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Stimburyte, U.S. (2025). Korporacijy socialinés rinkodaros komunikacijos reiksmé prekes Zenklo
vertei [Mokslo baigiamasis darbas, Vilniaus universitetas, Komunikacijos fakultetas, vadové prof.

dr. Renata Matkevic¢iené]. 76 p. (146 641 spaudos zenkly).

Santrauka

Magistro darbe analizuojama korporacijy socialinés rinkodaros komunikacijos reik§mé prekés
zenklo vertei Lietuvos rinkoje. Darbo aktualumg lemia stipriai augantys vartotojy likesciai jmoniy
socialinei atsakomybei. Prisotintoje ir konkurencingoje Siy dieny rinkoje socialinés rinkodaros
komunikacija tampa ne tik visuomenés elgsenos pokycius skatinan¢ia priemone, tafiau ir svarbiu
prekeés zenklo vertés kiirimo veiksniu.

Teorinéje darbo dalyje yra analizuojami socialinés rinkodaros komunikacijos teoriniai
pagrindai, esminiai bruozai, apZvelgiamos prekés zenklo vertés teorijos. Skirtingos prekés Zenklo
kapitalo dimensijos — reputacija, pasitikéjimas, vartotojy suvokimas — yra nagrinéjamos vertybinés
komunikacijos kontekste. Taip pat nagriné¢jami socialinés rinkodaros komunikacijos is$Sukiai ir
ribotumai, tokie kaip socialinio poveikio matavimo kompleksika, vartotojy skepticizmas bei kitos
rizikos.

Empirinéje darbo dalyje yra apraSomas tyrimui taikytas kokybinis metodas — pusiau
struktiiruoti interviu su komunikacijos ekspertais. Tyrimo rezultatai atskleide, jog socialinés
rinkodaros komunikacija stipriausiai veikia emocines prekés Zenklo vertés dimensijas, tokias kaip
reputacija ir pasitikéjimas. Nustatyta, jog nuosekli, neapsimestiné komunikacija jgalina vertybiSkai
brandzius prekés zenklus prisidéti prie visuomeninés pazangos, taciau vis delto komercine prasme

neveikia kaip kainos tolerancijos didinimo mechanizmas.

Pagrindiniai Zodziai: socialiné rinkodaros komunikacija, prekés zenklo verté, korporatyviné socialiné

atsakomybé, reputacija, vertybiné komunikacija.



Stimburyte, U.S. (2025). The significance of corporate social marketing communication for brand
equity [Master’s thesis, Vilnius University, Faculty of Communication, supervisor prof. dr. Renata

Matkeviciené]. 76 p. (146 641 printing marks).

Summary

This Master’s thesis analyzes the significance of corporate social marketing communication
for brand equity in the Lithuanian market. The relevance of the research is determined by rapidly
growing consumer expectations regarding corporate social responsibility. In today’s saturated and
highly competitive market, social marketing communication is becoming not only a tool for
encouraging changes in social behavior but also an important factor in the creation of brand equity.

The theoretical part of the thesis examines the theoretical foundations and key characteristics
of social marketing communication, as well as reviews brand equity theories. Different dimensions
of brand equity — reputation, trust, and consumer perception — are analyzed in the context of value-
based communication. The study also addresses the challenges and limitations of social marketing
communication, including the complexity of measuring social impact, consumer skepticism, and
other related risks.

The empirical part of the thesis presents a qualitative research approach based on semi-
structured interviews with communication experts. The findings reveal that social marketing
communication has the strongest impact on emotional dimensions of brand equity, such as reputation
and trust. The results indicate that consistent and authentic communication enables value-driven
brands to contribute to social progress; however, from a commercial perspective, it does not function

as a mechanism for increasing consumers’ price tolerance.

Keywords: social marketing communication, brand equity, corporate social responsibility, reputation,

value-based communication.
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[VADAS

TV Vv —

itin konkurencingoje rinkodaros aplinkoje greitai kintant vartotojy poreikiams tampa vis sunkiau kurti
ir palaikyti ilgalaike prekes Zenklo verte vartotojy samonéje. Teikti tiesiog gera paslaugg ar produkta
Siandieniniam vartotojui nebeuztenka — be iSskirtinio dizaino, aptarnavimo ir unikalumo, vis
daznesnis klientas démesj atkreipia ] jmonés veikla, kuri nesibaigia ties deklaruojamais tvarios
gamybos procesais. Svyruojan¢iame politiniame klimate vartotojai pradéjo kelti lukes¢ius jmoniy
socialinei atsakomybei (angl. corporate social responsibility) — vertybiy deklaravimas jau seniai néra
pakankama priemoné — vartotojai tikisi aiSkiy strategijy, lydimy socialinius ir aplinkosauginius
poky¢ius skatinan¢iy veiksmy (Cone communications, 2017). Verslo kontekste tai jziebia diskusija
tarp antagonistinio ir protagonistinio poziiirio. Antagonisty manymu, pagrindinis verslo tikslas yra
finansiniy rezultaty maksimizavimas, referuojantis | naudos sau gavimg, o Stai protagonistai yra
tvirtai jsitiking, kad verslas privalo subalansuoti savo veiklg tarp imonés tiksly siekimo ir skirtingy
socialiai suinteresuotyjy grupiy poreikiy atliepimo (Draugelyté, PotaSinskaite, 2013).

Tarptautingje verslo praktikoje socialiné rinkodara yra jau seniai jsiSaknijusi strateginé kryptis,
taciau Lietuvos rinkoje tai dar vis néra daznai sutinkama praktika. Organizacijos daznai apsiriboja
vienkartinémis visuomeninémis iniciatyvomis ar pasisakymais iki galo nesuvokdamos, kad nuosekli
socialinés rinkodaros komunikacija tampa ne tik reputacijos stiprinimo, bet ir prekés Zenklo vertés
kiirimo bei pozicionavimo rinkoje priemone. Atsizvelgiant  tai natiiraliai kyla klausimas — ar tikrai
socialinés rinkodaros komunikacija turi reikSme ne tik vartotojy elgsenos pokycio skatinimui, bet ir
ilgalaikés prekés Zenklo vertés formavimui?

Temos aktualumas

Did¢janti perkamoji galia ir platus informacinis laukas Siandieningje visuomeng¢je rodo aiskius
signalus apie besikei¢iancius vartotojy pirkimo jprocius — jy pasirinkimams vis didesn¢ jtaka daro ne
tik ekonominiai rodikliai, ta¢iau ir vertybiniai aspektai. DaZnas vartotojas kasdieniy apsipirkimy metu
atsizvelgia jau nebe tik j kainos ar kokybés rodiklius — prekés Zenklai ima konkuruoti ne tik del
vartotojo pasirinkimo momento, bet ir dél ilgalaikés prekés Zenklo vertés kiirimo per vertybinj profilj
bei socialinés atsakomybés aspektus. Siame kontekste socialinés rinkodaros komunikacija jgyja
ypatingg reikSme ir tampa paskata jmonéms permastyti ilgametes strategijas, orientuotas | prekes
zenklo kapitalo stiprinima.

Rysiy su visuomene ir rinkodaros tyrimai atskleidZia, jog organizacijy vykdoma socialiai
atsakinga veikla bei aiski socialiné komunikacija didziajai daliai vartotojy turi didele jtakg renkantis
prekeés zenklus. Itin prisotintoje rinkoje produktams tampant vis labiau homogenisSkais, prekés zenklo

verte formuojanti ir kliento vertybinj profilj atliepianti socialiné komunikacija tampa reikSmingu
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konkurenciniu pranasumu. Tuo tarpu Lietuvos rinkoje pastebima socialinés rinkodaros komunikacija
apsiriboja pavienémis iniciatyvomis ir yra gana fragmentiska, o tarptautiniy tyrimy pritaikomumas
prekés zenklo vertés kontekste yra itin ribotas — tam reikSmingg jtakg turi skirtinga vartotojy
perkamoji galia, kultiriniai skirtumai, visuomenés emocin¢ branda bei istoriné atmintis (Gordon,
2011).

Biitent Sios tendencijos ir visuomeniniai skirtumai pabrézia siaurg mokslinio lauko iStirtuma
bei tyrimo aktualumg vietingje rinkoje. Tai gali padéti atskleisti kaip socialinés rinkodaros
komunikacija veikia prekés zenklo kapitalo dimensijas ir kokiu mastu Sie procesai gali prisidéti prie
organizacijy verslo strategijos, siekiant uzsitvirtinti tvirtg ir vertingg prekés zenklo pozicija rinkoje.
Problema

Mokslinio istirtirtumo ribotumas ir rinkos tyrimy stoka, atskleidzian¢iy, kokj vaidmenj
socialinés rinkodaros komunikacija atlieka kuriant prekés zenklo verte ir jos dimensijas. I$ to kyla
pagrindinis klausimas: kaip socialinés rinkodaros komunikacija veikia prekés zenklo vertg?

Darbo tikslas

Nustatyti, kaip korporacijy socialinés rinkodaros komunikacija veikia prekés zenklo verte
emociniu ir racionaliu lygmeniu, jvertinant jos poveikj reputacijai, pasitikéjimui bei kainos jautrumui
Lietuvos rinkos kontekste.

Darbo uZdaviniai:

1. Nustatyti socialinés rinkodaros komunikacijos teorinj pagrindg ir jos reikSme prekés Zenklo
kapitalo kiirimui, remiantis prekés Zenklo vertés teorijomis ir modeliais.

2. Ivertinti galimg socialinés rinkodaros komunikacijos poveiki skirtingoms prekés zenklo vertes
dimensijoms.

3. Nustatyti socialinés rinkodaros komunikacijos poveikio ribas vartotojy pirkimo
pasirinkimams analizuojant jos ry§j su kainos jautrumu Lietuvos kontekste.

4. Remiantis teorine analize ir empirinio tyrimo rezultatais, pateikti rekomendacijas
organizacijoms d¢l socialinés rinkodaros komunikacijos taikymo prekés Zenklo vertés
stiprinimo kontekste.

Tyrimo objektas

Sio tyrimo objektas yra socialinés rinkodaros komunikacija ir jos saveika su prekés Zenklo verte
bei ja sudaranciomis dimensijomis. Tyrime yra nagrinéjama, ar/kaip vertybiné komunikacija veikia
prekés Zenklo kapitalo dimensijas, kurios lemia ilgalaikés prekés zenklo vertés kiirimg. Tyrimo
objektas yra nagrin¢jamas tiek per socialinés rinkodaros komunikacijos teorinius bei praktinius
pagrindus, tiek per prekés Zenklo vertés modeliy principus, siekiant jvertinti Siy veiksniy saveika.

Tyrimo metodas



Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinis metodas vykdant pusiau strukttiruotus komunikacijos

eksperty interviu. Kokybinis metodas pasirinktas dél tyrimo tikslo — i§samiai iSanalizuoti, kaip

socialinés rinkodaros komunikacija daro poveiki prekés zenklo vertei, kokius jos poveikio

mechanizmus bei salygas identifikuoja komunikacijos ir rinkodaros ekspertai. Socialinés rinkodaros

poveikis prekés zenklo vertei yra kompleksinis ir apima daugybe sunkiai kiekybiskai iSmatuojamy

procesy — reputacijos formavima, vartotojy emocinio ryS$io stiprinima, vertybiniy asociacijy kiirima

ar ilgalaikj pasitikéjimg prekés zenklu. To pasekoje siekiant suprasti, kaip Sie procesai veikia

praktikoje, biitina analizuoti ne tik teorinius modelius, bet ir eksperty profesines jzvalgas.

Darbo struktiira

Remiantis mokslinio darbo tikslu ir atsizvelgiant j iSkeltus tikslus, magistro darbas yra

suskirstytas ] Sias temines kategorijas:

1.

Socialinés rinkodaros komunikacijos teoriniai pagrindai — Siame skyriuje aptariama
socialinés rinkodaros komunikacijos samprata, kilmé, esminiai bruozai ir vaidmuo
organizacijy kultiiroje.

Prekés zenklo vertés teoriniai aspektai — Siame skyriuje analizuojamos pagrindinés prekés
zenklo vertés sampratos.

Socialinés rinkodaros komunikacijos reikSmé prekés zenklo vertei — Sioje dalyje
nagrin¢jamos socialinés rinkodaros komunikacijos ir prekés zenklo vertés sgsajos,
1SrySkinant vertybinés komunikacijos poveikj emocinéms prekés Zenklo dimensijoms.
Empirinio tyrimo metodika — §iame skyriuje pristatomas tyrimo metodas, instrumentas,
imtis bei eiga.

Empirinio tyrimo rezultatai — Sioje dalyje analizuojami empirinio tyrimo rezultatai,
atskleidziantys socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj prekés Zenklo vertei Lietuvos
rinkos kontekste.

ISvados — Siame skyriuje apibendrinamo teorinés ir empirinés analizés rezultatai ir
1zvalgos.

Rekomendacijos — Sioje dalyje pateikiamos praktinés rekomendacijos organizacijoms,
kaip, remiantis tyrimo rezultatais, savo strategijoje tikslingai taikyti socialinés rinkodaros

komunikacijg siekiant sustiprinti prekés Zenklo verte.



1. Socialinés rinkodaros komunikacijos teoriniai pagrindai
Norédamos pabrézti savo vertybinj pagrinda, imonés Salia pagrindinés vykdomos veiklos
integruoja korporatyvinés socialinés atsakomybés ir korporatyvinés socialinés rinkodaros
komunikacijos strategijas. Sioje dalyje yra pateikiamos pagrindinés savoky sampratos, ju kilmé ir

reikSmé, vertybinés komunikacijos esmé ir jtaka.

1.1 Socialinés rinkodaros komunikacijos kilmé ir samprata
Imoniy socialiné rinkodara yra viena i§ korporatyvinés socialinés atsakomybés atSaky,

atliepianti iniciatyva, kuri skatina visuomenés elgesio pokytj, siekiant atkreipti démesj ] socialines
komunikacijos kampanijos néra orientuotos j jmonés teikiamy prekiy ar paslaugy pardavimus —t.y.,
verslas skiria savo biudzeto dalj socialinei komunikacijai siekiant visuomenés pazangos tam tikrais
jautriais klausimais tiesiogiai neparduodant jokio produkto.

Literatiiroje esama gana daug socialinés rinkodaros apibrézimy. Pirmieji jy mena dar 1971
metus — moderniosios rinkodaros tévu vadinamas amerikietis Philip Kotler ir Harvardo universiteto
profesorius Gerald Zaltman $ig rinkodaros Saka apibrézé kaip ,,procesa, kuriuo siekiama sukurti,
keisti arba palaikyti visuomenés ar tam tikry grupiy pozitri bei vertybes taip, kad biity pasiektas
socialiai naudingas rezultatas” (Kotler, Zaltman, 1971). Jie teigé, jog pagrindiniai rinkodaros
elementai, vadinami 4P: produktas, kaina, vieta ir komunikacija, gali buti pasitelkiami ne tik produkty
ar paslaugy rinkodaros strategijoms, taciau ir socialiniy idéjy vystymui. Autoriai dar¢ iSvada, jog
»socialiné rinkodara yra tarsi jungiamasis mechanizmas tarp socialiniy moksly Ziniy apie visuomeng
ir socialiai naudingo ty Ziniy jgyvendinimo* (Kotler, Zaltman, 1971).

Rinkodaros moksly srities tyréjas Stephen Dann (2010) teigiamo elgesio skatinimg arba
neigiamo elgesio mazZinimg i8skyre kaip pagrindinj socialinés rinkodaros tikslg. Tai daroma siekiant
pakeisti individy preferencijas nuo neigiamos elgsenos (pvz., mazo fizinio aktyvumo, persivalgymo)
link tegiamy elgsenos elementy (pvz., mankstos ar sveikesnés mitybos) visuomenés labui (Dann,
2010). Bitent taip yra siekiama elgsenos poky¢io — esminio socialinés rinkodaros elemento. Jis yra
apibréziamas kaip procesas, kurio metu yra siekiama pakeisti, palaikyti arba skatinti nutraukti
tikslinés auditorijos vykdoma tam tikra jprotj ar veikla (Dann, 2010). Sis pokytis yra sickiamas
jgyvendinti pasitelkiant komunikacijos priemones skatinant savanoriSkus tikslinés auditorijos
pokycius, o naudos gavéjais €ia yra laikoma visuomenés grupé, i kurios problema komunikacija yra
adresuota, o tuo paciu — ir placioji visuomene, kurios elgesio pazangos yra siekiama (Dann, 2010).
Vis délto galima svarstyti, kad ilgalaikéje perspektyvoje tokios iniciatyvos kuria verte ne tik

visuomenei, bet ir pa¢ioms organizacijoms, stiprindamos jy reputacija.
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Pastaraisiais deSimtmeciais vykstantys stipris technologiniai poky¢iai neaplenké socialinés
rinkodaros koncepcijos. Skaitmenizacija, komunikacijos kanaly plétra iSplété galimybes tiek
informacijos sklaidai, tiek socialinés jtakos ribas. Jau 1994 metais rinkodaros moksly profesorius
Alan R. Andreasen pabrézé inovacijy svarbg socialin¢je rinkodaroje, kurig apibiidino kaip
inovatyvaus verslo projekty kiirimg, kuriuo yra siekiama paveikti tam tikros suinteresuotyjy grupés
suvokimg su tikslu pagerinti jy kultiiring ar socialing gerove (Andreasen, 1994). Autorius iSplété
socialinés rinkodaros sampratos ribas pabrézdamas, jog tai néra tik tradiciniy priemoniy taikymas —
§i rinkodaros kryptis reikalauja kiirybinio mgstymo, inovatyviy sprendimy, kurie kryptingai vesty iki
vartotojo samonés su tikslu formuoti jo elgsena bei nuostatas socialinio gério link. Sis pozidris j
inovacijas i$lieka aktualus ir Siuolaikinés socialinés rinkodaros sampratoje — s€kmingos kampanijos
remiasi gebéjimu pritaikyti tikslinés auditorijos vartojamus komunikacinius kanalus, turinio
personalizavimu siekiant jtraukti vartotojus i aktyvy socialiniy pokyc€iy procesa. Tokios inovacijos
ne tik skatina socialing pazanga, bet ilgainiui gali prisidéti ir prie organizacijos jvaizdzio stiprinimo,
vartotojy pasitikéjimo ar lojalumo, o tai tam tikrais atvejais gali turéti jtakos ir prekés zenklo vertei.

Isigilinus ] gana kompleliSka socialinés rinkodaros sampratg aptinkama, jog Sios srities spektras
apima, tafiau neapsiriboja tokiomis sritimis kaip elgsenos ekonomika, socialiné psichologija,
bendruomenés jsitraukimas, sveikatos stiprinimas ar i socialinj gérj orientuotas dizainas (French,
Russell-Bennett, 2015). Tokia daugialypé socialinés rinkodaros praktika leidZia remtis ir integruoti
skirtingas teorijas ir modelius.

Vis délto Siy dieny autoriai pabrézia visai kitg socialinés komunikacijos puse — kiirybiskuma.
Vilmar (2023) akcentuoja, kad socialinés rinkodaros komunikacijos veiksmingumas priklauso nuo
gebe¢jimo pasitelkti kiirybiSkumag kaip strateginj jrankj, o ne tik kaip vizualinj prieda. Jis ragina
socialinés rinkodaros specialistus biiti drgsesnius — lauzyti nusistovéjusius komunikacijos rémus,
eksperimentuoti su formatais, pasakojimo stiliais ir vaizdinémis metaforomis. Pasak autoriaus,
sékminga socialiné rinkodara turi veikti taip pat jtaigiai kaip kiirybinés reklamos kampanijos: sukelti
emocinj jsitraukimg, netikétumga ir iSprovokuoti reakcijg. Tokiu biidu kiirybiSkumas tampa ne
papildomu estetiniu elementu, o esmine elgesio pokycCio prielaida, leidzian¢ia socialinei
komunikacijai prasiskverbti pro informacijos triuk§mga ir pasiekti auditorijos sagmoningumo bei
veikimo lygmen;.

Apibendrinus galima pastebéti, jog pagrindiniai raktazodZziai, sutinkami socialinés rinkodaros
apibrézimuose yra visuomeng, socialinis geris, socialiné pazanga, elgsenos pokycio formavimas, o
jos komunikacija yra tikslingai nukreipta j tikslinés auditorijos elgesio pokyt] socialiai jautria
problema. Mazeikis (2006) pabrézia, jog bitent reklama yra pirminé priemoné $ioje rinkodaros
Sakoje, plaCia savo sklaida kurianti paskata individui permastyti savo vertybes, kvestionuoti

socialines normas atitinkamomis visuomenei jautriomis temomis. Vis délto galima svarstyti, kad
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tokia komunikacija ilgainiui gali turéti reikSmes ne tik visuomenei, bet ir organizacijai — prisidéti prie
jos reputacijos stiprinimo bei prekés zenklo vertés kiirimo.
1.2 Socialinés rinkodaros pagrindiniai bruozai

Socialiné rinkodara naudoja jau anksCiau minétg tradicinj 4P rinkodaros rinkinj: produkta
(angl. product), kaing (angl. price), vieta (angl. place) ir komunikacija (angl. promotion), taciau jos
esme skiriasi ne taikomonis priemonémis, o siekiamu tikslu. Socialinés rinkodaros tikslas yra ne
finansiné graza, o visuomeniskai naudingo elgesio skatinimas ir vertés kiirimas (Kotler, Zaltman,
1971). Alan R. Andreasen pabrézia, jog socialiné rinkodara tarsi susiduria su ,,nematomu produktu”
—t.y. tam tikru trokStamu elgesio modeliu ar poky¢iu, id¢ja, kas i§ esmés néra materialu, tad reikalauja
ypatingo kiirybiskumo ir fantazijos siekiant tikslinés auditorijos jsitraukimo (Andreasen, 1995).

Skirtingai nei tradiciné rinkodara, socialiné rinkodara néra orientuota j tiesioginio pardavimo
skatinima, todél jos efektyvumas negali biiti vertinamas vien finansiniais rodikliais. Jos poveikis
dazniausiai pasireiSkia ilgalaikéje perspektyvoje — per elgsenos pokytj, nuostaty formavima ar
visuomenés sagmoningumo didinimg. Tai kelia nemenka i8§tkj Sios rinkodaros risies rezultaty
iSmatavimui, kadangi socialinj poveikj yra ypatingai sunku iSmatuoti — galima remtis statistiniais
duomenimis, ta¢iau negalint vartotojy atriboti nuo kito informacinio triuk§Smo gali biiti sunku priskirti
kokie veiksniai i$ tiesy tur¢jo stipry statistinj poveiki, pvz., sumaz¢jusiam ritkanciy Zmoniy skaiciui
ar iSaugusiam kraujo donory skaiciui.

Kiek véliau Alan R. Andreasen (2002) pasiilé socialinés rinkodaros identifikavimo kriterijy
rinkinj. Sie pagrindiniai principai buvo sukurti ir apra$yti siekiant atskirti socialine rinkodara nuo
trumpalaikiy informaciniy kampanijy, nesiorientuojanciy j ilgalaike strategija.

1 lentele. Sesi socialinés rinkodaros kriterijai

Kriterijus PaaiSkinimas

Elgesio pokytis Socialinés rinkodaros tikslas yra konkretus elgesio pokytis, o ne

(angl. Behavior- supazindinimas ar Svietimas apie problema,

change)

Tyrimas (angl. Siekiant suprasti tiksling auditorija, socialinés rinkodaros

Research) kontekste yra ypatingai svarbu atlikti tyrimus.

Segmentacija (angl. Tikslinga tikslinés auditorijos segmentacija sukuria terpg

Segmentation) efektyviam iStekliy panaudojimui siekiant maksimalaus
kampanijos naSumo.

Vertés mainai (angl. Siekiant elgsenos pokycio yra remiamasi mainy principu:

Exchange) auditorija yra motyvuojama tam tikromis vertémis mainais uz
norima elges;.
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Rinkodaros rinkinys Socialiné rinkodara remiasi tradiciniu rinkodaros rinkiniu — 4P:
(angl. Marketing mix) | produktu, kaina, vieta ir reklama. Adaptuojant Siai rinkodaros
sri¢iai, tai atitinkamai reiskia vertingg pasitilyma visuomenés
atzvilgiu, mazinama kaina reiSkia pastangy mazinimg, vieta —
patogy prieinamumg ir galiausiai reklama — zinutés sklaida

atitinkamais tikslinés auditorijos kanalais.

Konkurencija (angl. Vertinamas potencialus konkuruojantis elgesys, kuris gali
Competition) trukdyti pasiekti elgesio pokytj.
Saltinis: Alan R. Andreasen, 2002.

Remdamasis Siuo principy rinkiniu, Alan R. Andreasen (2002) teigé, jog socialiné rinkodara
yra 1§ tiesy unikali — 8iy kriterijy visuma leidzia jg suvokti kaip kompleksiska rinkodaros sritj, kuri
remiasi tyrimais, yra sistemiskai segmentuota ir stipriai konkuruoja su esamais visuomenés jprociais.

Vis délto galima svarstyti, kad tikslingai integruota socialinés rinkodaros komunikacijos
strategija, ypa¢ ekonomiskai ir socialiai brandziose pasaulio rinkose, ilguoju laikotarpiu gali atnesti
naudg ne tik visuomenei, bet ir paciai organizacijai — stiprindama jos prekés zenklo geidZziamuma,
reputacijg bei pozicijg rinkoje. Tokiais atvejais socialiné rinkodara tampa ne tik socialinio poveikio,

bet ir netiesioginés komercinés vertés kiirimo priemone.

1.3 Socialinés rinkodaros komunikacijoje vyraujancios temos

Nepaisant jog socialin¢ rinkodaros komunikacija yra tik viena i§ rinkodaros mokslo atSaky, ji
pasizymi gana placiu probleminiy temy spektru. 2009 metais Rimkuté ir Pakalnyté pateikteé
neprivalomos socialinés rinkodaros komunikacijoje dazniausiai vyraujancias temas — jos skirstomos
1 3 teminius blokus: individo, Seimos ir bendruomenés.

2 lentelé. Socialinés reklamos tematikos klasifikacija.

Individas Seima Bendruomené

Narkomanija, AIDS, Ivaikinimas, smurtas prie§ | Eismo keliuose saugumas,
nepasitik€jimas savimi, moteris, smurtas pries§ kultiiros saugojimas, Zmogaus
savizudybe, onkologija vaikus teises, aplinkosauga,

ivaikinimas, kraujo donoryste,
organy donorysté, visuomeniné
tvarka, emigracija, prekyba
zmoneémis, nejgaliyjy

diskriminacija, seksualine
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diskriminacija, tautiné
diskriminacija, lyties
diskriminacija, amziaus

diskriminacija

Saltinis: Rimkuté, E., Pakalnyté, N. (2009)

Individo temy grup¢je vyraujancios temos apeliuoja ] Zmogaus fizing ir emocing sveikata,
Seimos poskyrio tematika lieCia jvaikinimg ir smurtg Seimoje. PlaCiausias socialinés komunikacijos
temy spektras priklauso bendruomenés kategorijai: ¢ia kalbama apie kulttira, saugy eisma keliuose,
donoryste, prekyba zmonémis ir jvairius diskriminacijos tipus.

Pastaraisiais deSimtmeciais socialinés rinkodaros komunikacijoje aptinkamy temy ratas dar
labiau i$siplété — tai byloja apie besikei¢iandias visuomenés normas, vertybes ir paziiiras. Siandien,
be anksciau pristatyty temy, vis dazniau akcentuojama klimato kaita, tvarumas, socialiné lygybé, karo
gréesmé ir psichologinés sveikatos klausimai. Ypatingai svarby démesj tyrimy akiratyje uzima
samoningo vartojimo ir ekologinés atsakomybés paskata, kuria siekiama keisti vartotojo elgsenos
model;j ilguoju laikotarpiu (Florence et al., 2022). Taip pat ypatingas démesys skiriamas ir emocinei
sveikatai — nerimo, streso, depresijos ir emocinio intelekto ugdymo temoms. Tokia temy kaita
indikuoja, jog socialin¢ rinkodara dinamiskai reaguoja j pasaulines problemas ir i§§iikius ir yra linkusi
ne tik spresti esamas socialines rizikas, taciau ir skatinti prevencijg bei SvietéjisSka veikla jau esamame

visuomeniniame kontekste.

1.4 Socialinés rinkodaros komunikacijos strategijos ir kanalai

Kaip ir visos efektyvios komunikacijos kampanijos, socialinés rinkodaros kampanijos yra
neatsiejamos nuo stiprios komunikacijos strategijos ir tinkamy komunikacijos kanaly. Pasak
»otrategic Social Marketing” autoriy Jeff French ir Ross Gordon (2015), siekiant apeliuoti |
visuomenes elgesio pokyti, komunikacijos kanaly pasirinkimas privalo biiti grindziamas tikslinés
auditorijos savybémis — turi biiti atsizvelgta ; medijy vartojimo jproc¢ius, demografing padét] ir
psichografines savybes.

Socialineé rinkodara, kaip ir kitos jos Sakos, tradiciSkai rémési masinés komunikacijos
priemonémis, tokiomis kaip televizija, radijas, spauda ar lauko reklama (Kotler, Lee, 2008).
Keiciantis laikams kartu keitési ir visuomenés informacijos vartojimo jprociai, taip vis svarbesnj
vaidmen] jgavo socialiniai tinklai, internetinés reklamos, paieskos sistemy optimizavimas (angl.
SEO). Siy dieny praktikoje jvairios komunikacijos strategijos daznai remiasi daugiakanale (angl.
omnichannel) komunikacija, siekiant uztikrinti vartotojui vientisg integruota komunikacine kelione

visose jo naudojamose platformose. Taciau vienas zymiausiy socialinés rinkodaros tyréjy R. Craig

14



Lefebvre (2011) pazymi, jog vien tinkamy komunikacijos kanaly pasirinkimas néra pakankamas —
komunikacing zinute svarbu pritaikyti prie pasirinkto kanalo formato. Tuo turima omenyje, jog,
pavyzdziui, socialiniuose tinkluose zinuté turi biiti trumpa ir vizualiai jtraukianti, skirtingai nei
spaudoje, televizijoje ar radijo reklamose — ¢ia komunikaciné zinuté gali biiti gilesné informacine
prasme. Tokios daugiakanalés, skirtingiems formatams pritaikytos komunikacijos praktikos rodo
organizacijos geb¢jimag veikti inovatyviai ir lanksciai, kas Siandien vis dazniau laikoma stiprios ir

pazangios korporacijos bruozu.

1.5 Socialinés rinkodaros komunikacijos pavyzdziai

1.5.1. ,,Patagonia” atvejis. Vienas i$ ryskiausiy socialinés rinkodaros kampanijos pavyzdziy
pasaulinéje rinkoje — 2011 metais startavusi “Patagonia” prekés zenklo kampanija ,,Don’t Buy This
Jacket” (liet. ,,Nepirk Sio Svarko”). Pagrindiné id¢ja slypi skatinti vartotojus mazinti masinj perteklinj
vartojima ir kritiskai vertinti savo apsisprendima pirkti naujas prekes. Si iniciatyva, pirma
pasirodziusi 2011 metais ir plétota per pastaraji deSimtmet;, iSsiskiria provokuojancia situacija ir yra
itin drasi versliniu atzvilgiu (Patagonia, 2011). Sioje kampanijoje paradoksalus tampa Zinutés
iréminimo (angl. message framing) momentas — komunikacija skatina ne pirkti, o susimastyti apie
atsakinga vartojima. Pozityvios ir negatyvios Zinutés konstravimo dimensijos ¢ia derinamos skatinant
individo kaltés jausmag dél perteklinio vartojimo ir suzadinty atsakomybés prie§ gamta pojiit
(Kahneman, Tversky, 2000).

Sios kampanijos komunikacijos kanalai buvo spauda (,,The New York Times” dienrastis),

turima prekeés zenklo svetainé www.patatonia.com, socialiniai tinklai (Facebook, Instagram, Twitter)

ir fizinés parduotuves. Tokia pries pat didziuosius mety iSpardavimus — Black Fiday (liet. Juodasis
penktadienis) — iSleista kampanija prekés Zenklas sieké pakeisti vartotojy vertybines nuostatas bei
skatinti sgmoninguma. Itin svarbus ¢ia yra dar vienas socialinés rinkodaros elementas — finansiné
parama socialinéms iniciatyvoms. Patagonia prekés Zenklas yra jsipareigojes skirti 1% savo metiniy
pajamy aplinkosauginéms organizacijoms pasitelkiant ,,1% for the Planet” programg (Patagonia,
n.d.). Bendrové taip pat yra jkiirusi ,,Worn Wear” platforma, skatinancig jau turimy drabuziy taisyma
ir antrinj panaudojima (Patagonia, n.d.). Si kampanija yra drasus pavyzdys kaip socialinés rinkodaros
strategija gali biti sékmingai integruota j jmonés verslo veikla, derinant komunikacijg ir nei$sizadant
savo vertybiniy jsipareigojimy planetai.

Si ,,Don’t Buy This Jacket” kampanija tapo puikiu pavyzdziu, kaip prekés zenklas gali
integruoti socialinés rinkodaros strategija visuomenés pokyciui skatinti. Paradoksali pagrindiné
kampanijos Zinuté sustiprino ,Patagonia“, kaip aplinkai atsakingo lyderio, jvaizdj — vietoj
trumpalaikiy pardavimy tiksly didziojo iSpardavimo metu buvo siekta ilgalaikio lojalumo, gristo

bendrais jsitikinimais ir vertybémis (Kenji Farre, 2020). Siuo pavyzdziu kompanija jziebé platesne
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diskusijg apie tvaraus vartojimo aspektus platesnéje mazmeninés prekybos rinkoje. Kadangi $i
kampanija placiai nuaidéjo tarptautingje ziniasklaidoje, ji tarsi atliko dvilype funkcija — ne tik skatino
samoningg vartotojy elgesi komerciniy reklamy triuk§me, kas buvo esminis iniciatyvos tikslas, bet ir
garsino ,,Patagonia‘ vardg kaip tvarumg skatinancio veikéjo rinkoje, taip sustiprindama prekés zenklo
pozicija itin konkurencingoje aplinkoje.

1.5.2. , Telia Lietuva” atvejis. Nors Lietuvos reklamos rinka dar néra prisotinta socialiniy
kampanijy, socialinés rinkodaros komunikacijos poveikio supratimui yra svarbu atkreipti démesj |
praktinius pavyzdzius vietos rinkoje. Pastaraisiais metais Lietuvoje dominavo bendruomenings
tematikos kampanijos, skatinancios Sviesti visuomeng apie negalias, taip siekiant skatinti socialing
itrauktj.

Vienas rySkiausiy pastaryjy mety pavyzdziy — 2023 mety pabaigoje pasirodziusi
telekomunikacijy bendrovés ,, Telia Lietuva” Kalédy kampanija su zinute ,,Pamatykime vieni kitus”.
Organizacija siek¢ atkreipti visuomeneés démesj  regos negalig turin¢ius asmenis ir skatinti jy itrauktj
— kampanijos metu pristatytas reklaminis klipas perteiké Zzmoniy, turin¢iy regos negalia, patirtis, taip
pabréziant empatijos ir supratimo, jog Kalédas mes visi iSgyvename skirtingai, svarba (Bal¢itiniené,
2023). Su tikslu maksimizuoti komunikacijos pasiekiamuma, buvo pasirinkti televizijos, interneto,
radijo, socialiniy medijy, lauko reklamos ir internetinio puslapio komunikacijos kanalai.

Apart komunikaciniy veiksmy regos negalig turin¢iy asmeny jtraukties j visuomeng skatinimui,
organizacija émeési papildomy iniciatyvy Zmoniy gyvenimo kokybés gerinimui. Savo ruoZztu buvo
atliktas turimy patalpy prieinamumo auditas siekiant jas pritaikyti visiems klientams nepaisant jy
fiziniy galimybiy. Viename i§ savo produkty —,,Telia Play” placiajuoscio transliavimo platformoje —
organizacija jgarsino ir patalpino filmus su garsiniu vaizdavimu, kuris leido Zmonéms su §ia negalia
visavertiSkai mégautis turiniu. Socialinés rinkodaros kampanija taip pat iSsiskyre ir bendradarbiavimu
su nevyriausybinémis organizacijomis — kartu su Lietuvos audiosensorine biblioteka buvo jgarsintos
ir padovanotos 10 knygy vaikams ir jaunimui (Telia Lietuva, 2023). Tai atspindi organizacijos
Jsipareigojimg ne tik komunikuoti apie socialines problemas, taCiau ir realiai prisidéti prie jy
sprendimo.

Sios kampanijos sékmé tapo strategine paskata testi pasirinkta socialinés rinkodaros
komunikacing krypti — jau 2024 m. Kalédy laikotarpiu ,,Telia Lietuva® pristaté kita socialine
kampanijg, skirta stiprinti empatijg autizmo spektro sutrikimg turintiems Zmonéms. Remiantis
,Verslo ziniy*“ duomenimis, §1 kampanija pasieke itin auks$tg reklamos jsimenamuma, o televizijos
auditorijos pasiekiamumo rodiklis GRP iSaugo 27% lyginant su ankstesniais metais (Balcitinien¢,
2025). Toks nuoseklus socialinés rinkodaros komunikacijos testinumas rodo organizacing brandg —

Jmon¢ neapsiriboja vienkartiniais projektais, bet kryptingai vysto socialiai atsakingo prekeés zenklo
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naratyva. [lgainiui tai prisideda ne tik prie visuomenés jtraukties, bet ir prie stipréjancio prekés zenklo

atpazjstamumo, pasitikéjimo bei geidZiamumo rinkoje.

2. Prekés zZenklo vertés teoriniai aspektai

2.1 Prekés Zenklo vertés samprata ir dimensijos

Dar 1991 metais Srivastava ir Shocker prekés Zenklo verte (angl. brand equity) jvardijo kaip
Jvairiy suinteresuotyjy grupiy — vartotojy, platintojy, pacios organizacijos — elgsenos ir jvairiy
asociacijy visuma, uztikrinancig ne tik didesnes pardavimy pajamas ir marzas, taciau ir stipry
konkurencinj pranasuma bei prekeés zenklo iSskirtinumga rinkoje (Srivastava & Shocker, 1991). Pasak
Kotler ir Keller (2016), auksta prekés zenklo verté pasizymi didesniu vartotojy lojalumu, mazesniu
pazeidziamumu konkurenty veiksmams, atsparumu rinkodaros krizéms, mazesniu klienty jautrumu
kainy didinimui, taip pat ir didesnémis prekés Zenklo plétros galimybémis. Zymus rinkodaros moksly

ekspertas David A. Aaker 1996 metais pateiké iki $iy dieny placiai tiek teorijoje, tiek praktikoje

naudojama prekeés zenklo vertés modelj. Jis remiasi prielaida, jog prekés Zenklo verte kuria kelios

tarpusavyje sgveikaujancios dimensijos: lojalumas, zinomumas, vartotojy suvokiama kokybé,

asociacijos bei kiti prekés Zenklui priklausantys turtiniai elementai.

3 lentele. Prekes Zenklo vertés modelis

Dimensija Rodikliai/efektai

Ateities rezultatai

Mazesnés rinkodaros iSlaidos;
Didesnés derybinés galios prekybos
' tinkluose;

Prekeés zenklo o ) )
‘ Nauyji klientai: Zinomumo kirimas ir
lojalumas o o
pasitikéjimo uztikrinimas;

Didesnis laiko rezervas reagavimui |

konkurenty grésmes;

Pagrindas, su kuriuo galima susieti kitas

Suteikia verte
vartotojams, stiprinant
ju:

Informacijos
interpretavimg ir
apdorojima;

Pasitikéjimg pirkimo

asociacijas; sprendimu;
Prekeés zenklo ) ) o
5 Atpazjstamumo rySys; Pasitenkinimag
Zinomumas .
Isipareigijimo signalas; naudojimu;
Prekés zenklas, vertas svarstymo;
Priezastis atlikti pirkimo veiksma;
Suvokiama
Diferencijavimas/pozicionavimas rinkoje; !
kokybe

Kaina;
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Partneriy susidoméjimas;

Galimybés plésti pasitila;

Padeda apdoroti/atsiminti informacija; Suteikia verte jmonei,
Prekeés zenklo o ' ' o
o Pirkimo priezastis; stiprinant:
asociacijos . o . '
Teigiamy nuostaty ir jausmy kiirimas; Rinkodaros programy
efektyvuma;

Prekeés zenklo lojaluma;
Kainy/marzy lygj;

N Prekés zenklo plétros
Kiti nuosavybés o .
_ Konkurencinis pranaSumas; galimybes;
elementai ] )
Derybines galias
prekybos tinkluose;

Konkurencinj

pranasuma;

Saltinis: David A. Aaker (1996)

Sios penkios dimemsijos apibréziamos kaip pagrindiniai veiksniai, tarpusavio sgveikoje
lemiantys konkurencinj pranaSumg rinkoje. Svarbu pastebéti, jog Aaker modelis atkreipia démes; |
dvilype prekes zenklo vertés funkcijg — tiek sukuriama papildoma verte vartotojui, tiek generuojama
vert¢ organizacijai. To pasekoje Sis modelis veikia lyg jungiamoji grandis tarp vartotojo patirties
gerinimo ir jmonés strategines bei finansinés naudos, darant jtakg tiek teoriniame, tiek praktiniame
prekés zenklo valdymo fone.

Siy dieny komunikacijos ir strateginés vadybos tyrimuose vis daZniau pabréziama, jog
organizacijos ir prekés Zenklo verté yra kuriama ne vien pasitelkiant materialius ar finansinius
rodiklius, tafiau ir per nematerialyjj kapitala — reputacija, pasitikéjimg ir santykiais su
suinteresuotosiomis grupémis. Lina Jakucioniené¢ (2024) reputacijg aiSkina kaip finansing verte
kuriant] nematerialujj jmonés turta, kuris stiprina pasitikéjimg organizacija, mazina sandoriy kastus
ir prisideda prie ilguoju laikotarpiu vystomo konkurencinio pranasumo, nors to poveikis finansine
prasme dazniausiai pasireiskia netiesiogiai.

David A. Aaker (1996) prekes zenklo vertés modelis ilgg laikg teoriniame lauke buvo laikomas
pagrindiniu, tadiau praktinis biitinumas lémé Sios sampratos riby plétra. Siy dieny autoriai praplété
modelio supratima papildomomis dimensijomis, atkreipdami démesj j tvaruma, socialing atsakomybe
ir skaitmenizacija. Stai 2003 metais Bhattacharya ir Sen atliktas tyrimas apie klienty ir organizacijy
santykius atskleid¢, jog vartotojy identifikacija su jmonémis yra stipriai susijusi su korporatyvine
socialine atsakomybe, o tai ilgainiui tampa viena i§ galimybiy prekés Zenklo vertés didinimui. Sia
sasajg papildo ir Siuolaikiniai tyrimai, kuriuose pabréziama, jog komunikacija, veikianti santykius su
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suinteresuotomis Salimis ir grindziama socialinémis normomis ir vertybémis, prisideda prie
organizacijos teisétumo, reputacijos ir pasitikéjimo stiprinimo; dalis tyréjy bitent Sias dedamasias
i§skiria kaip itin svarbias Siuolaikinés vertés dimensijas (Jakucioniené, 2024).

Stai Kolter ir Sarkar (2017) pabrézé prekés Zenkly aktyvizmo (angl. brand activism) reigkinj
teigiant, jog prekés zenklai, ne tik komunikuojantys apie savo deklaruojamas vertybes, taCiau ir
besiimantys veiksmy socialinéms bei aplinkosaugos problemoms spresti, tarsi jgyja dar vieng vertés
dimensijg kaip atsakingi visuomenés zaidéjai rinkoje. Rinkodaros moksly profesorius Kevin Lane
Keller (2013) korporatyving socialing atsakomybe netgi identifikuoja kaip vieng svarbiausiy Saltiniy,
teigiamai formuojanciy prekés zenklo asociacijas vartotojy akyse. Tas pats autorius yra iSskyres dar
vieng svarbig dimensija prekés Zenklo vertés aspektu — skaitmenizacija, kaip integruotos
komunikacijos svarba, kuomet medija ir kiti interaktyviis kanalai stiprina rinkodaros kampanijy
efektyvuma (Keller, 2016). IS tiesy galima svarstyti, jog Siame amzZiuje pagreit] jgavusi interneto ir
socialiniy tinkly era i§ esmés stipriai modifikavo prekés Zenklo vertés kiirimo perspektyva — stipry
vaidmenj pradé¢jo atlikti internetinés vartotojy bendruomenés (angl. online brand community) ir jy
paciy kuriamas turinys. Pasak tyréjy Dessart, Veloutsou ir Morgan-Thomas (2015), vartotojy
Isitraukimas ] pastargsias bendruomenes tiesiogiai koreliuoja su lojalumu prekés Zenklui ir ilgalaikés
vertés kiirimu.

Apibendrinus galima teigti, jog Aaker modelis i§lieka kertiniu prekés Zenklo vertés teoriniu
pagrindu, ta¢iau Siuolaikiniai komunikacijos tyrimai papildo jj pabréZiant reputacijos, pasitikéjimo ir
santykiy su suinteresuotaisiais reikSme¢ kaip tarping grandj tarp organizacijos vertés kiirimo ir
komunikaciniy veiksmy. Sis poziiiris leidzia suvokti prekés zenklo verte kaip kompleksinj, ilgalaikj

reiSkinj, kuriame komunikacija atlieka strateginj vaidmen;.

2.2 Vartotojy suvokimo ir lojalumo reikSmé prekés Zenklo vertei

Prekés Zenklo verté yra neatsiejama nuo vartotojy ir atitinkamai jy suvokimo apie Zenklg bei
lojalumo mastg. Jau 1993 metais Keller pabrézé, jog biitent vartotojy nusistatymas apie tam tikrg
prekés zenkla, mintyse kylan¢ios asociacijos ir emocijos bei ankstesnés patirtys yra kertinis prekés
zenklo vertés Saltinis, lemiantis jo jvaizdj rinkoje. Tuo tarpu jau anks¢iau minéto Aaker (1991)
manymu, lojalumas yra svarbiausia vertés dimensija, organizacijai garantuojanti ilgalaikj stabiluma
rinkoje kartu su konkurenciniu pranaumu. Sie du elementai — vartotojy suvokimas ir lojalumas —
tarsi sgveikauja tarpusavyje 1§ vienos pusés stiprinant prieraiSumg prekés zenklui, pastarajam
tampaint pagrindu pasikartojancio pirkimo jvykdymui. Taip suvokimo ir lojalumo dimensijos tampa
esminiais veiksniais, lemianciais ne tik teigiama vartotojo patirt], taciau ir prekés zenklo vertés

augima organizacijos rémuose, uztikrinantj ilgalaikj pelninguma.
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2.2.1 Vartotojy suvokimas kaip prekés Zenklo vertés pagrindas

Vartotojy suvokimas (angl. brand perception) yra laikomas patir¢iy, emocijy ir jsitikinimy
rinkiniu apie tam tikrg prekés Zenkla visuomenés akyse (Kiely, 2025). Sis rodiklis yra daznai
maiSomas su prekés zenklo zinomumu (angl. brand awareness), taCiau pastarasis apibiidina kaip
stipriai prekés Zenklas yra zinomas visuomengje, tuo tarpu vartotojy suvokimas nusako, kokias
emocijas jis kelia. Bitent ¢ia socialinés rinkodaros komunikacija tampa itin svarbia dedamaja,
kadangi orientuojasi j ,,minsktaja* komunikacijos pus¢ — siekia ne tik informuoti, ta¢iau ir auditorijai
sukelti emocijg bei palikti gilesnj, pokytj skatinantj jspidj.

Vienas Zymiausiy teoriniy modeliy, siekian¢iy paaiskinti vartotojo suvokimo vaidmenj prekes
zenklo vertei yra vartotojo pagrindu grindziamos prekés Zenklo vertés modelis (angl. CBBE —
Customer-Based Brand Equity), 1993 metais sukurtas rinkodaros moklsy profesoriaus Kevin Lane
Keller. Sis modelis tegia, jog prekés zenklo verté yra grindziama vartotojo suvokimo apie Zenkla
pagrindu, o kertinj vaidmenj tame atlieka iSskirtiniy, stipriy ir teigiamy asociacijy bei emocijy

kiirimas vartotojo akyse.

1 paveikslas. Vartotojo pagrindu grindZziamos prekés Zenklo vertés modelis.

AN

Rezonavimas - Ka mes reiskiame vienas kitam?

/ I \

Prekés Zenklo atsakas - Kg a$ galvoju apie tave?

/Vertinimai Jausmai \

/ \

Prekés zenklo prasme — Koks tu esi?

/ Veikimas Jvaizdis \

/ \

Prekés zenklo tapatybé - Kastuesi?

/ A\

Saltinis: Keller, 1993.

Keller modelis hierarchiSkai iSskiria vartotojo suvokiamg prekés Zenklo tapatybe, suvokiama
kaip bazg, ant kurios formuojasi jvaizdis, vartotojy nuostatos, vartotojams keliamos emocijos ir galy
gale — kaip stipriai prekés zenklas rezonuoja vartotojui, kokj stipry emocinj ry§j vartotojas jaucia su
prekés zenklu. Zemiau pateikiami kiekvieno piramideés lygio paaiskinimai:

1. Prekés Zenklo tapatybé (ang. Brand Identity). Vartotojo keliamas klausimas — kas tu esi?
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Tai bazinis lygmuo, kurio pagrindinis tikslas — skleisti prekés Zenklo Zinomumg. Tai bandoma
pasiekti per vizualinj prekés zenklo stiliy, logotipa, pavadinimg ir kryptinga komunikacija. Be $io
lygmens, organizacijos negali uzmegzti jokio rysio su vartotoju ir kilti tolimesniy lygiy link.

2. Prekés zenklo prasmé (angl. Brand Meaning). Vartotojo keliamas klausimas — koks tu esi?

Antrasis lygmuo, atsakantis j tai, ka prekés Zenklas reiskia vartotojui. Sis lygmuo yra
formuojamas dvejomis dimensijomis: 1) veikimas — kokyb¢, patogumas, patikimumas; 2) jvaizdis —
emociné pusé, asociacijos, su kuriomis yra siejamas prekés zenklas.

3. Prekés zZenklo atsakas (angl. Brand Response). Vartotojo keliamas klausimas — kg as galvoju
apie tave?

Treciasis lygmuo nusako kaip zmonés reaguoja | prekés Zenklo veikla. Pastarasis taip pat
susideda i§ dviejy dimensijy: 1) vertinimai — racionalusis pozitris, nusakantis, kaip yra vertinamas
zenklo patikimumas, kokybé¢, lukes¢iai; 2) jausmai — emocinis poziliris, atliepiantis kokius jausmus
vartotojui kelia prekeés Zenklas: pasitik¢jimas, saugumas, dziaugsmas, prabanga, praktiSkumas.

4. Rezonavimas (angl. Brand Resonance). Vartotojo keliamas klausimas — kg mes reiskiame
vienas kitam?

Piramidés virsiing, atliepianti auksciausio lygio rysj tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Tai nusako
ne tik lojaluma pakartotiniy pirkimo veiksmy prasme, taciau ir emocinj prisiriSimg. Pagrindiniai §io
lygio poZymiai yra lojalumas, bendruomeniSkumas ir jsitraukimas — visi jie reiSkia aktyvy prekés
zenklo palaikyma. Sis lygmuo yra laikomas galutiniu perkés Zzenklo vertés tikslu, kuomet vartotojai
tampa ne tik lojaliais klientais, taciau ir prekés Zenklo ambasadoriais.

Keller (1993) modelis islieka vienu labiausiai cituojamy teoriniy Saltiniy akademinéje aplinkoje
iki pat Siy dieny, kurio stiprybe yra laikoma aiski hierarchiné struktura, leidzianti suvokti moraling
kliento keliong nuo prekés Zenklo atpazjstamumo iki pat susitapatinimo su juo. Vis délto, kaip ir
daugelis pra¢jusio amziaus teorijy, Sis CBNE modelis signalizuoja tam tikrus trikumus $iy dieny
praktiniam jo panaudojimui. Kritikai pabrézia, jog teorijoje yra skiriamas per didelis démesys
vienareik§mei vartotojo perspektyvai — modelis neatsizvelgia j kitas suinteresuotyjy grupes, tokias
kaip darbuotojai, partneriai ar iSoré€s investuotojai, nors jie taip pat atlieka didelj vaidmenj prekés
zenklo suvokime (Christodoulides, Chernatony, 2010). Be to, CBBE teorinis modelis buvo sukurtas
dar iki skaitmeninés komunikacijos bumo, tad galima argumentuoti, jog Siy laiky kontekste jo
naudojimas yra ribotas ir ignoruoja socialiniy tinkly bei skaitmeniniy bendruomeniy vaidmenj prekés
zenklo suvokime. Taip pat reikéty atkreipti démesj, jog §i teorija neatliepia socialinés atsakomybés
svarbos vartotojo supratimo kontekste — tokie aspektai kaip tvarumas, socialinés nelygybés klausimai
ar prekés zenklo aktyvizmas pastaruoju metu tampa vienais kertiniy prekés Zenklo vertés suvokimo
veiksniy, gebanciy daryti stiprig jtaka vartotojy lojalumui ir palankumui ilguoju laikotarpiu (Koltler,
Sarkar, 2019).
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3. Socialiné rinkodaros komunikacija ir prekés Zenklas

Socialinés rinkodaros komunikacija ilgainiui tampa vis reiSkmingesne verslo strategijos dalimi,
kadangi prisideda ne tik prie prekés zenklo jvaizdzio, taCiau ir padeda sukurti emocinj rysj su
vartotoju. Tai itin svarbu Siy dieny konkurencinéje aplinkoje — socialinés rinkodaros komunikacija

turi ypatingai didele svarbg organizacijos reputacijai atliepiant vertybinj profil;.

3.1 Prekés Zenklo reputacija ir socialinés atsakomybés komunikacija

Prekés zenklo reputacija yra indikatorius, nusakantis kaip vartotojai savo akyse suvokia tam
tikrg prekés zenkla jo jvaizdzio, vertybiy ar veiklos aspektu — tai turi esming jtaka tam, kaip
organizacija vartotojai suvokia rinkoje (Vestil, 2023). Siais laikais korporatyviné socialiné
atsakomybé yra iSskiriama kaip vienas svarbiausiy faktoriy, turinciy jtakos prekés Zenklo reputacijai
— vartotojai vis labiau linkg jsipareigoti imonéms, didelj démesj skirianioms visuomenés gerovei ir
aplinkosaugai (Vestil, 2023). 2023 metais atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, jog korporatyvinés
socialinés atsakomybés iniciatyvos teigiamai veikia tiek prekés zenklo reputacija, tiek vartotojy
pasitenkinimg (Araujo et al., 2023). Goyal ir Sharma (2024) taip pat pabrézia, jog socialinés
iniciatyvos sustiprina prekeés Zenklo reputacija, skatina pasitikéjima vartotojy tarpe ir net iskelia
kartelg vartotojy pasirengimui mokéti daugiau (angl. willingness to pay) uZ prekes ar paslaugas. Stai
rinkos tyrimy agentiiros ,,Nielsen* atliktas tyrimas atskleide, jog net 66% klienty bity linke pirkti
gerokai brangesnes prekes ir paslaugas i§ jmoniy, kuriy siekis yra daryti reikSmingg teigiama poveikj
visuomenes labui (Deep, 2023).

Siame kontekste svarbu paminéti, jog $iy dieny vartotojai tampa vis labiau samoningi ir
kritiSkiau Zitiri j korporatyving socialing atsakomybe. Visuomené kelia lukescius, jog socialiné
atsakomybe biity ne tik vieSai deklaruojama, taciau grista realiais veiksmais. PavirSutiniSkos,
fragmentiskos vienkartinés iniciatyvos gali biiti atpaZjstamos kaip ,,greenwashing” — vartotojy akyse
suvokiamos kaip klaidinancios ir socialinj riipest] imituojancios praktikos. Anot Delmas ir Burbano
(2011), tai sukuria atvirkstinj efektg — gali ne tik susilpninti visuomenés pasitikéjima, taciau ir daryti
neigiama jtaka ilgalaikiam prekés Zenklo kapitalui.

Siekiant prekés Zenklo reputacijos stiprinimo socialinés atsakomybés komunikacijos pagalba
svarbu, jog pastaroji nebiity fragmentiska ir vienkartiné — ilgalaikei naudai pasiekti biitina integracija
i korporacijy strategija. Sia saveikg atspindi Maignan ir Ferrel (2004) pristatytas integracinis modelis.
3.1.1 Korporatyvinés socialinés atsakomybés ir reputacijos integracinis modelis

Maignan ir Ferrell (2004) yra pateik¢ integracinj socialinés atsakomybés procesini modelj

pabrézdami, jog socialinés iniciatyvos privalo biiti integruotos j korporacijy ilgalaike rinkodaros
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komunikacijos strategija, tokiu buidu tiesiogiai prisidedant prie palankiai vertinamos reputacijos ir
ilgalaikés prekés zenklo vertés didinimo.

2 paveikslas. CSR integracinis modelis

CSR veiklos Poveikis
CSR orientacija —_ integracija | — | suinteresuctosioms | — Reputacija
rinkodarg grupéms
T I o T T 1
Oraanizaciios .
Vertybeés Produlktai Vartotojams |ga|jnzac_||o .reputacua
) Vartotojy lojalumas
Darbuctojams N

[

ligalaikeé prekés Zenklo
verté

Visuomenei

I

I .

I Partneriams
dimensijos Bendruomenés |

| | : |

| Strategija I I Komunikacija I

I Skirtingos CSR I I Santykiai su vartotojai :
I

' || |

| |
| |
I Pasitenkinimas |
| |
| |

Saltinis: Maignan ir Ferrell, 2024.

Sis integracinis modelis atskleidZia, jog korporatyvinés socialinés atsakomybés integracija i
rinkodaros komunikacijg yra sisteminis procesas, prasidedantis nuo vertybinés orientacijos ir
tikslingai grandinine jungtimi besibaigiantis reputacijos ir ilgalaikés prekés Zenklo vertés kiirimu. Be
to, $is modelis i$ dalies atliepia ankstesniame skyriuje aptartag Keller (1993) CBEE modelio kritika
pabrézdamas, jog reputacija formuojasi ne tik vartotojy, taciau ir kity suinteresuoty grupiy akyse, taip
socialinei atsakomybei tampant vienu esminiy reputacijos formavimo ir ilgalaikés prekés zenklo

vertés Saltiniy.

3.2 Socialinés rinkodaros komunikacijos svarba vartotojui

Skaitmenizacijos ir socialiniy tinkly amZiuje visuomené atlieka ne tik informacijos vartotojo
funkcija, taciau tampa ir aktyviais dalyviais, formuojanciais organizacijy reputacija. Socialinés
rinkodaros komunikacija, atvirai deklaruojanti savo vertybes ir socialinius jsipareigojimus, padeda
uzmegzti tvirtesnj emocinj santykj su vartotoju. Amerikos rinkoje atliktas vartotojy tyrimas atskleide,
jog 79% zmoniy labiau pasikliauty jmonémis, komunikuojanc¢iomis apie savo socialiai atsakingus
veiksmus skirtinguose kanaluose (Cone Communications, 2017). 2023 metais atlikto empirinio
tyrimo metu vienas i§ respondenty pasidalino svarbia zinute apie vienos i§ Lietuvos telekomunikacijy
bendroves korporatyvinés socialinés atsakomybés komunikacijos svarbg tapatinantis su organizacijos
deklaruojamomis vertybémis: ,,Man tai svarbu, nes vengiu naudotis jmoniy paslaugomis, kurios
neatitinka mano vertybiy man svarbiais klausimais. Kasmet ,, Telia“ pakeicia savo profilio nuotrauka
[socialiniuose tinkluose], Svesdama LGBT ménesj. Net po tikstanciy pasipiktinusiy klienty
komentary, kad jie pereis pas konkurentus del tokios ,,spalvotos” deklaracijos, profilio nuotrauka
i8lieka. Taigi man tai yra apie vertybes ir vie$g jy deklaravimg” (Stimburyté, 2023). Tai tik dar kartg
pabrézia organizacijy socialinés rinkodaros komunikacijos svarbg — apie savo veiklg reikia

komunikuoti ir tai daryti tiksliniy auditorijy prieinamais kanalais.
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3.3 Vartotojy lojalumas

Vartotojy lojalumas yra apibréziamas kaip reiskinys, kuomet klientai nuolat renkasi tam tikro
prekés zenklo produktus ar paslaugas, nepaisant konkurenty sitilomy alternatyvy rinkoje. Socialinés
rinkodaros komunikacija, jgarsinanti jmonés socialing atsakomybe, yra viena i§ dedamyjy, galinti
sustiprinti vartotojy lojaluma prekés zenklui per vieSa jam artimy vertybiy deklaravimg. Klientai yra
linke identifikuotis su organizacijomis, atitinkanciomis jy vertybinj profili, o tai padeda sukurti
stipresnj emocinj rysj ir skatinti lojalumg (Du et al., 2003).

2017 metais Amerikos rinkoje atlikto tyrimo duomenimis, 89% vartotojy yra linke pakeisti
naudojamus prekés zenklus (tame paciame kainos rézyje) tais, kurie yra siejami su kilniu tikslu — Sis
rodiklis nuo 1993 mety iSaugo 23 procentiniais punktais (Cone Communications, 2017). To paties
tyrimo dalyviai indikavo, jog imonés, remiancios aplinkosaugines ar socialines problemas, turi
geresnj prekés zenklo jvaizdi (92% respondenty teigimu), vartotojai taip pat yra linke labiau jomis
pasitikéti (87% respondenty teigimu), o taip pat iSlikti lojaliis tokiai organizacijai (88% respondenty
teigimu).

Svarbu paminéti, jog $iy dieny vartotojai tampa vis kritiSkesni socialinés rinkodaros
komunikacijos atzvilgiu — vartotojy lojalumas stipréja tik tuo atveju, kuomet komunikuojama jmoniy
socialiné atsakomybé yra suvokiama kaip autentiSka praktika ir vartotojai gali identifikuotis su
deklaruojamomis socialinémis vertybémis (Rives et al., 2009). Pastaryjy prasilenkimas su tikrosiomis
organizacijos vertybémis sustiprina vartotojy cinizmg ir kelia nusivylimg, o tai ne tik pasireiskia
neigiama vieSaja reakcija, taciau ir silpnina lojalumg (Burbano, Delmas, 2011). Tai tik dar karta jrodo,
jog Siuolaikiniam vartotojui kokybeés ir kainos santykis nebéra pakankamas — jam svarbus vertybinis
suderinamumas su tiek¢ju, kadangi lojalumas ¢ia tampa emocinis — Zmogus, vartodamas prekes ar
paslaugas, deklaruoja palaikantis ir jmonés vertybine pozicijg. Butent dél to socialiné komunikacija

privalo biti nuosekli, skaidri ir pagrjsta tam tikrais veiksmais.

3.4 Socialinés rinkodaros komunikacijos reik§mé kitoms suinteresuotyjy grupéms

Didzioji dalis moksliniy tyrimy socialinés rinkodaros komunikacijos poveiki tiria per vartotojy
elgsenos prizme, taCiau organizacijy atzvilgiu $i komunikacijos kryptis veikia daug platesnj
suiteresuotyjy $aliy rata. Stai Jakuioniené (2024) komunikacija apibréZia kaip koordinuojant
mechanizma, kuris padeda organizacijoms suderinti skirtingy suiteresuotyjy grupiy interesus taip
siekiant palaikyti strateginj vientisumg. Socialinés rinkodaros komunikacija organizacijoje prisideda
prie vertybinio nuoseklumo palaikymo skirtinguose komunikacijos kontekstuose, auditorijose ir jy
vartojamuose kanaluose. Pirma — tai padeda organizacijoms aiSkiai deklaruoti savo socialines kryptis
ir ilgalaikius jsipareigojimus, kas ypatingai svarbu verslo partniams bei darbuotojams (Freeman,
1984). Antra — socialinés rinkodaros komunikacija skatina vidiniy darbuotojy jsitraukimg ir
identifikacijg su organizacija, kadangi tokia komunikacija Zmonéms leidZia suvokti savo veiklos
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prasmg¢ platesne prasme visuomeniniame kontekste (Du et al., 2010). Taip yra stiprinamas moralinis
jsipareigojimas organizacijai ir palaikomi ilgalaikiai santykiai su vidinémis suinteresuotomis
grupémis. Ir galiausiai iSoriniy suinteresuotyjy grupiy (akcininky, susijusiy institucijy) atzvilgiu
socialiné rinkodaros komunikacija veikia kaip signalas, leidziantis jsivertinti vertybinj nuosekluma
ar bendradarbiavimo patikimuma (Morsing, Schultz, 2006). Taip socialinés rinkodaros komunikacija
prisideda prie galimybés kurti ilgalaikius, vertybinius ir pasitikéjimu gristus santykius, turincius

strateging reikSme organizacijai.

4. Socialinés rinkodaros komunikacijos isSiikiai ir ribotumai

Nors socialiné¢ rinkodaros komunikacija teoriniame lauke yra laikoma galinga priemone,
siekiant visuomeninés pazangos ir prekés zenklo stiprinimo, jos taikymas taip pat susiduria su
kampanijos gali pasizyméti limituotu poveikiu, kadangi jj komplikuoja s€ékmés matavimo sunkumai,

skirtingi socialiniai ir kult@iriniai aspektai.

4.1 Socialinio poveikio matavimas

Socialinio poveikio iSmatavimas po rinkodaros komunikacijos kampanijos yra laikomas vienu
elgsenos pokyt] ar vertybinj postiimj, tampa sunku nustatyti tiesioginj ry$j tarp komunikacijos
priemoniy ir trokStamo rezultato vartotojo pus¢je. Akademikai kritikuoja, jog socialinés rinkodaros
komunikacijos sekme¢ daznai komplikuoja jvairiis iSoriniai politiniai, socialiniai, ekonominiai ar
kultiiriniai veiksniai, kuriy kampanijos laikotarpiu nejmanoma atriboti nuo tikslinés auditorijos

(Andreasen, 2022).

4.2 Socialinio poveikio ilgalaikiSkumas

Nors socialinés rinkodaros kampanijos daznai yra emociSkai paveikios, galin¢ios daryti jtaka
individo elgesiui, be nuoseklios komunikacijos strategijos jos poveikis ilguoju laikotarpiu gali tapti
stipriai kvestionuotinu. Firestone et al. (2017) pastebi, jog siekiant ilgalaikio visuomenés pokycio,
vedamo socialinés rinkodaros komunikacijos, tam biitinas nuolatinis jsitraukimas, lydimas strateginio

poziiirio, kadangi vienkartinés kampanijos néra jgalios pasiekti tokio masto elgesio transformacijos.

4.3 Socialinis ir kultirinis kontekstas
Svarbu suprasti, jog socialinés rinkodaros komunikacijos kampanijy poveikis néra universalus

ir tam didele jtaka turi socialinis ir kultiirinis kontekstas skirtingose geografijose. Akademikai
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akcentuoja, jog pastarosios rinkodaros komunikacijos riiSies poveikis skiriasi — ekonomiskai
brandziose visuomeneése korporatyvinés socialinés atsakomybés komunikacija yra vertinama gerokai
labiau ir kritiSkiau, o $tai maziau brandZziose rinkose jos poveikis yra ribotas (Maignan & Ferrell,

2024).

4.4 Medijos prisotinimas

Sparciai augant visuomenés socialiniy medijy vartotojiSkumui, socialinés rinkodaros
komunikacijos Zinutés konkuruoja su nepaprastai dideliu informacijos srautu. Lefebvre (2011)
pabrézia, jog auditorijos démesio islaikymo trukmé (angl. attention span) vis labiau trumpéja, tad
tinkamy kanaly derinimas su trokStamos zinutés perteikimu tampa dideliu i$siku iSliekant

kampanijos rizikai likti nepastebétai.

4.5 Vartotoju skepticizmas

Did¢jantis zaliosios ir socialinés rinkdaros populiarumas neiSvengiamai susiduria su
»greenwashing® plitimu, kuris skatina vartotojy skepticizmg. Autoriy atlikti tyrimai atskleidzia, jog
vienadienés iniciatyvos, nepagristos ilgalaike strategija, visuomenés gali biti atpazjstamos kaip
»greenwashing®, o tai skatina ne tik minéta skepticizma prekés Zenklo atzvilgiu, taciau ir sukelti

gédos jausma (angl. brand embarrassment) ar net nusistatyma pries jj (Khandai et al., 2025).

4.6 Socialinés rinkodaros ir korporatyvinés socialinés atsakomybés ribuy neapibréztumas

Siy dieny praktikoje pastebimas stiprus konceptualus susipynimas tarp korporatyvinés
socialinés atsakomybés (CSR) ir socialinés rinkodaros. Nors Sie reiSkiniai dalijasi bendromis
vertybémis, jy metodika 1§ esmés skiriasi. Socialiné rinkodara orientuojasi j elgsenos pokycius
visuomenés mastu pasitelkiant komunikacines priemones, tuo tarpu CSR siekis yra suderinti
socialinius, aplinkosauginius ir ekonominius interesus su imonés veikla (Kotler, Lee, 2008).

Sios savoky misinterpretacijos pasekmés atsispindi organizacijy strateginiame mastyme ir
vartotojy suvokimo problemose. Korporacijos neretai savo CSR veiklas ar reguliacija tapusias
tvarumo ataskaitas jvardija kaip socialinés rinkodaros komunikacijos pavyzdzius, nors tai neturi
esminiy bruozy — nei kryptingos komunikacijos strategijos, nei elgsenos pokycio skatinimo tikslo.
Imonés, painiodamos Siuos du konceptus, kelia vartotojy kritiSkuma — pastarieji pastebi, jog CSR
tarsi neatliepia realiy veiksmy ir komunikacijos poreikio, o tai silpnina pasitikéjimg ir reputacinj
poveiki (Nguyen et al., 2023).

Visuomenés pus¢je toks konceptualus persidengimas sukelia plataus masto neapibréztumg —
zmonéms tampa sunku suvokti, kur baigiasi organizacijos deklaruojama korporatyviné socialiné

atsakomybé, o kur prasideda tikslinga, strateginé socialinés rinkodaros komunikacija. Tai pabrézia ir
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naujausi tyrimai atskleisdami, jog Sios dvi sritys vis labiau persidengia ir skirtingos suinteresuotosios
Salys ta riba suvokia ir brézia skirtingai (Raposo et al., 2025). Tai lemia tiek strategine painiava, tick
komunikaciniy veiksmy persidengimg ir net apsunkina praktinj CSR ir socialinés rinkodaros

komunikacijos poveikio iSmatavimg visuomeninés pazangos ir prekés zenklo vertés atzvilgiu.

Apibendrinimas

Teoringje darbo dalyje pateikta socialinés rinkodaros komunikacijos samprata, kilmé,
pagrindiniai bruozai, taip pat aptarti prekés Zenklo vertés aspektai bei socialinés komunikacijos
sasajos su prekés Zenklo kapitalu. Literatiira atskleidé, jog socialiné rinkodara remiasi tradiciniais
rinkodaros principais, taciau i§ esmés yra orientuota j visuomenei naudingo elgesio pokytj, tad jos
poveikis daznai pasireiSkia tik ilguoju laikotarpiu.

Prekeés Zenklo vertés teoriné apzvalga parode, jog klasikiniai modeliai iSklieka svarbiis, taciau
naujesniuose tyrimuose vis didesne reikSme jgyja nematerialusis kapitalas: prekés zenklo reputacija,
pasitikéjimas ir santykiai su suinteresuotaisiais. Socialinés rinkodaros komunikacija literatiiroje
siejama su emociniy prekes Zenklo kapitalo daliy stiprinimu, taciau jos finansiné graza néra vertinama
vienareik§miskai ir stipriai priklauso nuo kulttirinio fono bei rinkos konteksto.

Taip pat pastebéta, jog socialinés rinkodaros komunikacija susiduria su nemenkais i$siikiais,
tokiais kaip socialinio poveikio matavimas, medijy prisotinimas, vartotojy skepticizmas. To pasekoje
pabréziama, jog tokia komunikacija yra veiksmingiausia tuomet, kai ji yra grindziama nuoSirdZia
organizacijos veikla, nuosekliai integruojama ] strategija ir suvokiama kaip ilgalaikis procesas,

galintis prisidéti prie prekés Zenklo vertés stiprinimo.
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5. Empirinio tyrimo metodika

5.1 Ankstesniy tyrimy apZvalga

Prie§ pristatant Sio tyrimo metoda, yra tikslinga apzvelgti jau atliktus tyrimus, susijusius su
Siame darbe nagrinéjamais reiskiniais. Lietuvos akademingje literatiiroje socialiniy temy integracija i
organizacijy komunikacijos strategija pasireiskia per tokias perspektyvas kaip jmoniy socialine
atsakomybé, reputacija, socialiniy medijy komunikacija, taciau socialinés rinkodaros komunikacijos
id¢ja Siame kontekste néra sutinkama.

Dalis Lietuvos rinkoje atlikty tyrimy yra bandeg tirti sgsajas taip jmoniy socialinés atsakomybés
ir organizacijos reputacijos. Tokiuose tyrimuose daznu atveju yra pasitelkiami kiekybiniai metodai,
siekiant suprasti vartotojy suvokiamg jmoniy socialing atsakomybe ir jos sgsajas su palankumu prekés
zenklui (Kanapickas, 2021). Rezultatai atskleidZia, jog socialiné¢ atsakomybé gali prisidéti prie
reputacijos gerinimo, taciau tiesioginis poveikis vartotojo apsisprendime pirkti ir kainos tolerancijai
Lietuvos rinkoje néra aiSkus (Kanapickas, 2021).

Kituose panasias temines grupes apimanciuose Lietuvoje atliktuose tyrimuose vyrauja tvarumo
ir socialinés atsakomybés komunikacija socialinése medijose. Tokio pobiidZio darbuose paprastai
nagrin¢jamas komunikacijos turinys, kanalai ir visuomenés vertinimas, pasitelkiant kiekybinj
apklausy metodg ar kokybine turinio analize. Vieno i§ darby autor¢ pasidalina jZvalga, jog socialinés
atsakomybés kampanijy komunikacija socialinése medijose daZniausiai siejama su Zinomumo ir
pasitikéjimo aspektais (Mikénaite, 2025).

Taigi galima svarstyti, jog iki Siol Lietuvoje atlikti tyrimai sudaro prielaidas suprasti socialiniy
temy komunikacijos reikSme, bet jie remiasi jmonés socialinés atsakomybés pagrindu. Taciau
socialinés rinkodaros komunikacija, suprantama kaip socialiniy problemy integravimas j rinkodaros
ir komunikacijos strategija, Lietuvos kontekste atliktuose tyrimuose yra gana fragmentiSka — tyrimy,
skirty analizuoti socialinés rinkodaros komunikacijos poveikiui prekés zenklo vertei stinga. To
pasekoje kyla pagrindinis klausimas: kaip socialinés rinkodaros komunikacija veikia prekés zenklo

kapitalg (angl. brand equity) ir vartotojy sprendimg renkantis prekés Zenkla?

5.2 Tyrimo metodas

Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinis metodas vykdant pusiau struktiiruotus komunikacijos
eksperty interviu. Kokybinis metodas pasirinktas dél tyrimo tikslo — iSsamiai iSanalizuoti, kaip
socialinés rinkodaros komunikacija daro poveikj prekés Zenklo vertei, kokius jos poveikio
mechanizmus bei salygas identifikuoja komunikacijos ir rinkodaros ekspertai. Socialinés rinkodaros
poveikis prekés Zenklo vertei yra kompleksinis ir apima daugybe sunkiai kiekybiSkai iSmatuojamy

procesy — reputacijos formavima, vartotojy emocinio rysio stiprinimg, vertybiniy asociacijy kiirima
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ar ilgalaikj pasitikéjima prekés zenklu. To pasekoje siekiant suprasti, kaip Sie procesai veikia
praktikoje, butina analizuoti ne tik teorinius modelius, bet ir eksperty profesines jzvalgas.

Kokybiniai tyrimai leidzia tirti reiSkinius, kuriems yra buidingas kontekstinis, giluminis ir
interpretacinis pobudis, tad Sis metodas ypac tinkamas socialinés rinkodaros komunikacijos kontekste
(Silverman, 2011). Kadangi $i komunikacijos sritis néra vien apie informacijos perdavimg — tai
vertybings orientacijos, reputacijos, lukesciy ir strateginiy kryp¢iy saveika, jos poveikis prekés zenklo
vertei negali biiti suprastas pasitelkus vien kiekybinius vertinimus.

Kita kokybinio metodo pasirinkimo priezastis yra respondenty racionalumo stoka — kiekybiniy
apklausy metu respondentai yra like biiti Saliski, taip atsirandant socialinio pageidaujamumo efekto
(angl. social desirability bias) rizikai. Socialinés psichologijos profesorius Fisher (1993) teigia, jog
apklausy metu dalyviai yra link¢ pasirinkti atsakymus, kurie juos vaizduoja kaip socialiai priimtinus,
moralius ir visuomenés normas atitinkancius piliecius. Tai ypatingai svarbu nagrin¢jant temas,
susijusias su vertybémis, moraliniais pasirinkimas ir socialiai priimtinais atsakymais, kurias ir apima
socialinés rinkodaros komunikacija. To pasekoje Siame moksliniame tyrime remiantis vartotojy
apklausomis iskilty didelé rizika gauti realios rinkos situacijos neatspindinc¢ius duomenis.

D¢l Siy priezasCiy tyrime pasirinktas kokybinis ekspertinio interviu metodas, kurio metu
ilgamete eksperty praktine patirtis leisty identifikuoti realius rinkos praktikoje vyraujancius vartotojy
elgsenos bruozus, reputacinius svyravimus, rinkodaros komunikacijos sprendimy pasekmes.
Eksperty jzvalgos yra maziau veikiamos socialinio pageidaujamumo, kadangi jy vertinimai yra
pagristi empirinémis darbo praktikomis, duomeny analize, statistika bei profesionaliu organizacijy
komunikacijos supratimu. Bitent todél kokybinis ekspertinis interviu metodas suteikia galimybe
gauti kokybiskai patikimas, maziau SaliSkas i§ kartu stipriau strategiSkai orientuotas jzvalgas,
reikalingas siekiant jvertinti kaip socialinés rinkodaros komunikacija veikia prekés Zenklo verte

Lietuvos rinkoje.

5.3 Tyrimo instrumentas

Empiriniam tyrimui atlikti buvo sukurtas pusiau strukriiruotas interviu klausimynas, kuris leido
uztikrinti nuoseklumag, taciau tuo paciu suteiké lankstumo galimybei gauti gilesnes, detalesnes
eksperty izvalgas. Toks instrumento pobiidis pasirinktas remiantis Kvale ir Brinkmann (2015)
1zvalgomis: pusiau struktiiruoti interviu klausimynai leidZia tyréjui uzduoti i§ anksto pasiruoStus ir
suplanuotus klausimus, tacCiau palieka laisve esamuoju metu gilintis j atsakymus uzduodant
papildomus klausimus, nagrinéti respondento pateiktus pavyzdzius bei kelti diskusijas pokalbio

eigoje.
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Remiantis tyrimo teorine baze, buvo sukurtas pusiau struktiruoto interviu klausimynas,
sudarytas i§ dviejy pagrindiniy teminiy bloky — vertybinés komunikacijos ir prekés Zenklo.
Klausimyng sudaro keturios dalys:

1. Ivadiniai klausimai — interviu pradzioje siekiama suprasti eksperto profesineg patirtj ir
bendrg organizacijy komunikacijos raidos vertinima.

2. Socialiné komunikacija — nagrin¢jamos temos, susijusios su socialinés rinkodaros
komunikacijos zinutémis, potencialiomis rizikomis, komunikacijos paskirtimi.

3. Prekés zenklo vert¢ — analizuojama socialinés rinkodaros komunikacijos jtaka
skirtingoms prekés zenklo kapitalo dimensijoms, skirtingiems vartotojy segmentams bei
kainos jautrumui.

4. Baigiamieji klausimai — siekiama gauti papildomy jzvalgy apie socialinés rinkodaros
komunikacijos tendencijas Lietuvos rinkoje.

Zemiau pateikiamas tyrimo instrumentas.

4 lentele. Tyrimo instrumentas

Ivadas Sudaryta 1. Kaip, jusy manymu, per juisy profesinés patirties
autorés laikotarpi komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy pozitris ] komunikacija — jos vaidmenj,

funkcijas ir strateging reikSme?

Vertybiné Delmas & 2. Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti

komunikacija Burbano (2011), socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas

savo iSorin¢je komunikacijoje? Kodél? Kokiu tikslu?

Firestone et al. 3. Kokia, jiisy nuomone, yra pagrindiné socialinés

(2017), komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis, jvaizdZio

formavimas ar vertybinés lyderystés

Khandai et. al. demonstravimas?

(2025), 4. Ar galétuméne prisiminti kokig komunikacijos

kampanijg, kuri jums asmeniskai paliko jspidj dél

Kotler & Lee savo socialings zinutés? Kodél ji buvo paveiki?

(2008). 5. Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jusy
nuomone, socialinés temos turéty biiti integruotos |
kasdien¢ jmonés komunikacija, ar paliekamos
,»didZiosioms* reputacinéms akcijoms?

6. Kiek, jusy manymu, jmonés socialiné komunikacija
turi biiti pagrjsta konkreciais jrodymais — pavyzdziui,

faktais, pasiektais rodikliais, tikslais ar vieSomis
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ataskaitomis apie pazanga, o ne vien deklaratyvi
(,,mums rapi)?

Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialinéje
komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyra tarp
vertybinés drasos ir reputacinés rizikos? Kada
socialiné komunikacija tampa prekés Zenklo
stiprybe, didindama matomuma, o kada — potencialia
grésme auditorijos pasitikéjimui ir reputacijai?

Kaip organizacijos, jiisy nuomone, turéty vertinti
socialinés komunikacijos s¢kme? Kokie rodikliai ¢ia

svarbiausi?

Prekés zenklas

Kotler & Sarkar
(2017),

Keller (1993),

Vestil (2023),

Goyal &
Sharma (2023),

Deep (2023)

Cone

communications

(2017).

10.

11.

12.

Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos
poveikj prekés zenklo kapitalui? Kuriose srityse jos
itaka, jisy nuomone, stipriausia — reputacijos,
pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy suvokiamos
kokybeés?

Kaip, jiisy manymu, socialiné komunikacija veikia
prekeés Zenklo verte — ar ji labiau stiprina emocines
(vertybines) dimensijas, tokias kaip pasitikéjimas ir
reputacija, ar turi ir tiesioginj finansinj poveik],
didindama lojaluma, kainos tolerancijg ar rinkos
verte?

Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos
kontekste — ar socialiné komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas
yra pasiruoSes mokéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekeés Zenklg?

Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas,
vertybes, gyvenamgjg vietg) labiausiai linke rinktis
socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius
prekés Zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems

vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj

poveikj nei kitiems?
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13. Ar galétuméte paminéti jmones ar sektorius, kurie,
jisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia

socialing komunikacijg ir prekés zenklo vertés

kiirima?
Baigiamieji Sudaryta 14. Kokie, jisy manymu, didziausi socialinés rinkodaros
klausimai autores komunikacijos iSsiikiai Lietuvoje?

15. Kokiy pokyc¢iy tikités artimiausioje ateityje — ar
socialinés temos taps komunikacijos standartu, ar
i8liks gana niSine sritimi?

16. Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti
ar pakomentuoti Sia tema — galbut aspektas, kurio Sio
pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu,
yra svarbus kalbant apie socialinés komunikacijos

reikSme prekés zenklo vertei?

Saltinis: sudaryta autorés remiantis lenteléje pateiktais 3altiniais.

5.4 Ekspertuy atrankos Kkriterijai

Tyrime taikyta tikslingoji (angl. purposeful) eksperty atranka, anot Patton (2015) esanti

tinkamiausia siekiant gauti informacijos turin¢iy atvejy (angl. information-rich cases), galinciy

suteikti gilias ir vertingas jZvalgas apie nagrinéjama reiSkinj. Atliepiant tyrimo tikslg — suprasti, kaip

socialinés rinkodaros komunikacija verikia prekés zenklo verte, buvo atrinkti ekspertai, savo

profesinéje veikloje turintys tiesioginés praktinés patirties su korporacine, rinkodaros ir socialine

komunikacja. Eksperty atranka buvo grjsta prielaida, jog kompleksinis reiskinys, kaip prekés Zenklo

kapitalo formavimasis socialinés rinkodaros komunikacijos sgveika, yra geriausiai suprantamas

specialisty, kurie:

1.

Turi ne mazesne nei 10 mety profesing patirt] komunikacijos srityje. llgameté patirtis
ekspertams leidZia vertinti kintan¢ias komunikacijos praktikas, korporacijy strategines
kryptis ir socialinés rinkodaros komunikacijos raidg Lietuvos rinkoje.

Komunikacijos veiklos patirtis agentiiroje arba korporacijoje. Atrinkti respondentai,
esantys/buve korporacijy rinkodaros ir komunikacijos skyriy vadovai, komunikacijos
agentiiry vadovai, vyriausieji strategai, dirbantys su klientais, kurie savo komunikacijoje

naudoja socialinés rinkodaros komunikacijos elementus.
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3. Tiesioginé darbo patirtis su socialinés komunikacijos kampanijomis. Svarbu atrinkti
ekspertus, kurie biity susidiir¢ su socialinés rinkodaros komunikacijos planavimu,
jgyvendinimu ir vertinimu.

4. Rinkodaros ir prekés zenklo vertinimo supratimas. | atrankg jtraukti ekspertai, gebantys
vertinti ne tik komunikacijg ir jos turinj, taciau ir turintys komercinj supratimg bei
galintys vertinti komunikacijos turinio ry$j su prekés Zenklo kapitalo dimensijomis.

Toks atrankos kriterijy pagristumas uztikrina, jog tyrime dalyvauty komunikacijos ekspertai,
turintys pakankamai gebéjimy analizuoti socialinés rinkodaros komunikacijos raidg Lietuvos rinkoje,
prekeés zenklo kapitalo ir vertybinés komunikacijos sgveika bei strategine reikSme.

Tyrimo imtj sudaro 5 ekspertai, jy atranka grista auksciau iSdéstytomis sglygomis.

5 lentelé. Tyrimo respondentai

Respondentas Profesiné patirtis (metais) Sritis
Respondentas nr.1 30 Komunikacijos agentiira
Respondentas nr.2 24 Korporatyvin¢ komunikacija

Korporatyviné rinkodara ir

Respondentas nr.3 30 o
komunikacija

Respondentas nr.4 10 Komunikacijos agentiira

Respondentas nr.5 20 Korporatyviné komunikacija

Saltinis: sudaryta autorés

5.5 Tyrimo eiga
Siekiant tyrimo nuoseklumo ir surinkty duomeny patikimumo atliepiant tyrimo tiksla, tyrimas
buvo atlieckamas trimis pagrindiniais etapais:
1. Literatiiros apzvalga. Siame etape atlikta i§sami mokslinés ir praktinés literatiiros analizé
siekiant sukurti teorinj pagrindg empirinio tyrimo instrumentui.
2. Empirinis tyrimas. Siame etape buvo vykdomi pusiau struktiruoti interviu su komunikacijos
ekspertais:
a. Parengtas tyrimo instrumentas — interviu klausimynas remiantis literatiiros analize ir
darbo tikslais sudarytas 1§ dviejy pagrindiniy teminiy bloky.
b. Remiantis apibréztais kriterijais vykdyta eksperty atranka.
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c. Laikantis visy etikos principy nuotoliniu biidu atlikti eksperty interviu. Jie,
atsizvelgiant | respondenty galimybes, buvo atlikti nuotoliniy susitikimy metu 2025
mety lapkri¢io 6 — gruodzio 5 dienomis.

d. Respondenty sutikimu pokalbiai buvo jraSyti transkribavimo tikslais vélesnei turinio
analizei.

Tyrimo rezultaty analizé. Epiriniai duomenys buvo analizuojami taikant kokybing turinio
analize, kuri yra suprantama kaip sistemingas tekstiniy duomeny aprodojimo metodas,
identifikuojant pasikartojancias temas (Silverman, 2000). Pirmu etapu atlikti eksperty interviu
buvo transkribuoti siekiant uZztikrinti tiksly respondenty paisakymy fiksavimg ir sudaryti
salygas tyréjo nuosekliai analizei. Antruoju etapu buvo atlikta teminé analize¢ — ji buvo
vykdoma pagal tyrimo instrumento struktiirg: kiekvienam klausimui atskirai analizuoti
respondenty atsakymai, identifikuojamos pasikartojancios temos, nuomoniy sutapimai ir
skirtumai. Taip atliekamas atsakymy grupavimas i kategorijas, kurios atspindéjo socialinés
rinkodaros komunikacijos vertinimo aspektus. TreCiu etapu buvo formuluojamos temos,
kurios apibendrino sugrupuotas eksperty jzvalgas. Tai neapsiribojo vien duomeny apraSymu
— buvo siekiama jsigilinti j eksperty argumentacijos logika, konteksta ir sgsajas su socialinés
rinkodaros komunikacijos ir prekés Zenklo vertés teoriniais aspektais.

Siekiant uZtikrinti tyrimo etikos reikalavimus, tyrime pateikiami pilnai nuasmeninti

respondenty duomenys.
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6. Empirinio tyrimo rezultatai

Siame skyriuje yra i$analizuoti tyrimo rezultatai, gauti atlikus pusiau struktiiruotus interviu su
komunikacijos ekspertais. IS pradziy ekspertai buvo paprasyti jvertinti bendra organizacijy
komunikacijos raida ir pokycius, jgyta strateging reikSme, kurig jie stebéjo per savo profesinés
patirties laikotarpj. Si dalis leido suprasti gilesnj konteksta, kokiame lauke $iandien veikia socialiné
komunikacija. Vélesné interviu klausimyno struktiira buvo suskirstyta j du pagrindinius teminius
blokus. Pirmasis padéjo atskleisti komunikacijos eksperty poziiirj j socialiniy temy integracija
organizacijy komunikacijoje, jy paskirtj, jvertinti galimas rizikas. Antrasis blokas buvo skirtas
socialinés rinkodaros komunikacijos sgsajoms su prekés Zenklo kapitalu siekiant suprasti, kaip tai

veikia prekés Zenklo vertés kiirimg Lietuvos rinkoje.

6.1 Organizacijy poziurio i komunikacija kaita

Analizuojant komunikacijos eksperty atsakymus j tai, kaip per jy profesinés patirties laikotarpj

keitési organizacijy pozitiris | komunikacija, iSryskéjo kelios pagrindinés sritys:
1. Komunikacijos, kaip atskiros srities iSrySkéjimas, ir rinkos branda;
2. Komunikacijos kanaly ir funkcijy plétra;
3. Tarptautiné jtaka;
4. Komunikacijos svarbos augimas organizacijose.

Komunikacijos isrySkéjimas ir rinkos branda. Keli ekspertai indikavo per pastaruosius
desimtmecius stipriai iSaugusig Lietuvos komunikacijos rinkg — ¢ia atsirado daugiau profesionaly,
stipresnis suvokimas apie to svarbg ir tai, kokj vaidmenyj ji atlieka organizacijose. Respondentas nr.1
pabréze, jog jo karjeros pradzioje prie§ 30 mety ,,toks dalykas kaip rySiai su visuomene ar net pati
komunikacija nelabai egzistavo®, o Siandieniniame kontekste ,.,turime labai daug profesionaly, ypac
valstybiniame sektoriuje, kuriame brandos augimas dabar ko ne ryskiausias“. Respondentas nr.5 taip
pat mato ,,geometrine progresija““ auganc¢ig komunikacijos svarbg ir tai pagrindzia taip pat didé¢janciu
specialisty ir pareigybiy plétrg organizacijose: ,,tam yra skiriamas didelis fokusas ir tai matosi pagal
roliy, naujy pareigybiy jmonése atsiradimg biitent komunikacijos departamentuose. Net ir nedidelése
jmoneése, jei tai ir ne pilnas etatas, tai vis tiek jis yra“. Taip komunikacijos sritis i§ gana neaiskios
pagalbinés funkcijos tarsi transformavosi j atskirg organizacijy veiklos sritj, kuriai be jokiy abejoniy
yra skiriami iStekliai bei i8skirtinis démesys.

Komunikacijos kanaly ir turinio plétra. Eksperty atsakymuose iSrySkéjo, jog per pastaruosius
deSimtmecius smarkiai pakito komunikacijos turinys bei kanalai. Respondento nr.2 teigimu, anks¢iau
komunikacija ,,i§ esmés buvo rySiai su ziniasklaida, Siek tiek vidinés komunikacijos ir dar
marketinginés. Dabar gyvename visai kitoje informacinéje erdvéje, ji yra uzpildyta deSimtimis karty
daugiau turinio anksciau”, tad klasikinés komunikacijos formos $iais laikais nebeturi tokio poveikio.
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Anot jo, ,,Siandien vienai jmonei sukurti kampanijg, kuri i§judinty informacing erdve, tampa beveik
nejmanoma“. Siy laiky komunikacijos aplinka tapo itin konkurencinga, prisotinta jvairiausio turinio,
tad komunikacijos funkcija i§ esmés tapo daug sudétingesné ir reikalaujanti daugialypio strateginio
matymo.

Tarptautinés patirties jtaka Lietuvos rinkai. Dalis paSnekovy identifikavo tarptautinés
praktikos poveikj Lietuvos komunikacijos raidai. Respondentas nr.1 pasidalino, jog dirbdami su
tarptautiniais klientais iSmoko daugybés dalyky: ,,jie mus labai daug ko iSmoké, nes poziiiris
Skandinavijos/Amerikos rinky nuo lietuvisky j komunikacija skyrési drastiSkai*“. Respondentas nr.4
pabrézé uzsienyje jgytos patirties ir grjztanciy profesionaly jtaka: ,,grjzta ir misy pilieciai, kurie dirbo
Salyse, kuriose verslo vaidmuo visuomenéje vystomas ilgiau negu pas mus nuo nepriklausomybés
pradzios. Dél to kinta verslo jvaizdis ir atsiranda organizacijy branda. O kartu su ta branda atsiranda
ir naujos veiklos kryptys — viena jy yra socialiné komunikacija. Temos, susijusios su skaidrumu,
atsakomybe visuomenei, darbuotojams, aplinkai — jos pas mus tampa aktualesnés®. Taip
komunikacijos raida reikSmingai paveiké tam tikra kompetencijy cirkuliacija — tiek emigracijos, tiek
tarptautiniy patirciy forma. Toks grjztamasis ziniy srautas ir geryjy patir¢iy dalijimasis spartino
organizacijy brandg ir naujy komunikacijos praktiky jsitvirtinima.

Komunikacijos augimas ir strateginé reik§mé. Ekspertai sutare, jog komunikacija kaip sritis
tampa vis svarbesn¢ organizacijy strategijoje. Respondentas nr.5 pabréze, jog ,.komunikacijos svarba
ir jos supratimas organizacijose dabar yra placiausias koks tik yra buves® ir tai rodo naujy roliy,
funkcijy ir etaty atsiradimas. Respondentas nr.2 atkreipé¢ démesj, jog poky¢iai labiausiai matomi
turinio, kanaly ir pac¢iy komunikacijos specialisty veikly jvairovés augime.

Eksperty vertinimai atskleidzia panaSias tendencijas, jog per pastaruosius deSimtmecius
Lietuvos organizacijy komunikacija patyré reikSmingy pokyciy: iSaugo profesiné branda, plétési
komunikacijos kanalai ir funkcijos, tarptautinés praktikos paspartino standarty kélima vietingje
rinkoje, o Siomis dienomis komunikacija tampa neatsiejama organizacijy s€ékmés dalimi.

6.2 Organizaciju polinkis kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
komunikacijoje

Analizuojant respondenty atsakymus ] klausimg, ar organizacijos yra linkusios jtraukti
socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas savo iSorinéje komunikacijoje, iSryskéjo Sios
pagrindinés temos:

1. Tarptautiniy organizacijy lyderysté Sioje srityje;
2. Socialinés komunikacijos priklausomybé nuo jmonés veiklos;
3. Riziky ir autentiSkumo svarba;

4. Organizacijy kultiiros, vadovy ir motyvacijos jtaka.
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DidZiosios organizacijos daZniau imasi socialiniy temy. DidZiosios jmonés, o ypac
tarptautinés, yra labiausiai linkusios integruoti socialines, tvarumo temas j savo komunikacijg.
Respondentas nr.1 pazymi, jog tarptautinés organizacijos ESG modelj taike dar tada, kai ,,niekas apie
tai negird¢jo*, o Lietuvos verslas tik mokési. Respondentas nr.4 nurodé, jog banky sektoriuje
socialiné komunikacija ateina i§ Skandinavijos Saliy, kur CSR (angl. corporate social responsibility)
yra jsiSaknijusi tradicija: ,,pavyzdziui, banky sektoriuje daug praktiky ateina i Skandinavijos $aliy,
kur socialiné komunikacija turi ilgas tradicijas. Kad buty iSlaikytas standartas visose $alyse, vietiniai
padaliniai taip pat jgyvendina socialinés atsakomybés iniciatyvas, kurios naturaliai sukelia ir
komunikacijos poreikj“. Galima sakyti, jog tarptautiniy korporacijy standartai ir vidiniai
Isipareigojimai veikia kaip socialinés komunikacijos variklis dukterinése jmonése ar tarptautiniuose
padaliniuose. Lietuvisko kapitalo jmonés Sioje srityje vystosi léCiau, bet mokosi i§ tarptautiniy
praktiky.

Socialiné komunikacija turi prasidéti ne nuo pacios komunikacijos, o nuo realiy veiksmy.
Eksperty vertinimuose pastebimi sutapimai, jog socialinés ar aplinkosauginés temos negali biiti tik
komunikacinis jvaizdinis sluoksnis — jos turi remtis realiais organizacijos jsipareigojimais ir rodoma
atsakomybe. Respondentas nr.1 aiSkiai jvardija, jog ,,pirmiausia turi biiti sutvarkytas imones vidus®,
o tik po to komunikuojama. Respondentas nr.3 taip pat kritiSkai vertina ,,fasadinius* socialinés
lygybés ir jtraukties veiksmus bei akcentuoja rizika, kuomet tai yra demonstruojama tik
komunikaciniu lygmeniu. Jis pateikia konkrety pavyzdj, kuomet tokia situacija gali atrodyti kaip
»greenwashing®: ,,buvo nejgaliyjy vieta, kelias jiems patekti j renginj buvo kaip ir paruostas. Taciau
po kurio laiko vienas i§ ty zmoniy atvaziavo visai kitu reikalu ir saké, kad ten néra nei tos nejgaliyjy
vietos, nei pri¢jimo patogaus ] pastata — tai jie suprato, kad ten viskas buvo padaryta vienkartiniam
atvejui pasirodyti, kaip jie susitvarke®. Taip ekspertai sutaria, jog komunikacija §ioje srityje i§ esmés
yra ,,antras zingsnis“. Socialiné zinuté tampa patikima tik tuomet, kai atspindi realy jmonés elgesj ir
jsipareigojimg. Tai parodo, jog socialinés rinkodaros komunikacija tampa ne kiek marketingo, o
strateginio organizacijos valdymo dalimi.

Atsarga, riziky valdymas ir autentiSkumas. Keleto respondenty teigimu, kai kurios
organizacijos baiminasi socialiniy temy dél reputacinés rizikos ir auditorijos jautrumo. Respondentas
nr.3 pamini, jog organizacijos néra linkusios imtis socialiniy temy savo komunikacijoje, nes tai gali
turéti neaiSkias pasekmes ir biiti vertinamos gana kontraversiskai: ,,visi yra labai atsargiis ljsti ]
dalykus, kuriy, na, tokios neaiSkios pas¢kmés yra“. Respondentas taip pat svarsto, jog Lietuvos
organizacijos linkusios biiti gana konservatyvios socialiniy temy atzvilgiu, ypa¢ jei jos yra
politizuotos ar reikalauja aiSkios pozicijos tam tikru klausimu taip pazymint, jog socialiné

komunikacija reikalauja brandos ir rizikos tolerancijos.
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Organizacijos kultiira bei vadovybés jtaka. Analizuojant eksperty atsakymus iSaiSkéjo, jog
socialinés rinkodaros komunikacija visy pirma yra vidinis organizacijos pasirinkimas, priklausantis
nuo vadovy, kultiros ir brandos. Respondentas nr.3 akcentuoja, jog socialinés rinkodaros
komunikacija prasideda ne nuo komunikacijos specialisty, bet nuo auksciausio lygio vadovy: ,,Sitie
[komunikacijos ir rinkodaros specialistai] ryzto turi, jie tikrai norés daryti. Bet tau reikia, kad tavimi
patikéty CEO — Zmogus, kuris yra atsakingas uz Sios organizacijos ateitj. Ir zinoti, kad gali visaip
atsitikti ir reikés atsakyti, stoti uz tai, kg kalbi*. Tai rodo, jog tokios komunikacijos kryptis priklauso
nuo pasirengimo prisiimti atsakomybe, kadangi vieSas pozicionavimas socialinémis temomis yra
neiSvengiamai susijes su prekés zenklo reputacijos rizika. Respondentas nr.4 taip pat pabrézia, jog
»komunikavimo lygis priklauso nuo vadovy sprendimy, tiksly ir organizacijos kultiros®. Taciau jis
taip pat pabrézia, jog kai kurios jmonés, aktyviai remdamos socialines iniciatyvas ir skatindamos
socialing jtrauktj, sagmoningai nesirenka vieSumo: ,.esu dirbgs organizacijoje, kuri rémé daug
itraukties iniciatyvy, bet kategoriSkai nenor¢jo apie tai komunikuoti: ,,mes tiesiog prisidedame ir
mums nereikia viesumo®. Sis respondentas taip pat teige, jog kai kuriose jmonése prisidéjimas prie
socialiniy temy kyla i§ darbuotojy noro prisidéti prie visuomenés, o ne tik i§ vadovybés sprendimy.
Tai identifikuoja, jog vis délto organizacijos branda formuojasi ne tik vertikalioje aSyje, taciau ir

horizantalioje, socialiai aktyvioje vidiniy darbuotojy kultiiroje.

6.3 Socialinés rinkodaros komunikacijos paskirtis

Analizuojant respondenty atsakymus apie pagrindine socialinés rinkodaros komunikacijos

paskirtj, 1Sryskejo trys tarpusavyje susijusios, taciau ir skirtingos funkcijos:
1. Ivaizdzio formavimas;
2. Vertybing lyderysté ir pozicionavimasis;
3. Elgsenos pokycio funkcija.

Socialiné rinkodaros komunikacija kaip jvaizdZio formavimo priemoné. Ekspertai vieningai
sutare, jog pagrindiné socialinés rinkodaros komunikacijos funkcija yra prekés zenklo jvaizdzio
kiirimas ir reputacijos stiprinimas. Respondentas nr.1 teigia, jog tokia komunikacija yra tiesiogiai
susijusi su jvaizdziu ir vertybémis, kurias nori deklaruoti prie§ bendruomenes: ,tai yra jvaizdzio
formavimas. Ir tai yra suriSta su vertybémis, su etika — kas mums riipi, ka norime pakeisti rinkoje*.
Respondentas nr.2 papild¢, jog ,,visy pirma tai yra jvaizdzio kiirimas. Tai labai svarbi imonés jvaidZio
sudétine dalis“, taciau pridejo ir kriting jzvalga, jog ,,ta¢iau komunikacija daznai biina stipresné nei
pats faktas — nei jvykdytas pokytis“. Taigi socialiné komunikacija, nepaisant esminio vertybinio
fokuso, atlieka labai stiprig reputacing fukcijg taip diferencijuodama prekeés zenklg rinkoje.

Vertybiné lyderysté ir pozicionavimas. Socialiné rinkodaros komunikacija eksperty akimis yra
vienas efektyviausiy biidy imonéms viesai deklaruoti savo pozicijg visuomenéje. Jie akcentuoja, jog

vertybiné komunikacija parodo, ar organizacijos komunikacija yra ne tik deklaratyvi, taciau ir gebanti
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prisiimti su socialiniais i$Stikiais susijusig atsakomybe bei rizikas. Analizuojant eksperty atsakymus,
iSryskeéja pasikartojantys argumentai, jog socialiné rinkodaros komunikacija yra pirminé priemoné
atskleisti, kas organizacijai i§ tiesy ripi ir kaip ji supranta savo vaidmenj visuomenéje — ,,socialiné
komunikacija yra biidas parodyti verslo lyderyste ir prisid€¢jimg prie aukStesniy visuomenes tiksly®,
teigia Respondentas nr.4. Tai tampa savotiSku organizacijos moralinio identiteto jrankiu — prekés
zenklas siuncia zinute¢ ne reklamuodamas savo prekes ar paslaugas, taciau skleidzia zinig apie savo
deklaruojamas vertybes ir pasauléjauta. Respondentas nr.3 taip pat pabrézia, jog socialinés rinkodaros
komunikacija kaip priemoné néra ,,saugi strategija“, ji reikalauja savo tvirtos pozicijos: ,,jei jau eini
tuo keliu, turi pasirinkti, kur tu stovési.. Tu negali buti Sveicarija“. Imantis tokio saves
pozicionavimo yra ypatingai svarbu suprasti prisiimamas rizikas, kadangi tai daznu atveju yra susije
su galimu auditorijos susiprieSinimu bei kritika. Respondentas taip pat pamini visuomeninés brandos
netolygumg Lietuvos rinkoje: ,,miisy visuomen¢ tai na, néra labai atsakingi Zmonés... tu nepatiksi
visiems®, tad organizacijos privalo galvoti ar jy auditorija yra pasiruoSusi daznu atveju nepatogioms
socialinéms temoms. Taip vertybiné lyderysté, atsiskleidzianti socialinés rinkodaros komunikacijos
priemone, tampa esmine funkcija tik pakankamai stipriose ir brandziose organizacijose, kurios yra
pajégios susitvarkyti su potencialiomis neigiamomis pasekmémis. Biitent tai socialing komunikacija
daro ne rinkodariniu triuku, o strateginiu Zingsniu prasmingam jsipareigojimui visuomenés akyse.
Edukacijos ir elgsenos pokycio siekis. Nors dauguma eksperty pabréze jvaizdzio ir reputacijos
funkcijas, Respondentas nr.3 ir Respondentas nr.4 ypatingai iSryskino elgsenos pokycio bei
edukacijos siekj, kadangi butent tai i§ esmés atliepia tikraja socialinés rinkodaros komunikacijos
paskirt] — giluminj jos poveikj visuomenei socialinés pazangos ir jtraukties link. Biitent tokio tipo
kampanijos yra skirtos visuomenei padéti atpaZinti ir empatiSkai vertinti socialiai jautrias temas.
Respondentas nr.3 pateiké itin rySky pavyzdj apie vieng i§ kampanijy: ,.kai buvo kalbama apie
autizmo spektro sutrikimg... vélgi, parodyti tai kaip Zmoneés jauciasi triukSme, ka jiems reiskia
Kalédos. Kaip sulipo ta tema — nes Kalédos yra didelis triukSmas, visi dZiaugiasi Kalédomis, o tiems
zmonéms tai yra ypa¢ sunkus metas. Tai irgi yra ypatingai svarbu suprasti — jei matai, kad Zmogus
kazkaip keistai elgiasi, tai negalvok, kad jis kvailas, kad kazkas su juo negerai. Galvok kaip padéti
tam zmogui“. Tas pats respondentas prideda, jog edukaciné funkcija néra pridéting, ji ¢ia yra esmine:
»mokyti Zmones, jaukinti prie to... pratinti, kad tai néra nepatogu®. Respondentas nr.4 taip pat
akcentuoja, jog socialiné rinkodaros komunikacija gali tarsi atverti akis ir pratinti visuomeng prie
jautriy temy: ,,tokia komunikacija gali padéti atskleisti problemg, formuoti jautruma temai, parodyti,
kad jmonei ripi tam tikri klausimai®. Tai tiesiogiai atitinka klasikinj socialinés rinkodaros
komunikacijos modelj, kurio esminis tikslas yra pakeisti elgsena, pakreipti nuostatas ar Ziniy lygj tam

tikros socialinés problemos atzvilgiu.
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6.4 Isimintiniausios socialinés rinkodaros komunikacijos kampanijos

Analizuojant eksperty atsakymus apie tai, kokios socialinés rinkodaros komunikacijos paliko
jiems didziausig jspudj ir kodél jos buvo paveikios, iSryskéjo keturios pagrindinés tematikos ir
pozymiai:

1. AutentiSkumas;

2. Drasa kalbéti apie jautrias ir poliarizuojancias temas;

3. Emociné komunikacija ir naratyvas (angl. storytelling);

4. Socialinis poveikis ir platesné visuomenés reakcija.
Zemiau pateikiami konkretiis pavyzdziai ir iplésta temy analizé.

NepagraZintas realybés vaizdavimas. Ekspertai pabrézia, jog labiausiai Zmonés jsimena tas
kampanijas, kurios be pagrazinimy atskleidzia realias socialines situacijas ir problemas.
Respondentas nr.3 i$skiria kampanija, kurioje pirma kartg televizijos reklamose pamaté realy zmogy
su negalia: ,,kai a§ pamaciau zmogy su regos negalia, tai nebuvo graziis, iStobulinti Zzmonés, kas
paprastai yra naudojama reklamose. Ir staiga didelio ekrano centre tu pamatai ta zmogy ir staiga
pasidaro nejauku — tu galvoji o tai kaip Cia, kas ¢ia bus. Ir tada as supratau, kad to ir reikia. Mes turim
mokyti Zmones, jaukinti zmones, kad tai néra nepatogu. Nes su negalia Zzmonés jvairiai atrodo ir tai
neturéty biiti koks suglumimas, kad kaip Cia dabar yra, ne grazuolé kokia ekrano centre sédi. Ir tai
gali biiti misija — parodyti, kad yra tokie Zmonés, kaip jie gyvena, kaip jie jauciasi, kaip jiems sunku
ir kaip tu gali prisidéti. Sio respondento teigimu, reklama buvo paveiki, nes griové estetinius
stereotipus komercin¢je reklamoje bei parodé tikrg, nepagrazintg ir nebiitinai jaukig realybe.
Lietuvoje §i kampanija tapo savotiSku l0Ziu — tai buvo viena pirmyjy komercinés komunikacijos
formy, viesai ir drasiai jtraukusi Zmoniy su negalia temg i eterj atsisakydama idealizuoto vaizdavimo,
kas leido perteikti socialing, iki §iol nematyta problematika j kasdienés patirties lygmen;.

Drgsa pasisakyti prieStaringai visuomenéje vertinamomis temomis. Keli ekspertai uzsiming,
jog itin paveikios kampanijos yra tos, kurios komunikuoja apie jautrias ir visuomenés poliarizacijg
apimancias temas, biitent tuomet jmonés rizikuoja savo reputacija ir renkasi atstoveéti savo vertybing
pozicija. Viena i$ tokiy temy Lietuvos rinkoje dar vis yra LGBT — biitent tai akcentuoja Respondentas
nr.2 minédamas, jog tai Salyje néra patogus komunikacinis laukas: ,,LGBT/partnerystés temos,
kuriose aktyviai dalyvauja Ignitis, Telia — tai visuomenei svarbios temos, kuriomis jmonéms néra
labai patogu pasisakyti®. Jis taip pat detalizuoja, jog tai sudétinga ir organizacijy viduje, kadangi
»didelése organizacijose viduje turbiit yra jvairiy nuomoniy. Tai néra lengvos temos — dalis
darbuotojy gali palaikyti, dalis — ne*. Tai atskleidZia, jog socialiai sudétingos temos tampa ne vien

TV —

organizacijos pozicijos.
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Emocinis poveikis. Emociniai pasakojimai ir naratyvai eksperty teigimu yra vieni stipriausiy
socialiniy kampanijy elementy, galintys paveikti socialinés sgmonés lygi. Respondentas nr.4 pateiké
kampanijg apie mokytojy trikuma, siekiancia keisti visuomeneés supratimo lygj apie itin svarbias
struktiirines problemas. Jis teigé, jog $i kampanija buvo paveiki dél vizualiniy ir naratyvo sprendimy
taip vaizduodama galimas pasekmes visuomeneli, jei mokytojy stygiaus problema nebus prendziama:
»jeigu niekas neateis mokyti, vaikai mokysis i§ bandity. Grubiai tariant — mokysis, kaip nesti
kontrabanda, kaip biiti troliu internete ar kaip uzsiimti smulkiomis vagystémis®. Respondentas taip
pat pabréze, jog kampanija buvo paveiki dél emocinés jégos: ,.kampanija buvo paveiki dé¢l to, kad
komunikavome per emocijg, rodéme galima realy scenarijy ir net fatalines pasekmes*. Toks emocinis
pasakojimas kampanijai suteiké jtaigumo, padéjo perteikti problemag asmeniniu lygiu ir tarsi
transformavo jau gana ilgg laikg visuomenéje kylantj labai abstrakty klausimg ,,Lietuvoje triiksta
mokytojy* j labai konkrety to padarinj —,,vaikai mokysis i3 bandity. Si kampanija respondento akyse
taip pat i8siskyré visuomeneés reakcija: ,,vartotojai socialiniuose tinkluose klipa priémé labai gerai:
dalijosi, komentavo, pabréze, kad tai yra puikus socialinés kampanijos pavyzdys®. Tokie atsiliepimai
atskleidé¢ aukstg zinutés rezonavima su auditorija, skatino refleksija ir iskélé diskusijas. Kitaip tariant,
reakcija buvo ne tik emocing, tai¢iau ir jgalinanti — ji paskatino Zmones i§ naujo permastyti jau
senokai visuomenéje vyraujancios problemos rimtuma.

Socialinis poveikis ir platesné visuomenés reakcija. Eksperty atsakymuose i8rySkéja pozicija,
jog paveikiausios kampanijos yra tos, kurios kuria realy poveikj visuomengje ir plecia diskurso ribas.
Tokios kampanijos i$siskiria geb¢jimu inicijuoti pokytj pradedant nuo realios finansinés paramos iki
normy keitimo. Respondentas nr.1 jvardijo IKEA kampanija kaip vieng rySkiausiy dél jos siauro ir
aiSkaus socialinio tikslo: ,,JKEA — pastebék smurtg. Jie dar suriSa tg su savo produkcija — ten galima
jsigyti krepsius ir taip paremti $ig programa“. Si kampanija issiskiria tuo, jog jungia komunikacija,
veiksma ir poveik] — tai daro ja paveikia ne tik dél komunikacinés Zinutés, ta¢iau ir del auditorijos
jsitraukimo skatinimo.

Respondentas nr.2 ypatingg démes;j skyré kampanijoms, remian¢ioms LGBT bendruomeng. Jis
akcentuoja, jog Si tema Lietuvoje dar vis kelia prieStary, todél jmoniy pasisakymai reikalauja drasos:
»tal visuomenei svarbios temos, kuriomis jmonéms néra labai patogu pasisakyti“. Respondentas taip
pat pabréZia, jog tai daro matoma poveikj: ,,jos labai aiSkiai duoda privalumy pacioms jmonéms, bet
kas svarbiausia — daro pokytj“, o taip pat j; multiplikuoja: ,kitos, galblit maZzesnés ar léCiau
reaguojanéios jmonés, jos ima sekti pavyzdziu®. Sios dvi smurto artimoje aplinkoje ir LGBT lygybés
temos siejasi su realiomis visuomengje vyraujanciomis problemomis ir stigmomis bei turi tiesioginj
poveikj zmoniy buviui. Tokios komunikacinés kampanijos iSsiskiria aiskiu socialiniu tikslu, jungia
komunikacijg su realiu veiksmu ir inicijuoja platesnio masto poky¢ius, sustiprindamos prekeés zenklo

moralinj kapitalg ir ilgalaikj vertybinj identiteta.

41



6.5 Laiko aspektas socialinéje rinkodaros komunikacijoje: nuoseklumo klausimas

Laiko aspekto suvokimag socialinés rinkodaros komunikacijoje ekspertai vertina
nevienareikSmiskai. Respondentai sutaria, kad laikas yra itin svarbus veiksnys Siame kontekste, taciau
skirtingai vertina kaip tokios kampanijos turéty buti integtruojamos, kadangi tai priklauso nuo
daugelio veiksniy, tokiy kaip temos aktualumas, rinkos situacija, organizacijy strateginé kryptis,
resursai ir biudzety paskirstymas.

Aktualumo visuomenei aspektas. Kai kurie ekspertai indikuoja, jog socialiné rinkodaros
komunikacija yra sudétinga dél savo poreikio itin greitai reaguoti | konkrety atvejj: ,,tada, kada ta
tema aktuali — reikia greitai reaguoti | iSor¢. Ne visada tokiag kampanija pavyks suplanuoti labai
stipriai | priekj“ teigia Respondentas nr.2. Tod¢l socialinio pobiidzio rinkodaros komunikacijos
kampanija turi buti jautri kontekstui, sugebéti ,,pagauti* aktualija, kadangi butent aktualumas ¢ia yra
kritinis.

Nuoseklumas kuriant socialiai atsakingos organizacijos reputacijq. Didzioji dalis eksperty
iSskyré nuoseklumo svarbg siekiant maksimizuoti socialinés rinkodaros komunikacija. Pasak
respondenty, sistemiskas, teminis ,kapsé¢jimas“ kasdieninéje komunikacijoje, padeda auditorijai
jsisavinti komunikuojamas jmonés vertybes to pasekoje Zenklui kuriant atsakingo rinkos dalyvio
reputacija. Respondento nr.5 teigimu, vienkartinés kampanijos neturi poveikio ilgalaikiam vartotojy
poveikiui: ,,tos buminés kampanijos — jos tuo metu padaro savo darba, bet véliau jos paskesta“. Jis
taip pat papildo, jog ,.tos Zinutés, esminés minties priminimas turéty biiti visada, tas atspindys turi
matytis jy naudojamuose kanaluose“. Tai iSrySkina informacijos pertekliaus amZiuje vyraujantj
vartotojy atminties trumpalaikiSkuma, ko pasekoje komunikacija turéty biiti periodiska.

Respondentas nr.2 pateikia konkrety mazmeninés prekybos dalyvio pavyzd; siekiant
nuoseklaus komunikacijos modelio: ,kalbant apie tvarumo komunikacijag — Lidl strategija yra
nuoseklumas, toks kapséjimas. Kiekvieng savaite jie turi kokia nors zintute ir jos vis kapsi®, o $ig
mint] pabaigia metafora, iliustruojanc¢ia nuseklumo poveikj: ,lasas po laSo ir akmenj prataSo®.
Respondentas nr.1 taip pat kalba apie ilgalaikes komunikacijos kampanijas, kadangi sudétingoms
temoms auditorijai reikia laiko: ,,su tokiomis sunkiomis socialinémis temomis paprastai reikalingas
ilgas, nuolatinis kapsé¢jimas®, jis taip pat priduria, jog tai netgi gali iSaugti: ,,tai gali tapti ir labai
ilgamete kampanija®. Tai indikuoja, jog nuoseklumas eksperty yra suprantamas ne tik kaip aukstas
komunikacinis daznis, taciau kaip ilgalaikis struktiiruotas veiksmas, kurio rezultaty galima tikétis po
kurio laiko. Respondentas nr.3 j komunikacijos nuoseklumg pazvelgia dar kitu kampu — jis pastebi,
jog kartais tam tikra socialiné tema komercinése organizacijose yra prekés zenklo identiteto dalis ir
to pasekoje natiiraliai tampa nuolatine: ,,pavyzdziui, Vinted yra second hand — ¢ia jau kai savo brendo

DNR nesioji tam tikrg atsakomybés kampa, jis yra tavo socialinés rinkodaros komunikacijos raktas.
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Tai yra tai, kg tu darai savo veikloje ir apie tai kalbi*. Tai patvirtina, jog socialinei problemai tampant
prekés zenklo identitetu, nuoseklumas tampa ne komunikacijos strategija, o esmine veiklos asimi.

Remiantis eksperty jzvalgomis, nuoseklumas yra svarbi salyga norint islikti vartotojy atmintyje
ir leidzia sukurti ilgalaikj vertybinj naratyvg. Ypatingai kalbant apie gilias socialines problemas,
tokias kaip smurtas ar jtrauktis, yra reikalingas nuolatinis, daugiametis ,,kaps¢jimas*.

Vienkartinés didZiosios kampanijos gali turéti stipry poveikj. Nepaisant eksperty
pripazjstamos nuoseklumo svarbos, vienkartinés, stipraus poveikio kampanijos gali turéti reikSminga
jtaka tiek organizacijos reputacijai, tiek visuomenés suvokimui. Tokie reikSmingi iSstojimai gali tapti
simboliniais momentais, jsirasantys j vie$gjg atmintj. Respondentas nr.4 atkreipia démesj j reklamos
rinkoje jsitvirtinusj principa, jog komunikacijos mastas ir auditorijos pasickiamumas yra veiksniai,
lemiantys to poveiki: ,,reklamos pasaulyje daznai sakoma, kad geriau vienas didelis veiksmas su
pakankamu biudzetu, kuris pasiekia daug Zmoniy, negu daug mazy veiksmy be pakankamo
pasiekiamumo®. Tai tarsi imponuoja, jog socialinés rinkodaros komunikacijos efektyvumas visgi
nebitinai tiesiogiai koreliuoja su dazniu. Respondentas nr.4 pagrindzia savo nuomon¢ konkreciu
atveju, kai didelio masto veiksmas palieka ilgalaikj poveiki: ,,Tesonet paramos iniciatyva buvo tokia
didele, tokiu tinkamu laiku, kad jos aidai paskui seké metus ar net daugiau... Nors a$ jau bebebuvau
toje jmongéje, zmonés dar ilgai tai prisiminé*. Cia isryskéja kolektyvinés atminties fenomenas —
stiprus, atpazjstamas jvykis tapo organizacijos reputacinio naratyvo dalimi. Respondentas nr.4
papilde, jog toks vienkartinis i§stojimas visuomengje gali tapti jmonés identiteto lGzio tasku: ,tas
vienas veiksmas veéliau pradéjo formuoti verslo reputacija kaip atsakingo, vertybisko. Tai tapo
analitiSkai svarbia pastaba, kadangi parode, jog socialiné rinkodaros komunikacija kartais gali keisti
organizacijos reputacing¢ krypt] atlikdama transformacing funkcija, tampant paskata naujam
organizacijos etapui: ,,po tos akcijos atsirado daugiau iniciatyvy, organizacija (anksCiau to visai
nedariusi) pradéjo drasiau apie jas komunikuoti®. Taip teigiama, palaikanti visuomenés reakcija tapo

savotisku postimiu imtis atskiros komunikacijos krypties.

6.6 Socialinés rinkodaros komunikacijos pagristumo faktais svarba

Eksperty pasisakymuose iSrySkéja bendros kryptys apie socialinés rinkodaros komunikacijos
patikimumo sgsajas su tuo, kiek organizacijos zinuté yra susijusi su realiais veiksmais ar jrodymais.
Vis deélto Sis klausimas susilauké prieStary: respondentai pripazjsta faktiniy jrodymy bitinybe
komunikacija grindZiant jrodymais, taciau tuo pat metu svarsto, jog visuomen¢ retai kada gilinasi |
statistikg ir pateiktus faktus.

Organizacijos perspektyva: faktai apsaugo nuo reputacinés Zalos. Pasak Respondento nr.3,
socialinés rinkodaros komunikacijos kontekste organizacijos privalo turéti tvirtg oficialiy jrodymy
baze¢, kuria remiantis kuria savo pagrinding Zinutg, kadangi melagingi iSstojimai yra greitai
atpazjstami ziniasklaidos ir smerkiami visuomenés. Jo jsitikinimu, ,,tu gali pameluoti vieng kartg, bet
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kai biisi iSriStas...[Sypsosi]. Visas marketingas yra pastatytas ant fakty — skaiciai, faktai zmogui kalba
racionaliam lygy“. Komunikacijos grindimas faktais taip pat yra svarbus investicijy argumentacijai
ir poveikio fiksavimui, Respondentas nr.1 Cia atkreipia démesj i versling logika: ,,tokios didelés
kampanijos nemazai kainuoja. Tai ir tie komunikacijos tikslai tikrai yra skaic¢iuojami‘. Respondentas
nr.5 Siame kontekste pabrézé faktais grindziamos socialinés rinkodaros komunikacijos svarbg
saugumo sumetimais net jei jie néra aktyviai naudojami zZinutéje: ,,tai negali buiti nepagrista zinuté.
Tie faktai, kuriais komunikacija yra grindziama, vartotojui turi biiti lengvai prieinami“. Sis poziiiris
grindzia fakty naudojimo svarbg apsisaugojimui nuo reputacinés rizikos ir skaidrumo jgalinimui.
Auditorijos perspektyva: emocija dominuoja pries faktus. Vis délto ekspertai uzsimena apie
tai, jog nors fakty naudojimas komunikacijoje yra svarbus tai daranciai organizacijai, auditorijai tai
néra svarbus elementas. Jie pastebi, jog auditorija labiau reaguoja j emocinius elementus, o Stai
skaiCiai, pasak Respondento nr.5, domina labia maza jos dalj: ,,didZigja dalimi Zmonés skaiciy
neatsimena ir ] juos neziiiri. Labai maZza auditorija i$ tiesy domisi tais skai¢ias“. Respondentas nr.2
taip pat iSlieka kritiSkas, akcentuodamas Siy dieny komunikacijos lauko perpildyma: ,.kuo toliau, tuo
maziau komunikacija turi biiti prisegta prie kokiy nors fakty, zmonés nesigilina j detales. Galima
turéti mazai fakty ir didelj informacinj buzz‘a*“. Tokios izvalgos atskleidzia, jog emocinés Zinutés turi
daugiau galios nei statistika besiremiancios, kadangi auditorija pla¢iame informaciniame lauke ]
informacijg yra vis labiau linkusi zitiréti pavirSutiniSkai. To pasekoje i§ auditorijos perspektyvos

komunikacijoje svarbiau naratyvas nei rémimasis konkreciais su tema susijusiais faktais.

6.7 Pusiausvyra tarp vertybinés drasos ir reputacinés rizikos

Daugelio eksperty nuomone, socialinés rinkodaros komunikacija yra itin jautri sritis — didieji
prekiy Zenklai privalo jvertinti galimas rizikas, kurios gali i8kilti kaip to pasekme.

Vertybiné drgsa reikalauja tvirtos pozicijos. Ekspertai Lietuvoje vyraujant] komunikacinj
laukg dar vis vertina kaip gana konservatyvy — Respondentas nr.1 dalinasi, jog ,,mes gyvename keisto
politkorektiskumo laikais, kai drasiis sprendimai yra gana sunkiai jgyvendinami. Antras dalykas, mes
Lietuvoje esame labai maza ir konservatyvi visuomene®. Jis taip pat iSskyré rizikos prisiémimo
momenta: ,,dél dragsos — ¢ia yra ty Zmoniy atsakomybé, kurie pries tai iSkelia klausimg ,,ar mes
rizikuosime?*“ Tai gali biiti korporacijos komunikacijos vadovas, ir generalinis direktorius, ir
akcininkas. Cia jau yra rizikos prisiémimas ir jokiu biidu, jei jau ta rizika jsivertinai ir prisiémei,
nereikéty po to beégti sleptis j krimus ir nutraukinéti kampanijos®. Ekspertas taip pat i§skyré dar viena
svarby aspekta — ribg tarp drgsos ir ,,fasadinés* komunikacijos: ,kartais tos socialiniy temy
komunikacijos tampa tokia komunikacine pudra — padarykime tai dél akiy. Nusipirksime penkis
dviraCius, vazinés penki darbuotojai j darba su tais dviraciais ir mes paskelbsime kaip mes
pasikeit¢tme. Tas greenwashing‘as yra — ypatingai lietuvisko kapitalo jmonése tikrai yra“.
Respondentas taip pat pamingjo ir palankiai jvertino vienos i§ telekomunikacijy jmonés tvirta
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pozicijos iSreiSkimg palaikant socialiai jautrias bendruomeniy grupes: ,apie Telia LGBT
komunikacijg ir jtraukties veiksmus — Cia yra drgsa ir savo stuburo rodymas. Nereikia bijoti
SaukianCiy, nes tie Saukiantys dazniausiai tik tiek ir sugeba — blogg komentarg parasyti®.
Respondentas nr.4 taip pat néra linkgs reaguoti dalies visuomenés reakcijas socialiniuose tinkluose:
»tal juy [korporacijy] vertybinis pasirinkimas. Jie supranta, kad gali sulaukti pasipiktinimo
komentaruose, bet priima tai kaip dalj savo identiteto. Reikia suprasti, kad socialinése medijose
aptinkamos reakcijos yra tik dalis realybés — garsiausi ten dazniausiai ir yra tie piktieji®. Taigi svarbu
suprasti, jog kontraversiSskos temos socialiniuose tinkluose i$Saukia auditorijos reakcijy — daznai
negatyviy, taciau kritika Sioje erdvéje neatitinka realaus visuomenés paveikslo. Drasiis prekés zenklai
samoningai apskaiciuoja rizikos grésmg ir jg prisiima suprasdami, jog tai natiiraliai néra iSvengiama.
Respondentas nr.1 apibendrina, jog tikroji drasa priklauso tiems, kurie i§stoja pirmieji: ,,turéti drasos
kalbeti apie kazka, kas dar nekeliama, bet matoma aplink — dar yra labai sveikintinas dalykas®.

Neatitikimai tarp komunikacijos ir veiksmy: rizika biiti demaskuotiems. Interviu metu
iSryskéjo vieninga respondenty nuomone, jog didziausia reputaciné rizika kyla tuomet, kai
komunikacija tampa vien tik jvaizdzio, o ne realaus pokycio siekis. Tai ypa¢ aktualu Siy dieny
kontekste, kuomet vyrauja ypatingai staigi informacijos sklaida. Respondentas nr.4 pabrézia, jog:
»pirmiausia reikia nemeluoti. Melo kojos dabar yra trumpesnés nei bet kada anksc¢iau. Darbuotojai
turi socialinius tinklus, informacija sklinda greitai, ir jei bisi pavirSutiniSkas, nenuoSirdus arba
meluosi, biisi demaskuotas ekstremaliai greitai.* Siame kontekste respondentas pamini ir ,,purpose
washing® fenomena: ,,pastaruosius deSimtmecius rinkodaroje buvo tendencija, kad kiekvienas prekés
zenklas turi turéti ,,aukStesn] tiksla*“. Bet jei tavo zenklui tas nattiraliai nelimpa, tu niekaip negali to
pagristi — geriau to apskritai nedaryti, nes bus tiesiog paviriutiniska“. Sia tema ekspertas turéjo rysky
zinomo tarptautinio prekés Zenklo reputacijos krizés pavyzdj: ,turbiit visiems zinomas Pepsi
reklaminis klipas ,,Black Lives Matter” tematika su garsia Kardashian Seimos atstove. Siuzetas
mazdaug toks: didZiulé jtampa, minia protestuotojy, policija... ir tada Kendal paduoda pareigiinui
Pepsi skarding taip iSspresdama konfliktg. Na tai zmonés puikiai supranta, jog Si situacija néra
18sprendZziama limonado skardine. Reklama sukélé isterin] juoka, masinj pasipiktinimg ir netrukus
buvo iSimta“. Toks pavirSutiniSkas socialiniy situacijy interpretavimas kelia tiesiogine rizika
reputacijai, kadangi netikry emocijy atpazjstamumas yra ypatingai aukstas. Respondentas $ig situacija
apibendrina Sios prisiimamos rizikos esme: ,,jeigu tai tik ,,pasikabinimas ant bangos®, tai labai greitai
atsisuka pries tave®. Tai dar kartg jtvirtina socialinés rinkodaros komunikacijg ne kaip eilinj kiirybinj
sprendimg, o esmin¢ organizacing praktika.

Respondentas nr.5 taip pat pateiké vieng jsimintiniausiy reputaciniy kriziy Lietuvos rinkoje,
kuomet ja iSSaukia organizacijos veiklos priestara vykdomai komunikacijai: ,,prisimenant Grigeo

1vyki — jie irgi turéjo tvarumo komunikacijg, galbiit nelabai stipriai iSreiksSta, bet ji buvo. Ir staiga tas
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skandalas, gamtai padaryta nenusakomo masto Zala“. Sig situacija galima laikyti klasikiniu
»greenwashing® pavyzdziu, kuomet vieSas deklaravimas apie rupest] tam tikra sritimi tiesiogiai
priestarauja sgmoningai vykdomiems veiksmams. Respondentas apibendrinant §ig situacijg pateikia
kiek netikéta, taciau empiriskai svarbig i§vada: ,,taCiau ziiirint | Grigeo pardavimus — vartotojai tai
jau pamirSe, rinkos dalis atsistaciusi‘. Tai tarsi leidzia daryti prielaida, jog moralinis prekés zenklo
kapitalas lieka paZeistas ilgam, taciau tai nebutinai tiesiogiai koreliuoja su komerciniu nuosmukiu.
Vertybiné drgsa kaip prekés Zenklo stiprybé. Respondentas nr.2 jvardino vieng esminiy
1zvalgy: ,,dideli prekés zZenklai visada turi savo ,heiteriy®“... bet tada jie turi du variantus: nieko
nedaryti ir biti saugiame pasirinkime, arba biti drasiu ir numoti j tuos neigiamai reaguojanéius®. Cia
iSrySkéja neutralumo, kaip saugios pozicijos neigimas: ,,jei tu nicko nedarai, ilgainiui uzpilkeji®.
Ekspertas taip pat jzvelgia rysj tarp vertybinés drgsos ir komercinés sé¢kmés: ,,pazitrékite j Telia
finansinius rezultatus — jie kasmet geréjantys jau daugelj mety. Nematome jokio neigiamo poveikio
nei prekés zenklui, nei vartotojy bazei. Manau, kad darbuotojy nuotaikos nuo to [socialinés
rinkodaros komunikacijos strateginés krypties] tik geresnés®“. IS to galima daryti iSvada, jog
vertybinés lyderystés demonstravimas socialiai svarbiais, net kartais ir kompromituojanciais
klausimais, gali veikti kaip darbuotojy palankumo darbdaviui didinimo mechanizmas, keliantis
pasididZiavima organizacija. Tai neiSvengiamai prisideda prie naujo, anksC¢iau dar nepaminéto

aspekto — teigiamo darbdavio rinkodaros vetinimo.

6.8 Socialinés rinkodaros komunikacijos efektyvumo vertinimas

Eksperty sutarimu, socialiniy kampanijy vertinimas stipriai priklauso nuo daugelio aspekty, tad
negali buti vienalytis.

Pasiekta auditorija ir jos jsitraukimas. Respondentas nr.1 akcentuoja, jog pirminis sékmés
matavimas yra kiekybiSkai nesudétingai pamatuojamas: ,,pasiekta auditorija, jsitraukimo rodikliai,
kokiuose kanaluose“. Taciau respondentas akcentuoja, jog, kadangi socialiné¢ rinkodaros
komunikacija i§ esmés siekia ne tik informacijos sklaidos, taciau ir pozilirio pokycio, butini
kampanijos efektyvumo tyrimai pokycio prasme: ,,konkreciais atvejais tai priklauso nuo kampanijos.
Sieki pakeisti pozitirj? Vadinasi reikia daryti tyrima, nusiimti pulsg prie§ kampanijg ir po jos. Taip
galima suprasti, kg dabar turi ir kokio to poky¢io nori. Tai papildo ir Respondentas nr.4, atliepdamas
reklamos tyrimy praktika: ,.kiek pavyko atskleisti Zinute, kiek vartotojai suprato, apie ka kalbama..
tai post-campaign testai‘.

Trijy lygiy vertinimas: Ziniasklaida, suvokimas, verslo rezultatai. Respondentas nr.2 pateikia
aiskiai jrémintg struktiirg, kaip galima vertinti socialinés rinkodaros komunikacijos s€kme:

1. Komunikacijos rezultatai:
»Kaip gavosi pakomunikuoti — kaip atsispindéjo ziniasklaidoje, kokios temos, kokios

nuotaikos, kaip visuomen¢ vertino socialiniuose tinkluose*.
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2. Prekeés zenklo suvokimo pokytis:

,»Kaip pokytis vyksta klienty ir kity suinteresuotyjy pasgmonéje. Matuojamos charakteristikos:

ar prekés zenklas paprastas, ar jis pigus, ar jis tvarus ir t.t.
3. Verslo rezultatai:

“Vadovai ] tai zitri pagal finansinius rodiklius: kaip pasikeité verslo rezultatai, klienty bazg,
uzsakymy skaicius, pelningumas”.

Sis respondento pateiktas modelis indikuoja, jog komunikacija néra vien tik moralinis prekés
zenklo indélis j visuomen¢ — tai yra organizacijos strategijos dalis, daranti jtakg bendram prekés
zenklo kapitalui tiek emocine, tiek finansine prasme.

Prekés Zenklo suvokimo ir reputacijos pokytis. Respondentas nr.4 pamingjo iSvestinj prekés
zenklo reputacijos rodiklj kaip vieng i$ galimy sékmés matavimo rodikliy: ,,vienas kaip iSvestinis
rodiklis galéty buti prekés Zenklo reputacija ir aplink tai susij¢ rodikliai. Ar Sie veiksmai prisideda
prie musy verslo vertinimo ir palankios reputacijos®. Tai identifikuoja kokybinio pobiizio matavima
prekés zenklo reputacijos aspektu, taciau svarbu atkreipti démesj, jog reputacija néra matuojama
konkrecios kampanijos rezultatu — reputacija yra kryptingos komunikacijos ir pacios organizacijos
strategijos padarinys.

Keli ekspertai pamingjo ir prekés Zenklo suvokimo pokytj, apimantj tokias dimensijas kaip
asociacijos ar ]vaizdis. Respondentas nr.2 pasidalino: ,svarbu koks pokytis vyksta klienty
pasamong¢je ir kokios charakteristikos jam priskiriamos®, Respondentas nr.3 papild¢: ,,jei darai

jvaizding kampanija, po to matuoji, kaip tas poZiiiris ] tave kinta“.

6.9 Socialinés rinkodaros komunikacijos poveikis prekés Zenklo kapitalui

Nors vertybiné komunikacija iSoriniais kanalais vis daZniau laikoma svarbia organizacijy
kulttros dalimi, realus socialinés rinkodaros komunikacijos poveikis prekés Zenklui Lietuvos rinkos
kontekste kelia dvejoniy. Siuo tyrimo klausimu buvo siekta issiaiskinti, kaip ekspertai vertina
socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj skirtingoms prekés zenklo kapitalo dimensijoms su
tikslu jvertinti, kaip tai gali prisidéti prie prekés Zenklo vertés augimo.

Reputacijos ir darbdavio jvaizdZio stiprinimo mechanizmas. Ekspertai vieningai sutar¢, jog
didziausig jtaka socialinés rinkodaros komunikacija turi prekés zenklo reputacijai. Jy nuomone,
vertybiné komunikacija kuria stiprios, sgmoningos ir vertybinj stuburg turin¢ios organizacijos jvaizd;.
Respondentas nr.2 akcentuoja, kad tai ypa¢ vertinama jauny, vertybiskai orientuoty vartotojy: ,.tie
klientai, kurie tam skiria démesj, tai jie tai ir vertina. Jiems tai yra vienas 1§ privalumy renkantis
prekybos tinklg“. Tuo tarpu Respondentas nr. 5 iSskiria, jog socialiné komunikacija reputacine prasme
didZiosioms organizacijoms turi biiti jprastu higieniniu faktoriumi: ,,su kokybe nesie¢iau. Sie€iau su

reputacija ir jvaizdZiu... Be Sito dabar turéty tapti apskritai sunku, nes tai higiena“.
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Kita svarbi reputacijos dalis, iSrySkéjusi diskusijoje yra susijusi ne tik su tiesioginiais klientais,
taciau ir kitomis suintetesuojyjy grupémis. Respondentas nr.3 pasidalina jzvalga, kaip socialinés
rinkdoros komunikacija formuoja ne tik klienty, taiau ir esamy ar potencialiy darbuotojy pozitirj j
jmong: ,,darbdavio jvaizdis ¢ia ypatingai svarbu. Juk reklamos nueina per visg Lietuva, pasiekia
kiekvieng ausj. Ir tu vis tiek rada jau formuojiesi supratimg apie tg prekés zenkla ir tuo paciu — koks
darbdavys uz to stovi®. Jis taip pat pamini tokios komunikacijos svarbg partneriams: ,,partneriai viska
mato, viska girdi, zino, kuo tu uZsiimi, su kuo turi reikaly ir uz ka stovi“. Sioje temoje aiskiai isryskéja
socialinés rinkodaros komunikacijos poveikis ne tik vartotojams, taciau ir kitoms suinteresuotyjy
grupems.

Respondento nr.2 jzvalga iSskiria svarby reputacijos mechanizma, veikiantj cikliskai: socialiné
rinkodaros komunikacija formuoja vertybinj jmonés identiteta, pastarasis stiprina darbuotojy
pasitenkinimg ir jsitraukimg, o $is tiesiogiai daro jtakg vartotojy patir€iai. Jis pateikia konkrety
pavyzdj: ,,miisy imonei socialin¢ tema yra visy pirma labai svarbi ir susijusi su miisy darbuotojais...
Ir klientai ateidami j parduotuve mato, jog darbuotojai Sypsosi labiau nei kity tinkly®“. Taip tarsi
susiformuoja reputacijos stiprinimo grandiné, kurioje socialiné komunikacija tampa neatsiejama
kultiiros dalimi: komunikacija — formuojamas identitetas — poveikis darbuotojy elgsenai —
atsispindi klienty patirtyje — stiprina reputacija. Tai leidZia daryti prielaida, jog vertybiSkai
komunikuojancio prekés zenklo identitetas gali biiti matomas ir per zmoniska patirt] kasdienybéje,
taip stiprinant reputacijg per kasdienius sgly¢io taSkus su suinteresuotaisiais.

Vertybiné komunikacija nekeicia suvokiamos produkto kokybés. Pagal teorinius prekés
zenklo kapitalo modelius, vartotojy suvokiama kokybé yra viena i§ pagrindiniy to daliy, galinti daryti
itakg vartotojy apsisprendimui pirkti. Taciau eksperty praktiné patirtis atskleidZia, jog vis délto butent
suvokiama kokybé néra dedamoji, kuriai socialinés rinkodaros komunikacija daro reikSmingg jtaka.
Bene placiausiai apie tai prakalbo Respondentas nr.3 teigdamas, jog kokybiSkas produktas yra
organizacijy centre — kai verslai susitvarko §ig dalj, tada jau gali apie kazkokig kitg srit] komunikuoti:
,Vvisas 4P pagrindas, visas marketingo kelias yra svarbus... tai $ita dalyka [produkda] susitvarkius,
gali galvoti apie kita dimensija*“. Tai pabréZia, jog socialiné komunikacija gali biiti apie kokybisSko
produkto tiekimo jsipareigojimo patvirtinima, taciau negali sustiprinti produkto suvokiamos kokybes
turint omenyje aukStus $iy dieny rinkoje vyraujancius kokybés standartus. Taciau respondentas taip
pat priduria, jog socialinés rinkodaros komunikacija turéty buti kokybiskus produktus tiekianciy
prekés Zenkly jsipareigojimas: ,,jei tu esi kokybiSkas prekés Zzenklas... tu esi jpareigotas ir Sig dalj
prisiimti“. Apibendrinus galima pateikti jZvalgas, jog socialinés rinkodaros komunikacija tampa
jrankiu komunikuoti vertybiSkai brandziam prekés Zenklui, taciau negali biiti pasitelkiama kaip
priemoné ja dangstyti; Sis suvokiamos kokybés aspektas socialinés rinkodaros komunikacijos

kontekste prekés Zenklo kapitalo pastarajai dedamajai neturi.
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6.10 Emocinis ir racionalus socialinés rinkodaros komunikacijos vertinimas

Sioje dalyje yra nagrin¢jama, ar socialinés rinkodaros komunikacija respondenty yra vertinama
kaip emocing, racionali ar abu Siuos aspektus apimanti apraiska.

Emocinis vertinimas: socialiné komunikacija stiprina vertybinj rysj. Bendru eksperty
sutarimu, socialiné rinkodaros komunikacija stipriausig poveikj turi emocinéms prekés zenklo
kapitalo dedamosioms, tokioms kaip pasidikéjimas prekés zenklu ar reputacija. Jie pastebi, jog tokia
komunikacija daro jtaka tam, kaip prekés zenklas privercia jj jaustis: kelia didesnj pasitikéjima,
etiSkai elgiasi, kuria emocinj rys§j, kuris ilgainiui gali tapti rekomendacijy (angl. WOM) paskata.

Racionalus vertinimas: néra realaus finansinio pokycio. Ekspertai vienareikSmiskai sutaria,
jog socialinés rinkodaros komunikacija neturi tiesioginio poveikio finansiniams rodikliams, to
pasekoje neuZztikrinanti lojalumo ar kainos tolerancijos lankstumo. Respondentas nr.4 pastebi:
»,hemanau, kad tai turi kazkokig stipria dedamaja, kad Siame kontekste biity galima kalbéti apie
finansinius rodiklius ar rinkos dalis. Vienas prekés Zenklas komunikuoja apie tai daugiau, kitas gal
maziau, bet tos rinkos dalys yra labai panasSios, o jei ne — nedaryc¢iau prielaidos, kad dél Sio aspekto®.
Jis taip pat akcentuoja, jog vartotojo patirtis su paciu produktu yra kritin¢ nepaisant jokiy pastangy
socialiniu kontekstu: ,,vartotojo patirtis su tuo prekés zenklu produktu yra labai svarbi... tai klientui
yra daug svarbiau negu tam tikri socialinés komunikacijos veiksmai. Jei klientas turi blogg patirtj su
produktu, tai jokia vertybiné komunikacija, net ir ypac gera, to nepramus®. Tai socialinés rinkodaros
komunikacija pavercia kaip papildomos vertés kiirimo priemong, tafiau ji negali biiti vertinama
rinkos dalies ar vartotojy lojalumo kontekste kaip kompensacija nepakankamos kokybés produktui.
To pasekoje §1 komunikacijos atSaka yra vertinama kaip emocing prekés zenklo vertés dedamoji dalis,
stiprinanti minkstasias savybes, tokias kaip reputacija ar pasitikéjimas prekés zenklu, taciau

racionalus jos poveikis be kokybiskos vartotojo patirties yra labai ribotas.

6.11 Socialinés rinkodaros komunikacijos jtaka kainos tolerancijai

Socialiné rinkodara kaip komunikacijos atSaka yra gana placiai nagrinéjama tarptautiniuose
rinkos tyrimuose. Didel¢ dalis i§vady brandziose Vakary rinkose atskleidzia, jog socialiné rinkodaros
komunikacija gali didinti vartotojy kainos tolerancijg ir pasirengimg mokéti (angl. willingness to pay)
aukStesne kaing. Vis délto to pritaikomumas skirtingose rinkose yra labai limituotas — istoriSkai
Lietuvos rinkodara yra orientuota j produkto kainos komunikacijg, o ne prekés Zenklo vertybinj
kapitalg. D¢l Sios priezasties ir kity ekonominiy rinkos aplinkybiy pastaruosius deSimtmecius,
Lietuvoje yra susiformaves gana stiprus kainos jautrumas. To pasekoje Sioje dalyje eksperty buvo
klausiama ar Sis aspektas yra svarbus ne tik moraline, taciau ir praktine prasme — ar gali socialinés
rinkodaros komunikacija tapti finansiSkai motyvuota investicija? Tai yra itin svarbu suprasti siekiant
jvertinti, kiek socialinés rinkodaros komunikacija gali tapti versly konkurenciniu pranasumu Lietuvos
rinkoje.
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Socialinés rinkodaros komunikacija gali daryti jtakq tik siauram vartotojy segmentui. Visy
tyrime dalyvavusiy eksperty sutarimu Lietuvos vartotojai yra i§ prigimties labai jautris kainos
atzvilgiu, tad socialinés rinkodaros komunikacija gali turéti jtakos apsisprendime pirkti brangesne,
vertybiskai komunikuojancig preke tik labai siauram vartotojy segmentui. Tai jvardija Respondentas
nr.1, iSskirdamas Lietuvos sostinés gyventojus: ,lietuviai néra linke mokeéti uz socialiai
komunikuojancius prekés zenklus, taciau vis délto tai gali biiti paskata finansiSkai pasiturintiems
vartotojams... Kalbant apie ta vadinama burbula Vilniuje, tai tie Zzmongs yra linke mokeéti ta didesne
kaing“. Si pastaba i$ry$kina 3alyje vyraujanéius socioekonominius skirtumus ir i§skiria regionuose
vyraujant] funkcinj, kainos ir kokybés santykio kriterijy vertinimo pasirinkimo logikoje; tuo tarpu
didmiesciy auditorijos yra linkusios orientuotis ir j vertybinj prekés Zenklo profilj prekes pasirinkimo
svarstyme. IS to galima daryti iSvada, jog socialiné rinkodaros komunikacija néra veiksminga
diferenciavimo priemon¢ finansine prasme, tai patvirtina ir Respondentas nr.5: ,,manyciau, kad tokiy
vartotojy yra labai maza dalis. Jei kalbam apie platy vartojimg — FMCG prekes — tai tikrai didelés
jtakos neturi“. Kaip mini ekspertas, didelés apimties vartojimo rinkose socialinés rinkodaros
komunikacijos poveikis kainos tolerancijos elastingumui yra minimalus, kadangi Siame sektoriuje
didziausig vaidmenyj atlieka vartotojy jproc€iai, ekonominé padétis (tiek rinkos, tiek individo).

Socialinés rinkodaros komunikacija neveikia kaip kainos jautrumo mazinimo mechanizmas.
Tarp eksperty atsakymy i8rySkéjo vieninga nuomong, jog socialiné komunikacija negali biiti kainos
elastingumo didinimo jrankis, kadangi vartotojo racionaliame mastyme pirmiausia veikia centrinis
produkto pasirinkimo kriterijus — jo kokybé. Sig mintj ypa¢ tiksliai jvardija Respondentas nr.3:
»zmogus bus linkes mokéti uz produkti kokybe... Jei tu savo iSoréje naudosi socialinés rinkodaros
komunikacija, bet nebiisi kokybiskas parduodamo produkto prasme, tai Zzmogus tikrai nebus linkes
daugiau uz tave moketi“. Si jzvalga patvirtina, jog teikiama emociné vert¢ niekada nepersvers
funkciniy parduodamos prekés trilkumy. Respondentas nr.4 taip pat antrina sakydamas, jog: ,.kainos
jautrumas vis dar yra labai didelis. Lietuvoje prekés zenklo jvaizdzio komunikacija apskritai neturi
gilios tradicijos, o stiprus prekés zenklas tiesiogiai siejasi su price premium®,

Taciau vienas i$ eksperty taip pat pasidalina atveju kuomet jy jmonés socialinés rinkodaros
komunikacija turé¢jo jtakos deryby metu dél kontrakto pasiraSymo su stambiu verslo klientu: ,,buvo
atvejis, kai atgjo i§ verslo klienty padalinio kolega ir sako ,,Zinai, ta juisy reklama man padéjo
pasirasSyti kontrakta. Mes ten tiek tampémes, tokie niuansai, ir tas klientas jau galy gale sako mat jj
kas, nu tokia gera reklama paleidot, pasiraSom® — teigia Respondentas nr.3. Sis realus pavyzdys
indikuoja, jog socialiné rinkodaros komunikacija gali veikti kaip santykiy su klientais ar partneriais
stiprinimo priemong, siysti pasitikéjimo signalg ir stipriai prisidéti prie reputacijos gerinimo. Taigi,

nors socialinés rinkodaros komunikacija nebttinai didina kainos tolerancijg privaciy vartotojy
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lygmenyje, ji gali atlikti esminj vaidmenj verslo klientams ir partneriams, nes tarpusavio partnerystés

veikia abiejy pusiy prekés Zenkly jvaizdi.

6.12 Vartotojuy segmenty diferenciacija socialinés rinkodaros komunikacijos atzvilgiu

Socioekonominiai veiksniai: aukStesniy pajamy didmiesCiy gyventojai. Ekspertai
vienarekSmiskai sutaria, jog didziausig démesj ] socialinés rinkodaros komunikacijg atkreipia
aukstesnjjj i$silavinima turintys didmieséiy gyventojai, uzdirbantys aukstesnes pajamas. Sis vartotojy
segmentas yra linkes jtraukti socialinés rinkodaros komunikacijos veiksnj j produkto pasirinkimo
momenta, tg iSskiria Respondentas nr.4: ,,aukStesniy pajamy segmento zmonés, kurie domisi tam
tikromis temomis ir jos jiems yra socialiai jautrios®, ji papildo ir Respondentas nr.2: ,,dalis klienty,
labiau didmiesciuose, labiau jaunesni ir iSsilavine, jie skiria tam démesio®. Tai reiskia, jog §i
komunikacija rezonuoja vartotojams, kuriems yra buidingas aukstesnis kultiirinis kapitalas. Jie yra
apibréziami kaip etiSkai sgmoningi vartotojai (angl. ethically conscious consumers) — tai tokie
vartotojai, kurie savo apsisprendime pirkti atsizvelgia ne tik j ekonominius rodiklius, taciau ir j prekés
zenklo kuriama socialing verte.

Demografinis profilis: jaunosios kartos atstovai. Ekspertai i$skiria jaunosios kartos vartotojus
kaip vieng i§ jautriausiy segmenty socialinés rinkodaros komunikacijai. Jaunimo elgesys Siame
kontekste yra grindZiamas ne tik demografinémis savybémis, taciau ir socialiniy normy, $vietimo,
tarptautinés Ziniasklaidos aplinkos jtaka jy vertybiskai gristai pasauléZiiirai. Respondentas nr.3
pastebi: ,ta stebime jaunimo tarpe. Jaunimas yra edukuotas, visa jy mastysena yra susijusi su
atsakomybeés klausimu®. Respondentas nr.5 priduria, jog prie Sios jtakos prisideda ir Siuolaikinés
ugdymo jstagos: ,jaunoji karta yra daug labiau jsitraukusi ir Zino daug dalyky socialinémis
temomos... tai sieCiau ir su mokyklose atsiradusiomis jvairiomis iniciatyvomis®. Diskusijy metu
18rysSkéjo kertiniai bruozai, kuriais pasiZymi jaunoji karta:

1. Jie pasizymi didesniu socialiniu jautrumu ir placiu doméjimosi spektru tiek tvarumo, tiek
Ivairovés ar Zmogaus teisiy temomis;

2. Jie yra aktyviis medijy vartotojai su aukStu skaitmeniniu rastingumu, kas suteikia jiems
gebéjimy akyliau atpazinti nekaidrig ir fragmentiska prekés Zenkly komunikacija;

3. Jie yra laisvesni pilieciai ir labiau linke vieSai reikSti savo nuomone — tai koreliuoja su
stipresniu polinkiu rinktis vertybiskai stipresnius prekés zenklus.

Turint omenyje Siuos aspektus ir tai, jog jaunoji karta yra ateities rinkos aktyvieji dalyviai,
organizacijos turi ] tai stipriai atsizvelgti socialinés rinkodaros komunikacijos aspektu, nes tai

ilgainiui gali atsispindéti tiek prekés zenkly vartojimo, tiek darbdavio pasirinkime.
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6.13 Efektyviausiai socialinés rinkodaros komunikacija ir prekés Zenklo kiirimg jungiantys
sektoriai

Socialinés rinkodaros komunikacija néra atskira organizacijy savybé — ji glaudziai susijusi su
prekés zenklo prigimtimi geografine prasme, sektoriaus kultirinémis normomis, konkurencine
aplinka rinkoje, produkto kategorija, taip pat — vartotojy likes¢iu. Vertinant Lietuvos rinka Siame
kontekste yra svarbu paminéti, jog ji pati i§ saves néra didele, o vartotojy pasitikéjimas daznai yra
grindziamas moraline reputacijos prasme, o ne funkciniu kokybiniu kriterijumi. Sis klausimas apie
Jmones, efektyviausiai jungiancias socialing rinkodarg su prekés Zenklo jvaizdziu, yra svarbus
lyginant sektorius ir siekiant identifikuoti kokiomis sglygomis socialiné rinkodaros komunikacija
efektyviausiai veikia prekés zenklo kapitalg, o taip pat — bandant identifikuoti jmones, kurios
Lietuvoje yra pasiekusios komunikacing branda socialiniy temy aspektu ir gali biti laikomos to
lyderémis.

Telekomunikacijos ir finansai — natiraliai pasitikéjimu gristi sektoriai. Eksperty jzvalgos
vieningai vertina telekomunikacijy ir finansy sektoriy sukuriama didziausig indé¢lj visuomenei
socialinés rinkodaros komunikacijos priemone. Tam jtakos turi tai, jog sektoriai teikia ilgalaikes
paslaugas, o ne produktus, ko pasekoje vartotojai yra jtraukiami j ilgalaikj santykj su organizacija.
Respondentas nr.1 pasidalino: ,,finansy, telekomunikacijy sektoriai. Cia yra didZiausi komunikatoriai
kalbant ir finansine prasme, bet jy prekeés Zenklai 1§ esmés yra patys brandziausi®. Respondentas nr.2
pazymi, jog socialinés rinkodaros komunikacija ¢ia rezonuoja ir kaip patikimumo Kkriterijus:
»sektoriai, su kuriais eini kaip klientas j santykj... kuriose sankytis su klientu yra ilgalaikis. Tai
finansy sektoriai, telekomunikacijy®. Jis prideda: ,.telekomunikacijy ar banko jmon¢ Zmonés labiau
linke rinktis ta, kuria pasitiki ir atrodo verta jy bendrystés dél savo socialinio indélio j bendruomeng®.
Kiek atsargiau prekes Zenklo vertés stiprinimo sasajas su socialinés rinkodaros komunikacija vertina
Respondentas nr.4: ,,yra sektoriy, kurie aktyviau komunikuoja... tai bankai, finansinés institucijos,
telekomunikacijos, maZzmeniné prekyba. TacCiau ar tai efektyviai veikia prekés Zenklo vertg¢ — to
pasakyti negaléciau®. IS eksperty diskusijy matyti, jog socialiné rinkodaros komunikacija ypatingai
paslaugy sektoriuje veikia kaip struktiiriné veiklos sritis, kadangi jy teikiamos paslaugos néra
apciuopiamos, tad reputacija Cia veikia kaip kokybés garantas. Paslaugy sektoriuje vartotojai negali
prekés zenklo jvertinti vos jvykus pirkimo faktui, tad renkasi prekés zenklus, kuriy reputacija ir
vertybiniu vertinimu istoriSkai pasitiki labiausiai. Ilgalaikio santykio tarp vartotojo ir jmonés
pasekoje, nuosekli ir tvirta socialinés rinkodaros komunikacija stiprina klienty pasitikéjima jais kaip
paslaugy tiekéjais.

Socialinés rinkodaros komunikacijos praktika maZmeninéje prekyboje. Respondenty
nuomone, mazmeninés prekybos tinklai taip pat iSsiskiria socialinés rinkodaros komunikacijos

kontekste. Respondentas nr.3 pateikia jdomig interpretacija, kaip socialiné atsakomybé prie$
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vartotojus mazmeninés prekybos tinkle gali atsispindéti verslo modelyje: ,,Lidl yra toks kaip
ekonominis lyderis. Jy komunikuojama Zzema kaina irgi yra savotiSkas socialinés komunikacijos
kampas — kad tu ripiniesi Zzmogumi, jog jis savo biitiniausios reikmés prekes galéty jsigyti prieinama
kaina. Ir jie tai tiek komunikuoja, tiek ir parodo veiksmais. Tu susipaprastini tiekimo grandines,
neprisistatai brangiy lentyny — tu mazini savo kastus, kad galétum klientui pateikti gerg kaing. Tai
irgi ripiniesi zmogumi, kad jis galéty nusipirkti tai, ko jam reikia neturédamas daug pinigy. Tai va jy
auksta kokybé, Zema kaina“. Tai aiSkiai perteikia socialinés atsakomybés ne tik komunikacinj, taciau
ir funkcinj kampa. Siuo konkre¢iu pavyzdziu mazos kainos politika, ant kurios yra pastatytas Lidl
prekés zenklo identitetas, ¢ia yra interpretuojama kaip socialiné vertybé ir atskaitomybé pries
vartotoja ekonominiame kontekste. Tai itin svarbu, kadangi Sie prekybos tinklai pasizymi ypatingai
placia tiksline auditorija, daznu kontaktu su savo vartotoju, o jy jvaizdis formuojasi kasdieninése

interakcijose.

6.14 Socialinés rinkodaros komunikacijos isSuikiai Lietuvoje

Siekiant jvertinti socialinés rinkodaros komunikacijos potencialig reikSme¢ prekés Zenklo vertet,
yra biitina suvokti kultiirinius, organizacinius ir kitus galimus barjerus, kurie galéty turéti jtakos
tokios komunikacijos efektyvumui.
jvardintas kaip organizacijai tinkancios, vertybiSkos ir autentiSkos temos pasirinkimas. Tai yra itin
svarbu socialing temg norint plétoti dél savo vertybiniy jsitikinimy siekiant i§vengti ,, komunikacinés
pudros®. Respondentas nr.1 pabrézia, jog visy pirma jmoné¢ privalo identifikuoti aktualig probleming
sritj: ,,atrasti tikrai aktualig problematika, su kuria jmoné nori dirbti ir skirti tam laiko bei finansy.
Svarbiausia — turéti stuburg daryti dalykus, kurie tau atrodo teisingi, o ne vaikytis mady®.
Respondentas nr.3 taip pat pabrézia kritikg ,,mady vaikymuisi: , kazkas pasidaré¢ madinga, tai ir a$
dabar noriu apie tai kalbéti... pamatuotas, iSsigrynintas ¢jimas tuo keliu uZtikrintai ir nuosekliai, o ne
tai, kad jSokau ir i§§okau*. Respontentas nr.4 pritaria, jog autentiSkumo stoka vejantis madas be jokiy
vertybiniy jsipareigojimy yra tiesus kelias j reputacijos krize: ,,nebiiti fake, nemeluoti, atrasti savo
srit]... jei meluojate, tai laiko klausimas, kada jus demaskuos®. Tai dar stipriau iSreiSkia Respondentas
nr.3 iSsakydamas nuomong apie tai, kad socialinés rinkodaros komunikacijos rtsis apskritai néra
tinkama kiekvienai organizacijai, o neapgalvoti bandymai ,,jSokti | einama tema™ daro Zala tiek
organizacijai, tiek naudojamai socialinei temai: ,,daug kas bando to imtis, tafiau tai daro
nepamatuotai. Kazkas pasidaré madinga, tai ir a§ dabar noriu ten biiti ir apie tai kalbéti. Sitas mane
labai erzina — kam to reikia? Geriau eik kalbék apie tai, kas tau i$ tiesy rupi, o ne kuo nori biiti
matomas®. Jis tesia: ,,pamatuotas, iSgrynintas ¢jimas tuo keliu uztikrintai ir nuosekliai. Nes
komunikacija turi gimti i§ veiksmy“. IS eksperty nuomoniy ryskeja iSvada, jog daugelis socialinés
rinkodaros komunikacijos kampanijy rizikuoja tapti ,.komunikacine pudra®“ ir likti deklaratyvaus
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pobiidzio, realiems jmonés veiksmams nepalaikant pasirinktos socialinés srities. Jy teigimu,
autentiSkumas yra socialinés rinkodaros komunikacijos kampanijy vertés pagrindas.

Informacinés aplinkos prisotinimas ir konkurencija dél vartotojo démesio. Visi interviu
dalyvave respondentai vienu ar kitu kampu atliepia $iy dieny informacinés aplinkos perpildyma. To
pasekoje visos komunikacinés kampanijos, jskaitant ir socialinés rinkodaros, turi kovoti dél
auditorijos démesio su tikslu, kad jy pagrindiné zinuté pasiekty vartotojus. Respondentas nr.2
jvardija: ,.turi prasiverzti ir biti pastebétas... sudétinga tokiame informaciniame triukSme pasiekti
zmoniy akis ir ausis, o véliau — ir protus, galiausiai Sirdis*“. Respondentas nr.5 pabrézia, jog Siame
kontekste ,,komunikacinj triuk§ma* gali jveikti itin kokybiskos kiirybinés komandos indélis: ,,didelis
triukSmas komunikacijoje... ta komunikacija, kuri nepaliecia auditorijos, ji pasimeta. Kiirybiné pusé
turi buti labai stipri, o tai lygu ir didesnéms investicijoms®. Tai atsklei¢ia esming priezastj, kodél
socialingje rinkodaroje srityje aktyviausiai komunikuoja korporacijos ir kiti didieji prekiy zenklai —
salygai, kad socialiné Zinuté biity pastebéta ir strategiSkai suplanuota, yra biitini dideli biudZetai.

Vidiniai resursai ir organizacijos palaikymas. Ekspertai pastebi, jog socialinés rinkodaros
komunikacija néra korporacijy prioritetas, o tai savaime apsunkina jos planavimg ir jgyvendinima.
Be to, tam reikalingi ne tik finansiniai resursai, taciau ir vidiné organizacijos kultiira, darbuotojy
motyvacija ir tikéjimas, apie tai uzsimena Respondentas nr.2: ,tokios temos labai retai biina
prioritetinés organizacijy gyvenime. Socialiniy temy poveikis yra sunkiau pamatuojamas ir gana
rizikingas, tam taip pat reikia motyvacijos ir vidiniy suinteresuotyjy jsitraukimo®. Respondentas nr.4
antrina: ,,reikia pagalvoti ar jus tam turite pakankamai resursy — ar tai biity finansiniai, ar Zmogiskieji
— jeigu norite daryti jtraukiag veiksmais grista komunikacija, reikia jtraukti ir darbuotojus®. Taigi tokio
tipo komunikacija vis délto priklauso ne tik nuo pacios kampanijos — stipry vaidmenj ¢ia atlieka
organizacijos branda ir pasirengimas. Efektyviai socialinés rinkodaros komunikacijai biitina vieninga

Imones vizija, iStekliai ir suinteresuotyjy motyvacija.

Apibendinimas

Atsizvelgiant | Lietuvoje atliktus akademinius tyrimus socialinés atsakomybés ir socialiniy
temy lauke, galima pastebeti kelias pasikartojancias tendencijas. Nors tyrimuose dazniau nagrin¢jama
socialinés atsakomybés komunikacija plaigja prasme, o ne socialinés rinkodaros komunikacija, jy
rezultatai leidzia sieti socialiniy temy komunikacijg su reputacijos, pasitik€jimo ir palankumo prekes
zenklui aspektais (Mikénaité, 2025). Taciau socialinés tematikos komunikacijos poveikis vartotojy
kainos tolerancijos atzvilgiu Lietuvos kontekste iSlieka itin ribotas (Kanapickas, 2021).

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, jy apibendrinimui buvo sudarytas trijy lygiy
modelis, parodantis socialinés rinkodaros komunikacijos poveikio prekés Zenklo vertei biitinas
prielaidas ir galimus rezultatus ilgalaikéje perspektyvoje. Jis parodo, jog organizacijos vertybinis
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pagrindas — deklaruojamos vertybés, vykdanciyjy vadovy priimami sprendimai bei realtis veiksmai,
prisidedantys prie socialinio gério, sudaro pagrinda komunikacijos patikimumui. Si socialinés
rinkodaros komunikacija veikia kaip mechanizmas, uztikrinantis vertybiniy nuostaty matomumag
placiosios auditorijos mastu, taip ilguoju laikotarpiu sudarantis sglygas prekés Zzenklo vertés

formavimuisi per reputacija, pasitikéjima, darbdavio jvaizdj bei vertybinés lyderystés suvokima.

3 paveikslas. Socialinés rinkodaros komunikacijos poveikio prekés zenklo vertei modelis

I Il i
ORGANIZACIJA KOMUNIKACLA VERTE

Organizacijos vertybinis Socialinés rinkodaros . X
Prekés zenklo verté
pagrindas komunikacija

Nuosekli ilgalaike arba

Reputacija
. vienkarting didelio masto P y
Vertybés
] Pasitikéjimas
sudaro pagrinda Paremta faktais ir realiais sudaro sglygas ]
Vadowy sprendimai —_— ) . —_—
veiksmais

Vertybiné lyderysté

Realis veiksmai : . "
Komunikuojama per emocijg .
Darbdavio jvaizdis

F ja ilgalaik ke
Uztikrina vertybiy matomuma ormuoja igaaite prekes

I 1 1
I 1 1
I I Zenklo verte per emocinj |
auditorijai | 1 g‘p / 1

[ 1 kapitala 1

e - g I [ Sy ey S, a

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kokybinio tyrimo rezultatais.
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1.

ISVADOS

Socialinés rinkodaros komunikacijos s¢kmé priklauso nuo realiy organizacijos veiksmy ir
socialinés problematikos autentiSkumo. Atliktas tyrimas atkleide, jog organizacijy kulttra ir
socialiniai jsipareigojimai yra prasmingos socialinés rinkodaros komunikacijos esminé
salyga. Komunikacijos ekspertai pabrézé, jog deklaratyvi, madingy temy besivaikanti
komunikacija yra tiesioginé rizika prekés zenklo reputacijai, kadangi komunikaciné pudra
mazoje Lietuvos visuomengje yra greitai atpazjstama. To pasekoje autentiSkumas pasirinktoje
socialingje problematikoje yra esminis socialinés rinkodaros komunikacijos kriterijus.
Socialinés rinkodaros komunikacijos jtaka stipriausiai pasireiskia prekés zenklo reputacijos ir
darbdavio jvaizdzio kiirime. Eksperty sutarimu, stipriausiai socialinés rinkodaros
komunikacija daro jtaka prekés zenklo reputacijai. To pasekoje yra pastebimas stipresnis
vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu, vertinami auksti etikos standartai, organizacijos
vertybiné branda. Sie rezultatai atliepia teorin¢je dalyje nagrinéta poziiirj j reputacija kaip
nematerialyjj kapitalg — ji kuria ilgalaik¢ organizacijos verte ir veikia jvairias suiteresuotgsias
grupes. Su reputacija kartu yra stipriai formuojamas ir darbdavio jvaizdis — vertybing iSoring
komunikacijg  pasitelkianios jmonés yra laikomos patrauklesnémis  jvairioms
suinteresuotyjyjy grupéms: esamiems darbuotojams, kandidatams, partneriams bei
akcininkams.
Socialinés rinkodaros komunikacijos s€kmés vertinimui yra svarbu atsizvelgti ] trijy lygiy
vertinimo sistema:

a. Komunikacijos rezultatai;

b. Prekes zenklo suvokimo pokytis;

c. Verslo rezultatai.
Socialin¢ rinkodaros komunikacija visy pirma generuoja visuomenés démesj, ilgainiui
formuodama ilgalaikes vertybines asociacijas su prekés Zenklu, kas ilguoju laikotarpiu gali
turéti poveikj komerciniams rezultatams. Tai patvirtina, jog socialinés rinkodaros
komunikacija veikia kaip strateginé prekés Zenklo kapitalo stiprinimo priemone.
Viena i§ teoriniuose modeliuose nurodomy prekeés Zenklo kapitalo dedamyjy yra vartotojy
suvokiama kokybe, taciau atlikto tyrimo rezultatai parode, kad Lietuvos vartotojas produkto
kokybe laiko autonomiSkai atskirta dedamaja, kuriai socialinés rinkodaros komunikacija
itakos neturi. Tai leidzia daryti iSvada, jog socialinés rinkodaros komunikacija neveikia per
racionalias prekeés zenklo vertés dimensijas, taciau stiprina emocines — reputacija, pasitikéjima

prekés Zenklu ir moralinj kapitalg. Eksperty vertinimu, socialinés rinkodaros komunikacija
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jgalina vertybiSkai brandzius prekés zenklus prisidéti prie visuomeninés pazangos, taciau
negali buti pasitelkiama kaip priemon¢ produkto kokybei dangstyti.
Lietuvos rinkoje vertinamas kainos jautrumas stipriai riboja socialinés rinkodaros
komunikacijos poveikj pirkimo sprendimo priémimui. Atliktas tyrimas atskleid¢, jog vis délto
tarptautiniuose tyrimuose regima tendencija apie socialinés rinkodaros komunikacijos
teigiama poveikj kainos tolerancijos didinimui Lietuvos rinkoje nepasitvirtino — ekspertai
vieningai patvirtino, jog §i komunikacija neveikia kaip kainos tolerancijos didinimo
mechanizmas. Tai patvirtina teorin¢je dalyje apzvelgta poziiirj, jog socialinés rinkodaros
komunikacijos ekonominis poveikis yra stipriai sglygotas kultiirinio ir rinkos konteksto.
Didzioji dalis gyventojy yra stipriai orientuoti  kaina, kuri iSlieka pagrindinis produkto
pasirinkimo kriterijus — pasirinkimas mokéti daugiau uz socialiai komunikuojancius prekés
zenklus iSlieka budingas tik itin siauram vartotojy segmentui.
Socialinés rinkodaros komunikacija stipriausig poveikj turi emocinéms prekes Zenklo kapitalo
dimensijos, taciau jos poveikis racionaliam finansiniam efektui yra labai ribotas. Tyrimo metu
buvo atskleista, jog socialinés rinkodaros komunikacija vis délto stipriausiai veikia
emociniame lygmenyje: stiprina pasitikejimg prekés zenklu, mazina atstumg tarp jmonés ir
vartotojo sukuriant vertybinj artuma, kuria kultirinj ir moralinj kapitala, formuoja vertybinj
naratyva, prisideda prie visuomenés sgmoningumo ugdymo. Taciau racionaliame lygmenyje
§i komunikacija poveikio neturi: ekspertai neiSskiria finansiniy rodikliy poky¢io ar stipresnio
lojalumo, todé¢l 8i komunikacijos Saka nekuria verslams tiesioginiy komerciniy rezultaty.
Efektyviausiai socialinés rinkodaros komunikacija Lietuvos rinkoje taiko telekomunikacijy,
finansy ir maZzmeninés prekybos sektoriai. Tam jtakg turi kelios struktiirinés priezastys:
Didesnis interakcijy daznis tarp vartotojo ir prekés Zenklo;
b. Stipri reputacijos reik§mé specifiniuose paslaugy sektoriuose;
c. IS tarptautiniy motininiy jmoniy perduodama stipri, socialiai atsakinga vidiné kulttra
bei vertybinés tradicijos.
Taip paslaugy sektoriuose, gristuose ilgalaikiu jsipareigojimu tarp kliento ir verslo,
socialinés rinkodaros komunikacija tampa natiiralia prekés zenklo kapitalo dedamaja.
a. AutentiSkos problematikos i§sigryninimas siekiant iSvengti populiariy socialiniy temy
mados vaikymosi ir komunikacinés pudros;
b. Prasiverzimas pro komunikacinj triuk§ma $iy dieny perpildytame informaciniame

lauke;
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c. Vadovybés palaikymo ir vidiniy resursy trilkumas. D¢l savo itin riboto indélio j
komerciniy rezultaty gerinimg, socialinés rinkodaros komunikacija daznai néra
prioritizuojama vertikaliose organizacijy struktirose.

Taigi korporacijy socialinés rinkodaros komunikacija Lietuvos rinkoje galima laikyti
organizacijos reputacinés vertés stiprinimo praktika, kuri turi didelj poveikj prekés zenklo moraliniam
kapitalui, organizacijy pozicionavimui rinkoje, jvairiy suinteresuotyjy grupiy ir visuomenes poziiirio
formavimui, taciau neturi tiesioginio finansinio poveikio komercine prasme ir tampa efektyti tokiu

atveju, kai tampa ne deklaratyvia kampanija, o korporacijos prekés Zenklo tapatybés dalimi.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis ir iSsamia analize, yra pateikiamos

rekomendacijos Lietuvos rinkoje veikla vykdanCioms organizacijoms, siekian¢ioms socialinés

rinkodaros komunikacija efektyviai jungti su prekés Zenklo vertés stiprinimu.

1.

Rekomenduojama iSsigryninti temas, tiesiogiai besisiejanCias su organizacijos veikla ir
kompetencijy lygiu taip siekiant iSvengti pavirsutiniSkumo. Tg padarius ivertinti, kaip jmoné
galéty tiesiogiai prisidéti prie socialinés problemos suvokimo didinimo bei sprendimo, taip
suteikiant komunikacijos zinutei pagrindima.

Rekomenduojama socialinés rinkodaros komunikacija vertinti kaip ilgalaike investicijq
prekés zenklo reputacijos stiprinimui. Tam reikalinga socialinés rinkodaros komunikacijos
tikslus sieti su jmonés kultira ir identitetu, palaipsniui stiprinant patikimumg tarp
suinteresuotyjy grupiy.

Rekomenduojama socialinés rinkodaros komunikacijai netaikyti auditorijos segmentavimo
geografiniu, demogafiniu ar socioekonominiu principu. Nepaisant tyrime atskleisty rezultaty
apie siaurg j socialing komunikacijg reaguojancia auditorija, remtis Siuo segmentu ilgalaikéje
perspektyvoje bty netikslinga. Kadangi socialinés rinkodaros komunikacijos tikslas yra
formuoti visuomenés branda ir edukuoti apie socialines problemas, komunikacija turi biiti
orientuota } visuomen¢ kaip visumg, net jei branda ir trokStamas pokytis tarp skirtingy
auditorijy yra nevienodas.

Priklausomai nuo komunikacijos kampanijos pobtidzio, i jos planavimga jtraukti aiskiq tyrimy
ir trijy lygiy vertinimo sistemq. Prie§ ir po kampanijos atlikti bazinius rinkos tyrimus
situacijai bei pokyc€iui jvertinti, ilgalaikéje perspektyvoje stebéti prekés Zenklo reputacijos
poky¢ius, stebéti verslo rezultaty pokycius, kampanijy vertinimui pasitelkti tiek kiekybinius,
tiek kokybinius vertinimo metodus.

Rekomenduojama socialinés rinkodaros komunikacija vertinti kaip strateginj organizacijos
reiSking, o ne vien komunikacinj projekta. Prie§ imantis tokio pobiidzio komunikacijos,

organizacijos viduje jsivertinti kaip tai atsispindi ilgalaikéje strategijoje ir vertybése.
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Priedai

1 priedas. Interviu su respondentais transktipcijos
Respondentas nr.1

I: Dar kartg dékoju, jog sutikote dalyvauti tyrime. Kaip ir minéjau, interviu metu yra daromas jrasas
transkribavimo tikslais. Jei sutinkate, galime pradéti.

R1: Pradékime.

I: Kaip, jusy manymu, per jusy profesinés patirties laikotarp; komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy poziiiris ] komunikacijg — jos vaidmenj, funkcijas ir strateging reikSme?

R1: Pasikeité drastiskai. Kai pradéjau dirbti agentiiroje, toks dalykas kaip rySiai su visuomene ar net
pati komunikacija nelabai egzistavo - nebuvo supratimo. Mano verslui pasiseké, kadangi jkiirus
agentira, iSkart gavome atstovauti didelj tarptautinj tinklg ir labai daug i§ to iSmokom. Taip pat
dirbome su tarptautiniais klientais daugel; mety visiSkai neturédami vietiniy versly. Jie mus labai
daug ko iSmokeé, nes poziiiris skandinavijos/amerikos rinky nuo lietuviSsky i rySius su visuomene
skiriasi drastiskai. Tai buvo ir supratimas kas tai yra ir panasiai, o lietuviskas verslas labai dar tik
mokési. Dabar mes turime ir lietuvisko labai brandaus verslo per tuos metus - uzaugo rinka, uzaugo
supratimas, turime labai daug profesionaly, kurie dirba tiek agentiirose, tiek klienty viduje - ypatingai
valstybiniame sektoriuje. Valstybinis sektorius labai pasikeité. Supratimas dabar yra beveik
atitinkantis tarptautinius standartus etikos, skaidrumo, suvokimo prasme. Na bet aiSku, dar visko
pasitaiko - kartais dar tenka uzsiimti edukacija kas yra tie rysiai su visuomene ir su kuo jie valgomi.

I: Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
savo iSorin¢je komunikacijoje? Kodel? Kokiu tikslu?

R1: Didziosios organizacijos yra linkusios kelti Sias temas, ypatingai tarptautinés. O mokosi ir
lietuvisko kapitalo yjmonés to. Pries kelis metus até¢jo ESG modelis, kuris padaré tvarkg suvokime kas
yra kas. Taciau kai nagrin¢jame jmones, tai tos betvarkés tikrai dar yra, nes i§ princimo ESG modelis
atliepia aplinkosaugg, socialinius dalykus ir valdymg. Po Siomis tomis trimis kryptimis pakrenta
viskas, kas jimonéms turéty biiti svarbu. IS esmés kai kurios imonés, kurios yra tarptautinés, ta modelj
pradéjo taikyti dar tada, kai niekas apie tai negidréjo. Tai kai jj taikai, aiSku, visy pirma yra dalykas,
kurj reikia sutvarkyti ne komunikacija, o jmonés vidus. Paskui jau jei esi susitvarkes ta modelj viduje,
J1 gali papasakoti ir iSor¢je apie tai, kg tu darai. Tik viena béda Cia egzistuoja - Zinot, tokios teigiamos
temos... na, jos yra nuobodzios, apie jas jdomiai papasakoti sunkiai iSeina, bet visada yra galimybe,
atmetus tg earned media, galime dirbti su owned media/shared media - ten galime apie tai kalbéti. I§
vienos pusés - néra labai patrauklu apie tai kalbéti, nes tai atrodo tokia kaip higiena - save gerbiancios
Jmongs turi ripintis tokiais dalykais. Komunikacija Sioje srityje yra - gal ji néra tokia didelé, nes na
kiek mes skaitytume kokias nors ataskaitas.

I: Kokia, jisy nuomone, yra pagrindiné socialinés komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis,
jvaizdzio formavimas ar vertybinés lyderystés demonstravimas?

R1: Turi daryti realius darbus, o visy pirma kalbame apie ripinimgsi savo darbuotojais. Tai yra daug
dalyky: ripinimasis jy gerove, psichologine sveikata, kad biity lygybés dalykai - tai ¢ia yra pirma
atsakomybé. Antras dalykas yra socialiné atsakomybé prie§ bendruomenes. Cia mes kalbame apie
visokias programas, kurias jmonés vykdo savo noru ir jos jau skirtos ne vidiniams Zmonéms, o
bendruomenéms. Tai jvaizdzio formavimas. Ir tai yra suriSta su visais paminétais dalykais - su
vertybémis, taip pat su etika - kas mums riipi, ka norime pakeisti rinkoje, kurioje veikiame, taip pat
visuomenes edukacija.

I: Ar galétuméne prisiminti kokiag komunikacijos kampanija, kuri jums asmeniSkai paliko jsptudj dél

savo socialinés zinutés? Kodél ji buvo paveiki?

R1: IKEA - pastebék smurta. Jie dar surisa tg su savo produkcija - ten galima jsigyti krepSius ir taip
paremti §ig programa.
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I: Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jisy nuomone, socialinés temos turéty biiti
integruotos j kasdien¢ jmonés komunikacija, ar paliekamos ,,didziosioms* reputacinéms akcijoms?
R1: Tai labai priklauso kokia programa yra, bet dazniausiai tai biina socialiné komunikacijos
kampanija, kuri biina apibrézta laike. Pvz., Omnitel daré¢ "augink atsakingai" kampanija, kuri truko
du metus, kadangi tuo metu jie pagavo tg aktualija, kuome seime buvo priiminé¢jamas jstatymas, kad
negalima biity naudoti fizinio smurto prie§ vaikus. Tai va dabar ta kampanija biity nei laiku, nei
vietoje, mes dabar turim kitus dalykus. Kai kurie dalykai praeina, nebéra aktualis, tai vadinasi ir
jmonei tame dalyvauti néra labai aktualu. Bet tas, kas iSlicka aktualu, tai gali buti ir labai ilgameté
kampanija. Komunikacine prasme, kaip pvz. IKEA atveju, kuomet buvo sukurti produktai
kampanijos tema ir tu kaip vartotojas gali pirkdamas prisidéti, tai ¢ia sprendimas toks. Su tokiomis
sunkiomis socialinémis temomis paprastai reikalingas toks ilgas, nuolatinis kapséjimas. Tai gali biiti
ir labai ilgameté kampanija. Taciau rinkoje paskutiniu metu pastebiu ir kitokiy atvejy - pavyzdziui,
Telia pra¢jusiais metais parengé tokig proging kampanijg apie autizmo spektro sutrikimg. Kai
pagalvoji, tai Cia yra tikrai riipestis visuomene, nes tai niekaip nesisieja su jmonés paslaugomis ar
produktais, veikla. Bet tiesiog tokios atsakingos, didelés imones, savo sektoriaus lyderés, jos
dazniausiai ieSko aktualiy temy. Ir tai yra tikrai reputacijos gerinimas, kuomet jmoné skiria 1éSas,
kurios tiesiogiai nesisieja su pardavimais, akcijomis, naujy klienty pritraukimu.

I: Kiek, jisy manymu, jmonés socialiné komunikacija turi biiti pagrista konkreciais jrodymais —
pavyzdziui, faktais, pasiektais rodikliais, tikslais ar vieSomis ataskaitomis apie pazanga, o ne vien
deklaratyvi (,,mums rapi*)?

R1: Manau, kad dazniausiai tokios didelés kampanijos nemazai kainuoja. Tiek kiirybai, tiek eteriui.
Komunikacijos tikslai yra tikrai skai¢iuojami.

I: Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialinéje komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyra tarp
vertybinés drasos ir reputacinés rizikos? Kada socialiné komunikacija tampa prekés zenklo stiprybe,
didindama matomuma, o kada — potencialia grésme auditorijos pasitikéjimui ir reputacijai?

R1: Labai sunkus klausimas. Mes gyvename keisto politkorektiSkumo laikais, kai drasiis sprendimai
yra labai sunkiai jgyvendinami. Antras dalykas, mes Lietuvoje esame labai konservatyvi visuomene
ir labai maza. Tode¢l ¢ia kazkas kazka pasake ir jau mes ¢ia i$sigastam. Tad ty kurybisky sprendimy
Lietuvoje atrasti labai sunku. Dar kitas dalykas - mes pavyzdZiui, niekaip nepriimam Stambulo
konvensijos pas save. Bet yra ty drasesniy pavyzdziy, bet jie ta rizikg kazkaip pasiskaiciuoja - tai
atsiras tokiy Zmoniy, kurie sakys "jei jie €ia gina tokius dalykus, tai mes neisim ir nepirksim jy
produkty", bet a§ manau, kad dideli prekés Zenklai turi savo vertybinj stuburg ir jie tas drasesng
komunikacija jgyvendina. Dél drasos - ¢ia yra atsakomybé ty Zmoniy, kurie sako "ar mes
rizikuosime?". Tai gali biti ir jmonés komunikacijos vadovas, ir direktorius, ir akcininkas. Tai ¢ia
jau yra rizikos prisiémimas ir jokiu biidu jei jau tg rizikq jsivertinai ir prisiémei, nereikéty po to bégti
sléptis ] krimus ir nutraukinéti ko nors. Dar kitas dalykas, kuris yra - kartais tos socialinés
komunikacijos tampa tokia komunikacine pudra - padarykim dél akiy. Sugalvokime pakomunikuoti
apie ka nors, kad atrodytume socialiai atsakingi. Nusipirksime penkis dviracius, vazinés penki
darbuotojai | darbg su tais dviraciais ir mes paskelbsime kaip mes pasikeitéme. Tas greenwashing'as
yra - ypatingai lietuvisko kapitao jmonése tikrai yra. Kai norima labai lengvai, tokiomis
pavirSutiniSkomis temomis, komunikacija praslysti. Tai ¢ia yra labai ydingas dalykas. Taciau i$ tiesy
tas poziiiris labai stipriai pasikeité prasidéjus karui Ukrainoje - pozilris ] socialing atsakomybe ir
komunikacija, lyginant kelis metus prie§ prasidedant karui ir dabar pasikeité kaip diena ir naktis. Mes
zengéme tikrai didel} Zingsnj i ta supratimg. Apie Telia LGBD - ¢ia yra drasiy kampanijy elgsena.
Cia yra drasa ir savo stuburo rodymas. Nereikia bijoti $aukianéiy, nes tie Saukiantys daZniausiai tik
tiek ir sugeba - tg bloga komentarg socialin¢je medijoje paraSyti. Yra ir ty burbanciy, yra ir ty
kontrjud¢jimy, bet tam ir yra ta socialiné atsakomybe - kai kartoji kg kiti jau daug mety daro, tai esi
toks prisitaikélis. Bet turéti drasos kalbéti apie kazka, kas dar nekeliama, bet matoma aplink - yra
labai sveikintinas dalykas.

I: Kaip organizacijos, jiisy nuomone, turéty vertinti socialinés komunikacijos sékme? Kokie
rodikliai ¢ia svarbiausi?
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R1: Pasiekta auditorija, jsitraukimo rodikliai, kiek pasiekta zitirovy, kokiuose kanaluose pasiekta
skaitytojy. Konkreciais atvejais tai priklauso nuo kampanijos, pvz. autizmo atveju - kg mes norime
pasiekti? Galbiit keisti poziiirj? Vadinasi daryti tyrimg prie§ kampanijg ir po jos - pvz., poziiirio
pakitimg. Bet Cia visuomet reikia tiksla iSsikelti prie§ kampanijg ir padaryti tyrimg. Tyrimas yra
suprasti, kg mes dabar turime ir kokio to poky¢io mes norime.

I: Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj prekés zenklo kapitalui? Kuriose
srityse jos jtaka, jusy nuomone, stipriausia — reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy
suvokiamos kokybés?

R1: Svarstau, kad vis délto lietuviai néra linke mokéti daugiau uz socialiai komunikuojancius prekes
zenklus. Kita vertus, kg a§ matau keiciantis kartoms, pradékime nuo to, kad tokiose jmonése labiau
nori dirbti jauni Zmonés, nes jiems tai yra svarbu. Taip pat dabar vyksta konkursy, kuomet jei tu nori
dirbti su kokiu nors prekés zenklu, tu pats turi jrodyti, jog esi socialiai atsakingas. Tai Cia yra
reputaciné dalis, kuri tam paprastam vartotojui gal ir néra tokia svarbi. Taciau kiti suinteresuotieji -
darbuotojai, partneriai, investuotojai j tai atsizvelgia.

I: Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos kontekste — ar socialiné komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas yra pasiruoses mokéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekés zenkla?

R1: Svarstau, kad vis délto lietuviai néra linke mokéti daugiau uz socialiai komunikuojancius prekés
zenklus. Taciau manau, kad gali paskatinti tuos vartotojus, kurie yra finansiSkai pasiturintys.
Asmenys, turintys Zemesnes pajamas yra labai stipriai orientuoti j kaing, turint omenyje didziule
infliacija. Bet kalbant apie tg vadinamg burbulg Vilniuje, tai a§ manau tie Zmones tikrai yra linke
mokeéti ta didesne kaing uz socialiai komunikuojantj prekés zenkla.

I: Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas, vertybes, gyvenamaja vieta) labiausiai linke
rinktis socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius prekés zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems
vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj poveikj nei kitiems?

R1: Aukstesniy pajamy didmies¢iy gyventojai. O kaip darbdavij - jaunimas, jau turintis darbo patirties.
25-45 mety.

I: Ar galétuméte paminéti jmones ar sektorius, kurie, jisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia
socialing komunikacijg ir prekés Zenklo vertés kiirima?

R1: Finansy, telekomunikacijy ir mazmeninés prekybos tinklai. Cia yra didZiausi komunikatoriai
kalbant ir finansine prasme, bet jie dazniausiai yra ir patys brandziausi.

I: Kokie, jisy manymu, didziausi socialinés rinkodaros komunikacijos i$Siikiai Lietuvoje?

R1: Atrasti tikrai aktualig problematika, su kuria jmoné nori dirbti ir skirti tam laiko ir finansy,
démesio. Taip pat kiirybiskai atrasti priemones ir kanalus kaip tai padaryti. O svarbiausia - turéti
stuburg daryti dalykus, kurie tau atrodo teisingi, o ne vaikytis mady. Ir dedikacija - viskas, kg darome
socialinés komunikacijos srityje reikalauja kantrybés, laiko ir investicijy.

I: Kokiy poky¢iy tikités artimiausioje ateityje — ar socialinés temos taps komunikacijos standartu, ar
18liks gana niSine sritimi?

R1: Manau, kad mazesnés jmonés neturi resursy ar know-how kaip tokias kampanijas daryti.
Socialinés atsakomybés prasme Lietuvos jmonés ir maZosios prie to prisideda, taciau gal tyliau ir apie
tai nekomunikuoja.

I: Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti ar pakomentuoti Sia tema — galbiit aspektas,
kurio $io pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu, yra svarbus kalbant apie socialinés
komunikacijos reikSme prekés Zenklo vertei?

R1: Ne, jau turbiit viskg aptaréme gana placiai.

Respondentas nr.2
I: Dar kartg dékoju, jog sutikote dalyvauti tyrime. Kaip ir min¢jau, interviu metu yra daromas jrasas

transkribavimo tikslais. Jei sutinkate, galime pradéti.
R2: Taip, sutinku.
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I: Kaip, jusy manymu, per jusy profesinés patirties laikotarp; komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy poziiiris ] komunikacijg — jos vaidmenj, funkcijas ir strateging reikSme?

R2: Saky¢iau ir pasikeité, ir nepasikeité. Nepasikeité tai, jog vis dar girdziu, jog jmonés turéty stipriau
vertinti komunikacija ir tai turéty tapti strategine organizacijos funkcija. Kas pasikeité tai turinys,
kanalai ir kg komunikacijos zmong¢s daro. Kai pradéjau dirbti, tai ta komunikacija i§ esmes buvo rySiai
su ziniasklaida, Siek tiek vidinés komunikacijos ir dar marketinginés. Dabar gyvename visai kitoje
informacinéje erdvéje, ji yra uzpildyta deSimtimis karty daugiau turinio anksciau. Anuomet kazkokia
imoné su savo viena gera ar bloga naujiena gebédavo iSjudinti tg informacinj lauka, suaktyvuoti
zurnalistus ir politikus. Dabar jau tg padaryti yra sunku, tai yra iSskirtiniai ir daZzniausiai neigiami
atvejai - vienai jmonei sukurti komunikacijos kampanija, kuri reikSmingai i§judinty informacing
erdve, Ziniasklaida, politikus, tai tampa faktiskai misija nejmanoma.

I: Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
savo iSorin¢je komunikacijoje? Kod¢l? Kokiu tikslu?

R2: Komunikacijos Zzmoniy rolé yra dvejopa - komunikuoti, pasakoti kg jmoné daro. Bet strateginé
rolé yra keisti organizacijos sprendimus, jy elgsena. Tie sprendimai turi atitikti ar tvarumo, ar
socialinés atsakomybés principus. Vienas tikslas - motyvuoti zmones, nukreipta j vidy. Antras - apie
tas vertybes, kad biity komunikuojama iSoréje vadinamiems suinteresuotiesiems.

I: Kokia, jusy nuomone, yra pagrindin¢ socialinés komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis,
ivaizdzio formavimas ar vertybinés lyderystés demonstravimas?

R2: Ivaizdzio formavimas ir vertybiné lyderyste.

I: Ar galétuméne prisiminti kokig komunikacijos kampanija, kuri jums asmeniskai paliko jsptdj dél
savo socialinés zinutés? Kodél ji buvo paveiki?

R2: 4% iniciatyva. Verslo organizacijy iniciatyva dél gynybos biudZeto, o uZ tos iniciatyvos
ryskiausiai stovejo startuoliai ir Telia turbut buvo aktyviausia. Kitas - LGBT/partnerystés temos,
kuriose aktyviai dalyvauja Ignitis, Telia - visuomenei svarbios temos, kuriomis jmonéms néra labai
patogu pasisakyti, nes dideliy organizacijy ir viduje turbiit yra jvairiy nuomoniy, bet man atrodo, kad
jos labai aiSkiai duoda privalumy pacioms jmonéms, bet kas svarbiausia - kad daro pokyt;. Nes kitos,
galbiit mazesnés ar 1é€iau reguojancios jmonges, jos ima sekti pavyzdziu.

I: Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jlisy nuomone, socialinés temos turéty biiti
integruotos ] kasdien¢ jmonés komunikacija, ar paliekamos ,,didZziosioms* reputacinéms akcijoms?
R2: Tada, kada ta tema aktuali - reikia reguoti j iSor¢. Nesuplanuosi kazkokios kampanijos labai }
priekj, reikia reguoti ] etapus, kas vyksta. Dabar gyvename visai kitoje informacingje erdvéje, ji yra
uzpildyta deSimtimis karty daugiau turinio anks¢iau. Anuomet kazkokia jmoné su savo viena gera ar
bloga naujiena gebédavo iSjudinti tg informacinj lauka, suaktyvuoti Zurnalistus ir politikus. Dabar jau
ta padaryti yra sunku, tai yra i$skirtiniai ir daZniausiai neigiami atvejai - vienai jmonei sukurti
komunikacijos kampanija, kuri reitkSmingai i§judinty informacing erdve, Ziniasklaida, politikus, tai
tampa faktiSkai misija nejmanoma. Arba tu turi daryti kaZkaip jungti jégas su kitomis
organizacijomis, arba jungtis prie kazkokios visuomengje vyraujancios aktualijos. Kitaip sakant turi
reaguoti. Néra turbit tikslo i§judinti su viena kazkokia kampanija ir jg taip palikti. Pvz., Lidl tvarumo
komunikacijos strategija yra nuoseklumas, toks kapsé¢jimas. Kiekvieng savaite jie turi kazkokig tai
zinute ir kapsi. Ir tuomet vieni klientai pamato viena, kiti kazkurig kitg. Tai ¢ia laSas po laso ir akmenj
prataso.

I: Kiek, jusy manymu, jmonés socialiné komunikacija turi biiti pagrjsta konkreciais jrodymais —
pavyzdziui, faktais, pasiektais rodikliais, tikslais ar vieSomis ataskaitomis apie pazangg, o ne vien
deklaratyvi (,,mums riipi)?

R2: Kuo toliau, tuo maZziau komunikacija turi biti prisegta prie kokiy nors fakty. Tq lemia Zmoniy
informacijos vartojimas, nesigilinimas } detales ir labai norint galima turéti mazai fakty ir didelj
informacinj buzz. Labai norint, galima sukurti informacinj fong apie dalykus, kurie néra paremti
dideliu fundamentaliy pokyc¢iy skai¢iumi.

I: Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialin¢je komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyrg tarp
vertybinés drasos ir reputacinés rizikos? Kada socialiné komunikacija tampa prekés zenklo stiprybe,
didindama matomuma, o kada — potencialia grésme auditorijos pasitik€jimui ir reputacijai?
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R2: Dideli prekés Zenklai, didelés organizacijos visuomet turi savo heiteriy, kurie juos perka, vartoja,
bet islieka heiteiriai. Bet tada jmon¢ turi du variantus - arba nieko nedaryti, buti visiskai nugludinti,
saugiame pasirinkime, bet tokiu atveju tu nejudi, status quo na ir ilgainiui uzpilké;ji. Kitas variantas -
vis délto biiti drgsiu ir numoti | tuos neigiamai reaguojancius. Nes vertybés visg laikg yra ne
vienareik§miSkai vertinamas dalykas, dél to jos ir yra vertybés. Nebiina vertybiy, kurioms visi
pritarty. AS galvoju, kad imonei visuomet reikia turéti savo vertybine pozicijg - ji turi biti apgalvota,
sutarta, vieninga. Bet tada, kada tu nusprendi, kad ji yra tokia, tai jau viskas - tada jau varyti j priekj
ir tiesiog nurasyti tuos komentatorius. Pazitirékit j Telia finansinius rezultatus - jie kasmet geréjantys
jau daugelj mety, nematau jokio neigiamo poveikio nei prekés zenklui, nei vartotojy bazei, nei jmonés
darbuotojy nuotaikoms. Manau, kad pastaryjy nuotaikos tik geresnés nuo to, o verslo rezultatai tik
geresni. Tai a§ matau tik teigiamus dalykus.

I: Kaip organizacijos, jisy nuomone, turéty vertinti socialinés komunikacijos s¢kmg¢? Kokie
rodikliai ¢ia svarbiausi?

R2: Tai ¢ia trys tokie lygiai. Pirmas - kaip gavosi pakomunikuoti. Turi kazkokia temg ir zitri kaip
gavosi: kaip atsispindéjo Ziniasklaidoje, kokios temos, kokios nuotaikos, kaip socialiniuose tinkluose
jvertino. Antras lygis - kaip pokytis vyksta klienty ir kity suinteresuotyjy pasamonéje. Cia labiau
marketingistai daro su prekés Zenklo vertinimo jrankiais, matuojamos charakteristikos. Pvz., klausia
ka jie galvoja apie Zenkla, kaip jj mato akyse, ar jis yra paprastas, pigus, tvarus, koks jis. Trecias lygis
- j1 zitir1 jau vadovai pagal finansinius rodiklius kaip pasikeité verslo rezultatai. Kaip pasikeité klienty
bazé, paslaugy uzsakymy skaicius, pelningumas. Tai Cia jau toks virSutinis tikslas. Telia gryninasi
savo vertybiSkuma, tai labai matosi su jy naujaja vadove. Matosi, kad tai asmenisSkai jai svarbu.

I: Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos poveikij prekés zenklo kapitalui? Kuriose
srityse jos itaka, jlisy nuomone, stipriausia — reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy
suvokiamos kokybés?

R2: Sunku pasakyti. Lidl pvz., labai svarbi socialiné tema yra susijusi su jy darbuotojais.
Komunikuoja, kad jais ripinasi, moko auksciausius atlygius rinkoje, daug visokiy socialiniy benefity.
Kas matoma 1S klienty, tai kad jie ateidami j parduotuve mato, jog darbuotojai Sypsosi labiau nei kity
tinkly. To pasekoje jie yra malonesni, Siltesni, Zmogiski tiesiog. IS to darycCiau iSvada, jog tai skatina
rinktis §j tinklg ir biti tarp ty Zmoniy. Kita tema - produkty tvarumas, kad prekés atitikty standartus,
tiek zmoniy teisiy, tiek aplinkosaugos. Tie klientai, kurie skiria tam démesy, tai jie tai ir jvertina. Jiems
tai yra vienas i§ privalumy renkantis prekybos tinkla. Kitas klausimas yra kokia tai dalis klienty, tai
jinéra didelé. Ji nuosekliai auga, ypatingai pasijuto jaunos amziaus kartos akyse - jiems tai yra daug
svarbiau. Keiciantis kartoms, tas skai¢ius auga. Reputacija ir suvokiama kokybé.

I: Kaip, jiisy manymu, socialiné komunikacija veikia prekés Zenklo verte — ar ji labiau stiprina
emocines (vertybines) dimensijas, tokias kaip pasitikéjimas ir reputacija, ar turi ir tiesioginj finansinj
poveikij, didindama lojaluma, kainos tolerancija ar rinkos verte?

R2: Tiek kainos vertinimas, tiek lojalumas yra emocinis dalykas. I§ pirmo Zvilgsnio kainos vertinimas
gali pasirodyti racionalus dalykas, taciau taip néra. Kainos klausimas yra labai jdomus, kazkiek net
filosofinis. Atsakant j klausimg ar tai yra racionalu, ar emocionalu, tai visa tai yra labai emocionalu.
Neéra jokiy atspirties duomeny, kuriuos biity galima racionaliai jvertinti.

I: Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos kontekste — ar socialiné komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas yra pasiruoses mokeéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekes zenkla?

R2: Kaina svarbiausias argumentas, taciau tas kainos vertinimas didZigja dalimi yra emocinis. Lygiai
taip pat ir socialiniy reikaly vertinimas yra emocinis. Visose Salyse kaina yra labai svarbus dalykas.
Dalis klienty, labiau didmiesciuose, labiau jaunesni, iSsilaving, jie skiria tam démesio ir yra linke
mokéti ta premium kaing. T.y., mokéti daugiau uz preke i§ jmonés, kuri lie€ia socialines temas savo
komunikacijoje.

I: Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas, vertybes, gyvenamaja vieta) labiausiai linke
rinktis socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius prekés zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems
vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj poveikj nei kitiems?
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R2: Dalis klienty, labiau didmiesc¢iuose, labiau jaunesni, i$silaving, jie skiria tam démesio ir yra linke
mokéti ta premium kaing. T.y., mokéti daugiau uz preke i§ jmonés, kuri lie€ia socialines temas savo
komunikacijoje. Taciau pvz., vertinant minétg Vicitiny atvejj, kuris karo Ukrainoje kontekste buvo
labai stipriai nuaidéjes, tai §i esminio poveikio finansiniams rodikliams neturéjo ir esmings situacijos
nepakeité. Nors i$ Salies vertinant Lietuvos masteliais tai buvo didziulé reputaciné problema. Vilniaus
burbulas feisbuke paburbuliavo, peticijas pasirasé, tai prekés zenklo vertinime Viciiinai nukrito, bet
ar tur¢jo jtakos verslo rezultatams, tai ne. Dalis klienty, kurie primoka uZz tuos socialiai
komunikuojancius, palaikancius prekés zenklus, tai va ta bazé nukrito nuo jy. Nu vat ir tiek.

I: Ar galétuméte paminéti jmones ar sektorius, kurie, jisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia
socialing komunikacijg ir prekés Zenklo vertés kirimag?

R2: Sektoriai, su kuriais eini kaip klientas j santykj ir kuriuose yra svarbus pasitikéjimas. Kai turi
ilgalaikj santykj ir sutartj. Tie sektoriai, kuriuose santykis su klientu yra ilgalaikis. Tai finansy
sektoriai, telekomunikacijos, mazmeninés prekybos tinklai. Ir mazesnj poveikj turi ten, kur yra
trumpalaiké transakcijg. Telekomunikacijy ar banko jmon¢ zmonés labiau linke rinktis ta, kuria
pasitiki ir atrodo verti jy bendrystés dél savo socialinio indélio | bendruomeng.

I: Kokie, jiisy manymu, didZiausi socialinés rinkodaros komunikacijos i$§iikiai Lietuvoje?

R2: Turbiit kaip ir visos likusios komunikacijos atzvilgiu - prasimusti pro informacinj triukSmga. Jei
kazka nusprendei komunikuoti, tai turi prasiverzti ir turi biiti pastebétas. Ir tai turi pataikyti |
visuomeng¢je tuo metu vyraujancig aktualijg ir | jg reaguoti greitai. Tai ¢ia labai svarbu ir sudétinga
tokiame informaciniame triukSme prasimusti ir pasiekti zmoniy akis ir ausis, o véliau - ir protus,
galiausiai Sirdis. Kita - ta tema labai retai biina prioritetiné organizacijy gyvenime. Tai ypatingai
matosi mazmeningje prekyboje, kad tos temos ir ta verslo esmé yra parduoti savo produkta. Socialiniy
temy poveikis yra sunkiau pamatuojamas, sunkiau apciuopiamas, gana rizikingas. Tai kad gauti
démesj, resursa, tai tam reikia padirbéti, reikia motyvacijos. Sutelkti kolegas, gauti jy palaikyma,
biudZeta, eterio, reklaminio ploto. Tai ¢ia yra labai svarbus vidiniy suinteresuotyjy jsitraukimas.

I: Kokiy poky¢iy tikités artimiausioje ateityje — ar socialinés temos taps komunikacijos standartu, ar
i8liks gana niSine sritimi?

R2: Galvoju apie Zmones, apie vertybes €ia kalbame. Galvoju, kad mes, kaip visuomené¢ vis labiau
pasiekiame ta brandos etapa, kai mes turime nuomong, pagrista misy vertybémis ir drasiai ja
reiSkiame. Visais klausimais. Ir daug randasi mazy jmoniy pavyzdziy, kurios apskritai nelabai galbut
komunikuoja, labiau socialinése medijose, bet drasiai i§stoja jiems aktualia tema, apie svarbius
dalykus ir parodo pavyzdj. Tai a§ manau, kad tai greit nebeliks tik didziyjy jmoniy temos, manau, jog
ir mazosios jmongs ir jy vadovai drasiai apie tai komunikuos. Kitas klausimas - kiek tai prasimus per
I: Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti ar pakomentuoti Sia tema — galbiit aspektas,
kurio Sio pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu, yra svarbus kalbant apie socialinés
komunikacijos reik§me¢ prekés Zenklo vertei?

R2: Kad jau turbiit viskg palietéme ir per kelis kartus.

Respondentas nr.3

I: Dar kartg dékoju, jog sutikote dalyvauti tyrime. Kaip ir minéjau, interviu metu yra daromas jrasas
transkribavimo tikslais. Jei sutinkate, galime pradéti.

R3: Taip, sutinku.

I: Kaip, jisy manymu, per jusy profesinés patirties laikotarp; komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy poZiiiris } komunikacijg — jos vaidmenj, funkcijas ir strategine reikSme?

R3: Neapibrézciau sio vertinimo laike - tai labai priklauso nuo jmonés, nuo aplinkybiy. IS rinkodaros
komunikacijos pusés, tai tu turi jrodyti, kad tavo brendas yra vertas stovéti lentynose - kitaip jis
nepajudeés i§ sandélio, ir taip buvo visada. Tiek tada, tiek dabar turi turéti labai stipry produkta su
stipria rinkodaros komunikacija, stipry brenda.

I: Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
savo iSorin¢je komunikacijoje? Kod¢l? Kokiu tikslu?
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R3: éiaip manau, kad nelinke. Yra, aiSku, brendy, kurie tai daro, bet manau, kad vis délto dauguma
nelabai. AiSku, komunikacijoje reikia buti aktualiu, tai vat kas tos aktualijos yra. Visi yra labai
atsargus ljsti j dalykus, kuriuosi na, tokios neaiskios pas¢kmés yra. Tarkim politiniai dalykai - jie gali
pasisukti j kaire, gali pasisukti j deSing. Yra daug riziky susijusiy su socialine komunikacija. Socialiné
atsakomybé¢ ir komunikacija apie tai yra labai platus laukas. Tu gali pradétis remtis kazkokiomis
vertybémis, pasisakyti sau, kad a$ noriu buti atsakingas ir ta daryti labai saziningai. I§ pradziy, tai
pvz., mes turéjome tvarumo zmogy pas save komunikacijos komandoje. Tai as iSkéliau klausima, kad
jei mes nenorime daryti greenwashing, o daryti realius darbus i$ tikryjy, kurie keliauja tvarumo
linkme, tai neturi biiti komunikacijoje - tai jau vien tokio zmogaus padéjimas ne ten gali parodyti,
kad tai yra greenwashingo tikslas, kad mes tik norim uZzsidéti pliusiuka. Todél mes iSkelém tvaruma
1 ten, kur yra veiklos susijusios su verslu, ten, kur vyksta dalykai, riziky uztvirtinimai ir t.t. ir ten labai
logiskai ten prilipo. Lygiai taip pat atsirado pas mus zmogus, dirbantis jvairoves ir jtraukties darbus,
tai kad zmonés su negalia galéty dirbti misy organizacijoje, kad galétume juos jdarbinti, o tam i$
tiesy reikia atlikti krtivg darby. Tai turbiit ne kiekviena jmone¢ tai gali sau leisti. O jei kazkoks brendas
nusprendzia tik pakalbéti, kaip kad miisy vieni konkurentai. Fainai, kad jie paremia ten tam tikras
grupes, labai smagu. Bet yra buvegs atvejis, mes bendraujame su labai daug zmoniy su negalia
asociacijy, ir pasakojo kai Bité pakvieté juos i renginj ir ten viskas labai tvarkingai atrodo, buvo
nejgaliyjy vieta, kelias jiems patekti | renginj buvo kaip ir paruostas. Taciau po kurio laiko vienas i$
ty Zzmoniy atvaziavo visai kitu reikalu ir saké ten néra nei tos nejgaliyjy vietos, nei pri¢jimo patogaus
] pastata, tai jie suprato, kad ten viskas buvo padaryta vienkartiniam atvejui. Tai tokie dalykai manau
labai pavojingi. Tai nusprendus tuo keliu eiti, tai reikia labai pamatuoti. Nes i§ esmés kaip yra, tai yra
brendas ir yra kultiira, visuomené, tai vat ir ieskai ty salycio tasky. Bet jei jau eini tuo keliu, tai turi
pasirinkti kur tu stovési ir tai darysi tvirtai - nes tada jau nebebiisi visiems geras. Tu negali biti
Sveicarija. Mums buvo svarbu socialiné komunikacija i3 tos pusés, kad misy teikiamos paslaugos ir
produktai yra visiems. Ir jaunam Zmogui, ir pagyvenusiam, ir visiems. Tai kaip dirbti su brendu, kaip
padaryti, kad tu patiktum visiems. Tai va Cia reikia kazkokio vienijancio dalyko, o kas yra vienijantis
dalykas... tai yra vertybés, kurios per kartas nesikeicia, o tai dazniausiai yra socialiniai klausimai, nes
Zmogui riipi zmogus. Prie §ito mes dirbom labai ilgai - pirmiausia ieSkojom kas ta tema, kokia ji
galéty biti. Ir tame procese turédavome vis atsisukti ] organizacijg - ar miisy Zmongs eis su mumis.
Ir 18 tiesy teisingas CEO ¢ia atlieka didziulj vaidmenj, ne marketingistas ar komunikacijos Zzmogus.
Sitie ryzto turi, jie tikrai norés daryti. Bet tau reikia, kad tavimi patikéty CEO - zmogus, kuris yra
atsakingas uZ §ios organizacijos ateit]. Ir zinoti, kad gali visaip atsitikti ir reikés atsakyti, stoti uz tai,
ka kalbi. Kame dar ¢ia yra kalbiukas, tai kad miisy visuomeneg, ta placioji, na jie néra tie tokie labai
atsakingi zmongs. Tai €ia irgi néra taip, kad tu iSeisi su tuo ir tu patiksi visiems labai. Bet budamas
didelis, tu turi jaustis atsakingu uz viska, kas ¢ia vyksta, turédamas biudZetus ir juos leisdamas, tu
gali pagalvoti, kad gal a$ sau prisiimu atsakomybe kelti visuomenés atsakomybeés lygi. AS galiu
prisidéti, iSleisdamas tuos reklaminius biudZetus, galiu didinti visuomenés suvokimg kazkokiomis
temomis. Ir kai mes pradéjome kalbéti apie zmones su negalia, kai a§ pamaciau pirmg miisy reklamos
montaza. Kai a§ pamaciau Zmogy su regos negalia, tai nebuvo grazis, iStobulinti Zmonés, kas
paprastai yra naudojama reklamose. Ir staiga didelio ekrano centre tu pamatai t3 zmogy ir staiga
pasidaro nejauku - tu galvoji o tai kaip ¢ia, kas ¢ia bus, kaip Cia. Ir tada as supratau, kad to ir reikia.
Mes turim mokyti zmones, jaukinti Zmones, kad tai néra nepatogu, pratinti Zmones. Nes su negalia
Zmongs jvairiai atrodo ir tai neturéty biiti koks suglumimas, kad kaip ¢ia dabar yra, ne grazuolé kokia
ekrano centre sédi. Ir tai gali biiti misija - parodyti, kad yra tokie Zzmonés, kaip jie gyvena, kaip jie
jauciasi, kaip jiems sunku ir kaip tu gali prisidéti. Ir tame yra daug prasmés.

I: Kokia, jisy nuomone, yra pagrindiné socialinés komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis,
jvaizdzio formavimas ar vertybinés lyderystés demonstravimas?

R3: Tai yra ir jvaizdis - tu tikslingai prisiimi tg jvaizdj, parodyti, kad tu stovi uz tas vertybes. Gali
biti ir edukacija - na, tai elgsenos pokytis. Kai kalbé¢jome apie autizmo spektro sutrikima, vélgi,
parodyti tai kaip Zmonés jauciasi triukSme, kg jam reiSkia Kalédos. Kaip sulipo ta tema - nes kalédos
yra didelis triukSmas, visi dziaugiasi Kalédomis, o tiems Zmonéms tai yra ypa¢ sunkus metas. Tai irgi
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yra ypatingai svarbu suprasti - jei matai, kad Zzmogus kazkaip keistai elgiasi, tai negalvok, kad jis
kvailas, kad kazkas su juo negerai. Ir padéti tam Zmogui.

I: Ar galétuméne prisiminti kokig komunikacijos kampanija, kuri jums asmeniskai paliko jspudj dél
savo socialinés zinutés? Kodél ji buvo paveiki?

R3: Telia regos negalios kampanija. Kai a§ pamaciau Zzmogy su regos negalia, tai nebuvo graziis,
iStobulinti Zzmonés, kas paprastai yra naudojama reklamose. Ir staiga didelio ekrano centre tu pamatai
ta Zmogy ir staiga pasidaro nejauku - tu galvoji o tai kaip ¢ia, kas ¢ia bus, kaip Cia. Ir tada a$ supratau,
kad to ir reikia. Mes turim mokyti Zmones, jaukinti zmones, kad tai néra nepatogu, pratinti Zmones.
Nes su negalia Zmonés jvairiai atrodo ir tai neturéty buti koks suglumimas, kad kaip ¢ia dabar yra, ne
grazuolé kokia ekrano centre sédi. Ir tai gali buti misija - parodyti, kad yra tokie zmonés, kaip jie
gyvena, kaip jie jauciasi, kaip jiems sunku ir kaip tu gali prisidéti.

I: Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jisy nuomone, socialinés temos turéty biiti
integruotos ] kasdien¢ jmonés komunikacija, ar palieckamos ,,didziosioms* reputacinéms akcijoms?
R3: Gali biti ir taip, ir taip. Déliojiesi strategija ir galvoji - biudZetai néra beribiai, turi krepSelj pinigy
ir turi galvoti kaip juos i$leisi. Pvz., Vinted yra second hand, jis yra apie tvaruma, tai ¢ia jau kai savo
brendo DNR neSioji tam tikrg atsakomybés kampa, jis yra tavo raktas, tai turbit tu tg darai tiesiog
visoje veikloje ir jvaizdiniuose, strateginiuose dalykuose. Bet kada tau reikia to pacio biudzeto
rémuose ir apie produkta papasakoti, ir reikia ten skirti pinigus, tai labai sunkiai i$sipildo visi tie
kampai. Tai iSlaikyti Sias dvi platformas, o yra dar ir daugiau jy, tai viskam reikia biudzeto. Tai mes
esam korporacija, tai gerai, kad turim to biudzeto.

I: Kiek, jisy manymu, jmones socialiné¢ komunikacija turi biiti pagrista konkreciais jrodymais —
pavyzdziui, faktais, pasiektais rodikliais, tikslais ar vieSomis ataskaitomis apie pazanga, o ne vien
deklaratyvi (,,mums rtpi*)?

R3: AS manau bet kokj rinkodaros komunikacijos veiksmg darant tu gali pameluoti vieng kartg. Kai
biisi i8ristas... Visas marketingas yra pastatytas ant fakty. Viskas turi buti pagrista faktais, surikiuota.
Skaiciai, faktai, jie kalba Zmogui racionaliam lygy.

I: Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialin¢je komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyrg tarp
vertybinés drgsos ir reputacinés rizikos? Kada socialiné komunikacija tampa prekés Zenklo stiprybe,
didindama matomuma, o kada — potencialia grésme auditorijos pasitikéjimui ir reputacijai?

R3: Mes neSam beprotiska atsakomybe. Istoriskai zilirint, mes esam stiprus, ilgametis prekés Zenklas
ir turbiit mazai kas kvestionuoja kg jis sako. Jeigu mes i8¢j¢ sakom, kad taip yra, tai vadinasi, kad
nebereikia tikrinti fakty. Nes mes stovim scenoje su tokia prozektoriy Sviesa, na, kad mes nedrjstume
kalbeti ne tiesos. Ir daryti tokiy klaidy.

I: Kaip organizacijos, jlisy nuomone, turéty vertinti socialinés komunikacijos sekme¢? Kokie
rodikliai ¢ia svarbiausi?

R3: Matant, kad palankumas prekes Zenklui didé¢ja, tai jau gali daryti prielaidas. Bet labai svarbu yra
tai, kg tu parduodi - tai visas ty P pagrindas, visas marketingo kelias, yra labai svarbus. Tai §itg dalyka
susitvarkius, gali galvoti apie tg kitg dimensijg. Pirmiausia tai suprasti koks tavo tikslas, kg tu su tuo
darai. Jei tu iSsikeli kazkoki tikslg ir darai jvaizding kampanija, tai ta pasisakes su post-test matuoji
kaip tas poziiiris ] tave kinta. Sunkesné dalis yra "o kodel" dalis, kod¢l tau to reikia?

I: Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj prekés Zenklo kapitalui? Kuriose
srityse jos jtaka, jisy nuomone, stipriausia — reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy
suvokiamos kokybés?

R3: Visos dimensijos. Ir kokybé man ¢ia patinka, nes jei tu esi kokybiSkas prekés Zenklas ir jei jau
visuomeng¢j yra tas suvokimas apie tave, kad socialiai atsakinga imon¢ yra gerai. Tai vadinasi tau net
jet tu esi kokybiSkas prekés Zenklas, tai tu esi jpareigotas ir Sig dalj pasiimti, nes kokybeé irgi yra apie
Tai darbdavio jvaizdis yra ypatingai svarbus, nes kai mes paleidziame reklama, tai ji nueina per visg
Lietuva, pasiekia kiekvieng ausj. Ir tu vis tiek tada jau formuojiesi supratimg apie ta prekés Zenklg ir
tuo paciu tai, koks darbdavys uz to stovi. Tai tau ir norisi tiketi, kad toks darbdavys, kuris iSleidzia
tokia reklamg ir skiria tam tokius pinigus, gerai yra pas jj dirbti. Cia svarbi ir dar vienos
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suinteresuotosios grupés dalis - partneriai. Jie viskg mato, girdi, zino kuo tu uzsiimi, su kuo turi
reikaly ir uz kg stovi.

Reputacija kuriama per laika.

I: Kaip, jisy manymu, socialiné komunikacija veikia prekés zenklo verte — ar ji labiau stiprina
emocines (vertybines) dimensijas, tokias kaip pasitikéjimas ir reputacija, ar turi ir tiesioginj finansinj
poveikj, didindama lojaluma, kainos tolerancija ar rinkos vertg?

R3: Tai labiau emocinis dalykas.

I: Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos kontekste — ar socialiné komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas yra pasiruoses mokéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekes zenklg?

R3: Manau, kad ne. Turbiit Zmogus bus linkes mokéti uz produkto kokybe, uz ta, kuris jam bus
patikimesnis. Bet jei tu biisi socialiai komunikuojantis, bet nebiisi kokybiskas, tai zmogus tikrai nebus
linkes daugiau mokéti. Tai ¢ia lieCia tiek privacius klientus, tiek verslo. Buvo atvejy, kai atéjo 18
verslo klienty padalinio kolega ir sako "Zinai, ta jusy kalédiné reklama man padéjo pasiraSyti
kontrakta. Mes ten tick tampémeés, tokie niuansai, ir tas klientas jau galy sako mat ji kas, nu tokig gera
reklama paleidot, pasiraSom."

I: Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas, vertybes, gyvenamaja vieta) labiausiai linke
rinktis socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius prekés zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems
vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj poveikij nei kitiems?

R3: Ta stebime jaunimo tarpe. Jaunimas yra ir edukuotas, ir jy visa mastysena yra susijusi su
atsakomybés klausimu. Tik tiek, kad velgi - tu turbiit neparduosi tam jaunam zmogui daikto, kuris
jam nepatiks. Komunikaciné pusé ¢ia labai svarbi, jei turi ta kampa ir moki jj pateikti. Cia yra ir kita
pusé - tu kaip darbdavys gali patikti per tai, ka tu darai, kas tau riipi ir kaip apie tai komunikuoji.

I: Ar galétuméte paminéti jimones ar sektorius, kurie, jiisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia
socialing komunikacijg ir prekés Zenklo vertés kiirima?

R3: Telekomunikacijos, Rimi, IKEA, Lidl. Manau prie visko, k3 jie daro, tai dera. Pvz., Lidl yra toks
kaip ekonominis lyderis, tai i$ tiesy ir maza kaina kaip socialinés atsakomybés kampas irgi yra - kad
tu ripiniesi zmogumi, kad jis viskg galéty jsigyti prienama kaina, tai irgi yra to kryptis. Tu nesitlai
prasto produkto - tu uZtikrini, kad produktas yra atitinkamos kokybés, bet pasiriipini ir ta kaina, kad
Ji tokia biity. Tu susiprastini tiekimo grandines, neprisistatai brangiy lentyny - tu mazini savo kastus,
kad galétum klientui pateikti gerg kaing. Tai irgi riipiniesi zmogumi, kad jis galéty nusipirkti tai, ko
jam reikia neturédamas daug pinigy. Tai va jy auksta kokybé, Zema kaina.

I: Kokie, jiisy manymu, didZiausi socialinés rinkodaros komunikacijos i$Siikiai Lietuvoje?

R3: Manau, kad rizika. Ir manau, kad daug kas bando to imtis, bet nepamatuotai. Kazkas pasidare
madinga, ir a§ dabar irgi noriu ten buti ir apie tai kalbeti. Tai Sitas mane labai erzina. Kam to reikia?
Geriau eik kalbék apie tai, kas tau i8S tiesy patinka ir riipi. Pamatuotas, i§sigrynintas ¢jimas tuo keliu
Nusiuntém tvarumo Zmogy ir sakau, kai jus pridarysit gery darby, tai pas mane ateis kaip
komunikacijos projektas.

I: Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti ar pakomentuoti Sia tema — galbiit aspektas,
kurio $io pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu, yra svarbus kalbant apie socialinés
komunikacijos reikSme prekés Zenklo vertei?

R3: Manau, kad ne.

Respondentas nr.4

I: Dar kartg dékoju, jog sutikote dalyvauti tyrime. Kaip ir minéjau, interviu metu yra daromas jrasas
transkribavimo tikslais. Jei sutinkate, galime pradéti.

R4: Galim pradéti.

I: Kaip, jusy manymu, per jusy profesinés patirties laikotarp; komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy poziiiris ] komunikacijg — jos vaidmenj, funkcijas ir strateging reikSme?
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R4: Manau, kad pozitiris keiciasi | geraja puse¢. Trajektorija gali biiti jvairi - j3 lemia jvykiai rinkoje,
Salyje, bendras valstybés vystymasis. Miisy verslas jgauna daugiau patirties, daugiau bendrauja su
uzsienio rinkomis, ¢ia dirba vis daugiau uzsienio specialisty. Grjzta ir miisy pilie¢iai, kurie dirbo
Salyse, kuriose verslo vaidmuo visuomenéje vystomas ilgiau negu pas mus nuo nepriklausomybés
pradzios. Dél to kinta verslo jvaizdis ir atsiranda organizacijy branda. O kartu su ta branda atsiranda
ir naujos veiklos kryptys - viena jy yra socialiné atsakomybé ir jos komunikacija. Temos, susijusios
su skaidrumu, atsakomybe visuomenei, darbuotojams, aplinkai - jos pas mus tampa aktualesnés. Bet
tai vyksta palaipsniui. Daug lemia ir pragyvenimo lygis: kuo Zzmonés gyvena geriau, tuo daugiau
démesio gali skirti papildomiems dalykams; kai gyvena sunkiau - Sios temos tampa maziau
prioritetings.

I: Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
savo iSorin¢je komunikacijoje? Kodél? Kokiu tikslu?

R4: Taip, organizacijos linkusios, o kartais tokie tikslai ateina ir i§ jy motininiy jstaigy uzsienyje.
Pavyzdziui, banky sektoriuje daug praktiky ateina i§ Skandinavijos Saliy, kur socialiné atsakomybé
turi ilgas tradicijas. Kad bity iSlaikytas standartas visose Salyse, vietiniai padaliniai taip pat
igyvendina socialinés atsakomybés iniciatyvas, kurios natiiraliai sukelia ir komunikacijos poreikij.
Yra ir lietuviSky versly, kurie pacios brandos déka ar dél darbuotojy iniciatyvy pradeda ieSkoti, kaip
prisidéti prie visuomengs. Vieni apie tai kalba garsiai, kiti - labai santtriai. Esu dirbes organizacijoje,
kuri rémée daug iniciatyvy, bet kategoriskai nenor¢jo apie tai komunikuoti: ,,mes tiesiog prisidedame
ir mums nereikia vieSumo*. Taigi komunikavimo lygis priklauso nuo vadovy sprendimy, tiksly ir
organizacijos kulttiros.

I: Kokia, jusy nuomone, yra pagrindiné¢ socialinés komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis,
vaizdzio formavimas ar vertybinés lyderystés demonstravimas?

R4: Dalj paskirties nulemia jmonés vidus. Jei jimoné didelé, joje susiformuoja tam tikros vertybinés
normos, kurios darbuotojams svarbios. Darbuotojai nattiraliai klausia darbdavio, ar jis palaiko viena
ar kitg temg. Tad socialiné komunikacija gali biiti biidas atliepti Siuos vidinius liikesc¢ius. Kita funkcija
- parodyti verslo lyderyste ir prisidé¢jima prie aukStesniy visuomenés tiksly. Tai atsakingo verslo
formavimas. Taip pat socialiné komunikacija gali padéti atskleisti problema, formuoti jautruma
temai, parodyti, kad jmonei riipi tam tikri klausimai. O kartais tai - siekis biti palankiau vertinamam
vartotojy. Tai antrinis, bet egzistuojantis efektas.

I: Ar galétuméne prisiminti kokia komunikacijos kampanija, kuri jums asmeniSkai paliko jsptdj dél
savo socialinés Zinutes? Kode¢l ji buvo paveiki?

R4: Taip. Kadangi tai labai S§vieZia kampanija, prisimenu milsy agenttiros bendradarbiavima su
organizacija ,,Renkuosi mokyti“. Mes jiems kiiréme reklaminj klipg, kuriuo siekta pritraukti naujy
mokytojy. Klipe pateikéme problematika per istorija: jeigu niekas neateis mokyti, vaikai mokysis i§
bandity. Grubiai tariant — mokysis, kaip nesti kontrabanda, kaip biiti troliu internete ar kaip uzsiimti
smulkiomis vagystémis. Vartotojai socialiniuose tinkluose klipg priémé labai gerai: dalijosi,
komentavo, pabrézé, kad tai yra puikus socialinés kampanijos pavyzdys, aiskiai perteikiantis zinutg.
Mes biitent to ir siekéme. Manau, kampanija buvo paveiki dél to, kad komunikavome per emocija,
rodéme galimg realy scenarijy ir net fatalines pasekmes. Parodéme, kas nutikty, jei mokytojy
nebeblty: jy vieta uzimty Zmonés su blogomis intencijomis, o vaikai mokytysi i§ jy. Todél Sig
kampanijg prisimenu — ji buvo gerai sutikta, Zmonés jg jsimin¢, o problematika tapo aiski ir
suvokiama ne per faktus, o per istorijg ir jausma.

I: Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jisy nuomone, socialinés temos turéty biiti
integruotos i kasdiene imonés komunikacija, ar paliekamos ,,didZiosioms* reputacinéms akcijoms?
R4: Poziiiriy yra labai jvairiy. Reklamos pasaulyje daznai sakoma (ir tai rodo tyrimai), kad geriau
vienas didelis veiksmas su pakankamu biudzetu, kuris pasiekia daug Zmoniy, negu daug maZzy
veiksmy be pakankamo pasiekiamumo. Nuoseklumas pats savaime ne visada atsiperka. Jeigu
komunikacija nuosekli, bet labai maza — ja mato mazai zmoniy ir rezultato tiesiog néra. Todél
laikantis tokios logikos galima sakyti, kad viena stipri kampanija per metus, kuri turi didelj
pasiekiamuma, gali biiti efektyvesné negu nuolatiniai mazi pranesimai. Kalbant konkreciai apie laika
— taip, nuoseklumas yra svarbus. Reikia metai i§ mety daryti tam tikrus veiksmus, kurie formuoty
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Zmoniy pasagmoneéje atsiminimus apie organizacijg ir prekeés zenkla. Kad zmongs ilgainiui suprasty,
kad §i organizacija nuolatos kalba apie tam tikrg temga. Bet tg efekta kartais gali sukurti ir viena labai
didelé kampanija. Pateiksiu pavyzdj. Tesoneto paramos akcija (apie kurig kalbame) buvo tokia didelé¢,
kad jos aidai paskui seké metus ar net ilgiau. Nors a$ jau nebebuvau jmongje, zmonés dar ilgai
prisiminé tg veiksma. Tai rodo, koks gali buti vieno didelio veiksmo efektas. Tai reiskia, kad laikui
socialin¢je komunikacijoje svarbu du dalykai: Nuoseklumas, bet ne bet koks — turi biiti matomas.
Mastelis, nes tik pakankamo dydzio veiksmas i$ tiesy palieka pédsaka. Socialiniy tinkly postai vieni
patys, be stipresniy priemoniy, dazniausiai néra labai efektyvi priemon¢, nes jy pasiekiamumas
mazas.

Ir kalbant apie realiy laiko veiksmus — taip, tai suveikia. Tesoneto atveju viskas gimé spontaniskai:
suzinojom 1§ vakaro, kad devintg ryto kazko reikés laukti, atsirado toks lietuviskas azartas, visa
mechanika susidéliojo, ir per valanda buvo padarytas dalykas, apie kurj paskui kalbéta dar metus. Ir
Stai kas jdomu: tas vienas veiksmas véliau pradéjo formuoti verslo reputacija kaip atsakingo,
vertybisko. Po tos akcijos atsirado daugiau iniciatyvy, organizacija pradéjo Siek tiek drasiau apie jas
komunikuoti, net jei ne daré radary lygio kampanijas. Atsirado net paprasti Facebook jrasai apie
paramg vienai ar kitai iniciatyvai, ko anks¢iau nebuvo. Taigi taip — laiko aspektas svarbus, bet
nebiitinai jis reiskia ,,visada komunikuoti. Kartais vienas stiprus veiksmas gali suveikti geriau negu
mety mety nuolatinis, bet silpnas komunikavimas.

I: Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialinéje komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyra tarp
vertybinés drasos ir reputacinés rizikos? Kada socialiné komunikacija tampa prekés zenklo stiprybe,
didindama matomuma, o kada — potencialia grésme auditorijos pasitikéjimui ir reputacijai?

R4: Tai labai daugialypis klausimas, bet pirmiausia - reikia nemeluoti. Melo kojos dabar yra
trumpesnés nei bet kada anksc¢iau. Darbuotojai turi socialinius tinklus, informacija sklinda greitai, ir
jeigu buisi nenuoSirdus arba meluosi, biisi demaskuotas ekstremaliai greitai. Tai istorinis rekordas.
Kalbant apie ,,purpose washing* — pastaruosius deSimtmecius rinkodaroje buvo tendencija, kad
kiekvienas prekeés zenklas turi turéti ,,aukStesn; tiksla“. Bet jei tavo prekés Zenklui tas natiiraliai
nelimpa, tu negali to pagristi — geriau to nedaryti. Pateiksiu pavyzdj. Turbit visiems Zinomas Pepsi
ir ,,Black Lives Matter* reklaminis klipas su Kendall Jenner.

Siuzetas toks: minia protestuotojy ir policijos pareiglinai stoja vieni prie§ kitus, jtampa didziule, ir
tada Kendall Jenner pasirodo tarp minios, ateina prie pareigiino ir paduoda jam Pepsi skarding. Ir...
sissprendzia konflikta“. Zmonés puikiai supranta, kad policijos ir protesty problemy nepasalina
limonado skardiné. Todél reklama sukélé isterinj juoka, pasipiktinima, ir Pepsi tur¢jo atsiprasyti bei
1Simti kampanija. Tai rodo, kas nutinka, kai prekés zenklas bando jsitraukti j jautrig tema, bet daro tai
nenatiiraliai, be realaus santykio, nesuprasdamas konteksto. Zmonés absurdikumg ir melg pastebi
labai greitai. Todél svarbiausia: NenuoSirdZiai neiti | temas, kurios tau netinka. [sivertinti, kiek
organizacija tikrai gali dalyvauti, kiek tai nattralu. Rodyti realius veiksmus, o ne deklaracijas. Jeigu
organizacija nuoSirdZiai investuoja laika, resursus, energija — tuomet galima kalbéti apie §$ig tema
drasiai. Jeigu tai tik ,,pasikabinimas ant bangos‘ — tai labai greitai atsisuka pries tave. Kita vertybinés
komunikacijos pusé - yra organizacijy, kurios samoningai pasirenka drasig pozicija. Lietuvoje,
pavyzdziui, LGBTQ+ tematika. Zurnalas Zmonés yra i§leides numeriy, kuriuose verslai komunikuoja
savo palaikymg. Kai kurios organizacijos turi savo autobusus per ,,Pride* eitynes - juose vaziuoja
darbuotojai, klientai, Zmonés, susij¢ su organizacija. Tai jy vertybinis pasirinkimas. Jie supranta, kad
gali sulaukti pasipiktinimo komentaruose, bet jie priima tai kaip dalj savo identiteto. Reikia suprasti,
kad socialiniuose tinkluose mes matome tik dalj realybés. Tai néra visa visuomené, o garsiausi yra
dazniausiai piktieji.

Taigi: jeigu tavo veiksmai yra tikri, nuoSirdis ir atitinka organizacijos kulttra, tu gali sau leisti
vertybing drasg. Jeigu veiksmas yra dirbtinis, neatitinkantis realybés - rizika tampa daug karty
didesné. Svarbiausia: nemeluoti, nevaidinti, nedaryti deklaracijy be realiy veiksmy, jsivertinti, ar tai
tikrai tavo organizacijos tema. Kitaip rizika reputacijai tampa labai didelé.

I: Kaip organizacijos, jiisy nuomone, turéty vertinti socialinés komunikacijos sékme? Kokie
rodikliai ¢ia svarbiausi?
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R4: Tai labai priklauso nuo vartotojo profilio ir to, kaip jis jvertina. Galbiit aukStesniame kainy
segmente vartotojai labiau reaguoja i tokius dalykus, nes jie gali rinktis i§ skirtingy prekés zenkly,
yra netokie jautriis kainai ir galbit tuo metu tam tikri verslo lyderystés, socialinés rinkodaros
komunikacijos veiksmai, formuojantys ta geresnj prekés zenklo jvaizdj, gali palenkti vartotoja i jy
puse. Bet ¢ia vélgi, nebuciau toks pozityvus Sitoje vietoje, nes Zmonés natiiraliai ir Siaip meluoja daug
kur rinkodaros apklausose, sakydami, kaip jiems svarbus prekés zenklo tikslai ir kaip svarbu, kad
verslas bty etiskas ir nepriekaistingas, bet zmonés apklausose nori pasirodyti geresni, negu galbiit 1§
tiesy yra. Tai pasako, kad jiems tai labai svarbu, bet kai nueina iki lentynos ir pamato kaing arba
kazkokig preferencijg, tai turbiit renkasi labiau pagal tai. D¢l Sios priezasties a$ darau ekspertinius
interviu, o ne vartotojy. Taip, tai tu gali pasakyti, kaip tau tai rupi, bet klausimas, kaip tu pasielgsi
pirkimo momente ir kaip tu ten norési pasirodyti.

I: Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj prekés zenklo kapitalui? Kuriose
srityse jos jtaka, jusy nuomone, stipriausia — reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy
suvokiamos kokybés?

R4: Neéra ¢ia vieno teigiamo arba neigiamo atsakymo. Kaip minéjau, tai yra labai priklauso nuo to,
koks tai prekés zenklas, kokioje rinkoje jisai veikia, kokj produktg ir kokiame kainy segmente vysto.
Jeigu tai yra mazZos kainos segmento produktas, manau, kad lyginant su auks$tesnés kainos segmento
vartotojais, tai Zemesnés kainos segmento vartotojams néra taip svarbu arba iSvis néra svarbu
socialinés iniciatyvos ir visi kiti dalykai, dél to, kad tie vartotojai ripinasi, kaip nusipirkti tg produkta,
pavyzdziui, maisto prekes.

Negird¢jau apie labai didelius vici praradimus, pardavimus srityje, tai tai man signalizuoja irgi apie
tam tikrus dalykus, kad karo tema, kur Lietuvoje galima sakyti, galbiit yra tokia astri ir drjstu teigti,
kad visuomenés nuomoné yra didZigja puse palaikant Ukraing, taciau verslo elgesys susijes su
prekyba Rusijoje ir karo metu vartotojy nepalenkia pakeisti savo elgesio, nes galbit jie turi tam tikras
produkto preferencijas, arba nesieja tos prekes Zenklo veiklos kaip tokios Zalingos, arba tiek Zalingos,
kad pakeisty savo vartojima.

I: Kaip, jisy manymu, socialiné komunikacija veikia prekés Zenklo vert¢ — ar ji labiau stiprina
emocines (vertybines) dimensijas, tokias kaip pasitikéjimas ir reputacija, ar turi ir tiesioginj finansinj
poveiki, didindama lojaluma, kainos tolerancija ar rinkos verte?

R4: Nemanau, kad tai turi tokig stiprig dedamajg, kad galima biity kalbéti apie rinkos dalis. Palyginant
kai kuriuos prekés Zenklus didelése rinkose arba produkty kategorijose, atrodo, kad vienas galbiit
daugiau daro d¢l socialinés problematikos ir rinkodaros komunikacijos, kitas maziau, bet tos rinkos
dalys labai panaSios. Tai ¢ia didelis klausimas, ar tai gali kazkaip paveikti tas dimensijas. Sorry, jau
pamirSau ta klausimg. Tai Sias rinkas veikia emocinés dimensijos labiau. Tai gali labiau veikti
emocines dimensijas, bet vélgi, vartotojo patirtis su tuo prekés zenklu irgi labai veikia tuos pacius
dalykus. Ir turbiit tai bus svarbesnis faktorius, negu tam tikri prekés Zenklo veiksmai dél socialinés
rinkodaros komunikacijos. Jeigu vartotojas turi blogg patirt] su produktu, tai galbiit nepermus labai
geri socialiniai verslo veiksmai.

I: Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos kontekste — ar socialiné¢ komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas yra pasiruoSes mokeéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekes zenkla?

R4: Jo, tai manau, kad kainos jautrumas vis dar yra labai didelis.

Tam jtakos daro ir tai, kad Lietuvoje Siaip prekés zenkly komunikacija—konkreciai prekés zenklo
jvaizdzio komunikacija - neturi gilios ir ilgos tradicijos, nes stiprus prekés Zenklas turi tiesioging
s3sajg su vartotojo price elasticity - nu ne elasticity Sitas, nu, ta prasme, jautrumu kainai, price
premium.

I: Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas, vertybes, gyvenamaja vieta) labiausiai linke
rinktis socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius prekés zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems
vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj poveikj nei kitiems?

R4: AS galiu daryti tik prielaida, kad tai gali biiti vidutiniy—aukStesniy pajamy segmento zmones,
kurie domisi tam tikromis temomis ir jiems jos yra jautrios. Jeigu jie mato prekeés Zenklo
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komunikacijg apie socialing tematika ir geba susidaryti jspiid] pakankamai greitai, be dideliy
pastangy, tai gali formuoti jy palankuma tam prekés zenklui.

I: Ar galétuméte paminéti jmones ar sektorius, kurie, jisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia
socialing komunikacijg ir prekés Zenklo vertés kirimag?

R4: Na, tai - telia, finansy sektorius. Mhm. Telko sritis, mazmeniné prekyba. Bet ar tai yra efektyvus
jungimas ir prekés zenklo vertés kiirimas — to tikrai nenoriu tvirtinti savo zodziais. AS$ netikiu, kad
taip yra, suprantate pats. Tai, zodZiu, yra sektoriy, kurie aktyviai komunikuoja Sioje temoje, bet jiis
nesate tikra / tu nesi tikras, ar tai efektyviai veikia prekés zenklo verte, taip? Taip, tai as galiu atsakyti
tik tiek, kad matomi sektoriai, kurie komunikuoja, kurie sektoriaus prasme dazniau kalba apie tai, yra
bankai, finansinés institucijos - tiek dél savo produkto, tiek dél kity salygy. Galbit tai yra jmongs,
kuriy filialai Lietuvoje tik veikia, bet pagrindinés organizacijos yra uzsienyje. Taip pat tai yra maisto
prekybos tinklai, kurie istoriskai daugiau komunikuoja ir dalijasi tokiomis iniciatyvomis. Taciau
konkreciy duomeny, ar tai i$ tiesy efektyvu, ir ar toks jungimas daro reikSmingg jtakg prekés zenklo
vertés augimui ir kirimui, - to pasakyti negaléciau.

I: Kokie, jlisy manymu, didziausi socialinés rinkodaros komunikacijos i$siikiai Lietuvoje?

R4: Nebiti ,,fake”, nemeluoti, atrasti savo sritj, kuri nebiity dar pradéta. Taip, taip - a$ kviesCiau
prekés Zenklus ir organizacijas nebiiti ,,Pepsi®, tiesiog pagalvoti, kaip galima nuoSirdziai ir tikslingai
prisidéti prie tokiy dalyky: prie gery darby, prie problemy sprendimo, prie kazko. Ir ar jis tam turite
pakankamai resursy - ar tai bty finansiniai, ar ZzmogiSkieji resursai - jeigu norite vystyti iniciatyvas,
kurios jtraukty ir jusy darbuotojus, ir ar galésite tai iSpildyti. Nes jeigu meluojate, kaip minéjau, tai
tik laiko klausimas, kada jus demaskuos, kada pasijuoks, ir tada turésite reputaciniy bédy, o ne
reputaciniy naudy dél savo veiksmy. Tai manau, kad i8$iikis yra surasti savo kryptj, kuri biity nuosirdi,
prasminga ir jgyvendinama organizacijos viduje.

I: Kokiy poky¢iy tikités artimiausioje ateityje — ar socialinés temos taps komunikacijos standartu, ar
i8liks gana niSine sritimi?

R4: AS manau, kad tai iSliks niSiné sritis. Dedu viltis ] valstybiniy organizacijy brendimg rinkodaros
disciplinoje, nes tuomet i jy biity galima tikétis daugiau socialiniy temy atskleidimo — juk politika
sprendzia dalj problemy ir daro sprendimus. Kadangi mes brestame kaip Salis, kaip rinkodaros
sektorius — matom uZsienio pavyzdZzius, patys juos jgyvendiname ir kuriame tas praktikas Salyje —
tai ateityje tikiuosi brandesniy veiksmy tiek i§ sektoriaus, tiek i$ valstybés reklamos srityje. Iki Siol
miisy reklamos daugiausia tik gasdina ir kalba skai€iais apie tai, kaip vienas ar kitas dalykas yra labai
blogas.

Ar tai taps standartu? Turbiit taip — organizacijos bresta, atsiranda poreikis tiek i§ darbuotojy, tiek i§
vartotojy. Bet tai tikrai netaps viena i§ svarbiausiy komunikaciniy kryp¢iy organizacijoms ateityje.

I: Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti ar pakomentuoti Sia tema — galbiit aspektas,
kurio Sio pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu, yra svarbus kalbant apie socialinés
komunikacijos reik§me¢ prekés Zenklo vertei?

R4: Ne, jau biity viskas.

Respondentas nr.5

I: Dar kartg dékoju, jog sutikote dalyvauti tyrime. Kaip ir minéjau, interviu metu yra daromas jrasas
transkribavimo tikslais. Jei sutinkate, galime pradéti.

R5: Pradékime.

I: Kaip, jisy manymu, per jusy profesinés patirties laikotarp; komunikacijos srityje pasikeité
organizacijy poZiiiris } komunikacijg — jos vaidmenj, funkcijas ir strategine reikSme?

R5: AS manau, kad per §j dvideSimtmetj svarba labai stipriai iSaugo, tarsi geometriné progresija.
Komunikacijos svarba ir jos supratimas organizacijose dabar yra placiausias koks tik yra buves. Tam
yra skiriamas didelis fokusas ir tai matosi pagal roliy, naujy pareigybiy jmonése atsiradimg biitent
komunikacijos Zzmoniy. Net ir nedidelés jmonés, jei tai ir ne pilnas etatas, tai vis tiek jis yra. Ir aiSku
laisvai samdomos bendrovés, kai komunikacijg daro iSoré. Bet svarba yra labai stipriai auganti.
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I: Kaip manote, ar organizacijos yra linkusios kelti socialines, ekonomines ar aplinkosaugines temas
savo iSorin¢je komunikacijoje? Kodél? Kokiu tikslu?

R5: Cia mano manymu yra toks subangavimas. Tas bumas komunikuoti apie socialinius dalykus per
savo prekés zenklo prizme buvo pries kokj deSimtmetj. Kg a$ dabar stebiu i§ savo aplinkos ir i§
klienty, su kuriais dirbu, kad tai pasidargs toks higieninis faktorius. Anksciau $i komunikacija biidavo
tokia net identitetiné, kuri iSskirdavo tave i$ rinkos. Dabar tai daro daug jmoniy ir tai tampa higieniniu
faktoriumi, nes i$ tyrimy pusés kg matau, tai kad Zzmonés rinktis prekés Zenklg dél to, kad jis socialiai
atsakingas ir savo iSorin¢je komunikacijoje tai naudoja, tai taip jau nebeveikia. Ta prasme tai nebéra
triggeris pasirinkimo prekés zenklui. Taciau jei to nebiity, tai i§ esmés galimai tas prekés Zenklas dar
ir zemyn vaziuoty.

I: Kokia, jusy nuomone, yra pagrindin¢ socialinés komunikacijos paskirtis: elgsenos pokytis,
jvaizdzio formavimas ar vertybinés lyderystés demonstravimas?

R5: Visy pirma tai yra jvaizdzio kiirimas, manyciau taip. Tai yra labai stipri jmonés jvaizdzio sudétiné
dalis. Manau tai gerokai stipresné jvaizdiné dalis nei kad realus prisidéjimas prie tos visuomeninés
aplinkos pokyc¢io. Komunikacija daZznai biina stipresné ir didesné nei pats faktas - nei jvykdytas
pokytis.

I: Ar galétuméne prisiminti kokig komunikacijos kampanija, kuri jums asmeniskai paliko jsptidj dél
savo socialinés zinutés? Kodél ji buvo paveiki?

R5: KaZzkokios vienos i$skirti, deja, negaléciau.

I: Kiek svarbus laiko aspektas socialinéje — ar, jisy nuomone, socialinés temos turéty biiti
integruotos ] kasdiene imonés komunikacija, ar paliekamos ,,didZiosioms* reputacinéms akcijoms?
R5: Siekiant nuoseklumo, kad vartotojy galvose islikty ta komunikacija, tai turéty biiti integruota j
kasdien¢ komunikacijg. Kazkokiais momentais tas fokusas turéty biiti nuoseklus. Nes tie bumai, tos
buminés komunikacijos - jos tuo metu padaro savo darba, bet véliau jos paskesta. Ta vartotojo
atmintis, tyrimuose tas matosi, ji nuséda. Duotuoju momentu tai sukyla, o véliau to nebelieka galvose
- tos zinutés ar iSkomunikavimo. Tai tas nuoseklus tos zinutés, minties priminimas, ko organizacija
siekia, kaip vertybe, ka jie daro, tai turéty bity visada, tas atspindys turi buti jy naudojamuose
kanaluose.

I: Kiek, jusy manymu, jmonés socialiné komunikacija turi biiti pagrjsta konkreciais jrodymais —
pavyzdZiui, faktais, pasiektais rodikliais, tikslais ar vieSomis ataskaitomis apie paZangg, o ne vien
deklaratyvi (,,mums riipi)?

R5: DidZigja dalimi Zmonés skai€iy neatsimena ir ] juos neziiiri. Labai maZa auditorija, kuri 1§ tiesy
domisi tai skaiciais, kuriais remiasi komunikacija. Placiaja prasme Zmonés Ziliri j Zinute, kurig jie
gauna. Tai sakyciau, kad tie skai€iai kazkur turi buti, tai negali biiti nepagrjsta Zinuté. Tik reikia
suprasti, kad tais faktiniais skaiciais domésis labai maza auditorija. Tai pacioj komunikacijoj tie
skaiCiai turbiit néra labai svarbis, taciau faktai kuo ta komunikacija yra grindZiama, jie turi buti
lengvai prieinami.

I: Kaip, jisy manymu, jmonés savo socialin¢je komunikacijoje gali iSlaikyti pusiausvyrag tarp
vertybinés drasos ir reputacinés rizikos? Kada socialiné komunikacija tampa prekés zenklo stiprybe,
didindama matomuma, o kada — potencialia grésme auditorijos pasitik€jimui ir reputacijai?

R5: I8 tiesy sunku pasakyti kaip tai pasverti. Labai svarbu apgalvoti, kad nebtity tos kontraversijos
tarp to, kg darai ir tarp to, kur tavo organizacija gali turéti jtakos, pvz. gamtiniy padariniy. Prisimenant
Grigeo ivyki, jie irgi tur¢jo aplinkosauging komunikacija, nelabai stipriai iSreiksta, bet ji buvo. Ir
staiga tas skandalas, gamtai padaryta zala, kuri realiai iki $iol yra. Sakytume reputacija sugadinta,
taciau zitrint } Grigeo prekés Zenklo pardavimus, vartotojai tai yra pamirse, rinkos dalis yra Svelniai
tariant atsistaciusi. Tai turbit ta reputacija priklauso nuo veiklos srities, kokig tu jtakg darai ir kg tas
tavo verslas gali atneSti. Jeigu vaikStai ant labai plonos ribos, tai reikia labai pasizidiréti kg tu
komunikuoji.

I: Kaip organizacijos, jisy nuomone, turéty vertinti socialinés komunikacijos sékme? Kokie rodikliai
¢ia svarbiausi?

R5: I8 tiesy tos organizacijos, kurios daug komunikuoja, turi savo KPIs ir juos seka. Ir tai suzino
vartotojy nuomonés pagalba. Tai tas paveikslo nusiémimas, kg rinka apie tave galvoja, turéty biiti
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daromas kartg per metus ar du. Tie matavimai yra zinutés supratimas, zinutés priskyrimas prekés
zenklui, nes ta pati zinuté gali biiti tinkama daugybei prekés zenkly. Tai ar ta zinuté yra taip teisingai
suformuota, kad iSkart prie jos yra nuskaitomas prékés zenklas. Nes i$ tiesy 1§ mano patirties yra
atvejy, kai zinuté yra priskiriama konkurentui. Ne tai, kad visai nesusijusiai organizacijai su tavo
rinka, bet tiesiogiai konkuruojanciai jmonei. Tai va ¢ia nepasimatuodamas gali padaryti meskos
paslauga. Vis tiek komunikacija yra brangus dalykas - tai yra dideli biudzetai, tai taip nesekant ka
visuomen¢ galvoja, tai gali atnesti naudg net ir konkuruojanciam prekés zenklui. Tai matavimas yra
biitinas, nusiimti tg temperatiirg ir pajausti kur esi.

I: Kaip vertinate socialinés rinkodaros komunikacijos poveikj prekés zenklo kapitalui? Kuriose
srityse jos itaka, jlisy nuomone, stipriausia — reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo ar vartotojy
suvokiamos kokybeés?

R5: Su kokybe nesieciau. SieCiau su reputacija ir jvaizdziu. Daznai prekés zenklo pasirinkimui -
pirkimui - pagal mano turimus duomenis, labai stiprios jtakos nedaro. Bet tai turi didele jtaka
jvaizdziui ir rekomendacijoms. Be Sito dabar apskritai dabar jau sunku, nes tai higiena.

I: Kaip, jisy manymu, socialiné komunikacija veikia prekés Zenklo verte — ar ji labiau stiprina
emocines (vertybines) dimensijas, tokias kaip pasitikéjimas ir reputacija, ar turi ir tiesioginj finansinj
poveiki, didindama lojaluma, kainos tolerancija ar rinkos vertg?

R5: Many¢iau, kad vienareikSmiskai tai yra vertybiné dalis.

I: Kaip vertinate kainos jautruma Lietuvos rinkos kontekste — ar socialiné komunikacija gali sumazinti
kainos svarbg sprendime pirkti? Ar Lietuvos pirkéjas yra pasiruoses mokéti daugiau uz socialiai
komunikuojantj prekés zenkla?

R5: Manyc¢iau, kad tik maza dalis. Ir specifiniai sektoriai. Jei kalbam apie platy vartojimg - sfmcg
prekes, tai tikrai didelés jtakos tai neturi.

I: Kokie vartotojy segmentai (pagal amziy, pajamas, vertybes, gyvenamaja vieta) labiausiai linke
rinktis socialiai atsakingus ir apie tai komunikuojancius prekés zenklus? Ar pastebite, kad kai kuriems
vartotojy tipams tokia komunikacija turi didesnj poveikj nei kitiems?

RS: Didmiesciai ir auks$tesniy pajamy asmenys. Nevisai pasitelk¢iau amziaus faktoriy - jaunoji karta
Zino labai daug dalyky, kartais daugiau nei ir vyresnioji. AS tai sieciau su mokyklose atsiradusiomis
naujomis iniciatyvomis.

I: Ar galétuméte paminéti jmones ar sektorius, kurie, jisy manymu, Lietuvoje efektyviausiai jungia
socialing komunikacijg ir prekés Zenklo vertés kiirima?

RS5: Paminéciau Swedbank, nes tikrai pakankamai daug jvairios komunikacijos. Na dar
telekomunikacijos sektorius yra matomas, komunikacija ir veiksmai. Tai bendrai finansy ir telco
sektoriai.

I: Kokie, jiisy manymu, didZiausi socialinés rinkodaros komunikacijos i$§iikiai Lietuvoje?

SV —

VW —

stipri, o tai lygu ir didesném investicijom.

I: Kokiy poky¢iy tikités artimiausioje ateityje — ar socialinés temos taps komunikacijos standartu, ar
i8liks gana niSine sritimi?

R5: Many¢iau, kad tai taps standartu. Nes kai to neturi, tai taves gali iSvis nebematyti, nes turi atitikti
standartg. Cia tokia kartelé kaip su klienty aptarnavimu - tu tikiesi, kad klienty aptarnavimas bus geras
ir tai néra kokia nors i$skirtiné savybé. Jis tiesiog turi buti geras, tai néra kazkokia identiteto dalis ar
kas.

I: Pabaigai — ar yra dar kas nors, kg norétuméte pridéti ar pakomentuoti Sia tema — galbiit aspektas,
kurio $io pokalbio metu nepalietéme, bet kuris, jisy manymu, yra svarbus kalbant apie socialinés
komunikacijos reikSme prekés Zenklo vertei?

R5: Manau, kad viska apkalbéjome.
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