam objektui.
Komunikacijos audito objekty jvertinimui naudojama 5 lygiy skalé (nuo 1 iki 5). Zemiausio lygio
skalé, pazyméta skai¢iumi 1, rodo, kad organizacija maziausiai démesio skiria tam objektui.
Auksciausio lygio skalé, pazyméta skai¢iumi 5, rodo, kad organizacija skiria daugiausiai démesio
tam objektui.

Kiekvienas organizacijos komunikacijos objektas gali biiti vertinamas kaip: 1)
neorganizuotas; 2) suplanuotas; 3) struktiiruotas; 4) valdomas; ir 5) optimizuotas [1].

Komunikacijos audito objekty ivertinimo skalé pateikta 7 paveiksle.

Optimizuotas
/ .
Valdomas
/ 4
Struktiiruotas
/ .
Suplanuotas
/ 2
Neorganizuotas
1

7 pav. Komunikacijos audito objekty jvertinimo skalé, sudaryta autorés, pagal Organic

Search Marketing Maturity Model [1]
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Atliekant komunikacijos audita, pasirinkti objektai gali biiti vertinami naudojant $ia skalg.
Labai svarbu, kad organizacijos suprasty skirtumus tarp Siy jvertinimo skalés lygiy, todél toliau

Siame moksliniame darbe i§samiau nagriné¢jamas kiekvienas lygmuo.

Pirmas lygis: Neorganizuotas

Sis lygis rodo, kad analizuojamam objektui organizacija skiria per mazai démesio, t.y. triksta
organizuotumo. Dazniausiai tokia situacija susiklosto, kai organizacija komunikacijai neskiria
démesio ir nieko neplanuoja arba planuoja viska netinkamai. Pirmu atveju, organizacija i
komunikacija investuoja minimaliai, pavyzdziui, paskiria pora uz komunikacija atsakingy zmoniy,
taciau ju indélis i organizacijos komunikacinius procesus néra didelis. Antru atveju, organizacija
investuoja 1 komunikacija, taciau nes¢kmingai: iSvaistomos léSos, virSijamas skirtas biudzetas,

veiklos vykdomos ne pagal suplanuota strategija ir numatytus grafikus.

Antras lygis: Suplanuotas

Organizacija skiria laiko analizuojamam objektui, t.y. planuoja jgyvendinimo procesus, secka
vykdyma, vadovaudamasi sudarytais planais. Objektas, kad ir kas tai biity — komunikacijos procesas
ar komunikacijos elementas, valdomas suplanuotai, tam paskiriami atsakingi asmenys. Taciau

dazniausiai triiksta reguliarumo, per mazas prioritetas skiriamas §io objekto valdymui ir vertinimui.

Trecias lygis: Struktiiruotas
Sis lygis rodo, kad organizacijos komunikacijos procesai jtraukti i kasdieninius procesus ir yra
organizacijos veiklos dalis. Vidinés ir iSorinés komunikacijos procesai strukttiruoti, siekiant

organizacijos tiksly.

Ketvirtas lygis: Valdomas
Siam lygiui priskiriamus objektus, organizacija valdo pakankamai efektyviai, t.y. objektai
suplanuoti, atliekama reguliari juy analizé bei vertinimai. Remiantis gautais rezultatais, planuojami

tobulinimo darbai.

Penktas lygis: Optimizuotas

Optimizuotas lygis rodo, kad organizacija analizuojamus objektus yra integravusi | bendra
organizacijos komunikacija. Komunikacijos procesai labai svarbi organizacijos strategijos dalis,

jiems skiriama pakankamai finansiniy, laiko bei Zmogiskuyjy istekliy.
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Kaip jau minéta, kiekviena komunikacijos auditui atrinkta objekta, galima vertinti pagal
pateikta skalg. Vertinimui patogu naudoti komunikacijos audito matrica. Matrica — staciakampé

elementy (dazniausiai skaiciy) lentelé [39]. Komunikacijos audito matrica pateikiama 3 lenteléje.

3 lentelé. Komunikacijos audito matrica, sudaré autoré, remiantis Julia Coffman ,, Strategic
Communications Audits** [14]

5. Optimizuotas

4 Valdomas

3. Struktiiruotas

2. Suplanuotas

1. Neorganizuotas
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3.3.4. Ketvirtas etapas: Tyrimo priemoniy pasirinkimas

Nepriklausomai nuo to, koks komunikacijos auditas (vidinis ar iSorinis) atliekamas, gali
biiti naudojamos jvairios priemonés, skirtos duomenims ir informacijai rinkti. Labai svarbu parinkti
tinkama §iy priemoniy derini, kad rezultatai biity maximaliai objektyviis.

Interviu. Tai daZniausiai komunikacijos audito metu naudojamas metodas. Interviu leidZia
komunikacijos audita atlieckan¢iam asmeniui suvokti su komunikacija susijusius darbo procesus.
Interviu leidZia respondentams pateikti platesnius, iSsamesnius atsakymus, kaip komunikacijos
procesai valdomi organizacijoje, kaip organizacija suvokia komunikacija ir jos reikSmg. Interviu

metoda galima taikyti visy organizacijos tiksliniy auditorijy apklausai [ 14].
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Apklausa. Tai antras po interviu dazniausiai komunikacijos audito metu naudojamas
metodas. Apklausos nereikalauja dideliy finansiniy iStekliy ir gali bati atliekamos per pakankamai
trumpa laika. Si metoda labai patogu, kuomet pakankamai greitai norima gauti apklausos rezultatus
[14].

Kritiné jvykio analizé. Interviu arba apklausos metu organizacijos darbuotoju praSoma
apibudinti konkrety jvyki, patirtj efektyvios ir neefektyvios komunikacijos. Sio metodo tikslas —
surinkti tikry {vykiuy pavyzdzius, kuriuos pamena organizacijos darbuotojai ir ivertinti, kaip realiai
sprendziamos komunikacinés problemos tam tikry situacijy metu [14].

Tinklo analizé. Tinklo analizés kaip komunikacijos audito metodo populiarumas iSaugo per
pastaruosius metus. Tinklo analizés metu vertinami informacijos srautai ir kanalai, kuriais
organizacija siuncia savo praneSimus bei gauna griztamaji rysi i$ tiksliniy auditorijy. Analizés metu
vertinama su kuo komunikuoja respondentai ir kokiu tikslu. Tinklo analiz¢ atskleidzia organizacijos
komunikacijos struktiira, kuri gali biti skirtinga nuo organizacijos struktiiros. Taip pat Siuo metodu
gauti rezultatai parodo, su kokiais komunikaciniais trukdziais dazniausiai susiduriama [ 14].

Dalyviy stebéjimas. Siuo metodu tyrima gali atlikti dalyvaujantis arba nedalyvaujantis
stebétojas. Dalyvaujantis stebétojas tam tikra prasme yra grupés stebimy individy dalis.
Nedalyvaujantis tyré¢jas stebi tam tikru atstumu ir negali jokiomis priemonémis pakeisti tiriamyjy
elgesio. Stebétojai vertina kaip tyrimo dalyviai elgiasi tam tikrose situacijose [14].

Organizacijos dokumenty analizé. Atrenkami jvairts organizacijos dokumentai ir atlickama
ju analizé. Organizacijos dokumentus gali sudaryti: organizacijos politikos i§déstymo dokumentas,
vadovy kalbos, {vairls praneSimai, organizacijos naujienS$laiSkiai bei zurnalai, buvusiy
komunikacijos programy apZzvalgos, naujieny iSkarpos ir kt. Mokslininko Robert Kendall teigimu,
»archyviné medziaga yra Saltinis pagrindiniam tyrimui, kuris yra pirmasis Zingsnis daugelio kity
tyrimy link®. Taip pat Sis tyrimas yra ,,pagrindiné jvairaus audito sudedamoji dalis, nustatant kaip
organizacija bendrauja su vidaus ir iSorés auditorija“ [157, p. 120].

Focus grupés. Dazniausiai fokus grupes sudaro 5 -15 asmeny, kurie kartu diskutuoja ir
atsako | atvirus klausimus. Sio metodo privalumas — galima stebéti grupés reakcija vienu ar kitu
klausimu, parama vieny kitiems, bei atsakymu kaita [14].

Ziniasklaidos priemoniy analizé. Perzitirimi ivairiausiy televizijos ir radijo laidy jrasai,
spaudos leidiniai, straipsniai, reklamos, jvairiis interneto Saltiniai ir kitos ziniasklaidos priemonés.
Analizuojamas kalbos tonas, poveikis tikslinei auditorijai, nustatoma, ar praneSimai pasieké

auditorija, ar kiek jie buvo paveikis, kokiais Ziniasklaidos privalumais nebuvo pasinaudota.

Komunikacijos audita atliekantys asmenys turi priimti sprendima — kokias priemones

naudoti audito metu. Priemoniy pasirinkimas gali buiti taikomas pagal komunikacijos auditui
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i8keltus tikslus, pagal komunikacijos audito objektus bei pagal tikslines auditorijas, t.y.
respondentus, kuriuos norima apklausti. Taip pat audito metodus organizacija gali rinktis,
atsizvelgiant { juy kaing bei trukm¢. Komunikacijos audito metodo priemoniy palyginimas

pateikiamas 4 lenteléje.

4 lentelé. Komunikacijos audito metodo priemoniy palyginimas

Metodas Trukmeé Kaina
Interviu 30 — 45 min. Brangus (duomeny analizés laiko atzvilgiu)
Apklausa 5-15 min. Vidutinio brangumo
Kritiné jvykio analizé 20-30 min. Nebrangus
Tinklo analizé 30 — 60 min. Brangus
Dalyviy stebéjimas Ivairi Brangus (laiko atzvilgiu)
Dokumenty analizé Ivairi Brangus (laiko atzvilgiu)
Focus grupés 1,5 -2 val. Brangus
Ziniasklaidos Ivairi Brangus (laiko atzvilgiu)
priemoniy analizé

3.3.5. Penktas etapas: Tobulintiny sri¢iy nustatymas

Kai atliekamas komunikacijos auditas, tuomet kitas etapas — nustatyti sritis, kurias
organizacija turi tobulinti. Tobulintiny sri¢iy nustatymui gali buti naudojama jau minéta
komunikacijos audito matrica. Kiekvienas tyrimui atrinktas objektas, priskiriamas tam tikram
lygiui, iSanalizavus komunikacijos audito metodu gautus rezultatus.

Tobulintiny sri¢iy nustatymui galima naudoti SWOT-SSGG analizg. SSGG analizé
dazniausiai naudojama strateginiame organizacijos planavime kaip vienas i§ dabarting organizacijos
padéti vertinaniy priemoniy. SSGG galima naudoti komunikacijos audito metu nustatant
tobulintinas sritis organizacijoje, nes §i analizé parodo, kur organizacija yra Siuo metu ir kur ji

galéty biti, jeigu vykdyty tam tikrus reikalavimus. SSGG sudaro:
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Stiprybés — iStekliai, kompetencijos, visa tai, ka organizacija gali naudoti, kad pasiekty
savo tikslus.
Silpnybés — silpnosios organizacijos sritys, tam tikros problemos, dé¢l kuriy organizacija
nejgyvendina visy savo tiksly, nepasiekia geresniy rezultaty. Jeigu biity rasta iSeitis,
kaip tas problemas i$spresti, organizacijos komunikacija biity Zymiai efektyvesné.
Galimybés — naudinga situacija, naudingos salygos organizacijai atsirandancios tam
tikrame komunikacijos projekte ar tiesiog organizacijos aplinkoje, turinCios teigiama
poveiki organizacijos komunikacijos efektyvumui.
Grésmés — organizacijai nenaudinga situacija, ar salygos, atsirandancios tam tikrame
komunikacijos projekte ar organizacijos aplinkoje. DaZniausiai organizacijos ignoruoja

neigiamus veiksnius, kol jie netampa didele problema [26].

Auditorius turi pateikti komunikacijos audito iSvadas ir rekomendacijas Sia paslauga

uzsakiusiai organizacijai. Objektyviai atlikto komunikacijos audito rezultatai parodo organizacijai:

kokios komunikacijos sritys yra silpniausios ir sukelia esmines problemas, taip pat
komunikacijos auditas atskleidzia stiprigsias organizacijos komunikacijos sritis;
pateikiamos rekomendacijos, kaip organizacija turéty keisti savo komunikacija, kokius
veiksmus reikéty atlikti, siekiant tobulinti problemas sukeliancias sritis;

nurodoma, kaip organizacija galéty siekti savo iskelty tiksly, kuo racionaliau

naudodama turimus iSteklius [14].
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TYRIMAS

Atlikus literatiiros analizg, rengiamas tyrimas.

1. [Zanginé dalis

Tyrimo naujumas — per paskutini deSimtmet] komunikacijos audito metoda jvairiais
aspektais nagrin¢jo tokie mokslininkai kaip Cal W. Downs, Allyson D. Adrian, Julia Coffman,
Katlin Smith, Barbie E. Keiser, Robert J. Holland ir Katrina Gill, Paula Biskup. Sie mokslininkai
nagrin¢ja komunikacijos audito kaip metodo iSskirtines savybes, komunikacijos audito panaudojima
IK efektyvumui vertinti, audito rezultaty pritaikomuma organizacijos komunikacijos procesy
tobulinimui bei kitus klausimus. Mokslininky atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad IK efektyvumui
vertinti, organizacijos daznai renkasi kitus tyrimy metodus, tokius kaip sisteminiai stebéjimai,
auditorijos informuotumo tyrimai, interviu, focus grupés, lyginamieji tyrimai, arba technologijomis
paremtus metodus ,,Cost Effectiveness Studies* bei Add+impact. Néra atlikta tokiy tyrimy, kuriais
buty siekiama nustatyti, kodél organizacijos IK efektyvumui vertinti renkasi ne visapusisSka
komunikacijos audito metoda, o kitus metodus.

Tyrimo problema — IK efektyvumo vertinimui organizacijos taiko ivairius tyrimo metodus.
Taciau komunikacijos auditas kaip IK efektyvumo tyrimuy metodas naudojamas retai. Organizacijos,
nesinaudodamos komunikacijos auditu kaip metodu, praranda galimybg {vertinti savo
komunikacijos procesus sistemingai ir visapusiS$kai. Komunikacijos auditas turi {vairiy priemoniy
tyrimo duomenims rinkti, todél leidZia organizacijoms atlikti objektyvia IK efektyvumo vertinimo
analizg.

Tyrimo objektas — tyrimui atlikti pasirinktos RySiy su visuomene agentiiros (toliau RSV
agentiiros), teikianc¢ios komunikacijos audito paslaugas. RSV agentiiros pasirinktos del to, kad
komunikacijos audito praktinis taikymas prasidé¢jo nuo RSV agentiiry. Komunikacijos auditas yra
pakankamai naujas metodas, todél nebiity tikslinga tyrimo objektu rinktis Sig paslauga uzsakancias
organizacijas. Viena i§ RSV agentiiry veikly yra komunikacijos audito paslaugos, todél manoma,
kad tyrimo tikslui pasiekti, biitent RSV agentiiros yra labiausiai tinkamas tyrimo objektas.

Tyrimo tikslas — nustatyti prieZastis ar problemas, kurios trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audita kaip IK efektyvumo vertinimo priemong. Tyrimo tikslui pasiekti, iSkelti tokie
uzdaviniai:

e Nustatyti, kaip organizacijos suvokia komunikacijos audito metodo nauda.
e Nustatyti pagrindines prieZastis, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo

IK efektyvumui vertinti.
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e Istirti komunikacijos audito kaip metodo isskirtines savybes.

e Apibendrinti tyrima ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo imtis — Situo metu RSV agentiiry registre jregistruotos 48 agenttiros [46]. IS bendro
registre esan¢iy RSV agentiiry saraso buvo atrinktos komunikacijos audito paslauga teikiancios
agentlros. Atranka buvo vykdoma tikrinant agentiiry interneto tinklalapiuose esancia informacija.
Bendras RSV agentiiry sarasas su pastabomis apie komunikacijos audito paslaugas pateiktas 1
priede. Tyrimui atrinkta 11 RSV agentiiry, teikian¢iy komunikacijos audito paslauga:

e AZ communications

e Baltijos komunikacijos partneriai
e BVRG Burson-Marsteller

e [D4 Integruota rinkodaros komunikacija
e YOURSTORY

e KPMS ir partneriai

e Manifesto JG

e PR Service/Edelman Affiliate

e Strateginiy komunikacijy centras
¢ VRP Hill&Knowlton

e VieSuyju rySiy technologijos

Pagal interneto tinklalapiuose esancia informacija, atrinkus Sias agentiiras, buvo daromas
patikslinimas telefonu, siekiant suZinoti: 1) ar agentiira tikrai teikia komunikacijos audito paslauga;
2) ar respondentai galés dalyvauti tyrime. Visus potencialius respondentus apklausus telefonu,
sudarytas galutinis RSV agentiiry sarasas:

e AZ communications

e Baltijos komunikacijos partneriai
e BVRG Burson-Marsteller

e KPMS ir partneriai

e PR Service/Edelman Affiliate

e Strateginiy komunikaciju centras

e VieSuyju rysiy technologijos

Tyrimui atrinkty respondenty saraSas sutrumpéjo deél keliy priezas¢iy: 1) pasitikslinimo

telefonu metu, i§ dvieju RSV agentiiry buvo gauta tokia informacija, kad ju praktikoje dar nebuvo
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tokio atvejo, kad biity atliekamas komunikacijos auditas. Sios RSV agentiiros | savo tinklalapj
komunikacijos audito paslauga itrauké tik kaip viena i§ galimy paslaugy. 2) kitos 2 agentiiros
nesutiko dalyvauti tyrime.

Viena i§ tyrime dalyvauti sutikusiy RSV agentiiru nenor¢jo vieSinti savo agentiiros
pavadinimo, taciau respondentas sutiko pateikti savo duomenis: varda, pavarde, pareigas. D¢l Sios
priezasties, visos tyrime dalyvavusios RSV agentiiros buvo pazymétos tam tikru zenklinimu
(atsitiktine tvarka). Tyrime dalyvaujanciy respondenty zyméjimas:

e RSVI1 agentiiros kiirybos direktorius Jonas Oskinis;

e RSV2 agentiiros direktoré Laura Montvilaitg;

e RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas;

e RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityte;

e RSVS5 agentiiros vadovas Linas Kontrimas;

e RSV6 agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas Jansonas;

e RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité.

Tyrimo laikotarpis — tyrimas buvo atliekamas 2010 m. balandZio mén.

2. Procediriné dalis

Tyrimo metodas. Tyrimui pasirinktas interviu metodas. Docentés 1. Luobikienés teigimu, Sis
metodas yra ,labai geras priart¢jimo prie Zmoniy suvokimo, reikSmiy, situacijy apibrézimo ir
realybés aiSkinimo biidas.” [37 p. 78]. Interviu pagrindiniai pranaSumai pries kitus socialiniy tyrimy
metodus — lankstumas bei objektyvumas.

Tyrimui pasirinktas pusiau struktiiruotas atviry klausimy interviu. Sis interviu tipas
pasirinktas dél to, kad jis labiausiai tinkamas pagal iskeltus tyrimo tikslus ir uZdavinius.
Nestrukttiruoto interviu buvo atsisakyta del per didelio jo lankstumo, be to Sis interviu tipas
dazniausiai naudojamas zodiniy istoriju ir gyvenimo istoriju projektuose [37, p. 78]. Struktiiruoto
interviu tipo buvo atsisakyta todél, kad jis yra per daug grieztos formos, apriboja respondenty
galimybes pateikti platesng nuomong tam tikrais klausimais, nesiekia buti pagilintas [137, p. 78].
Dél §iy priezas¢iy buvo pasirinktas pusiau struktiiruotas atviry klausimy interviu. Sis interviu tipas
yra ne tokios grieztos formos ir Siek tiek lankstesnis uZ struktiiruota interviu.

Siame tyrime rengiami individualiis interviu, kuomet su respondentu kalbamasi akis i akj

arba pokalbiai rengiami telefonu. Pusiau struktiiruotas interviu suskirstytas i temas, t.y. numatytas
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bendras apklausos planas bei atviri klausimai, kuriuos galima keisti arba papildyti naujais

klausimais, atsizvelgiant i situacija.

ISskirtos tokios pusiau struktiiruoto interviu temos:

¢ Organizacijy suvokimas apie komunikacijos audito metodo nauda.

e Pagrindinés priezastys, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo IK
efektyvumui vertinti.

e Komunikacijos audito kaip metodo iSskirtinés savybés.

Pusiau strukttruoto interviu klausimynas pateikiamas 5 lenteléje.

5 lentelé. Pusiau struktiiruoto interviu klausimai pagal temas.

Tema: Organizacijy suvokimas apie komunikacijos audito metodo nauda.

1. Kokia informacija organizacijos turi apie komunikacijos audita, kai kreipiasi i Jus dél Sios
paslaugos?

2. Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos audita?

3. Kokioms sritims vertinti dazniausiai pasirenkamas komunikacijos audito metodas?

4. Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos audita kaip IK efektyvumo

vertinimo metodq?

Tema: Pagrindinés priezastys, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo

IK efektyvumui vertinti.

5. Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkima IK efektyvumo vertinimui?

6. Kokie kastai (laiko, finansy, Zmogiskuyjy iStekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metoda? Kaip biity galima tuos kaStus minimizuoti?

7. Kas turéty inicijuoti komunikacijos audita organizacijoje?

8. Kodé¢l organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo nauda?

9. Kas skatinty daznesni komunikacijos audito kaip metodo pasirinkima?

Tema: Komunikacijos audito kaip metodo iSskirtinés savybés.

10. | Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos audita — organizacijos darbuotojai ar iSorés
konsultantai? Kodél?

11. | Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biiti siekiama, naudojant komunikacijos audita kaip IK
efektyvumo vertinimo metoda?

12. | Kokia reik§me¢ komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos vertinimas?

13. | Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemongs (interviu, focus grupes,
tinklo analize, organizacijos dokumenty analize ir kt.). [ kokius aspektus reikeéty atsizvelgti,
pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derinj?

14. | Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo gerinimui?

15. | Kas kiek laiko turéty biti kartojamas komunikacijos auditas?




60
INTERVIU ANALIZE

Tema: Organizacijy suvokimas apie komunikacijos audito metodo naudq

Lietuvoje komunikacijos audito paslauga teikia tik nedidel¢ dalis RySiy su visuomene
agentiiry. Organizacijy, besikreipianc¢iy dél komunikacijos audito paslaugos, iSankstiné nuomon¢ ir
turima informacija apie $ia paslauga jvairi. Organizacijas pagal ju turima iSanksting informacija
apie komunikacijos audita, galima skirstyti i tris grupes: 1) organizacijos, kurios yra susipazinusios
su komunikacijos auditu ir turi suvokima apie §io komunikacijos efektyvumo vertinimo metodo
teikiama nauda; 2) organizacijos, kurios neturi jokios informacijos apie komunikacijos audita,
taiau suvokia komunikacijos efektyvumo vertinimo nauda; 3) organizacijos, kurios neturi
suvokimo apie nei apie komunikacijos audito metoda, nei apie kitus komunikacijos efektyvumo
vertinimo metodus, nezino, kokiu tikslu juos galéty panaudoti.

Pirmajai grupei galima priskirti tas organizacijas, kuriy vadovai ar komunikacijos atstovai
yra atlikg kitus komunikacijos efektyvumo tyrimus ir nori pagilinti turima informacija, susiduria su
komunikacinémis problemomis, ieSko atsakymy vienu ar kitu klausimu ir suvokia, kad
komunikacijos auditas jiems reikalingas. RSV1 agentiiros kiirybos direktoriaus Jono Oskinio
teigimu, tokios ,,<...organizacijos siekia pazvelgti i save i§ Salies, prie§ priimdamos svarbius
strateginius sprendimus, pradédamos svarby savo veiklos etapa ar jvesdamos / transformuodamos
svarby prekiy Zenkla>.*

J. Oskinio nuomonei i§ dalies pritaria RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas, kurio
nuomone, organizacijos, uzsakancios komunikacijos audito paslauga tikisi gauti objektyvius
rezultatus, atskleisiancius juy jvaizdj visuomenéje: ,,<...klientai mano, kad mes galime pasakyti, kaip
objektyviai jie atrodo visuomenéje, kaip objektyviai jie atrodo Zziniasklaidoje. Dazniausiai
komunikacijos auditas suvokiamas kaip mes atrodome Ziniasklaidoje>.“ Galima daryti prielaida,
kad ziniasklaidos vaidmens svarba pabréziama dél to, kad Ziniasklaidos itaka visuomenei vis labiau
auga. Kai kuriais atvejais Sios dvi skirtingos organizacijos tikslinés auditorijos yra tapatinamos:
»<Dalinai apsiribojama pagal nutyl¢jima tuo, kad daznai raSoma taip, ka galvoja visuomené>* —
teigia RSV3 agentiiros direktorius K¢stutis Gecas.

Taip pat pastebima tokia tendencija, kad komunikacijos audito paslauga domisi neseniai
studijas baige organizacijuy vadovai. RSV 1 agentiiros kiirybos direktorius Jonas Oskinis teigia: ,,<Jei
imongs ar jos padaliniy vadovai yra pastaruoju metu studijave verslo mokyklose ir, na arba aktyviai
naudojesi pazangiausiy rinkos tyrimy bendroviy paslaugomis, jie turi iSsamia informacija>.* Sia

tendencija galima pagristi tuo, kad integruotos komunikacijos studijos ne taip jau seniai buvo
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itrauktos { universitety programas. | Vytauto Didziojo universitete siiilomas integruotos
komunikacijos programas itraukiamas ir vykdomos komunikacinés veiklos efektyvumo vertinimas
[32].

Antrajai grupei gali biiti priskiriamos tos organizacijos, kurios suvokia, kad joms reikia
vertinti komunikacijos efektyvuma, taciau pacios nesigilina | komunikacijos efektyvumo vertinimo
metodus ir nesuvokia realios komunikacijos audito kaip metodo naudos: ,,<...i audita kadangi
nelabai stipriai investuojama, tod¢l dazniausiai imamasi pigiy primityvesniy metody>“ — teigia
RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas. RSV4 agentiiros vyresniosios projekty vadovés Linos
Venckaitytés teigimu, dauguma organizacijy komunikacijos audito metoda suvokia pakankamai
siaurai: ,,<...zino, kad ¢ia kazkoks paanalizavimas, bet kai pradedam zidiréti placiau, kiek ten visko
patenka...><.. kartais aiSku biina, kad iSsigasta tos apimties ir panaSiai>.*

Treciajai grupei gali biiti priskiriamos tos organizacijos, kurios visai nesuvokia, kad joms
naudinga vertinti komunikacijos efektyvuma. RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina
Venckaityté teigia, kad ,,<...tokio konkretaus uzklausimo, konkreciai audito, tai nebuvo. Jeigu
reikéty vertinti Zinias, tai pakankamai Zemas tos visumos supratimas, zemas suvokimas, kokia i$ to
nauda>*.

Antrajai ir treciajai grupei priskirtos organizacijos dazniausiai { RSV agentiiras kreipiasi dél
bendry paslaugu ir tuomet RSV agentiiros savo nuoziiira, remdamosi kliento poreikiais, pasitilo
komunikacijos efektyvumo vertinimo metoda. Taciau netgi tuo atveju, jeigu RSV agentirai,
tvertinus kliento poreikius, komunikacijos auditas atrodo labiausiai tinkamas metodas, nereiskia,
kad organizacija sutiks su RSV agentiiros pasitilymu: ,Jeigu manai, kad klientui reikia
komunikacijos audito, tai tikrai ne visada pavyksta isiilyti, parduoti, itikinti klienta, kad jam to
tikrai reikia“ — teigia RSV7 agentiiros projekty vadove Sigita Sestokaité. Priezas¢iy analizé, kodél
organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito nauda, bus atlickama analizuojant antraja
interviu tema.

Priezastys ir aplinkybés, kokiais atvejais komunikacijos auditas yra tinkamiausias IK
efektyvumo vertinimo metodas ir RSV agenturos sitlo biitent §] metoda, taip pat labai jvairios.
RSV2 agentiiros direktoré Laura Montvilaité teigia, ,,<...kai mes sitilome, tai aplinkybés yra tokios,
kad reikia isivertinti buvusios komunikacijos programos efektyvuma...><...svarbu komunikacijos
efektyvuma isivertinti objektyviai, tuomet ir tinkamas komunikacijos auditas><...tarkim buvusiu
komunikacijos programy prieZastis...>. Siai respondentei antrina RSV6 agentiiros strateginis
konsultantas — partneris Frederikas Jansonas teigdamas, kad klientai ,,<...atsizvelgia i misuy
nuomong, ka mes norétume, kad jie pasidaryty, isivertinty. Mes Zinome, kas jiems biity naudinga>.*

RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaite atskleidzia dar viena dalyka, kad

komunikacijos metoda vertéty pasitilyti naujiems klientams, kad bty 1§ karto jvertintas ju
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komunikacijos efektyvumas ir agentiira galéty dirbti ties tolimesniais Zingsniais. Sigita Sestokaité
teigia, kad ,,<..jeigu pradedam dirbti su nauju klientu...><...pasitilom jam komunikacijos audita,
kad iSsiaiSkintume jo silpnasias ir stiprigsias puses, t.y. kaip jis atrodo Ziniasklaidoje, savo klienty,
publiky su kuriomis jis dirba, akyse.>“ Remiantis respondenty atsakymais, galima teigti, kad
organizacijoms biitinos iSsamios konsultacijos apie komunikacijos audito paslauga, nes joms
pacioms sudétinga pasirinkti §i metoda IK efektyvumo vertinimui.

Reikia jvertinti dar viena aspekta, kad organizacijos daznai turi susidariusios iSanksting
nuomong apie savo veikla ir ta nuomoné nebiitinai atitinka kity auditorijuy nuomong apie
organizacija ir jos veikla. Komunikacijos audito rezultatai gali atskleisti organizacijai tikraja
situacija. RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityte teigia, kad ,,<...kartais verta
pasitikrinti, nes rezultatai labai daznai nustebina...><...ar ta gera nuomong, kuria turi tu, yra tokia
pati, ka mano kitos auditorijos>.*

Taigi RSV agentiiros { jas besikreipian¢ioms organizacijoms pataria ir padeda pasirinkti ju
poreikius atitinkanti komunikacijos efektyvumo vertinimo metoda. Komunikacijos audito kaip IK
efektyvumo vertinimo metodo pasirinkima lemia ne tik organizacijos tikslai, bet ir kiti veiksniai.

Pavyzdziui, komunikacijos auditas gali biiti puiki priemoné, siekiant laiméti tam tikrus
konkursus. RSV1 agentiiros kiirybos direktoriaus Jono OSkinio teigimu, konkurse dalyvaujancios
organizacijos ,,<...atlieka ivaizdzio audita ar bent jau analizg, teikdamos pasiiilyma kiirybiniam
konkursui, kad parodytuy, jog supranta kliento tikslus, vykdyta komunikacija, prekiu zenklu
esmg...>, ,,<..laim¢jus konkursa daznai naudojamasi pasiilyme jau pateikta analize, o naujas
tvaizdzio ar komunikacijos auditas nesirenkamas>.“ RSV6 agentiiros strateginis konsultantas —
partneris Frederikas Jansonas teigia, kad komunikacijos audito metodo pasirinkima skatina jvairiis
poky¢iai: ,,<..kazkoks pereinamasis laikotarpis, tam tikri komunikacijos etapai, tai tarsi pokyciy
tvertinimas>.“ Tokios pacios nuomonés laikosi ir kita apklausos respondent¢ RSV7 agentiiros
projekty vadové Sigita Sestokaité, teigdama, kad daZniausiai poky¢iai skatina organizacijas rinktis
komunikacijos audito metoda IK efektyvumui vertinti. Ypatingai tai naudinga toms jmonéms,
kurios pakankamai neseniai pradéjo savo veikla ir nori jvertinti, ar teisinga linkme kuriamos ir
vykdomos jos komunikacijos programos. Respondenté Sigita Sestokaité pateikia konkrety pavyzdj,
kuomet ,,<..imoné¢ buvo labai jauna, kai | mus kreipési...><...imon¢ paaugo, atsirado nauju
klienty...><...tiesiog noréjo suzinot, kaip ji paaugusi atrodo savo klienty ir partneriy akyse, galy gale
kaip jinai atrodo Ziniasklaidoje>.*

Remiantis respondenty atsakymais, galima teigti, kad organizacijy turima iSankstine
informacija apie komunikacijos audito metoda yra minimali. Komunikacijos audito nauda suvokia
tos organizacijos, kurios anksCiau jau yra atlikusios komunikacijos efektyvumo vertinima kitais

metodais, siekia, kad ju IK efektyvumo vertinimas buty kiek imanoma objektyvus, kuriy vadovai
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yra neseniai baige studijas aukStosiose mokyklose arba teikia paraiSkas konkursams ir
komunikacijos auditas yra kaip pridétiné verté¢ laiméti. Didzioji dalis organizacijy nesuvokia
komunikacijos audito naudos dél keliu pagrindiniy priezas¢iy: nevertina savo poreikio atlikti
komunikacijos efektyvumo vertinima, turi iSanksting nuomong, kad ju organizacijoje komunikacijos
procesai funkcionuoja efektyviai ir néra kur toliau tobuléti, komunikacijos audito metodo teikiamos
naudos ir kainos santykis atrodo netinkamas. Kitos problemos ir priezastys analizuojamos antroje

interviu temoje.

Tema: Pagrindinés prieZastys, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo IK
efektyvumui vertinti

Analizuojant respondenty atsakymus pagal pirmaja interviu tema — Organizacijy suvokimq
apie komunikacijos audito metodo naudq, pastebéta, kad organizacijos retai renkasi komunikacijos
audito metoda integruotai komunikacijai vertinti, nes nesuvokia realios komunikacijos audito
naudos bei daznai turi iSanksting nuomong, kad komunikacijos procesy nereikia vertinti ir tobulinti.

Kitas Siam tyrimui iSkeltas uzdavinys — nustatyti pagrindines priezastis, kodél organizacijos
nesirenka komunikacijos audito metodo IK efektyvumui vertinti.

Kaip jau buvo minéta pirmoje interviu analizés dalyje, organizacijas galima skirti i tris
grupes, atsizvelgiant { tai, koki iSankstini suvokima ir informacija jos turi apie komunikacijos audito
metoda. Nustatant pagrindines prieZastis, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito
metodo IK efektyvumui vertinti, reikia analizuoti antrajai ir treciajai grupei priskirtas organizacijas.
Antrajai grupei priskirtos organizacijos neturi jokios informacijos apie komunikacijos audita, taciau
suvokia komunikacijos efektyvumo vertinimo nauda. Treciajai grupei priskirtos organizacijos neturi
suvokimo nei apie komunikacijos audito metoda, nei apie kitus komunikacijos efektyvumo
vertinimo metodus.

Organizacijy sprendima nesirinkti komunikacijos audito metodo IK efektyvumui vertinti
pirmiausia lemia iSankstiné nuostata. Organizaciju nuomone, neverta atsizvelgti | praeitj ir vertinti
tai, kas jau atlikta. RSV2 agentiiros direktoré Laura Montvilaité teigia, kad Lietuvos organizacijy
pozitris toks, kad ,,<...niekas neZziliri | praeiti, ir nesiaiSkina, kokia situacija yra. Daugelis Zitiri {
ateit] ir planuojasi ateities veiksmus, daznai neatsispirdami nuo subjektyviy praeities duomeny>.*

Subjektyviems duomenims ar informacijai skiriama per didelé reikSmé, tuo tarpu
objektyvumas paliekamas kazkur nuoSalyje: ,,<Nemaza dalis vadovy pasikliauna intuicija ar tuo,
kad neva ,,zino Zmoniy nuomong apie save per darbuotojus><...galvojama, kad mazoje rinkoje

uztenka pasikliauti intuicija>* — teigia RSV1 agenttiros kiirybos direktorius Jonas OSkinis. Jam
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pritaria RSV3 agenttros direktorius Kestutis Gecas, teigdamas, kad ,,<Ateiti reikéty planuoti,
remiantis komunikacijos audito rezultatais ir savo nuojauta>.*

Zinoma, intuicija yra labai svarbus dalykas. Tyrimai rodo, kad Lietuvoje versla pradedantys
asmenys jam vadovauja daugiau pasikliaudami ne iSsilavinimu, o savo intuicija ir Seimos, draugu
patirtimi. Statistikai pranesa, kad Siemet atlikto smulkiojo ir vidutinio verslo tyrimo duomenys rodo,
jog Lietuvoje 64 proc. verslininky, prie§ pradédami versla, nesimoké verslo administravimo. Tai yra
8,4 proc. punkto daugiau nei pernai [55].

Taciau visy IK efektyvumo vertinimo metody, taip pat ir komunikacijos audito esminis
tikslas — objektyvus vertinimas.

RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité iSskiria dar viena veiksniy grupe,
trukdancia organizacijoms rinktis komunikacijos auditg kaip IK efektyvumo vertinimo priemong:
»<..Lietuvoje labai truksta to pozitrio, kad reikia integruoti rySius su visuomene kartu su rinkodara
ar reklama...>< ...Tai labai triiksta to, kad klientas { komunikacija pradéty zitreti kaip i visuma>* —
pastebi respondenté.

RSV2 agentiiros direktoré¢ Laura Montvilaité¢ sitilo i komunikacijos audito pasirinkimo
klausima paziuréti kiek kitu aspektu. Respondentés teigimu, organizacijy pasirinkima riboja tai, kad
»<...néra geros iSgrynintos paslaugos, kad biity kokybiska...>*. Jai pritaria RSV5 agentiiros vadovas
Linas Kontrimas, iSskirdamas tokius pagrindinius veiksnius: ,,<...i$silavinimas, konsultanty
neprofesionalumas, biudzetas..>*, kurie trukdo organizacijoms pasirinkti komunikacijos audito
metoda IK efektyvumui vertinti.

Nagrinéjant komunikacijos audito kaip paslaugos pasiiila, galima teigti, kad ji tikrai néra
didelé. Nes 18 Siuo metu RSV agentury registre iregistruoty 48 agenttry tik 11 agentiiry informuoja
savo tinklalapiuose apie ju teikiama komunikacijos audito paslauga. Galima spéti, kad tokia
situacija susiklosciusi todél, kad komunikacijos auditas yra pakankamai nauja paslauga Lietuvos
rinkoje.

Kai organizacija, nepaisant visy aptarty veiksniy, nusprendzia 1K efektyvumo vertinimui
pasirinkti komunikacijos audito metoda, jai svarbu jvertinti Sio metodo kaStus. Remiantis tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad vyrauja bendra nuomoné — komunikacijos auditas yra brangus
metodas. RSV1 agentiiros kiirybos direktoriaus Jono OSkinio teigimu, ,,<...daugeliui atrodo, kad
tokie tyrimai brangts, ir nieko naujo ka ir taip intuityviai Zinome nepasako>.*“ Taciau tai yra labiau
1Sankstiné nuomoné, kuri néra pagrista, juo labiau néra atsizvelgta | komunikacijos audito kaip IK
efektyvumo vertinimo metodo nauda organizacijos komunikacijai. Taip pat vél remiamasi
intuityvumu, iSankstiniais sp¢jimais, néra atsizvelgiama i logika ir racionalius paskaic¢iavimus.

Kiti respondentai taip pat akcentuoja komunikacijos audito kaing. Vieni pabréZia laiko

iStekliy svarba: ,,<...Komunikacijos auditas reikalauja daugiausia laiko...><...§io metodo verté
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Lietuvoje nelabai suvokiama...>* — savo nuomong Siuo klausimu i§sako RSV2 agentiiros direktoré
Laura Montvilaité. Tos pacios nuomonés laikosi kita respondenté RSV7 agentiiros projekty vadove
Sigita Sestokaité, teigdama: ,, Tam reikia skirti labai daug laiko*.

Kiti respondentai pabrézia finansiniy iStekliy svarba: ,,<Viskas labai susije, jeigu tai trunka
ilgai, tai faktas, kad reikalaus daug finansiniy iStekliy. Bet realiai tai pinigu klausimas>* — teigia
RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas. Tuo paciu priduria, kad ,,<...tokiy organizacijy néra
daug, kurios galéty skirti tokius finansus>.*“ Taciau komunikacijos auditas yra visapusiskas IK
efektyvumo vertinimo metodas, apimantis daugybe priemoniy. Reikéty jvertinti $io metodo
visapusiskuma ir rezultaty objektyvuma lyginant su kitais IK efektyvumo vertinimo metodais.

RSV6 agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas Jansonas i diskusijas apie
komunikacijos audito reikalaujamus isteklius {veda nauja kriterijy — komunikacijos audito istekliai
dar priklauso ir nuo to, kas organizacijoje atlieka komunikacijos audito paslauga. Organizacijos gali
rinktis, ar organizacijos darbuotojai atlicka komunikacijos audita, ar samdomi S$ias paslaugas
teikiantys iSorés konsultantai: ,,<Jeigu tu bandai tai daryti viduje, tai aiSku yra laiko
klausimas...><...Jeigu samdaisi iSorinius konsultantus, tai laikas labai lengvai kei¢iamas pinigais>*
— teigia Frederikas Jansonas.

Verta atkreipti démesi ir { tai, kad organizacijos daZniausiai neturi komunikacijos
specialisty, kuriy tiesioginés pareigos biity ivairiu komunikacijos efektyvumo ar kity tyrimy
atlikimas bei rezultaty analizé. Todél, jeigu organizacijos nusprendzia savo jégomis atlikti
komunikacijos audito tyrima, Siai uzduociai paskirti darbuotojai turi dirbi savo tiesioginj darbg ir
papildomai atlikti komunikacijos audito tyrima. Tokiu atveju komunikacijos auditas gali testis ilga
laiko tarpa (pusmeti, metus). ,,<Tada kyla klausimas, jeigu vyko metus, koks yra rezultatas. Ar per
ta ilga laiko tarpa nepasikeité kiti dalykai?>* — retorini klausima uZduoda Frederikas Jansonas.
Taigi reikia neatmesti ir to dalyko, kad daugelis dalyky keiciasi pakankamai greitai ir ilga laikotarpi
trunkantis komunikacijos auditas gali prarasti objektyvuma.

Remiantis respondenty atsakymais, galima teigti, kad komunikacijos audito metodas
reikalauja dideliy laiko bei finansiniy iStekliy. Todé¢l biity gerai Siuos kastus minimizuoti. Reikéty
pasirinkti toki biida, kad nenukentéty komunikacijos audito kokybé.

Labai konkrety pasitilyma dél kasty minimizavimo pateikia RSV5 agentiiros vadovas Linas
Kontrimas: ,,<Minimizuoti visus su komunikacijos auditu susijusius kaStus galima pasirinkus
profesionalius konsultantus, kurie prisiimty atsakomybe uz rezultata, o ne uz valandy pardavima>.*
Toks variantas tikrai biity priimtinas organizacijoms, uZsakanc¢ioms komunikacijos audito
paslaugas. Taciau kyla abejoniy, ar su tuo sutikty RSV agentiiros, teikiancios §ia paslauga. Juk
reikia atsizvelgti { tai, kad komunikacijos audito metu naudojamos jvairios priemones, skirtingi

tyrimai, darbuotoju laikas — visa tai kainuoja.
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RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas teigia, kad ,,<...jeigu tu objektyviai nori atlikti
komunikacijos audita, tai reikia daryti apklausas, tyrimus, kas yra labai brangu ir labai retai kuri
imoné tai daro>.“ Kai kuriais atvejais, komunikacijos auditas tiesiog pakei¢iamas kitais
komunikacijos efektyvumo tyrimais: ,,<...Kastus minimizuoti galima...><... ir daroma tokiais
metodais kaip darbuotojy apklausa...>* — teigia RSV agentiiros kiirybos direktorius Jonas Oskinis.
I iSoriniy auditorijy apklausas linksta kito respondento nuomon¢: ,<..tai néra tikslu, taciau
dazniausiai 80 proc. pataikoma pagal nuojauta ir pagal ziniasklaida>“ — teigia RSV3 agentiiros
direktorius Kestutis Gecas. Taciau visais respondenty paminétais atvejais, jau kalbama tik tai apie
vieng 1§ komunikacijos audito galimy priemoniy, taiau ne apie bendra komunikacijos audito
metoda. Komunikacijos auditas negali biiti kei¢iamas kitais metodais, tokiais kaip ziniasklaidos
monitoringas, darbuotoju apklausa ir pan. Tai nebus tapatis tyrimai.

Remiantis respondenty atsakymais, galima daryti i§vada, kad organizacijos susiduria su
problemomis, nes néra tinkamai jvertinusios komunikacijos auditui reikalingy laiko bei finansiniy
iStekliy. Daznai remiamasi iSankstine nuomone, kad Sis metodas yra brangus ir stengiamasi ji
pakeisti kitais komunikacijos efektyvumo vertinimo metodais.

Galima daryti prielaida, kad taip yra todél, jog organizacijoms sudétinga i§ anksto numatyti
ir jvertinti komunikacijos audito metodo teikiama nauda. RSV2 agentiiros direktor¢ Laura
Montvilaité teigia, kad ,<Nauda yra tame, ar bandoma iSsiaiSkinti komunikacijos
efektyvuma...><...tarkim Lietuvoje, to efektyvumo nebandoma issiaiskinti arba jis vertinamas labai
subjektyviom priemoném, labai pavirSutiném>.*

Daugelyje organizacijuy susiformaves toks poziiiris, kad komunikacija yra iSlaidos. Tik
nedidel¢ dalis organizacijy | komunikacija zitri kaip i investicija. Todél komunikacijai yra
skiriamas mazas biudZetas, planuojant, kad jo uzteks keliy Ziniasklaidos priemoniy analizei atlikti.
Organizacijoms sunku ivertinti komunikacijos audito nauda, tuo labiau skirti reikiama dali
finansiniy iStekliy. RSV3 agentiiros direktoriaus Kgstucio Geco teigimu —,,<...bet kuris vadovas
svarsto, ar tas i§laidas turéti ar neturéti. Jam reikia loginio pagrindimo, kodél a$ turiu tiek iSleisti ir
ten iSleisti...>.*

Integruotos komunikacijos vertinimas yra strateginis klausimas. Strateginius klausimus
organizacijose sprendZia vadovai. Respondentai beveik vienbalsiai teigia, kad komunikacijos audita
organizacijoje turéty inicijuoti jos vadovas. ,,<Jei néra komunikacijos prieziiira paskirta konkre¢iam
vadovui, tada — auks$ciausi sprendimus priimantys asmenys>“ — teigia RSV5 agentiiros vadovas
Linas Kontrimas. Komunikacijos audita turéty inicijuoti ,,<...padalinio vadovas kuris atsakingas uz
komunikacija. Kas jis, priklauso nuo kompanijos dydzio — ar tai viceprezidentas komunikacijai, ar

atstovas spaudai, ar kaip daznai biina Lietuvoje pats vadovas>“ — teigia RSV1 agentiiros kiirybos
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direktorius Jonas Oskinis. ,,<Tai a§ manau, kad komunikacijos specialisty ir vadovy reikalas>* —
RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité.

Organizacijos dydzio aspekta pabrézia ir kitas respondentas RSV3 agentiiros direktorius
Kestutis Gecas, teigdamas, kad komunikacijos audito iniciatorius ,,<...priklauso nuo imonés dydzio.
Kuo mazesné imong¢, tuo daugiau tokiy funkciju atlicka vadovai>.“ ,,.<Tai jau auks$c¢iausio lygio
vadovai...><...tai yra strateginis dalykas..><...reikéty svarstyti direktoriy lygyje..><...gali biti
akcininkai, departamenty vadovai>“ - kitiems respondentams pritaria RSV6 agentiiros strateginis
konsultantas — partneris Frederikas Jansonas.

RSV4 agentiiros vyresnioji projektu vadové Lina Venckaityté pagrindzia savo nuomong,
kodé¢l komunikacijos audita turéty inicijuoti organizacijos vadovai: ,,<...jeigu mes zilirime i§ tos
pusés, kad komunikacija yra valdymo funkcija, tai logiska, kad tokius sprendimus turéty atlikti
organizacijos vadovai>.*

RSV2 agenttiros direktor¢ Laura Montvilaité turi kitokia nuomong Siuo klausimu.
Respondenté teigia: ,,<Siaip i§ principo neturi reik§mes, kas tai inicijuoja. Svarbiausia, kad toks
Zmogus atsirasty organizacijoje, kuris matyty, kad tas yra reikalinga>. Buty galima sutikti su
Leonoros nuomone, kad svarbiausia, jog atsirasty organizacijoje komunikacijos audito iniciatorius.
Respondentei pritaria RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityté teigdama, kad
»<..btna labai stipriy viduje dirban¢iy komunikacijos specialisty, kurie gali pac¢iam vadovui
paaiskinti, kam to reikia>. Esminis tikslas, kurio turéty siekti pacios organizacijos, kurj dazniausiai
stengiasi inicijuoti ir pacios RSV agentiros, kad komunikacijos audito metodu organizacijos
pasinaudoty ir ivertinty IK efektyvuma.

Taciau negalima ignoruoti to aspekto, kad iniciatorius turi turéti galiy pasinaudoti
komunikacijos audito rezultatais, t.y. remiantis jais, inicijuoti komunikacijos procesy tobulinima
organizacijoje. RSV6 agentiiros strateginio konsultanto — partnerio Frederiko Jansono nuomone,
»<Rezultatais turi biiti remiamasi tolimesniuose darbuose. Jeigu komunikacijos audita uzsakantis
asmuo ty galiy neturi, tuomet nepasinaudos rezultatais, pasidés juos 1 kamputi>*.

Kokios priezastys bei kokie veiksniai skatinty organizacijas daZniau rinktis komunikacijos
audito metoda IK efektyvumui vertinti? Pirmiausia reikia ivertinti tai, kad komunikacijos auditas
yra nauja paslauga Lietuvos rinkoje. Juk rySiai su visuomene taip pat yra pakankamai nauja veikla.

RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité teigia: ,,<Turi praeiti kazkiek tai laiko,
misy klientai turi geriau suprasti, kas tai yra komunikacija ir kas tai yra rySiai su visuomene>.*
Remiantis respondenty pasteb¢jimais, galima teigti, kad rySiai su visuomene vis dar suvokiami
pakankamai siaurai: ,,<...dabar Zilirima { ry$iy su visuomene agentiira kaip { praneSimy spaudai
radytoja ir platintoja>* — pastebi Sigita Sestokaité. Juo labiau tik nedidelé dalis organizacijy suvokia

tikraja komunikacijos reik§me ir svarba organizacijos veiklai.
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RSV4 agenturos vyresnioji projektu vadové Lina Venckaityté pateikia toki pastebéjima:
»<Jeigu atsiranda toks klientas, kuriam komunikacija yra uzsakomyjy straipsniy raSymas. Tai néra
poreikio, kad reikéty audituoti uzsakomuosius straipsnius>.* Situacija pamazu keiciasi ir atsiranda
vis daugiau organizacijy, kurios savo iniciatyva ar pasitelkusios RSV agentiiry pagalba, stengiasi
vertinti komunikacijos procesu efektyvuma ir remiantis gautais rezultatais, juos tobulinti.

I komunikacija turéty buti zitrima kaip i valdymo funkcija, taciau remiantis respondentés
RSV4 agentiiros vyresniosios projekty vadovés Linos Venskaitytés apgailestavimu:
»<Komunikacija toli grazu ne visur yra valdymo funkcija>*, - galima teigti, kad toks pozitiris dar
neegzistuoja visose organizacijose. Jeigu néra tokio poziiirio | komunikacija, organizacijoms labai
sunku investuoti { komunikacijos procesy vertinima bei tobulinima.

Kita problema, kuria reikéty spresti — tai komunikacijai skiriamo biudzeto klausimas.
,<Pirmiausia tai susije su finansine padétimi, komunikacijos ir rinkodaros srityse. Siuo metu
biudZetai labai sumaZinti>* — teigia RSV3 agentiiros direktorius Kgstutis Gecas.

PriezasCiy saraSas, kodé¢l organizacijos nesirenka komunikacijos audito metodo IK
efektyvumui vertinti tgsiamas toliau. Dar vienas respondentas RSVS5 agentiiros vadovas Linas
Kontrimas teigia, kad daznesni komunikacijos audito kaip vertinimo metodo pasirinkima skatinty:
»><Dome¢jimasis sritimi, pokalbiai su specialistais, uzsienio praktikos analize>.* Neveltui paminima
uzsienio komunikacijos srities specialisty patirtis, i§ kurios semiasi ziniy ir Lietuvos RSV
agenturos.

Lietuvos RSV agentiiros turéty savo esamiems bei potencialiems klientams pateikti
pavyzdziy, kaip atliktas komunikacijos auditas padéjo tam tikroms organizacijoms objektyviai
vertinti 1K efektyvuma ir kaip keitési organizacijos komunikacija, bei rezultatai po to, kai buvo
atliktas IK tobulinimas. RSV2 agentiiros direktoré¢ Laura Montvilaité teigia: ,,<...reikalingi realiis
pavydziai, kaip auditas padés gerinti ateities kampanijy efektyvuma><...visada reikia rodyti, kokia
nauda tai turi atei¢iai>.*

Atlikus interviu tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymu analizg, galima teigti, kad
organizacijos turi susidariusios iSanksting nuomong, kad neverta vertinti to, kas jau ivyko.
Organizacijy vadovai pasikliauna savo intuicija, patirtimi, spéjimais, darbuotoju nuomone —
subjektyviais veiksniais, kurie trukdo logiSkai mastyti ir objektyviai vertinti komunikacijos audito
nauda.

Kitas svarbus veiksnys, kodél organizacijos nesirenka komunikacijos audito kaip IK
efektyvumo vertinimo metodo — tai $io metodo finansiniai ir laiko iStekliai. Remiantis respondenty
atsakymais, galima daryti iSvada, kad organizacijos susiduria su problemomis, nes néra tinkamai

tvertinusios komunikacijos auditui reikalingy laiko bei finansiniy iStekliy. DaZnai remiamasi



69
1Sankstine nuomone, kad Sis metodas yra brangus ir stengiamasi ji pakeisti kitais komunikacijos
efektyvumo vertinimo metodais.

Tyrimo analizé atskleidzia, kad daugelis organizacijy i komunikacija neziiri kaip i valdymo
funkcija, taip pat rySiy su visuomene suvokimas yra labai ribotas. Jeigu néra tokio poziiirio i
komunikacija, tuo labiau nesuvokiama integruota komunikacija ir nebandoma jos igyvendinti.

Tuomet néra investuojama i komunikacijos procesy vertinima bei tobulinima.

Tema: Komunikacijos audito kaip metodo iSskirtinés savybés

Kiekvienas IK efektyvumo vertinimo metodas yra unikalus, nes skiriasi savo
charakteristikomis nuo kity metody. Siekiant organizacijoms jrodyti komunikacijos audito kaip
metodo nauda, reikia joms pateikti aiskuy, tiksly projekta, kaip bus vykdomi komunikacijos audito
procesai.

RSV2 agentiiros direktoré¢ Laura Montvilaité teigia: ,,<Geriausia, kad komunikacijos audita
atlikty iSorés konsultantai. D¢l to, kad darbuotojai, kurie patys dalyvavo igyvendinant tam tikras
komunikacijos kampanijas arba vykdant ta veikla, negali saves objektyviai vertinti>.“ Tos pacios
nuomonés laikosi ir RSV1 agentiiros kiirybos direktorius Jonas Oskinis teigdamas, kad ,,<iSorés
konsultantai tai padaryty, mano nuomone, geriau>“. ISorés konsultanty pasirinkimui pritaria RSV7
agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité: ,,<A§ manau, kad tai turéty atlikti konsultantai i$
iSorés, bet labai gerai isigiling i tos imones specifika>*.

Pagrindiné prieZastis, kodél respondentai laikosi tos nuomonés, kad komunikacijos audita
turéty atlikti iSorés konsultantai yra objektyvumo klausimas. ,,<Auditas yra Zymiai efektyvesnis ir
objektyvesnis, kai ji atlieka iSorés konsultantai. Nes kai esi organizacijos darbuotojas, prarandi
smalsuma, nepastebi visko, ne taip vertini>* — teigia RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadove
Lina Venckaityte. ,,<Nes tie, kurie dirba jmonés viduje, sakykim komunikacijos specialistai, jeigu
jie atlikty komunikacijos audita, manau, kad jis buty neobjektyvus. Jie biity per daug patys uzsisuke¢
savo virtuvéje, problemose, jie ieSkoty pasiteisinimy, zino priezastis dél ko taip atsitiko ir pan.>* —
isitikinusi RSV7 agentiiros projektu vadové Sigita Sestokaité.

RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas yra truputi kitokios nuomones Siuo klausimu.
Respondentas teigia, kad ,,<..abu variantai pakankamai objektyviis. Zmonés juk realiai nori
suzinoti, kokia situacija yra organizacijoje>.“ Bet tuo paciu neatmeta galimybés, jog organizacijos
darbuotojams atliekant komunikacijos audita atsiranda proga subjektyviai vertinti kai kuriuos
dalykus: ,,<Jeigu tu nori pateisinti savo veiksmus, tai aiSku gali pagudrauti>“ — teigia Kestutis

Gecas.
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Kita priezastis, kod¢l komunikacijos auditui atlikti geriau samdyti iSorés konsultantus — tai
profesionalumo aspektas. Ne visos organizacijos turi tokius komunikacijos specialistus, kurie biity
kompetentingi atlikti komunikacijos audita. RSV4 agenttiros vyresnioji projekty vadové Lina
Venckaityté pabrézia, kad organizacijos, atliekanc¢ios komunikacijos audita, turi turéti patirtj Sioje
srityje: ,,<Manau, kad turéty daryti iSorinés kompanijos, turincios tam tikra patirt;>.“ RSV3
agentiiros direktorius Kestutis Gecas teigimu, ,,<...rySiy agentiiros tinkamos labiau, taip pat jos turi
tam adaptuotas priemones>.*

Respondento Kestucio Geco paminétos komunikacijos audito priemonés yra labai svarbios
vertinimo procese. Atliekant komunikacijos audita reikia pasirinkti tinkama ty priemoniy derinj,
kad tyrimo rezultatas biity kuo objektyvesnis.

Komunikacijos audito priemoniy derinio pasirinkimas priklauso nuo daugelio aspekty.
»<Labai priklauso nuo organizacijos dydzio, kultiiros, specifikos, nuo tikslo, nuo to kaip jauciasi
organizacijos darbuotojai..><... kiekviena karta zitirime pagal individualia situacijg>“ — teigia
RSV4 agenturos vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityté. RSV7 agenttiros projekty vadové
Sigita Sestokaité labiau pabrézia kliento pageidavimus ir poreikius: ,,<Ziarima pagal kliento
poreikius, kokio gylio tyrimo jis nori, kokias tikslines grupes nori vertinti. Tarkim, ar jam svarbiau,
ka apie ji galvoja klientai, ar ka apie ji galvoja Ziniasklaida. Tada reikia galvoti, koki tyrima
pasirinkti ir pritaikyti>.* Kliento poreikiai labai svarbiis, nustatant komunikacijos audito tikslus ir
tiriamus objektus. RSV6 agentiiros strateginio konsultanto — partnerio Frederiko Jansono teigimu,
komunikacijos audito priemonés priklauso nuo to, ,,<..ko sieki, koks yra tikslas>. Respondentas
priduria, kad ,,<...labai svarbu Zinoti, kokia atsakymuy graza gausi. Kai kuriy tyrimy net neverta
daryti, nes atsakymuy graza bus labai maza>.*

Kai kurios RSV agentiiros pripazista, kad ne visas komunikacijos audito priemones yra
puikiai jvaldZiusios, tokiu atveju paslaugos yra perkamos i§ rinkos tyrimy agentiiry. ,,<Reikia
pripazinti, kad jeigu mes norime labai sudétingy tyrimy, mes juos perkame i§ rinkos tyrimy
agentiiry>* — teigia RSV3 agentiiros direktorius Kestutis Gecas. RSV7 agentiiros projekty vadove
Sigita Sestokaité teigia, kad ,,<Kai kuriuos tyrimus mes darome patys, kai kada samdome kitas
agenturas>“.

Remiantis respondenty atsakymais, galima daryti iSvada, kad komunikacijos audito
priemoneés yra renkamos pagal komunikacijos auditui nustatytus tikslus. O tikslai nustatomi pagal
organizacijos poreikius, siekius ir finansines galimybes.

RSV1 agentiiros kiirybos direktoriaus Jono OSkinio nuomone, prie pagrindiniy
komunikacijos tiksly galéty buti priskiriamas siekis ,,<...jvertinti, ar einama teisinga kryptimi; ar
visuomeng/tikslinés grupés organizacija ar prekiy zenklus mato taip, kaip buvo komunikuojama,

kokie komunikacijos kanalai buvo efektyviausi>.“ Integruota komunikacija apima rySius su
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visuomene ir rinkodara, todél sujungus Sias dvi veiklas, atsiranda pakankamai daug objekty, kuriuos
galima vertinti. ,,<Atsiranda daugiau klausimy, daugiau dalyky, kuriuos reikia pakankamai tiksliai
{vertinti, taigi ir tikslai gali buti jvairis>“ — teigia RSV6 agentiiros strateginis konsultantas —
partneris Frederikas Jansonas. RSV4 agentiiros vyresniosios projekty vadovés Linos Venckaitytés
teigimu, komunikacijos audito metodu galima tirti organizacijos IK efektyvuma po krizés:
»<..nutiko kazkokia krize, galima tada tirti priezastis, poveiki po tos krizés ir pan.>.“ Taip pat
respondentés teigimu, komunikacijos auditas gali buti taikomas ir daugeliu kity atveju: ,,<Galima
tirti jvairias auditorijas ir ju nuomong...><...jeigu nori pasitikrinti savo paslaugas, produktus, tai
velgi galima rinktis tiek komunikacijos audita, tiek kitus metodus>.*

Nustacius komunikacijos audito tikslus ir pasirinkus tinkamas priemones, atlickamas 1K
efektyvumo vertinimas. RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityté teigia, kad
»<..svarbu yra Zinoti esama situacija...><...reikia susirinkti tokia informacija apie organizacija:
kokius tyrimus ji daré, kokie ju rezultatai, kokie yra organizacijos kanalai, kokias komunikacijos
programas vykdé per tam tikra laikotarpi>. Esamos situacijos vertinimo svarba pabrézia ir kitas
respondentas: ,,<Jei nezinome kokia esama komunikaciné situacija, t.y. ,.kur esame®, tai ar galime
objektyviai jvertinti, kur einame?>* — retorinj klausima kelia RSV1 agentiiros kiirybos direktorius
Jonas Ogkinis. RSV7 agentiiros projekty vadové Sigita Sestokaité teigia: ,,<Sis vertinimas yra labai
svarbus, kas yra dabar ir aiSku, kas buvo pries tai.*

RSV3 agenttros direktoriaus Kestucio Geco teigimu, komunikacijos audita galima
palyginti su finansiniu organizacijos auditu, vertinant esamos situacijos auditavimo reikSmeg:
»~<Komunikacijos auditas, kaip ir finansy auditas yra stasus quo apibréZimas>.“ Respondentas
18skiria tris skirtingus rezultatus, ka gali atskleisti komunikacijos audito metodu ivertintas esamos
komunikacijos efektyvumas: 1) ,,<Jeigu yra viskas gerai, tuomet a$ galiu manyti, kad leidziu gerai
pinigus ir toliau galiu pana$iai juos leisti>; 2) ,,<Jeigu tai yra blogai, tada klausimas, kodél yra
blogai: kanalai, Zinutés, priemonés ir pan. Reikia sprgsti, arba didinti iSlaidas, arba keisti ju
panaudojimo tvarka>; 3) ,,<Tre€ias variantas, mes labai gerai atrodome, tokiu atveju galbiit reikéty
pamazinti i§laidas, bet didel¢ rizika, kad situacija gali pablogéti>* — teigia Kestutis Gecas.

Organizacijos, gavusios komunikacijos audito i$vadas ir rekomendacijas turi jomis
pasinaudoti, tobulindamos IK procesus. RSV agentiiros komunikacijos audito iSvadas stengiasi
pristatyti tiems asmenims, kurie priima strateginius sprendinius dél komunikacijos jgyvendinimo.
Jau buvo minéta, kad komunikacijos audita organizacijoje dazniausiai inicijuoja auks$ciausio
lygmens vadovai. ,,<Svarbu, kad komunikacijos audito rezultatus priimty tie asmenys, kurie priima
sprendimus dél komunikacijos. Mes stengiames biitent tokiems asmenims pateikti rezultatus, kad jie
po to kazka daryty>“ — teigia RSV6 agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas

Jansonas. RSV5 agentiiros vadovas Linas Kontrimas yra panasios nuomongs: ,,<Svarbiausia, kad



72
audito rezultaty noréty vadovai ir sprendimus priimantys asmenys><...rezultatus gave jie turéty
suprasti panaudojimo galimybg, o jei ne — tai turéty patarti konsultantai>.*

Siame tyrime prieita prie i§vados, kad komunikacijos auditas reikalauja nemazai laiko ir
finansiniy iStekliy, todél buty visai netikslinga komunikacijos audita atlikti vien tik dél IK
efektyvumo jvertinimo fakto, taCiau nepasinaudoti specialisty pateiktomis iSvadomis bei
rekomendacijomis. Kai kuriais atvejais organizacijos atlieka komunikacijos audita tik dél to, kad
toks yra vadovo reikalavimas, ar, kad reikia akcininkams pateikti ataskaita. RSV4 agentiiros
vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityté teigia, kad tokios ,,<...organizacijos, suzinojusios
rezultatus, padeda juos i stal¢iy>.“ ,,<Mes skatiname aiSku ta dalyka, kad komunikacija biity
tobulinama arba palaikoma, jeigu viskas daugiau maziau gerai>“ — priduria respondenté.

Susiduriama su tokiomis dviprasmiSkomis situacijomis — vienos organizacijos néra
suinteresuotos atlikti IK tobulinimo, o kitos — negali to daryti dél techniniy reikalavimy sistemai ar
organizacijos nuostaty. RSV6 agentiiros strateginio konsultanto — partnerio Frederiko Jansono
teigimu, ,,<Kai kuriais atvejais negalime atlikti tobulinimo dél organizacijos specifinés veiklos ir
reikalavimy...><...banko reikalavimai, keliami savo informacinei sistemai yra tokie, kad 90 proc.
priemoniy, ka galétume pasitlyti kitiems klientams, ¢ia néra tinkamos>.*

RSV6 agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas Jansonas teigia, kad ,,<Jeigu
komunikacijos audita atlickame savo klientui, tuomet dazniausiai mes ir dalyvaujame igyvendinat
tobulinimo darbus>.“ RSV agentiiry patarimai ir pagalba, atliekant IK efektyvumo tobulinima tikrai
turi didelg reikSme, nes biitent RSV agentiiros turi didziausia patirti.

Atlikus integruotos komunikacijos tobulinima, biity gerai po kiek laiko pakartoti
komunikacijos audita — tai leisty jvertinti IK tobulinimo rezultatus ir IK efektyvumo pokyti per tam
tikra laika. Kyla klausimas, kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijas auditas? RSV5
agentiiros vadovas Linas Kontrimas teigia, kad tai ,,<...priklauso nuo komunikacijos intensyvumo
konkrecioje imon¢je>.* Tokios pacios nuomoneés laikosi RSV agentiiros RSV2 agentiiros direktoré
Laura Montvilaité teigdama: ,,Viskas labai priklauso nuo individualios situacijos ir organizacijos
komunikacijos kampanijy intensyvumo...><...jeigu organizacija komunikuoja labai intensyviai, tai
gali biiti net kas metus>.*

RSV3 agenturos direktorius Kestutis Gecas laikosi kiek kitos nuomonés: ,,<...viskas
priklauso nuo poky¢iy. Siuo metu labai viskas keiGiasi, ypa¢ komunikacijos kanalai>.“ RSV6
agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas Jansonas taip pat akcentuoja pokycius:
»<...daug kas priklauso nuo pokyc¢iy><...jeigu staigiai pasikeiCia rinka, konkurencija iSauga, ar
vartotojy pokyciai kei€iasi, tuomet verta dazniau atlikti komunikacijos auditg>.*

Labiausiai respondentai akcentuoja vieneriy mety laikotarpi. RSV3 agentiiros direktorius

Kestutis Gecas teigia, kad ,,<..bendra komunikacijos audita reikty atlikti kasmet>.“ RSVI
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agentiiros kiirybos direktorius Jonas OSkinis pabrézia: ,,<Ne dazniau nei kas metai, nebent yra
specifiniai atvejai (€jimas 1 nauja rinka, imoniy susijungimas ar perémimas, naujy prekiy zenkly
ivedimas ir pan.) — tada galima ir dazniau>.*

RSV4 agentiiros vyresnioji projekty vadové Lina Venckaityté laikosi truputi kitokios
nuomones. Respondentés teigimu, komunikacijos audita reikéty atlikti kas 3 metus, nes ,,<...per 3
metus jau organizacija kazkiek pasikeiCia, o 5 metai jau biity per ilgas laiko tarpas><...rinka keiCiasi
tikrai dazniau, ypa¢ dabar>.“

RSV6 agentiiros strateginis konsultantas — partneris Frederikas Jansonas teigia, kad
komunikacijos audito kartojimas priklauso nuo to, ar organizacija daro komunikacijos ivertinima
kitais metodais: ,,<Priklauso nuo to, ar daromi papildomi komunikacijos ivertinimai eigoje bent jau

kasmet. Tuomet toki bendra komunikacijos audita rekomenduojama atlikti karta per 5 - 7 metus>.*

Tyrimo i$vados

Atlikus interviu respondenty atsakymy analizg, prieita prie iSvados, kad organizacijy turima
iSankstiné informacija apie komunikacijos audito metoda yra minimali. Informacija apie
komunikacijos audita turi ir Sio metodo nauda suvokia tos organizacijos, kurios anks¢iau jau yra
atlikusios IK efektyvumo vertinima kitais metodais. Tai pat tos organizacijos, kurios siekia, kad ju
IK efektyvumo vertinimas bty kiek imanoma objektyvus. Pastebéta tokia tendencija, kad
komunikacijos auditg kaip IK efektyvumo vertinimo metoda renkasi tie organizacijy vadovai, kurie
neseniai baige studijas aukStosiose mokyklose arba siekia dalyvauti tam tikruose konkursuose ir
komunikacijos auditas yra kaip pridétiné vert¢ laiméti tuos konkursus. Taciau didZioji dalis
organizacijy nesuvokia komunikacijos audito naudos.

Remiantis interviu metu gauta informacija, iSskirtos pagrindinés priezastys, kodél
organizacijoms sudétinga suprasti ir fvertinti komunikacijos audito nauda.

Pirmiausia, organizacijos didelg reikSme¢ skiria subjektyviai nuomonei, néra linkusios
vertinti ty dalyky, kurie jau atlikti, pavyzdziui, jgyvendinta tam tikra komunikacijos programa ar
projektas. Organizacijy vadovai pasitiki savo intuicija, patirtimi, spéjimais, darbuotojy nuomone —
subjektyviais veiksniais, kurie trukdo logiSkai mastyti ir objektyviai vertinti komunikacijos audito
nauda.

Labai maza dalis Lietuvos organizacijy suvokia integruotos komunikacijos reik§me, Zvelgia
1 komunikacija kaip { visuma, t.y. siekia integruoti rySius su visuomene kartu su rinkodara. Jeigu
Sios funkcijos organizacijoje yra atskirtos, komunikacijos efektyvumui vertinti organizacijos renkasi

kitus vertinimo metodus. Taip pat vis dar susiduriama su poziiiriu, kuomet i rySius su visuomene ir |
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pacia komunikacija zitirima siaurai: RSV laikomi praneSimy spaudai raSymu, o komunikacija —
prane$imo pateikimu Ziniasklaidoje.

Kitas aspektas susijes su pacia komunikacijos audito paslauga. Komunikacijos auditas
Lietuvos rinkoje yra pakankamai nauja paslauga, todél ja teikia tik nedidelé dalis RSV agentiiry.
Klientai susiduria su problema, nes néra aiSkiai suformuotos paslaugos. Kai kuriais atvejais Sios
paslaugos jie negali pirkti i$ tos RSV agentiiros, kurios klientai jie yra. Organizacijos susiduria su
abejonémis, néra uztikrintos dél paslaugos kokybés, todél komunikacijos audito metoda keicia
kitais IK efektyvumo vertinimo metodais, kai kuriais atvejais netgi neadekvaciais.

Atlikus interviu respondenty atsakymu analize, prieita prie iSvados, kad komunikacijos
audito metodas yra pakankamai brangus tiek laiko, tiek finansiniy iStekliy atzvilgiu. Komunikacijos
auditui skiriamus finansinius iSteklius galima minimizuoti, organizacijoms pacioms atlickant §i
tyrima. Siuo atveju reikia jvertinti objektyvumo, zmogiskyju istekliy kompetencijos, komunikacijos
audito priemoniy ir laiko klausimus.

Integruotos komunikacijos efektyvumo vertinimas yra strateginis klausimas. Tyrimo metu
prieita prie iSvados, kad komunikacijos audita organizacijoje turéty inicijuoti auksciausio lygmens
vadovai: direktoriai, padaliniy ir skyriy vadovai, akcininkai, kiti strateginius sprendimus priimantys
asmenys. Taciau labai svarbus aspektas, kad audito iniciatorius turéty galimybe atlikti IK
tobulinima, remiantis komunikacijos audito metu gautomis iSvadomis ir rekomendacijomis.

Atlikus integruotos komunikacijos tobulinima, biity naudinga po kiek laiko pakartoti
komunikacijos audita — tai leisty jvertinti IK tobulinimo rezultatus ir IK efektyvumo pokyti per tam
tikra laika. Tyrimo metu prieita prie i§vados, kad siekiant stebéti IK efektyvuma, komunikacijos
auditas turéty buti kartojamas kas 1-3 metus, priklausomai nuo organizacijos komunikacijos
intensyvumo bei aplinkos pokyciy.

Analizuojant komunikacijos audito jgyvendinimo klausima, prieita prie iSvados, kad
geriausia Sio tyrimo igyvendinima patikéti iSorés konsultantams. Toks pasirinkimas grindziamas
tuo, kad iSorés konsultanty atlieckamas komunikacijos auditas bus objektyvesnis, lyginant su
komunikacijos auditu, atlieckamu organizacijos darbuotojy. Organizacijos darbuotojams atliekant
komunikacijos audita, neatmetama subjektyvaus vertinimo galimybe, siekiant naudos sau, savo
kolegoms, stengiantis pasiteisinti, ieSkant iSeities ir nepalankios situacijos ir pan. [vertinama ir tai,
kad iSorés konsultantai yra Sios srities profesionalai ir turi tinkamas priemones komunikacijos
audito tyrimui atlikti.

Labai svarbu komunikacijos auditui parinkti tinkama priemoniy derini, kuris leisty pasiekti
objektyvius tyrimo rezultatus. Tyrimo metu prieita prie iSvados, kad komunikacijos audito

priemoniy parinkimas tiesiogiai priklauso nuo keliy dalyky: organizacijos, uzsakancios
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komunikacijos audito paslauga, poreikiy; komunikacijos audito tyrimui iSkelto tikslo; tyrimui
atrinkty objekty; tyrimo gylio; finansiniy organizacijos galimybiy.

Komunikacijos auditas yra visapusiSkas metodas ir turi potencialo buti vienu i§ dazniausiai
taikomuy metoduy IK efektyvumui vertinti. Tyrimo metu nustatyti veiksniai, kurie skatinty
organizacijas dazniau rinktis komunikacijos audito metoda: komunikacijos kaip valdymo funkcijos
suvokimas; integruotos komunikacijos paplitimas; komunikacijos audito kaip paslaugos paplitimas;
uzsienio organizaciju praktikos taikymas Lietuvos organizacijose; komunikacijai skiriamy biudzety
didinimas; viesi realiis pavyzdziai, kaip keiCiasi IK efektyvumas, atlikus komunikacijos audita ir jo
iSvadas bei rekomendacijas pritaikius komunikacijos tobulinimui; kokiy rezultaty pasiekia

komunikacijos audita atlikusios organizacijos.

Rekomendacijos

Siuo metu labai greitai keigiasi organizacijos aplinka, rinkos situacija, atsiranda vis naujy
komunikacijos priemoniy. Galima teigti, kad organizacijoms sudétinga visa tai kontroliuoti. Todél
RSV agentiiros turi biiti tos, kurios pateikty organizacijoms pasitilymus, kaip veikti tokiomis
salygomis, kaip neprarasti kontrolés, nuolat zinoti, ka apie jas mano tikslinés auditorijos.

Organizacijoms biity tikslinga turéti bendra pozitri i komunikacija, neskirstyti jos pagal
atskiras priemones, tokias kaip rySiai su visuomene, reklama, rinkodara ir pan. Tik pozitris i visuma
padés susidaryti vientisaq vaizda, kaip organizacija atrodo savo tikslinéms auditorijoms. Taip pat
biitina atsisakyti iSankstinés subjektyvios nuomonés apie save, nes ji gali biiti klaidinga.
Remdamosi klaidinga nuomone, organizacijos netikslingai planuoja IK strategija.

Reikéty po truputi keisti ir ta poziiiri, kad Ziniasklaida atspindi visu organizacijos tiksliniy
auditorijy nuomong ir pozilirius. Nes kai kuriais atvejais, tam tikros organizacijos auditorijos
1Sorinés auditorijos, kaip investuotojai ar tiekéjai, gali vertinti organizacija visai kitaip, negu ta rodo
ziniasklaidos monitoringo rezultatai.

Vertinant komunikacijos audito paslauga, galima teigti, kad RSV agenturos turi sutelkti
deémesi ties informavimu apie Sio metodo teikiama nauda organizacijy komunikacijos procesams.
Siuo metu organizacijos néra pakankamai informuotos apie komunikacijos metodo tikslus, teikiama

nauda, kasStus, Siam metodui taikomus priemones ir kitus esminius dalykus.
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ISVADOS

Remiantis moksline literatiira ir uzsienio mokslininky atliktais tyrimais, prieita prie iSvados,
kad integruotos komunikacijos poreikis vis labiau auga. Pastebima, jog vis daugiau organizaciju
komunikacija suvokia kaip vieng i§ valdymo funkcijuy, o komunikacijos tikslus siekia igyvendinti,
pasitelkusios integruota komunikacija. IK pamazu integruojama i bendrus spendimy priémimo
procesus, rysiai su visuomene bei rinkodara apjungiama bendriems komunikacijos tikslams pasiekti.

TaCiau Lietuvos rinkoje situacija kiek kitokia. Remiantis interviu metodu gautais
rezultatais, galima teigti, kad vis dar maza dalis Lietuvos organizacijy suvokia integruotos
komunikacijos reikSme, zvelgia 1 komunikacija kaip 1 visuma, t.y. siekia integruoti rySius su
visuomene kartu su rinkodara. Vis dar susiduriama su pozitiriu, kuomet i rySius su visuomene ir i
pacia komunikacija zitirima siaurai: RSV laikomi pranesimy spaudai raSymu, o komunikacija —
pranesimo pateikimu ziniasklaidoje.

Integruotos komunikacijos atveju, i komunikacija turi buti zilirima strategiskai, nes IK yra
sudétingas, ilgalaikis procesas, reikalaujantis tiek organizacijos vadovy, tiek darbuotojy isitraukimo.
Organizacijos turi investuoti i IK kiirima bei tobulinima, siekdamos igyvendinti uzsibréztus tikslus.
Siame moksliniame darbe prieita prie i§vados, kad IK tobulinimas tiesiogiai priklausomas nuo IK
efektyvumo vertinimo.

IK efektyvumo vertinima organizacijos gali atlikti, naudodamos {vairius skirtingus
metodus. Siame darbe, remiantis moksline literatiira, buvo analizuojami skirtingi IK efektyvumo
vertinimo metodai. Atlikus jvairiy moksliniy tyrimy metody analizg, prieita prie iSvados, kad IK
efektyvumui keliamus kriterijus labiausiai atitinka komunikacijos audito metodas, pasizymintis
visapusiSkumu.

ISskirti pagrindiniai komunikacijos audito privalumai lyginant su kitais metodais:
tradiciniai apklausy metodai néra visapusiai, visapusiSkumas pasiekiamas tik juos apjungus, t.y.
pasirinkus tam tikra metody derinj; komunikacijos audito metodas apima daugybg priemoniy,
kurios leidzia objektyviai {vertinti IK efektyvuma; komunikacijos auditas priskiriamas
pazangiausiam lygmeniui pagal komunikacijos programy efektyvumo vertinimo matuokle, taigi Sis
metodas leidzia organizacijoms jvertinti tiksliniy auditorijy suvokima, reakcija i ju siunciamus
praneSimus, pakitusj elgesi; komunikacijos auditas yra universalus metodas, nes galima vertinti tiek
iSorinés, tiek vidinés komunikacijos efektyvuma, skirtingas komunikacijos programas, atskiry
organizacijos skyriy ar padaliniy komunikacija; komunikacijos audito rezultatai ivertina

komunikacijos procesy efektyvuma einamuoju metu, tai pat nurodo tobulintinus procesus.
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Remiantis literatiira, buvo prieita prie iSvados, kad pagrindiniai komunikacijos audito
tikslai — jvertinti jos esama IK strategija bei komunikaciniy procesy efektyvuma; parodyti
organizacijai, kaip ji optimaliai gali panaudoti komunikacijos priemones bei procesus, integruotos
komunikacijos efektyvumui didinti. Tyrimo metu gauti rezultatai patvirtino Sias literatiiros analizés
metu gautas iSvadas: dazniausiai komunikacijos audito metodas taikomas, kai reikia objektyviai
vertinti buvusios komunikacijos programos efektyvuma; organizacijos IK silpnasias ir stiprigsias
sritis; tiksliniy auditorijy poziiiri ir nuomong apie organizacija.

Atlikus interviu respondenty atsakymy analizg, prieita prie iSvados, kad organizacijuy turima
iSankstin¢ informacija apie komunikacijos audito metoda yra minimali. Informacija apie
komunikacijos audita turi ir Sio metodo nauda suvokia tos organizacijos, kurios anksCiau jau yra
atlikusios IK efektyvumo vertinima kitais metodais. Tai pat tos organizacijos, kurios siekia, kad ju
IK efektyvumo vertinimas biity kiek imanoma objektyvus. Pastebéta tokia tendencija, kad
komunikacijos audita kaip IK efektyvumo vertinimo metoda renkasi tie organizacijy vadovai, kurie
neseniai baigé studijas aukstosiose mokyklose arba siekia dalyvauti tam tikruose konkursuose ir
komunikacijos auditas yra kaip pridétiné¢ verté laiméti tuos konkursus. Taciau didzioji dalis
organizacijy nesuvokia komunikacijos audito naudos.

Remiantis interviu metodu gautais rezultatais, prieita prie iSvados, kad komunikacijos
auditas reikalauja nemazai laiko ir finansiniy iStekliy, todél biity visai netikslinga komunikacijos
audita atlikti vien tik dél IK efektyvumo ijvertinimo fakto, taCiau nepasinaudoti specialisty
pateiktomis iSvadomis bei rekomendacijomis. Kad komunikacijos auditas biity tikslingas ir jo
rezultatais blity remiamasi tobulinant IK organizacijoje, komunikacijos audita turéty inicijuoti
aukSCiausio lygmens vadovai, turintys galimybg inicijuoti ir IK tobulinima, remiantis
komunikacijos audito metu gautomis iSvadomis ir rekomendacijomis. Atlikus integruotos
komunikacijos tobulinima, btity naudinga po kiek laiko pakartoti komunikacijos audita — tai leisty
tvertinti IK tobulinimo rezultatus ir IK efektyvumo pokyti per tam tikra laika.

Komunikacijos auditas yra visapusiSkas metodas ir turi potencialo biiti vienu i§ dazniausiai
taikomy metoduy IK efektyvumui vertinti. Tyrimo metu nustatyti veiksniai, kurie skatinty
organizacijas dazniau rinktis komunikacijos audito metoda: komunikacijos kaip valdymo funkcijos
suvokimas; integruotos komunikacijos paplitimas; komunikacijos audito kaip paslaugos paplitimas;
uZsienio organizacijy praktikos taikymas Lietuvos organizacijose; komunikacijai skiriamy biudZety
didinimas; viesi reallis pavyzdziai, kaip keiciasi IK efektyvumas, atlikus komunikacijos auditg ir jo
iSvadas bei rekomendacijas pritaikius komunikacijos tobulinimui; kokiy rezultaty pasiekia

komunikacijos audita atlikusios organizacijos.
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SUMMARY

The results of scientists conducted researches show that audiences are less confident, more
suspicious, sceptical. It is more difficult to achieve them by using traditional communication tools.
This is the reason why organizations should respond approprialy to these changes: to analyze the
needs of target audiences, create clear messages and select the appropriate communication tools to
transmit these messages. The scientist of communication field suggest organizations to pay
attention to the integrated communication — the connection of public relations and marketing. The
purpose of this connection is to achieve the objects of organization.

The integrated communication is defined as connection of public relations and marketing
into a single function in order to align the processes of planning, creating and transfering the
messages in various forms and ways for building the two-way relations between organization and
it‘s target audiences.

The planning of IC is very complicated process. Therefore it is important to take into
account the main characteristics and by using them to create IC strategy. IC strategy includes the
following major steps: IC strategy goal setting, strategy conception test, target audiences
determination, organization messages creation, tactic and tools selection, effectiveness evaluation.

Organizations have to invest more into IC effectiveness evaluation. It can be done before
the realization of communication program (to evaluate the possible effectiveness of planned
processes) or after that kind of program (to perform the effectiveness evaluation of achieved
results).

One of the universal methods of communication effectiveness evaluation is communication
method. The results of this method show how organization is communicating today, how it could
communicate in the future and give the direction how to achieve this object.

The objective of this work is to analyze the main criterions and methods of integrated
communication effectiveness evaluation and to define the application of these methods for
integrated communication evaluation. There are some goals set in this work: to analyze the
importance of integrated communication strategy for the organization; to analyze the main
criterions and methods of integrated communication effectiveness evaluation; to define the main
characteristics of communication audit method and the application of this method for integrated

communication evaluation; to analyze the principles of communication audit method.
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From analysis of the literature, the demand of integrated communication is growing. It is noted, that
an increasing number of organizations perceives the communication as one of the management
functions. These organizations are trying to achieve communication objects by using integrated
communication. It is possible to use various methods for IC measurement. After analysis of
literature it is obvious that communication audit is one of the most suitable methods for IC
effectiveness evaluation.

The results of research show that organizations do not have enough information about
communication audit method. It is noted, that organizations do not perceive the usage of
communication audit method. This is the reason why they select other methods to measure IC
effectiveness.

Communication audit is universal method and it has the potencial to become one of the
most often applicable methods for IC effectiveness evaluation. During research there were some
factors determined which could motivate organizations to use communication audit more often.
These factors are: the perception of communication as management function; the spread of
integrated communication; the spread of communication audit as a service; the application of
foreign organizations practice in lithuanian organizations; the increase of communication budget;
public and real examples how IC effectiveness is changed after communication audit and after it‘s
results are applied to improve communication; public and real examples about other organizations

successful results which is achieved by doing communication audit.
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1 priedas. RSV agentiiry sarasas, remiantis RSV agentiiry registro duomenimis.

Nr. RSV agentiiros pavadinimas Tinklalapio adresas Komunikacijos audito
paslauga

1. | AD VERUM www.adverum.lt -
2. | ACTA PUBLICA www.actapublica.lt -
3. | Alora -
4. | Avenire www.avenire.lt -
5. | AZ communications www.azcom.lt

6. | ARSIDEA www.arsidea.lt -
7. | ARBA-ARBA LT www.arba-arba.lt -
8. | Baltijos komunikacijos partneriai | www.bcp.lt +
9. | BVRG Burson-Marsteller www.bvrg.lt +
10. | Consensus PR www.consensuspr.lt -
11. | Concept events & media www.concept.lt -
12. | Contact Market www.kontaktai.lt -
13. | Europos namai www.eurohouse.lt -
14. | EURO RSCG PR www.eurorscg-pr.lt -
15. | Flexus communications www.flexus.It -
16. | GCI Lietuva www.gcl.lt -
17. | IC BALTIC www.icbaltic.lt -
18. | ID4 Integruota rinkodaros www.id4.1t +

komunikacija

19. | Integrity PR www.integrity.lt -
20. | Idea prima www.ideaprima.lt -
21. | YOURSTORY www.yourstory.lt +
22. | Komunikacijy raktas www.k-r.lt -
23. | Komunikaciniai projektai www.komunikaciniai.lt -
24. | Komunikacija ir konsultantai www.koko.lt -
25. | Komunikacijos vartai www.komvartai.projektas.lt -
26. | KPMS ir partneriai www.kpms.It +
27. | Lukrecijos reklama www.lukrecija.lt -
28. | Manifesto JG www.manifesto.lt +
29. | Media Baltijos verslas www.mediabv.lt -
30. | Misiukevicius ir partneriai www.mirp.lt -
31. | Saldo partneriai www.saldopartneriai.lt -
32. | PRIME PARTNER www.primepartner.lt -
33. | Pro Consulto www.proconsulto.lt -
34. | Pro omnia www.proomnia.lt -
35. | PR Service/Edelman Affiliate www.prservice.lt +
36. | Publicum www.publicum.lt -
37. | Promo Service www.promoservice.lt -
38. | Pro Group www.progroup.lt -
39. | PRaction www.praction.lt -
40. | Publicum FComm www.publicumfcomm.lt -
41. | RSV projektai -
42. | RSVA INFOR -
43. | Strateginiy komunikacijy centras | www.skc.It +
44. | Viesyju rysiy idéjos www.vri.lt -




86

45. | VIP VieSosios informacijos www.vipcommunications.lt
partneriai

46. | VRP Hill& Knowlton www.vrp.lt

47. | VieSyju rysiy technologijos www.vrtechnologijos.lt

48. | Visetas www.visetas.|t
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2 priedas. Interviu iSrasas RSV1 agentiiros.

Interviu su RSV 1 agentiiros kiirybos direktoriumi Jonu Oskiniu.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi  Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: Jei imonés ar jos padaliniy vadovai yra pastaruoju metu studijave verslo mokyklose
ir, na arba aktyviai naudojgsi paZangiausiy rinkos tyrimy bendroviy paslaugomis, jie turi iSsamia

informacija. Taciau gali biiti ir taip, kad neturi jokios, o pasikliauna tik savo intuicija.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: Organizacijos siekia paZvelgti save 1§ Salies prie§ priimdamos svarbius strateginius
sprendimus, pradédamos svarby savo veiklos etapa ar jvesdamos / transformuodamos svarby prekiy
zenkla. Po kurio laiko vykdytos tikslinés komunikacijos, organizaciju tikslas btna jvertinti ar

vykdyta komunikacija pasieke savo tikslus.

Interviuotojas: Kokioms sritims vertinti dazniausiai pasirenkamas komunikacijos audito metodas?
Respondentas: Manau, praktikoje Lietuvoje nagrinéjamas vaizdis ar reputacija apskritai, svarbiy

prekiy Zenkliy jvaizdis kaip galima i§samiau, bet ne specifinés sritys.

Interviuotojas: Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos auditq kaip IK
efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Abejonés dél svarbaus strateginio sprendimo, ar net krizinés situacijos. Kita vertus,
kai kurios organizacijos ar bendrovés {vaizdZio tyrimus atlieka reguliariai, nors ju néra daug.

Dar verta pazyméti, kad daZznai komunikacijos kampanijos pacios (nepraSytos) atlieka jvaizdZio
audita ar bent jau analiz¢ teikdamos pasitilyma ktrybiniam konkursui, kad parodyti kad supranta
kliento tikslus, vykdyta komunikacija, prekiy Zenkly esmg. Tokiais atvejais laimé&jus konkursa
daznai naudojamasi pasiiilyme jau pateikta analize, o naujas ivaizdzio ar komunikacijos auditas

nesirenkamas.

Interviuotojas: Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkimq IK efektyvumo

vertinimui?
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Respondentas: Komunikacijos audita kompanijos nesirenka dél kasty. Nemaza dalis vadovu

pasikliauna intuicija ar tuo, kad neva ,,zino Zmoniy nuomong apie save per darbuotojus®.

Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip buty galima tuos kastus minimizuoti?

Respondentas: Taip, daugeliui atrodo, kad tokie tyrimai brangts, ir ,,nieko naujo ka ir taip
intuityviai zinome* nepasako. Kastus minimizuoti galima, jei galiu pajuokauti, ne tik galima bet ir

daroma tokiais metodais kaip darbuotoju apklausa ar komentary ,,Supermama.lt* skaitymas.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?
Respondentas: Manau, padalinio vadovas kuris atsakingas uz komunikacija. Kas jis, priklauso nuo
kompanijos dydzio — ar tai viceprezidentas komunikacijai, ar atstovas spaudai, ar kaip daznai buina

Lietuvoje — pats vadovas.

Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo
naudq?

Respondentas: Galvojama, kad maZoje rinkoje uZtenka pasikliauti intuicija.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnj komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?
Respondentas: Galbit dar geresnis technologiju iSnaudojimas? Jei komunikacijos auditas biity toks
paprastas ir aiSkus (ir pigus) kaip ,,Google Analytics®, daugiau vadovy ir rinkodaros specialisty
naudoty $i metoda. O jeigu jis dar biity ir nemokamas.

Daznesnis auditas taip pat bus reikalingas plétojant eksporta, kad suprasti naujas rinkas.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar iSorés konsultantai?

Respondentas: [Sorés konsultantai tai padaryty, mano nuomone, geriau.

Interviuotojas: Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biiti siekiama, naudojant komunikacijos auditq kaip
IK efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: [vertinti, ar einama teisinga kryptimi; ar visuomené/tikslinés grupés organizacija ar
prekiy Zenklus mato taip, kaip buvo komunikuojama, kokie komunikacijos kanalai buvo

efektyviausi.

Interviuotojas: Kokiq reiksme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos

vertinimas?
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Respondentas: Labai svarbia. [vaizdzio auditas turéty zenkliai padéti atsakyti | klausima: “Kur
esame, ar teisinga kryptimi einame ir kada savo tikslus pasieksime?*. Jei nezinome kokia esama

komunikacing situacija, t.y. ,,.kur esame®, tai ar galime objektyviai ivertinti, kur einame?

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali buti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas: | daugelj aspekty, taciau dazniausiai — deja - atsizvelgiama | turima biudzeta. Kitur
a$ laikausi praktinés nuomoneés, kad kai jzvalgos pradeda kartotis — ar tai jos gautos studijuojant
dokumentus, ar per focus grupe ar giluminj interviu — tai nebereikia begalinio skaiciaus naujy

interviu ar focus grupiuy.

Interviuotojas: Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo
gerinimui?
Respondentas: Imonés ar organizacijos vadovai priima sprendimus dél misijos, vizijos, tiksly ir ju

igyvendinimo budy reikiamo koregavimo — ir jy sprendimai vykdomi arba ne.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?
Respondentas: Ne dazniau nei kas metai, nebent yra specifiniai atvejai (€jimas { naujq rinka,

Imoniy susijungimas ar perémimas, naujy prekiy zenkly jvedimas ir pan.) — tada galima ir daZniau.
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3 priedas. Interviu iSrasas RSV2 agentiiros.

Interviu su RSV2 agentiiros direktore Laura Montvilaite.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi  Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: DaZniausiai tiesiog zino, kad toks yra. Nezino, nei kaip, nei kas atlickama. Bet i§
esmés labai mazai kreipiasi konkreciai dél Sios paslaugos. Gal ir buvo per miisy viso darbo istorija,
t.y.8 metus, koks vienas konkretus atvejis. Kitu atveju, yra kreipiamasi dél kazkokiy bendry

paslaugy ir mes pasitilome komunikacijos audita.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: Vat apie tai, ka klientas tikisi ir ko jis nori gauti, labai sunku kalbéti. Nes kaip jau
minéjau, dazniausiai, jo turima informacija, kad yra tokia paslauga. O kitu atveju, kai mes sitilome,
tai aplinkybés yra tokios, kad reikia isivertinti buvusios komunikacijos programos efektyvuma.
Svarbu komunikacijos efektyvuma isivertinti objektyviai, tuomet ir tinkamas komunikacijos

auditas. Tarkim buvusiy komunikacijos programy priezastis ir t.t. ir statusa.

Interviuotojas: Ar galima teigti, kad komunikacijos auditas nukreiptas | esamos situacijos
vertinimq?

Respondentas: Tai sakyCiau yra labiau retro. IS principo uzfiksuoja Siandienos momente, bet 1§
principo daugeliu atveju tinka retro laikotarpis. Tai gali biiti uz metus, uz daugiau ar uz trumpesni

laikotarpi, tarkim uZ tris ménesius, jeigu trumpesné komunikacijos kampanija.

Interviuotojas: Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos auditq kaip IK
efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Daugeliu atveju komunikacijos auditas naudingas, kai yra integruojamos ivairios
priemongs, tarkim rySiai su visuomene, reklama ar dar kazkas. Tai labai gerai vertinti bendra

rezultata. Nes i$ principo labai sunku atskirti, kiek kiekviena funkcija jtakoja bendra rezultata.

Interviuotojas: Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkimq IK efektyvumo
vertinimui?
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Respondentas: Pozitiris yra toks, kad niekas neziiiri { praeiti, ir nesiaiskina, kokia situacija yra.
Daugelis zitri i ateit] ir planuojasi ateities veiksmus, daznai neatsispirdami nuo subjektyviy
praeities duomenuy.
Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip biity galima tuos kastus minimizuoti?
Respondentas: Komunikacijos auditas reikalauja daugiausia laiko. Sio metodo verté Lietuvoje
nelabai suvokiama. D¢l to galvojama, kad tokios investicijos neapsimoka. Tai svarbiausia tikrai

laikas, o antroje vietoje bty finansai.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?
Respondentas: Siaip i3 principo neturi reikimés, kas tai inicijuoja. Svarbiausia, kad toks zmogus
atsirasty organizacijoje, kuris matyty, kad tas yra reikalinga. Daugeliu atveju, kaip jau minéjau,

komunikacijos kampanijos planuojamos subjektyviy duomeny pagrindu.

Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo
naudq?

Respondentas: Nauda yra tame, ar bandoma iSsiaiSkinti komunikacijos efektyvuma. Tarkim
Lietuvoje, to efektyvumo nebandoma iSsiaiSkinti arba jis vertinamas labai subjektyviom
priemoném, labai pavirSutiném. Tarkim va i18¢jo tiek straipsniy, tuomet paziiirima, ar rezultatas

malonus arba nea, ir tiek.

Interviuotojas: Komunikacijos auditas tapatinamas su Ziniasklaidos monitoringu, ar Jiis tq
pastebéjote?

Respondentas: Taip, i$ tiesy. Komunikacijos auditas dar skirtingai ir suvokiamas, kas tai yra.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnj komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?

Respondentas: 1§ tikryju kaZkoks tai jrodymas keisty situacija. Tarkim realus pavyzdys, kaip
komunikacijos auditas pad¢jo pagerinti organizacijos komunikacijos efektyvuma. Reikalingi realiis
pavydziai, kaip auditas padés gerinti ateities kampanijy efektyvuma. Ta prasme, visada reikia
rodyti, kokia nauda tai turi ateiCiai. Lietuvoje néra daug tokiy organizacijy, kurios tam noréty ir
galéty tam skirti finansy. Taigi néra paklausos ir néra geros iSgrynintos paslaugos, kad bty

kokybiska ir pan.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai

ar isores konsultantai? Kodel?
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Respondentas: Geriausia, kad komunikacijos audita atlikty iSorés konsultantai. Dél to, kad
darbuotojai, kurie patys dalyvavo jgyvendinant tam tikras komunikacijos kampanijas arba vykdant
ta veikla, jie negali saves objektyviai vertinti. Ta prasme, jie vis tiek ,,pritempinés* rezultatus prie

norimuy.

Interviuotojas: Tai kaip suprantu, bitent dél objektyvumo biity geriau naudotis isorés konsultanty
paslaugomis?

Respondentas: Tikrai taip.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas: Kiekvienu konkreciu atveju, to komunikacijos audito tikslai yra skirtingi. Tarkim..
kai kuriais atvejais gali biiti klausimas, pavyzdziui, ar buvo efektyviai panaudoti pinigai tam tikram
rezultatui pasiekti, tarkim.. Tai reikia isivertinti realiai koks yra rezultatas ir iSlaidos, ir ju
pagristuma, t.y. ka uz ta suma buvo galima padaryti geriau arba daugiau. Taiva tarkim vienu atveju.
Kitu atveju tikslas tarkim gali biiti elementarus, pavyzdZziui, kampanija buvo nusistaciusi tikslg —
pasiekti 30 proc. tam tikros tikslinés grupés. Tai uzsako tyrima i§ principo kazkoki, tai jau yra

Zymiai paprasciau. Taiva kiekvienu konkreciu atveju, tas derinys skirtingas.

Interviuotojas: Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo
gerinimui?

Respondentas: Tai ¢ia jau kaip sakant skonio reikalas. Siaip daZniausiai toks dalykas praver¢ia, kai
buvusi komunikacijos kampanija nepasiekia norimo rezultato. Kai reikia iSsiaiSkinti kazkokias tai
priezastis, kurios trukdo. Jeigu tarkim kampanijos rezultatai, organizacija ir tam tikrus jos lygius
tenkina, tai tuomet daZniausiai net ir nesivarginama atlikti komunikacijos audito. Jeigu rezultatai
netenkina, tai tada jau prasideda, kas kaltas: ar buvo bloga zinuté, blogi kanalai, derybos brangiai

kainavo ir t.t.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?

Respondentas: Viskas labai priklauso nuo individualios situacijos ir organizacijos komunikacijos
kampanijy intensyvumo. Jeigu organizacija komunikuoja labai intensyviai, tai gali buti net kas
metus. Arba jeigu vyksta kelios komunikacijos kampanijos vienu metu, tai galima daryti atskirty
kampanijy audita. Tai man atrodo, kad arba reikia daryti atskirty kampanijy, arba viena karta per

metus bendra komunikacijos audita.
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4 priedas. Interviu iSrasas RSV3 agentiiros.

Interviu su RSV3 agentiiros direktoriumi K¢stuciu Gecu.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi j Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: Tradiciskai pas mus, jeigu tas biina, tai atskirai neperka komunikacijos audito
paslaugos. Tai dazniausiai sudaro dali didesnio paketo, tarkim strategijos sukiirimo poreikis, ar Siaip

pradedam dirbti su organizacija. Tuomet mes jiems pasitilome komunikacijos audita.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: Klientai mano, kad mes galime pasakyti, kaip objektyviai jie atrodo visuomengje,
kaip objektyviai jie atrodo Ziniasklaidoje. Dazniausiai komunikacijos auditas suvokiamas kaip mes
atrodome ziniasklaidoje. Pateikimas tiek kokybiSkai, tiek kiekybiskai. Labai sunku jvertinti kitus
kazkokius papildomus dalykus, t.y. marketingo itaka, reklaminius skydus. Realiai, jeigu tu
objektyviai nori atlikti komunikacijos audita, tai reikia daryti apklausas, tyrimus, kas yra labai
brangu ir labai retai kuri imon¢ tai daro. Dalinai apsiribojama pagal nutyléjima tuo, kad daznai
raSoma taip, ka galvoja visuomené. Tai néra tikslu, taciau dazniausiai 80 proc. pataikoma pagal

nuojauty ir pagal Ziniasklaida.

Interviuotojas: Kokioms sritims vertinti dazniausiai pasirenkamas komunikacijos audito metodas?

Respondentas: | audita kadangi nelabai stipriai investuojama, tod¢l dazniausiai imamasi pigiu
primityvesniy metoduy. Jeigu iSoriné auditorija, tai galima tikrinti interneto pagalba, sudétingesnis —
spauda, dar sudétingesnis — radijas ir televizija. Toliau galima atlikti apklausas. Taip pat vidinés
komunikacijos tyrimams galima daryti darbuotojy apklausas. Taiva, daZzniausiai taip ir veikiama, be

dideliu sociologiniy tyrimy, be dideliy investicijy.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?
Respondentas: Priklauso nuo imonés dydzio. Kuo mazesné imon¢, tuo daugiau tokiy funkcijy

atlicka vadovai. Augant, atsiskiria rinkodara su savo poreikiais. Dar labiau augant, atsiranda
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komunikacijos vadovai, atstovai spaudai, vieSuju rysiy specialistai. Komunikacijos auditas turi biiti
daromas bendromis jégomis.

Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip biity galima tuos kastus minimizuoti?
Respondentas: Viskas labai susijg, jeigu tai trunka ilgai, tai faktas, kad reikalaus daug finansiniy

iStekliy. Bet realiai tai pinigy klausimas.

Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo
naudq?

Respondentas: Sakyciau taip, komunikacija yra islaidos. Gal daugiau investicija, bet bet kokiu
atveju, iSleidziami pinigai. Bet kuris vadovas svarsto, ar tas iSlaidas turéti ar neturéti. Jam reikia
loginio pagrindimo, kodé¢l as$ turiu tiek iSleisti ir ten iSleisti. Komunikacijos auditas labai naudingas
tam tikrose niSose, tarkim, jeigu organizacija mato, kad praloSin¢ja kokiai nors kitai organizacijai.
Tuomet tai organizacijai verta atlikti komunikacijos audita ir paziliréti, kas yra ne taip. Kitas
variantas, kai einama i konkursus. Tarkim, mes kaip agenttira, norime laiméti konkursa, tuomet
investuojame { komunikacijos audita savo saskaita ir galime pristatyti puikia analizg.

Komunikacijos auditas duoda logika.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnj komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?

Respondentas: Pirmiausia tai susij¢ su finansine padétimi, komunikacijos ir rinkodaros srityse.
Siuo metu biudZetai labai sumazinti. Antra, tai susije su patikéjimo klausimu, kad to reikia.
Komunikacijos auditas reikalauja dideliy investiciju, tokiy organizaciju néra daug, kurios galéty
skirti tokius finansus. Tai apibendrinant, saky¢iau pirma — pinigai, antra — konkurencijos lygis,

trec¢ia — organizacijos vadovai turi patikéti Siuo metodu.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar iSorés konsultantai? Kodél?

Respondentas: A$ manau, kad abu variantai pakankamai objektyviis. Zmonés juk realiai nori
suzinoti, kokia situacija yra organizacijoje. Jeigu tu nori pateisinti savo veiksmus, tai aiSku gali
pagudrauti. Tai tokiu atveju geriau iSorés konsultantai. TradiCiSkai ne visos imonés turi tokius
zmones, kurie galéty atlikti komunikacijos audita. Tod¢l rySiu agentiiros tinkamos labiau, taip pat

jos turi tam adaptuotas priemones.

Interviuotojas: Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biti siekiama, naudojant komunikacijos auditq kaip

IK efektyvumo vertinimo metodq?
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Respondentas: Jeigu mes esam ¢ia, o norime nueiti ten, tai vadinasi mes turime daryti tam tikrus
veiksmus. Komunikacijos atveju mes galime pasakyti, jeigu norime nueiti ten, turime daryti tg ir
atrodyti taip. Bet jeigu mes nejvertinam, kas yra dabar, tai negalime pasakyti, kaip nueiti ten, t.y.
pasiekti savo tikslus. Ateit] reikéty planuoti, remiantis komunikacijos audito rezultatais ir savo

nuojauta.

Interviuotojas: Kokiq reiksme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos
vertinimas?

Respondentas: Komunikacijos auditas, kaip ir finansy auditas yra stasus quo apibrézimas. Kaip as
jau minéjau, kalbant apie logika, kod¢l a$ turiu iSleisti pinigus komunikacijos auditui. Jeigu yra
viskas gerai, tuomet a$ galiu manyti, kad leidZiu gerai pinigus ir toliau galiu panasiai juos leisti.
Jeigu tai yra blogai, tada klausimas, kodél yra blogai: kanalai, Zinutés, priemonés ir pan. Reikia
spresti, arba didinti i8laidas, arba keisti ju panaudojimo tvarka. TreCias variantas, mes labai gerai
atrodome, tokiu atveju galbiit reikéty pamazinti iSlaidas, bet didelé rizika, kad situacija gali

pablogéti.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas. Reikia pripaZinti, kad jeigu mes norime labai sudétingy tyrimy, mes juos perkame i§
rinkos tyrimy agentiry. Ziniasklaidos analize mes galime padaryti, bet tai irgi nebus pilnavertiskas
metodas. Tinkly analizé yra labai sudétingas metodas. Tai mes dazniausiai sakome, kad mes galime
biti tie, kurie daro negily vertinima. Tokie tyrimai galbiit néra labai reprezentatyvus, remiasi, kaip
jau mingéjau, nuojauta, kuri pasitvirtina apie 80 proc. Kokias priemones rinktis, lemia resursai. Tai
visuomet paskutinéje vietoje yra rinktos tyrimai, nes jie yra brangiausi. O dazniausiai renkamasi
Ziniasklaidos monitoringa, su ta nuomone, kad Ziniasklaida yra masinis kanalas ir veikia visas

tikslines auditorijas.

Interviuotojas: Ar organizacijos, gavusios komunikacijos audito rezultatus, kreipiasi i jisy jmoné
dél tobulinimo darby?

Respondentas: Zinokit jvairiai. Bet i§ esmés, jeigu klientai uzsako komunikacijos audito paslaugas,
tai perka ir toliau kitas paslaugas. Nes jeigu perka paslauga, vadinasi organizacija neturi tokiy
darbuotoju, kurie galéty ta atlikti. Kartais apsimoka investuoti | komunikacijos audita, kad gautum

klienta.
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Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?
Respondentas: Néra taisyklés. AS manau, kad Ziniasklaidos audita galima daryti dazniau, t.y. kas
3-6 ménesius. Bendra komunikacijos audita reikty atlikti kasmet. Siaip viskas priklauso nuo
poky¢iu. Siuo metu labai viskas kei¢iasi, ypa¢ komunikacijos kanalai. Prie§ 3 metus Facebook
nebuvo, o dabar jo naudojimas auga dideliais tempais. [ visa tai organizacijos turi reaguoti ir tai

vertinti.
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5 priedas. Interviu iSrasas RSV4 agentiiros.

Interviu su RSV4 agentiiros vyresniaja projekty vadove Lina Venckaityte.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi j Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: Auditas yra labai platus, apima daug daliy, yra didelis, reikalauja resursy ir
panaSiai. Jeigu klientas turi kazkokj tiksla konkrecioje srityje, jis néra suinteresuotas atlikti visos
srities audita. Jam daug svarbiau turéti audita kazkokios konkrecios dalies, tokiu biidu tai atsiskiria
kaip atskira paslauga.

Misy supratimu auditas, na.. jis apima labai daug sri¢iy. Tarkim jeigu mes pradedam dirbti su
klientu ties vidine komunikacija, tai mes darome ivertinimg vidinés komunikacijos, tai mes
vadiname, kad tai yra vidinés komunikacijos auditas, bet ne komunikacijos visos.

IS misy patirties, galbiit netgi nebuvo tokio atvejo, kai pats klientas, na tarkim x kazkoks tai, ar
organizacija, ar verslo subjektas, ar panaSiai ateity ir sakyty, kad ,,a$ noriu, kad jis atliktuméte
komunikacijos audita™. Paprastai reikia paaiSkinti, ka mes siiilome daryti, kokia yra i§ to nauda.
Dauguma tai suvokia pakankamai siaurai, na gal Zino, kad ¢ia kazkoks paanalizavimas, bet kai
pradedam zitréti placiau, kiek ten visko patenka, taiva tada ta prasme.. kartais aiSku buna, kad
1Ssigasta tos apimties ir panasiai. Bet va tokio konkretaus uzklausimo, konkreciai audito, tai nebuvo.
Jeigu reikéty vertinti Zinias, tai pakankamai Zemas tos visumos supratimas, zemas suvokimas, kokia

i$ to nauda.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: Na klientas nelabai nustato tuos tikslus, mes jiems patariame. Visa miisy darbo
filosofija yra tokia, kad jeigu tu nori judéti | priekj, kazka keisti, matai, kad kazkas yra ne taip, bet
tiksliai nezinai kas. Taiva, pagrindinis audito tikslas yra iSsiaiSkinti, kaip yra dabar. Tiesiog
nusibrézti ta dalyka, kur mes dabar esame. Cia buty vienas dalykas. Antras dalykas, antras tikslas,
galbiit nelabai malonu bus, ka iSgirsite, nes kitos organizacijos mano, kad viska gerai daro, ,,mes ¢ia
puikls ir panaSiai®“. Kartais verta pasitikrinti, nes rezultatai labai daznai nustebina. Tod¢l verta
pasitikrinti, kaip yra i$ tikryjy. Ar ta gera nuomoné, kuria turi tu, yra tokia pati, ka mano kitos
auditorijos. Cia kaip ir bity du pagrindiniai tikslai. Tre¢ias tikslas dar galéty biti organizacijos

reputacija. Labiausiai ¢ia nuomong formuoja ziniasklaida, darbuotojai, ekspertai.
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Interviuotojas: Kokioms sritims vertinti dazniausiai pasirenkamas komunikacijos audito metodas?
Respondentas: Auditas skiriasi i iSorini ir vidinj, tai galima skirstyti pagal vidines auditorijas.
Taiva vidinis tai buity darbuotojai, tada iSorinis — t.y. ekspertai ir ziniasklaida, dar klientai, tai
partneriai ir panasiis dalykai. Tokiu biidu jis skirtysi pagal auditorijas. Dar plius aiSku yra vertinami
ir kanalai, tie kurie priklausomi, na tarkim, jeigu organizacija turi internetini puslapi, arba vadovy
pasisakymai ir pan. t.y. tie, kuriuos jie kontroliuoja patys, t.y. vienas jvertinimas. Kitas variantas yra
tie kanalai, kuriy nekontroliuoja organizacija, na pavyzdziui, blogai, kiti socialiniai tinklai. Galima

atrasti rySius tarp ju, koreliacija tarpusavyje.

Interviuotojas: Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkimq IK efektyvumo
vertinimui?

Respondentas: Bukim atviri, komunikacijos auditas néra pigus. Jis reikalauja resursy. Kad jis
duoty kazkokius rezultatus ir biity galima daryti iSvadas, t.y. pasiiilymus, ka biity galima daryti
skirtingai, kaip galima tai keisti, tai vadinama rekomendacija.

Tai yra salyginai brangu, tai néra praneSimas spaudai. Ir laiko prasme ir visom kitom. Antras
dalykas, galbit triikksta.. na tos kompanijos kurios daro, tai arba jeigu pacios sumasto, kad joms to
reikia. Tai jos suvokia, kad komunikacija néra mazas taskiukas visoje sistemoje.

Jeigu mes 1 organizacija arba { verslo subjekta zitrime kaip i kaZzka, kas yra labai susijg. Ir
komunikacija yra visur. Tai mes ziiirime, kad ne tik mums biity gerai, bet galvojame ka apie mus
mano kiti. Taiva tie kurie 1 komunikacijos audita zitiri placiau ir konceptualiau, tie gali gauti

didesne¢ nauda.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?

Respondentas: Labai sunku pasakyti, kas turéty. Biina tokiy labai stipriy vadovy, kurie biina labai
isitrauk¢ 1 komunikacija. Biina labai stipriy viduje dirban¢iy komunikacijos specialisty, kurie gali
paciam vadovui paaiskinti, kam to reikia. Tai priklauso, matyt, nuo filosofijos ir pan.

Pagal miisy supratima, tai komunikacija yra ne kazkoks skyrelis. Komunikacija yra valdymo
funkcija. Tai, jeigu mes Zitrime i$ tos pusés, kad komunikacija yra valdymo funkcija, tai logiska,
kad tokius sprendimus turéty atlikti organizacijos vadovai. Ne juos atlikti, bet inicijuoti, apie juos
galvoti. Dazniausiai tyrimy rezultatai yra pristatomi komunikacijos vadovams, ne darbuotojams.
Kalbant apie darbuotojus, labai svarbu kaip tinkamai jvilkti ta tyrima, nes mes kad ir demokratijos
Salis, bet dar yra kompanijy, kur pradedi dalinti anketas ir matai, kad darbuotojai bijo rasyti tiesa,
galvoja, kad ¢ia ,,ragany medZziokle®. Netgi tokiy imoniy yra, kur turi skyrelius visoje Lietuvoje, ir
va gauni anketas ir matosi tendencija kiekviename skyrelyje atsakymu. Taiva aiSku paima vadovas

ir pats paraso atsakymus. Tai labai daug ka parodo apie viding komunikacija.
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Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo
naudq?

Respondentas: Na vélgi, yra tokia kultiira, kad visko reikia ¢ia ir dabar. IS kitos puses, jeigu
kompanija turi ilgalaikius strateginius planus, tai komunikacijos auditas ir yra ta priemoné, kurig
reikéty rinktis. Jeigu tu nori kazka keisti, tai reikia zinoti, kaip yra dabar. ReiSkia, kad reikia
vertinti reputacija. O reputacija lemia ne tik darbuotojai, bet ir kitos auditorijos. Komunikacija
labai iSsiplété ir dauguma dalyky organizacijos nekontroliuoja. Taigi kaip ir privalai zinoti, kas
vyksta, kad galétum kryptingai judéti i prieki. O rezultatai, tai yra zinojimas, kiek jisai yra svarbus.
Tada rekomendacijos, ka galima keisti turéty biiti esminiu dalyku. Dar tarkim, jeigu ateina naujas
vadovas, jis nori kazka keisti. Jam reikia pagrindimo, kaip jrodymo. Tarkim nori akcininkams
irodyti, kad jis galéty kazka keisti. Tada yra kazkoks pagrindimas, tarkim, mes darysime taip, nes
¢ia yra problema, o va kita dalyka galima palikti, nes su juo viskas gerai. Auditoriai turi tam tikras

priemones, irankius, kurie yra daugiau maziau patikimi.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnij komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?

Respondentas: Tai yra susije¢ su paciu pozitriu { komunikacija. Komunikacija toli grazu ne visur
yra valdymo funkcija. Komunikacija suvokiama kaip kazkoks skyrelis ar kazkoks zmogus uz tai
atsakingas. Nelabai suvokiama, kodél reikéty i tai investuoti, ka galima i$ to gauti. Jeigu atsiranda
toks klientas, kuriam komunikacija yra uZsakomuyjy straipsniy raSymas. Tai néra poreikio, kad
reikeéty audituoti uzsakomuosius straipsnius. Nes ju auditas baigiasi tada, kai jie jau patvirtinti.

Visos elektroninés erdvés itaka labai sparciai auga. Tai kai kurioms jmonéms primename, kad dar
yra tokia priemon¢ kaip internetas, kuria analizuojant galima daug suZinoti. PavyzdZiui, prie$ kelis
metus mes ,,facebook* nenagrin¢jom, o dabar tai yra neiSvengiama. To audito esmé yra ta, kad tu
tiri, ar tai yra efektyvu. Visi nori turéti interaktyvius puslapius, ,,facebook account‘us®. Tarkim,
jeigu organizacija turi puslapy, kur galima raSyti komentarus ir pradeda trinti komentarus, kurie
nepatinka. Organizacijai gal atrodo, kad viskas gerai, bet tarkim komunikacijos auditas galéty
parodyti, kad tai daro tokia jtaka, kad tam paciam ,facebook® susikiiré¢ grupé su tikstanciais

gerbéju, kurie dalina informacija, kokia bloga ta organizacija.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar isorés konsultantai? Kodel?
Respondentas: Manau, kad turéty daryti iSorinés kompanijos, turin€ios tam tikra patirt;. Deja, bet

yra tokia tendencija, jeigu yra skyrius viduje, jis per daug priklausomas nuo vadovy. Tiesiog
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pritriksta drasos ar jégu pasakyti, kas yra ne taip. Ne visi komunikacijos specialistai dirbantys
viduje, iSdrista papriestarauti savo vadovams. O vadovy biina visokiy. Pasitaiko ir tokiy situacijy,
kad agentura susiduria su tokiais i$Sukiais, kad ,,a$ esu klientas, moku pinigus ir bus taip, kaip a$
noriu®. Taigi i§ anksto stengiamés savo klientus informuoti, kad mes viska vertiname objektyviai,
kad jie suzinos ir tokia informacija, kuri jiems nebiitinai patiks. Auditas yra zymiai efektyvesnis ir
objektyvesnis, kai ji atlieka iSorés konsultantai. Nes kai esi organizacijos darbuotojas, prarandi
smalsuma, nepastebi visko, ne taip vertini. Dar vienas dalykas, jeigu organizacijos vadovai nori
patikrinti savo darbuotojus, tai gali samdyti iSorés konsultantus, kurie patikrinty, kaip dirba

organizacijos komunikacijos specialistai.

Interviuotojas: Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biiti siekiama, naudojant komunikacijos auditq kaip
IK efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Reputacijos tyrimas irgi galéty biiti kaip tikslas. IS tiesy gali biti visaip. [monei
tarkim nutiko kazkokia krizé, galima tada tirti priezastis, poveiki po tos krizés ir pan. Galima tirti
ivairias auditorijas ir ju nuomong. Jeigu nori pasitikrinti savo paslaugas, produktus, tai vélgi galima

rinktis tiek komunikacijos audita, tiek kitus metodus. Zodziy labai jvairiai galima tirti.

Interviuotojas: Kokiq reikSme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos
vertinimas?

Respondentas: Svarbu yra zinoti esama situacija, ta prasme, reikia susirinkti tokia informacija apie
organizacija: kokius tyrimus ji daré, kokie juy rezultatai, kokie yra organizacijos kanalai, kokias
komunikacijos programas vykdeé per tam tikra laikotarpi. Tai yra neatskiriama komunikacijos audito
dalis. IS esmés auditas parodo, kokia situacija yra ir kaip tai dera su kita komunikacija, ka tu darai
kitur, kam skiri kiek laiko, ka apie tai mano kiti, koks yra efektyvumas ir pan. Kartais yra Zilirima
per daug atskirai { viska. SitlyCiau daryti pazitiré¢jima truputi i§ kitos puses, ka ir duoda auditas.
Galbut ta dieng organizacija iSsiunté kazkoki gera praneSima, taciau kitur pasielgé blogai. Reikia

zitiréti, ka tai duoda organizacijos reputacijai.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas: Labai priklauso nuo organizacijos dydzio, kultiiros, specifikos, nuo tikslo, nuo to
kaip jauciasi organizacijos darbuotojai. Kai kurie darbuotojai skirtingai elgiasi, jeigu juos apklausia
interviu metodu ar pateikia apklausas. Labai sunku tiksliai pasakyti. Kiekviena karta Ziirime pagal

individualia situacija. Labai priklauso nuo to, kaip mes organizuojam savo darba. Tarkim, jeigu
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man reikia apklausti 10000 zmoniy, tai aiSku a$ pati ju neapklausinésiu telefonu. Tokiu atveju
pasitelkiam tuos, kurie gali padaryti tas apklausas. Taigi ¢ia miisy ripestis, kaip tuos metodus

parinkti.

Interviuotojas: Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo
gerinimui?

Respondentas: Mes pateikiam klientui rekomendacijas, kaip pavyzdziui, reikeéty pasigilinti |
kazkokia informacija, pakeisti plang i kitoki, pasiruosti tam tikroje srityje ir pan. Zinoma yra
visokiausiy varianty. Kai kurios organizacijos suzinojusios rezultatus, padeda juos i stal¢iu. Kitos
organizacijos gali ,,uzsikabinti* uz tam tikry dalyky, tarkim vadovas inicijavo komunikacijos audita
vien tik dél to, kad ta suzinoty tam tikra dalyka ir norés daryti biitent tai. Mes skatiname aisku ta

dalyka, kad komunikacija biity tobulinama arba palaikoma, jeigu viskas daugiau maziau gerai.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?

Respondentas: Manau, kad kas tris metus bty labai gerai. Kad tai bty nauda ne tik dél einamyjuy
dalyky, bet 1§ esmés strateginé nauda, tai kas tris metus biity pats tas. Nes per 3 metus jau
organizacija kazkiek pasikeifia, o 5 metai jau buty per ilgas laiko tarpas. Rinka keiciasi tikrai

dazniau, ypa¢ dabar. Niekas negali garantuoti, kad ateinantys 5 metai nebus dar labiau permainingi.
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6 priedas. Interviu iSrasSas RSVS5 agentiiros.

Interviu su RSV5 agentiiros vadovu Linu Kontrimu.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi j Jus
dél sios paslaugos?
Respondentas: Kai kurios turi dokumentus su strategija, taktiniais planais, kitos — su biudzetais,

monitoringu, vidiniais tyrimy duomenimis.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: [vertinti komunikacijos kokybe, pasirinkty krypciu adekvatuma.

Interviuotojas: Kokioms sritims vertinti dazniausiai pasirenkamas komunikacijos audito metodas?

Respondentas. Dazniausiai komunikacijos auditas pasirenkamas visumos vertinimui.

Interviuotojas: Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos auditq kaip IK
efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Organizacijos siekia jvertinti, atrasti, sustiprinti komunikacija.

Interviuotojas: Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkimq IK efektyvumo
vertinimui?

Respondentas: [Ssilavinimas, konsultanty neprofesionalumas, biudzetas.

Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip biity galima tuos kastus minimizuoti?
Respondentas: Minimizuoti visus su komunikacijos auditu susijusius kaStus galima pasirinkus

profesionalius konsultantus, kurie prisiimty atsakomybe uz rezultata, o ne uz valandy pardavima.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?
Respondentas: Jei néra komunikacijos prieziiira paskirta konkreciam vadovui, tada — auk$c¢iausi

sprendimus priimantys asmenys.

Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo

naudq?
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Respondentas: Nes labai nemazai neprofesionaliy veikéju sukasi miisy rinkoje.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnj komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?

Respondentas: Doméjimasis sritimi, pokalbiai su specialistais, uzsienio praktikos analizé.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar iSorés konsultantai?
Respondentas: Nesvarbu kas, jei daro profesionalai. Objektyvumui stiprinti geriau turéti ir iSoriniy

konsultanty pagalba.

Interviuotojas: Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biiti siekiama, naudojant komunikacijos auditq kaip
IK efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: [vertinti pliusus ir minusus, aptikti vietas tobulinimui

Interviuotojas: Kokiq reikSme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos
vertinimas?

Respondentas: Tai yra vienas i§ audito galutinio vertinimo parametry.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali buti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derinj?

Respondentas: [monés dydj, komunikacijos gylj ir ploti bei intensyvuma.

Interviuotojas: Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo
gerinimui?

Respondentas: Svarbiausiai, kad audito rezultaty noréty vadovai ir sprendimus priimantys
asmenys. Rezultatus gave jie turéty suprasti panaudojimo galimybeg, o jei ne — tai turéty patarti

konsultantai.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?

Respondentas: Priklauso nuo komunikacijos intensyvumo konkrecioje imonéje.
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7 priedas. Interviu iSraSas RSV6 agentiiros.

Interviu su RSV6 agentiiros strateginiu konsultantu — partneriu Frederiku Jansonu.

Interviu iSrasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi | Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: Paprastai, jie daugmaz zino, ko noréty. Ka jie noréty suzinoti, pasitikslinti. IeSko
atsakymy { tam tikrus klausimus. Siaip biina 2 budai. Kai klientai patys kreipiasi, tada jie Zino
daugiau maziau, ko jie noréty suzinoti. Kitas budas, kai kreipiasi musuy klientai. Jie tuomet
atsizvelgia | miisy nuomong, ka mes norétume, kad jie pasidaryty, isivertinty. Mes zinome, kas

jiems biity naudinga.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?

Respondentas: Tai vélgi priklauso nuo to, ko.. jeigu klientas, ko jis §iuo metu siekia, ko noréty, kas
jam Siuo metu yra degantis reikalas. I$ kitos pusés, mes matydami rinka, Zinodami kliento keliamus
tikslus, pasitilome, kas jam labiau tikty. Kiekvienu konkreciu atveju zitirime, ko jis noréty. Jeigu
jam reikia jvertinti viding komunikacija, tai gali buti atlickamas vidinis komunikacijos auditas.
Jeigu yra tam tikros apibréztos iSoriné€s auditorijos kazkokios tai tikslinés, tai mes galime rinktis
viena auditorija, ja tirti. Visy auditorijy tyrimas neturi prasmés, nes nereikia Zinoti, ka apie tave

mano visa Salis.

Interviuotojas: Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos auditq kaip IK
efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Tokiy organizacijy i§ principo néra daug, kad bendrovés noréty ji atlikti, kad
komunikacijos auditas biity ypatingai dazna paslauga. Tai Siuo atveju, organizacijos pacios iesko to,
jeigu jos atsiduria kryzkeléje, ieSko kaip eiti toliau, kaip joms suktis. Gali biiti po kazkokiy
veiksmy, kazkoks pereinamasis laikotarpis, tam tikri komunikacijos etapai, tai tarsi pokyciy
vertinimas. Ne vieng karta esame atlikin¢j¢ komunikacijos audita toms kompanijoms, su kuriomis

nedirbame. Tarkime, padarome komunikacijos audita ir tuo baigiasi.

Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip biity galima tuos kastus minimizuoti?
Respondentas: Vél gi yra klausimas.. Dideli klientai gali patys darytis komunikacijos audita

viduje, audituojasi patys save. Ju vieSyju rysSiy skyriai gali ta daryti. Jeigu tu samdai i§ iSor¢s, tai
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beabejo yra finansai. Jeigu tu bandai tai daryti viduje, tai aiSku yra laiko klausimas. Jeigu tai
papildomas darbas, kuris atlickamas Salia. Tai jis gali trikti ir pusmetj, ir metus laiko. Tada kyla
klausimas, jeigu vyko metus, koks yra rezultatas. Ar per ta ilga laiko tarpa nepasikeité kiti dalykai?..
Kiekvienu atveju, savi ribojimai. Tiek vienu, tiek kitu atveju, laikas yra verCiamas pinigais. Jeigu

samdaisi iSorinius konsultantus, tai laikas labai lengvai kei¢iamas pinigais.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?

Respondentas: Tai jau auksGiausio lygio vadovai. Tai yra strateginis dalykas. Sita jau reikéty
svarstyti direktoriy lygyje. Tai gali biiti akcininkai, departamenty vadovai. Reikia turéty galiy, tais
rezultatais pasinaudoti. Rezultatais turi buti remiamasi tolimesniuose darbuose. Jeigu
komunikacijos audita uzsakantis asmuo ty galiy neturi, tuomet nepasinaudos rezultatais, pasidés

juos | kamputy. O toks tyrimas daug kainuoja, taigi reikia kazkaip tuos rezultatus naudoti.

Interviuotojas: Kokius dokumentus klientai gauna po Jiisy atlikto komunikacijos audito?
Respondentas: Jiems pateikiama analizé ir rekomendacijos. Jiems pateikiama analizé pagal tam

tikrus kriterijus, t.y. tam tikras vaizdas ir pagal ji galimi sprendimo biidai.

Interviuotojas: Kodél organizacijoms sunku numatyti komunikacijos audito kaip tyrimo metodo
naudq?

Respondentas: Tai vélgi, kiekvienu konkreciu atveju skirtingai. Vienas dalykas, kad net neretas
atvejis, kai organizacijos iSnaudoja komunikacijai pakankamai daug resursy, tiek Zmogiskujuy, tiek
finansiniy. Jeigu gauti rezultatai netenkina lukesc¢iy, o 1éSy iSleidziama labai daug, ypac vidinéje
komunikacijoje. Komunikacijos kanalai labai daZznai keiciasi, poreikiai keiciasi. Tai labai svarbu 1§
Sono 1 save pasizitureti, atlikus komunikacijos audita. Vienas dalykas, akivaizdi nauda yra

paziiiréjimas | pokycius. Kitas dalykas — rasti atsakymus { iSkilusius klausimus.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar iSorés konsultantai? Kodél?

Respondentas: Jeigu daromas vidinés komunikacijos auditas, daznu atveju, geriau iSnaudoti savo
vidinius resursus. Galima pasitelkti i§ Sono pagalba, tiek kiek reikia, tam tikrais klausimas, bet
nemaza dali darbo gali atlikti organizacijos darbuotojai. Jeigu tai yra iSorinés komunikacijos
auditas, tarkim iSoriniy auditorijy tyrimas, tuomet geriau pasitelkti iSorines kompanijas. Vaizdas bus
objektyvesnis. Velgi dél vidinés komunikacijos, jeigu reikia jvertinti komunikacijos kanalus, biidus
ar dar kazka, informacijos ,,vaik§¢iojima‘ organizacijos viduje, tokiais atvejais taip pat labiau tikty
iSoriniai konsultantai. Cia nuo padios organizacijos priklauso, tarkim, jeigu organizacija labai

didele, 500 darbuotojy, tai manau jie s€kmingai patys viska gali atlikti.
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Interviuotojas: Kokiy pagrindiniy tiksly turéty biiti siekiama, naudojant komunikacijos auditq kaip
IK efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Integruota komunikacija platus dalykas, vertinant ja komunikacijos auditu,
atsiranda labai daug jvairiy objekty. Atsiranda daugiau klausimy, daugiau dalyky, kuriuos reikia
pakankamai tiksliai jvertinti, taigi ir tikslai gali buti ivairtis. Kuo siauresng sriti imame, tuo geriau ja
galime jvertinti, vaizdas tikslesnis. Kuo pla¢iau imame, tampa sudétinga atskirti tam tikrus

poveikius, atsiremia i kaStus.

Interviuotojas: Kokiq reiksme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos
vertinimas?

Respondentas: Realiai remiesi keliais dalykais. Pirmiausia pasidedame taska, kur einame, ko
organizacija siekia ta komunikacija apskritai. Pirmiausia reikia labai aiSkiai nusibrézti, ko siekiame,
ko norime. Tada kitas zingsnis, isivertinti, ar tas tikslas pasiekiamas, ar jis prasmingas. O jau tuomet

galima zitréti, kur esame Siuo metu.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas: Velgi.. realiai pagal tai, ko sieki, koks yra tikslas. Kiekvienu atveju skirtingai.
Tarkim, jeigu tu tiri viding komunikacija. Ten jau vertinimai yra vienoki. Dazniausiai tiriama, kaip
greitai ir kaip teisingai vaikSto informacija, kaip jinai pasiekia viena ar kita darbuotojuy grupg. Ten
jau vertinimai yra vienoki. Nereikia daryti tarkim focus grupiy ar interviu, galima sékmingai
naudoti darbuotojy apklausas.

Jeigu tu kalbi su klientais, ar tarkim kitom iSoriném grupém, tada jau pradedi daugiau remtis
interviu ar focus grupéms. I$ patirties daugmaz zinai sanaudas, kuriomis galima pasiekti tam tikra
rezultata. Taip pat labai svarbu zinoti, kokia atsakymuy graza gausi. Kai kuriy tyrimy net neverta

daryti, nes atsakymy graza bus labai maza.

Interviuotojas: Kaip tikslingai panaudoti komunikacijos audito rezultatus IK efektyvumo
gerinimui?

Respondentas: Svarbu, kad komunikacijos audito rezultatus priimty tie asmenys, kurie priima
sprendimus dél komunikacijos. Mes stengiames biitent tokiems asmenims pateikti rezultatus, kad jie
po to kazka daryty. Jeigu komunikacijos audita atlickame savo klientui, tuomet dazniausiai mes ir

dalyvaujame jgyvendinat tobulinimo darbus. Kai kuriais atvejais negalime atlikti tobulinimo dél
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organizacijos specifinés veiklos ir reikalavimy. Pavyzdziui, kai kurios priemonés negalimos dél
organizacijos techniniy galimybiy. Tarkim banko reikalavimai, keliami savo informacinei sistemai

yra tokie, kad 90 proc. priemoniy, ka galétume pasiilyti kitiems klientams, ¢ia néra tinkamos.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?

Respondentas: Priklauso nuo to, ar daromi papildomi komunikacijos ivertinimai eigoje bent jau
kasmet. Tuomet toki bendra komunikacijos audita rekomenduojama atlikti karta per 5 - 7 metus.
Jeigu nieko nedaro, tuomet ta bendra audita reikéty dazniau atlikti. Vélgi daug kas priklauso nuo
pokyciu. Jeigu staigiai pasikeiCia rinka, konkurencija iSauga, ar vartotojy pokyciai keiciasi, tuomet
verta dazniau atlikti komunikacijos audita. Ta prasme, jeigu poky¢iai minimalis, tai néra reikalo

skirti tam daug démesio ir finansy.
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8 priedas. Interviu iSrasas RSV7 agentiiros.

Interviu su RSV7 agentiiros projekty vadove Sigita Sestokaite.

Interviu i8rasas:

Interviuotojas: Kokiq informacijq organizacijos turi apie komunikacijos auditq, kai kreipiasi | Jus
dél sios paslaugos?

Respondentas: Kartais klientai kreipiasi jau tiksliai Zinodami, kad jie nori komunikacijos audito.
Tada reikia i$siaiskinti, kokio lygio jie nori komunikacijos audito. Kartais biina, kad mes patys
pasitilom klientui. Ypac, jeigu pradedam dirbti su nauju klientu. Pasiiilom jam komunikacijos
audita, kad iSsiaiskintume jo silpnasias ir stipriasias puses, t.y. kaip jis atrodo ziniasklaidoje, savo
klienty, publiky su kuriomis jis dirba, akyse. Tokiy klienty néra daug. Jeigu manai, kad klientui
reikia komunikacijos audito, tai tikrai ne visada pavyksta isiiilyti, parduoti, itikinti klienta, kad jam

to tikrai reikia.

Interviuotojas: Kokiy tiksly organizacijos dazniausiai siekia, atlikdamos komunikacijos auditq?
Respondentas: Dazniausiai klientai miisy nori vertinti iSoring komunikacija. Kitas siekis jau buty

vidinés komunikacijos vertinimas.

Interviuotojas: Kokie veiksniai skatina organizacijas rinktis komunikacijos auditq kaip IK
efektyvumo vertinimo metodq?

Respondentas: Dazniausiai poky¢€iai, kartais pavyzdziui, jeigu imoné yra ka tik pradéjusi savo
veikla.. na Cia a$ tur¢jau tokj atveji. Imoné buvo labai jauna, kai 1 mus kreipési. Per kelis metus
imoné paaugo, atsirado naujy klienty. Ir imon¢ tiesiog noré¢jo suzinot, kaip ji paaugusi atrodo savo
klienty ir partneriy akyse, galy gale kaip jinai atrodo Ziniasklaidoje. Kuomet ji atéjo pas mus, ju

nebuvo ziniasklaidoje. Tai buvo vienas i$ tokiy atveju.

Interviuotojas: Kokie veiksniai riboja komunikacijos audito pasirinkimq IK efektyvumo
vertinimui?

Respondentas: AS manau, kad ¢ia yra labai daug priezasCiy. Visy pirma, klientas tikriausiai nelabai
supranta, nesuvokia, kas tai yra komunikacijos auditas. O iki galo nesuvokdamas, jis nesupranta,
kodél jam tai bus naudinga, kaip jis gautus rezultatus galés panaudoti ir kaip tie rezultatai jtakos jo
tolimesng komunikacija. Taip pat Lietuvoje labai triiksta to poziiirio, kad reikia integruoti rysius su

visuomene kartu su rinkodara ar reklama. Labai daznai biina taip, kad kuriama idéja, kuria turi nesti
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tam tikras produktas, bet ta idéja kuria atskirai reklamos agentiira ir atskirai rySiy su visuomene

agentura. Tai labai triikksta to, kad klientas | komunikacija pradéty ziiiréti kaip i visuma.

Interviuotojas: Kokie kastai (laiko, finansy, zmogiskyjy istekliy) trukdo organizacijoms pasirinkti
komunikacijos audito metodq? Kaip buty galima tuos kastus minimizuoti?

Respondentas: Tam reikia skirti labai daug laiko. Visy pirma klientas tam turi skirti nemazai laiko,
tam, kad apsibrézti kokio gylio jis nori to komunikacijos audito. Tarkim, ar jis nori, kad mes
iStirtume, kaip jis atrodo ziniasklaidoje, ar jisai nori gilesnio audito, tarkim jis atrodo savo
darbuotojams. Taip pat galima vertinti, kaip jis atrodo kitoms savo tikslinéms grupéms, pavyzdziui
partneriams, klientams. Kai kurios imonés galvoja, kad jie patys puikiai viska zino ir kad
komunikacijos auditas nieko joms neatskleis. Taigi ty priezas¢iy labai daug, kiekvienu atveju jos

skirtingos.

Interviuotojas: Kas turéty inicijuoti komunikacijos auditq organizacijoje?

Respondentas: AS tai manau, kad rySiy su visuomene ar komunikacijos skyrius, Ziiirint, kaip kur
tai pavadinta. Tai a§ manau, kad komunikacijos specialisty ir vadovy reikalas. Gali komunikacijos
audita pasitlyti rySiy su visuomene agentiira kiekvienam savo klientui. Tik galutinj zodj aiSku taria
klientas. Jeigu klientas nemato naudos ir prasmés i komunikacijos audito, tai jis aiSku su pasitilymu
gali nesutikti. Tuomet auditas nebus daromas, nes tam reikia skirti labai daug laiko. Kuo imoné

didesne, tuo daugiau laiko reikia.

Interviuotojas: Kas skatinty daznesnj komunikacijos audito kaip metodo pasirinkimq?

Respondentas: Turi praeiti kazkiek tai laiko, miisy klientai turi geriau suprasti, kas tai yra
komunikacija ir kas tai yra rysiai su visuomene. Zmonés po truputj supranta, bet dar yra spragy. Tai
pragjus ta laikotarpi, t.y. primgja mokomaja stadija, manau ta paslauga tapty populiaresne. Nes
dabar Zilirima 1 rySiy su visuomene agentiira kaip | praneSimy spaudai rasytoja ir platintoja. Deja
viskas keiciasi labai labai pamazu. Tie klientai, su kuriais jau dirbi kelerius metus, jie suvokia

placiau. Tie klientai, kurie ateina naujai, jie retai suvokia, kas tai yra.

Interviuotojas: Kas turéty organizacijoje atlikti komunikacijos auditq — organizacijos darbuotojai
ar isorés konsultantai? Kodel?

Respondentas: AS manau, kad tai turéty atlikti konsultantai i$ iSorés, bet labai gerai isigiling i tos
imones specifika. Nes tie, kurie dirba imonés viduje, sakykim komunikacijos specialistai, jeigu jie

atlikty komunikacijos audita, manau, kad jis biity neobjektyvus. Jie biity per daug patys uzsisuke
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savo virtuvéje, problemose, jie ieSkoty pasiteisinimy, zino priezastis dél ko taip atsitiko ir pan.

Todél manau, kad tai turéty daryti iSorés konsultantai.

Interviuotojas: Kokiq reiksme komunikacijos audito metu, turi esamos komunikacinés situacijos
vertinimas?

Respondentas: Sis vertinimas yra labai svarbus, kas yra dabar ir aisku, kas buvo prie$ tai. Norint
atstatyti imonés reputacija po krizés, reikia daug mety. Jeigu kazkas ivyko, tai reikia tikrai laiko,

kad atsistatyty pries tai buvusi situacija.

Interviuotojas: Komunikacijos auditui atlikti gali biiti naudojamos jvairios priemonés (interviu,
focus grupés, tinklo analizé, organizacijos dokumenty analizé ir kt.). [ kokius aspektus reikéty
atsizvelgti, pasirenkant komunikacijos audito tyrimo priemoniy derini?

Respondentas: Zitirima pagal kliento poreikius, kokio gylio tyrimo jis nori, kokias tikslines grupes
nori vertinti. Tarkim, ar jam svarbiau, ka apie ji galvoja klientai, ar ka apie ji galvoja ziniasklaida.
Tada reikia galvoti, koki tyrima pasirinkti ir pritaikyti.

Kai kuriuos tyrimus mes darome patys, kai kada samdome kitas agenttiras. Pavyzdziui, jeigu tau
reikia mety ar dviejy mety laikotarpiu {vertinti, ka apie klienta raso ziniasklaida. Mes aiSku neturim
laikras¢iy ir nesaugom juy metus laiko. Tai susirasti informacija yra sunku, tada kreipiamés | tas
agenturas, kurios daro monitoringa. Jeigu klientas nori suzinoti tai, ka apie ji raSo internete, tada

aiSku patys darome.

Interviuotojas: Kokius dokumentus klientai gauna po Jiisy atlikto komunikacijos audito?

Respondentas: Klientas gauna iSvadas, rekomendacijas ir kazkoki sprendimo varianta, ka mes
siilome jam daryti, kaip jam reikéty komunikuoti. Labai gerai, jeigu ateina naujas klientas ir darba
pradedi nuo komunikacijos audito. Tarkim reikia kurti ymonés strategija, ar produkto strategija, tai
atlikus komunikacijos audita yra daug lengviau ir objektyviau. Galy gale naudingiau paciam

klientui.

Interviuotojas: Kas kiek laiko turéty biiti kartojamas komunikacijos auditas?

Respondentas: Didelés imonés, kur turi po kelis Simtus darbuotojy, dazniau negu mazesnés,
komunikacijos audita turéty atlikti 1 metus karta. Reikia zitréti, ar buvo kazkokia krize,
nesklandumai per metus laiko. Jeigu buvo, tuomet komunikacijos auditas tikrai naudingas. Jeigu

dideliy pasikeitimy néra, galima audituoti ir reciau.



