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Pastaraji deSimtmetj Lietuvoje pastebima
tendencija, kad ne tik aktyvéja organiza-
ciju komunikacija internetinéje erdvéje,
bet ir did¢ja ju atliekamy komunikacijos
tyrimy poreikis. Nors organizacijos ko-
munikacijos rezultatai, nauda ir efekty-
vumas sunkiai jvertinami, galima iskirti
keleta esminiy tendencijy: visy pirma, or-
ganizacijos siekia istirti komunikacinius
veiksmus, galima jy poveiki suinteresuo-
tyju grupéms ar pasirinkty komunikacijos
priemoniy efektyvuma, kad zinodamos
Siuos rezultatus galéty koreguoti komu-
nikacijos planus ir siekti maksimalaus
komunikacijos rezultato; antra tendenci-
ja yra kur kas subtilesné — organizacijos
siekia panaudoti tyrimy rezultatus kaip
objektyvius argumentus savo komunika-
cijos praneSimams sustiprinti ar organi-
zacijos zinomumui, patikimumui didinti
(organizacijos dalyvauja jvairiuose reitin-
gavimo konkursuose, tikédamosi gery re-
zultaty, o juos pristatydamos ryskina savo
veiklos ar jos tam tikry aspekty svarba,
[vertinima, pripazinima, gautus apdova-
nojimus ir pan.).
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Tyrimo metodologija

2012 m. lapkricio ir gruodzio ménesiais Vil-
niaus universiteto Komunikacijos fakulteto
Darnaus vystymosi komunikacijos, Tarp-
tautinés komunikacijos, RySiy su visuome-
ne magistrantiiros studiju programy pirmo
kurso studentai, vadovaujami doc. dr. Rena-
tos Matkevicienés atliko Lietuvos organiza-
cijy, priklausanciy ,,Baltosios bangos® ini-
ciatyvai, interneto svetainiy turinio tyrima.
Organizaciju komunikacijos interneto
svetainése tyrimui buvo atlikta kiekybiné
atitinkamy organizacijy interneto svetai-
niy turinio analizé. Tyrimui buvo pasi-
rinktos organizacijy, priklausanc¢iy ,,Bal-
tosios bangos™ iniciatyvai (tyrimo metu
prie §ios iniciatyvos buvo prisidéjusios
49 organizacijos), interneto svetainés. IS
tyrimui pasirinkty organizacijy trys netu-
réjo interneto svetainiy, svetainéje nebuvo
pateikiama informacijos apie organizacija
arba interneto svetainés turinys buvo pa-
teikiamas angly kalba. Todél tyrimui buvo
atrinktos ir tirtos 46 organizacijy interneto
svetaings, siekiant nustatyti organizacijy
vykdoma prisistatymo komunikacija.



Tyrimo metodika buvo sudaryta atsi-
zvelgiant | korporatyvinés komunikacijos
tyréju rySkinamus organizacijy reputacijos
elementus: organizacijos veikla, vertybes,
darbo aplinka, ateities veiklos perspekty-
vas, socialing organizacijos atsakomybeg.
Daroma prielaida, kad per Siuos elemen-
tus organizacijos save pristato ir apie savo
veikla praneSa jvairioms suinteresuotujy
grupéms.

Tyrimo metodika konstruojama re-
miantis organizacijos reputacija apibré-
zianciais ir organizacijy tapatybg kons-
truojanciais elementais bei ju pristatymu
organizacijy interneto svetainése. Tie ele-

mentai yra:
* lyderysté;
e veikla;

» produktai;
* inovacijos;
* imoniy socialiné atsakomybeé.

I§vardytiems elementams buvo priskir-
ta 11 rodikliy, o kiekvienam rodikliui —
raktiniai zodziai (i§ viso 78), atspindintys
vertinamo rodiklio dimensija. Raktiniy
zodziy paieSka organizacijy interneto sve-
tainése buvo dviejy lygmeny. Organizaci-
juinterneto svetainiy turinys buvo tiriamas
ieSkant kiekvienam rodikliui priskirty rak-
tiniy zodziy ir jvertinant ju pavartojima
kontekste. Raktiniai zodziai, pavartoti
tekste, buvo suskaiiuoti ir ataskaitoje pa-
teikta kiekvieno raktinio zodzio vartojimo
daznumo procentin¢ iSraiska. Be to, nagri-
néjant organizacijy komunikacija interneto
svetainése, buvo atsizvelgta | organizaci-
jos veiklos pobiidj, t. y. ar tai gamybos, ar
paslaugy sfera.

Duomenys buvo susisteminti ir pateikti
lentelémis bei diagramomis, aptarta kie-

kvieno rodiklio atskleidziama reik§mé or-
ganizacijos komunikacijoje.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti organi-
zaciju prisistatyma interneto svetainése,
kartu jvertinti ir vykdoma komunikacija
naudojant organizacijos reputacija suda-
rancius elementus.

Tyrimu siekiama nustatyti, kaip organi-
zacijos pasakoja apie savo veikla interneto
svetainése, kaip jos pacios mato save bei ka
jos nori apie save pranesti visuomenei. Sve-
tainése informacija organizacijos pateikia
pacios, todél turi visas galimybes ja valdyti,
kontroliuoti, atnaujinti. Dél Siy komuni-
kacijos bruozy manoma, kad organizacijy
prisistatymas interneto svetainése atskleis
organizacijos saves pristatyma (veikla, dar-
buotojus, istorijg ir kt.), t. y. tuos aspektus,
su kuriais organizacija siekia biiti siejama,
kaip yra pozicionuojama ir pan.

Tyrimas buvo vykdomas 2012 mety
lapkri¢io—gruodzio ménesiais. Tyrimo
metu buvo atlikta kiekybin¢ atitinkamy or-
ganizacijy interneto svetainiy turinio anali-
z¢. Buvo analizuojamos iniciatyvos ,,Balto-
jibanga® nariy interneto svetainés, tiriamos
46 organizacijy internetinés svetainés, nes
trys i visu ,,Baltosios bangos* nariy svetai-
niy buvo angly kalba arba ju nebuvo.

Tiriant ,,Baltosios bangos® nariy svetai-
nes buvo iSskirtos penkios tyrimy katego-
rijos: 1) lyderysté, 2) veikla, 3) produktai,
4) inovacijos, 5) imoniy socialiné atsako-
mybé¢. Tyrimo metu gauti statistiniai duo-
menys buvo tarpusavyje palyginti, siekiant
rasti bendras organizacijy prisistatymo in-
terneto svetainése tendencijas ar pamatyti
i§skirtinumus.

Rengiant tyrimg buvo vadovaujamasi
prielaida, kad komunikacijai su suintere-
suotomis grupémis naudojamos interne-
to svetainés padeda didinti organizacijos
matomuma, gerinti jos veiklos suvokima,
reputacija.
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1. Penkiy jmoniy komunikacijai jy
internetinése svetainése tirti i§skirty
dimensijy aptarimas

Atliekant organizacijy komunikacijos ju
internetinése svetainése tyrima, iSskirtos
penkios tyrimy kategorijos: lyderysteé, vei-
kla, produktai, inovacijos, jmoniy sociali-
né atsakomybé.

1.1. Lyderysté

Siandien organizacijos lygmeniu lyderysté
priskiriama ne tik vadovo, bet ir darbuotojo
kompetencijai. Pastaraisiais metais lyde-
rysté pradéta aiskinti kaip visos organizaci-
jos gebéjimas siekti efektyvumo, o ne tik is-
skirtin¢ keliy auksciausiyju vadovy savybé.
Atliktame tyrime { lyderystés katego-
rija Zvelgiama ne tik kaip { organizacijos
auksciausiojo lygio vadovy lyderiy savy-
bes, bet ir organizacijos lyderyste rinkoje.
Siekiant iSanalizuoti organizacijy komuni-
kacija apie ju lyderyste rinkoje, pasirinkti
papildomi rodikliai — vizija ir valdymas.
Pasak Burt Nanus (1992), korporatyvi-
né vizija néra tik idéja apie trokStama atei-
ti, 0 ji i8 tiesy gali padéti grei¢iau priartéti
prie tos siekiamybés mobilizuojant organi-
zacijos zmones imtis veiksmy. Vizija yra
dalis korporatyvinés strategijos.
Pastaraisiais metais lyderysté pradéta
aiskinti kaip visos organizacijos gebéjimas
siekti efektyvumo, ypac atsizvelgiant { or-
ganizacijos valdymo ypatybes, taikomus
vadybos modelius, strategiju kiirima. Vis
dazniau pasitaiko, kad auksciausiojo lygio
vadovai itraukia darbuotojus { strateginio
planavimo procesa, o dél to taip pat didéja
darbuotoju pasitenkinimas (Kim, 2002).
Visus pirmiau iSvardytus elementus,
kalbant apie lyderyste, vienija svarbi idé-
ja, kad organizacijos vadovas lyderis, stra-
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tegija ir vizija bei valdymas yra susij¢ su
organizacijos darbuotojais, todél atlieka-
mame tyrime jvestas dar vienas rodiklis —
darbuotojai, kurie taip pat laikomi savo
srities lyderiais. Vertinama jy kompetenci-
ja, poreikiai, darbo salygos ir kt. Lyderysté
reiskia jtraukti darbuotojus ir panaudoti
savo paties bei ty, kurie dirba organizaci-
joje, energija (Peshawaria, 2012).
I8skirtos Sios keturios lyderystés di-
mensijos kategorijos: lyderis, darbuotojai,
valdymas bei vizija, kurioms apibidin-
ti priskirti Sie raktiniai zodziai: 1) lyde-
ris — lyder®, direktor®, vadov¥, partner¥;
2) darbuotojai — atlyg* darbuot*, drau-
dim*,  karjer® — kvalifik*, laisvalaik™,
mokym*, motyv*, pasitenkin®, premij*,
saugum®, skatin* uzmokes*, vertyb*;
3) valdymas — tiksl* siek* uzdavin®,
strateg®, vadyb*, vald*, plan®, struktir¥,
poky*, kait*, sprend*; 4) vizija — misij*,
vizij*. Raktiniy ZodZiy pasiskirstymas or-
ganizacijose pateikiamas 1 lenteléje.
ISanalizavus imoniy internetines sve-
taines, galima teigti, kad didZiausias dé-
mesys skiriamas darbuotojams, raktazodis
darbuot* sudaro 15,57 proc. Antroje vie-
toje pagal vartojimo daznuma atsidiré rak-
tinis zodis siek*, atitinkantis 8,60 proc., o
tre¢ioje — raktinis zodis vadov*, sudarantis
8,10 proc. Kiti raktiniai Zodziai, sudaran-
tys taip pat didesniaja dalj Sios dimensijos,
buvo: mokym*, vald*, sprend* ir partner*.
Sis rezultatas parodo, kad jmonéms svarbu
reprezentuoti savo darbuotojus, vadovus
bei siekius, informuoti apie valdyma, mo-
kymus, imonés sprendimus ir turimus par-
tnerius. Taip siekiama pristatyti imonés ly-
derystés pozicija, ypatuma ir iSskirtinuma.

1.2. Veikla

Pasak J. G. Marcho ir R. I. Sultrono, or-
ganizacijos veiklq galima apibudinti re-



1 lentelé. Lyderystés dimensijos raktiniy
ZodZiy pasiskirstymas procentais

Dimensijos Raktinis Raktiniy Zodziy
rodiklis Zodis dalis procentais
Lyderis lyder* 2,43
partner* 6,11
vadov* 8,10
direktor* 2,70
Darbuotojai darbuot* 15,57
mokym* 7,89
vertyb* 2,56
pasitenkin® | 0,28
karjer* 2,84
atlyg* 0,92
uzmokes* 10,07
premij* 0,00
skatin* 1,99
motyv* 1,14
draudim™* 0,92
saugum* 1,92
laisvalaik* | 0,21
kvalifik* 3,34
Valdymas tiksl* 5,26
siek* 8,60
uzdavin* 0,43
strateg*® 2,77
vadyb* 2,99
vald* 7,32
plan* 2,27
struktir® 0,64
poky* 0,85
kait* 0,00
sprend™® 6,75
Vizija misij* 1,42
vizij* 1,71
15 viso: 100 %

miantis jvairiais duomenimis, pavyzdziui,
pardavimy skai¢iumi, finansinémis atas-
kaitomis, korporatyviniu  pasakojimu,
organizaciniu efektyvumu ir t. t. (March,
Sutron, 1997). Organizacijos veikla Sia-
me tyrime yra matuojama jos efektyvumu
ir perspektyvomis. Daznai organizacijos
veikla pirmiausia yra siejama su jos efek-
tyvumu, kuriuo yra siekiama jgyvendinti

imonés tikslus bei uzdavinius. Remiantis
K. LukoSevic¢iaus ir kt. autoriy samprata,
efektyvumas suprantamas kaip imonés
veiklos veiksmingumas, rezultatyvumas,
reiSkiamas ta veikla pasiekto rezultato ir
sanaudy jam pasiekti santykiu (LukoSevi-
¢ius, Martinkus, Piktys, 2005).

Svarbus efektyvumo rodiklis yra jmo-
nés pelnas, leidziantis lyginti pavienes ben-
droves ar sektorius ir taip nustatyti ju vieta
rinkoje. Finansinés informacijos svarba pa-
rodo didelé ja suinteresuoty zmoniy grupée,
pradedant imoniy savininkais, vadovais,
baigiant darbuotojais, klientais ir blisimais
partneriais. Todel organizacijy interneto
svetainése skelbiama finansiniy rodikliy in-
formacija yra vienas i§ biidy parodyti savo
veiklos efektyvuma ir taip padidinti suinte-
resuotyjy grupiy pasitikéjima organizacija.

Daugelis autoriy teigia, kad ekonominj
efektyvuma galima jvertinti pasitelkus tam
tikrus finansinius rodiklius ar ju grupes,
kity nuomone, tikra efektyvuma galima
pamatuoti tik atsizvelgus tiek i finansi-
nius, tiek ir | nefinansinius matavimus, nes
finansiné veikla yra nefinansinés veiklos
pasekmé. Todél tyrime atsizvelgta ne tik
1 finansinius veiklos rodiklius — pelna, pa-
jamas, apyvarta, pardavima, bet ir { orga-
nizacijos konkurencinguma rinkoje, kurj
daugiau lemia ne materialusis, bet nema-
terialus jmonés turtas.

Buvo isskirti tokie veiklos dimensijos
rodikliai: efektyvumas bei perspektyvos,
o jiems apibrézti — Sie raktiniai zodziai:
1) efektyvumas: apyvart™®, pardavim®, pa-
jam*, peln*®, konkuren*; 2) perspektyvos:
invest®, plétr*.

Veiklos dimensijos rodikliy pasiskirs-
tymas pateikiamas 2 lenteléje. Joje maty-
ti, kad jmoniy internetinése buvo rasta Siy
raktiniy zodziu: pardavim*, konkuren*, in-
vest* bei plétr*. Rezultatai rodo, kad imo-
néms, vykdancioms savo veiklg (gamybi-
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2 lentelé. Veiklos dimensijos raktiniy ZodZiy
pasiskirstymas procentais

Dimensijos Rakiniy
o Raktinis zZodis | Zodziy dalis
rodiklis .
procentais

Efektyvumas | apyvart* 7,14
pardavim* 19,33
pajam* 2,10
peln* 7,98
konkuren* 17,23

Perspektyvos | invest* 23,11
pléetr* 23,11

15 viso: 100%

ng ar paslaugy), svarbiausias yra rezultatas
ir parduoty ar pasitlyty produkty kiekis.

1.3. Produktai

Produkto kategorija atlickamame tyrime
sudaro trys subkategorijos: kokybé, atsa-
komybé ir vartotoju poreikiai.

Zvelgiant i§ ekonominés perspektyvos,
reputacijos modeliuose vartojama produk-
to dimensija yra suvokiama kaip biitinybe,
kadangi suinteresuotieji prie§ priimdami
sprendimus maziau ripinasi produkto ko-
kybe ir yra linkg mokéti daugiau (Shapiro,
1982; 1983).

Imoniy atsakomybé yra suvokiama
kaip imonés gero vardo kiirimas per koky-
biskos produkcijos (prekiy bei paslaugy)
teikima vartotojams, taip pat kaip dvikryp-
tés komunikacijos su klientais (griztamojo
ry$io) uztikrinimas. Imonés atsakomybe,
susijusia su produkcija, imonés tinklalapy-
je gali atspindéti: garantijos(-y) suteikimas
gaminamiems produktams / teikiamoms
paslaugoms, internetinés svetainés skiltis,
kurioje klientas turi galimybe palikti atsi-
liepima (nesvarbu — teigiama, ar neigia-
ma). Siai kategorijai buvo priskirti tokie
zodziai kaip garantuojame, garantija, ga-
rantijas, garantas, atsiliepimai, atsiliepi-
mams, skundus, skunda, skundas.
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Vartotojy poreikiai yra suvokiami kaip
vienas i§ svarbesniy aspekty iSskiriant
savo produkcija ar paslaugas i$ konkuren-
ty. Kad imon¢é s¢kmingai vykdyty versla,
bitina ne tik suprasti, kas svarbu vartoto-
jui, bet ir atsizvelgti | tai pasakojant apie
imong, gaminant, parduodant, reklamuo-
jant produktus ar paslaugas.

Produkto kokybei apibtidinti i$skiriami
Sie raktiniai zodziai: kokyb*, standart®,
sertifik®, apdov¥*, patikimum®, vert*, ver-
tinim®, reikalav*. Apibrézus savoka, imo-
nés atsakomybei, susijusiai su gaminama
produkcija / teikiamomis paslaugomis,
apibiidinti yra i8skiriami §ie raktiniai Zo-
dziai: garant*, atsiliep*®, skund*. Vartotoju
poreikiams apibtdinti iSskiriami Sie rak-
tiniai zodziai: nuomon*, tyrim*, poreik*,

3 lentelé. Produkty dimensijos raktiniy Zo-
dZiy pasiskirstymas procentais

Dimensijos Raktiniu
o Raktinis Zodis | Zodziy dalis
rodiklis .
procentais
Kokybé kokyb* 25,26
standart* 5,34
sertifik* 6,67
apdov* 5,34
patikimum* 1,56
vert* 8,23
vertinim* 3,78
reikalav* 6,12
Atsakomybé | garant*® 4,78
atsiliepim™ 1,22
skund* 0,67
Vartotojy nuomon* 1,22
poreikiai tyrim* 6,56
poreik* 8,90
liikes* 1,22
lojalum™ 1,45
naud* 6,79
privileg* 0,22
pasiulym* 4,67
1§ viso: 100%




liukes*, lojalum™, naud*, privileg*®, pasiii-
lym*, Rezultatai pateikiami 3 lenteléje.

Dimensijos produktai rodiklyje visgi
svarbiausia teikiamy paslaugy ar gaminiy
kokybé, ir tai atsispindi 3 lentelgje. Ko-
kyb* raktinis Zodis jmoniy internetinése
svetainése uzima daugiau nei 25 proc. Sis
rezultatas parodo, kad imonés stengiasi
klientams pasiiilyti tik pacius kokybiskiau-
sius gaminius bei paslaugas.

1.4. Inovacijos

Organizacijos turi diegti naujoves, rea-
guoti | besikeiciancius klienty poreikius ir
gyvenimo buda, siekti pasinaudoti teikia-
momis technologiju ir besikei¢ian¢iy rin-
ky, struktiry ir dinamikos galimybémis.
Organizacinés inovacijos diegimas gali
biiti siejamas su produktais, paslaugomis,
operacijomis, procesais ir Zzmoniy rysiais
(Berengheh, 2009).

Inovacijos gali apimti platy jvairiy tipy
pasikeitima, priklausanti nuo organizacijos
iStekliy, pajégumu, strategijy, ir reikalavi-
muy. Paplitusios inovacijy rasys yra susiju-
sios su naujais produktais, medziagomis,
naujais procesais, naujomis paslaugomis
ir naujomis organizacinémis formomis
(Berengheh, cit. i§ Ettlie ir Reza, 2009).
»Inovacijos gali biiti apibréziamos kaip
efektyvus naujy organizacijos procesy ir
produkty taikymas, suteikiantis naudos su-
interesuotosioms $alims* (Berengheh, cit.
i$ Wong et al., 2009).

Inovacijos apima tokius tipus kaip
nauji produktai / paslaugos, nauji tech-
nologiniai procesai, naujos organizacinés
ar administravimo sistemos, nauji planai,
programos, susijusios su organizacijos na-
riais. Ziniy vadybos sferoje inovacijos yra
naujy ziniy ir idéjy kiirimas, technologiju
srityje inovacijos siejamos su nauja tech-
nologija (Berengheh, 2009).

Daugumoje vartojamy inovaciju api-
brézimy minimos naujumo ir naujieny
savokos. Josephas Schumpeteris apibrézé
penkiy risiy inovacijas: 1) naujo produkto
ivedimas arba esamo produkto kokybiniai
poky¢iai; 2) procesy naujoviy diegimas
gamyboje; 3) naujos rinkos atidarymas;
4) zaliavy naujy tiekimo Saltiniy plétra;
5) kitos sanaudos ir pokyciai pramonés
organizacijose. Inovacijos yra laipsnis,
kuriuo nauji organizacijai pakeitimai yra
specialiai igyvendinami (Goswami, cit. i$
Mohr, 2005).

Taigi inovacijoms apibtidinti yra iSskiria-
mi Sie raktiniai zodziai: pasikeitimas; nauji
produktai / paslaugos; naujos medziagos,
nawji procesai; ziniy / idéjy kitrimas,; nau-
Jjoviskas mastymas; naujos organizacinés
formos, pokyciai; papildoma verté; naujos
technologijos. Raktiniy Zodziy pasiskirsty-
mas pateikiamas 4 lenteléje.

Norédamos pritraukti kuo daugiau kli-
enty bei pirkéjy imonés stengiasi tobulin-
ti savo veikla, itraukdamos kuo daugiau
naujoviy. Inovaciju dimensijos raktinis
zodis nauj* sudaro net 62 proc., tuo tik
patvirtindamas §j fakta. Taip pat yra ski-
riama nemazai démesio ir zodzio pirm*
reikSmei, ka biity galima suvokti kaip
Imonés nora iSsiskirti savo veikla, buti
,»pirmaja® ir pacia geriausia tam tikroje
srityje.

4 lentelé. Intensyvumo dimensijos raktiniy
ZodZiy pasiskirstymas procentais

Dimensijos Raktiniy
o Raktinis Zodis | Zodziy dalis
rodiklis .
procentais
Inovatyvumas | inov* 8,25
nauj* 62,00
progres* 0,25
novator* 425
pirm* 25,25
15 viso: 100 %
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1.5. Socialiné atsakomybé

Imoniy socialiné atsakomybé (ISA) — dar
viena dimensija, padedanti atskleisti jmo-
nés reputacija. Europos zodyne ,,Eurovoc®
ISA apibréziama kaip savanoriskos vers-
lo imoniy pastangos itraukti socialines ir
aplinkos problemas i ju bendras veiklas ir
ry$ius su suinteresuotomis Salimis.
Organizacijos darnos terminas daz-
nai vartojamas kaip darnaus vystymosi
ir organizacinés socialinés atsakomybés
sinonimas bei grindZziamas ekonominiu,
aplinkosaugos ir socialinés atsakomybés

aspektais (Wilson, 2003; Salzmann 2005).
Mokslininkai, nagrinédami organiza-

cijos darna ir socialing atsakomybe, daz-

niausiai ja sieja su darnaus vystymosi prin-
cipy igyvendinimu organizacijoje (Ciegis,

Grunda 2008; Juscius, 2007; Kaziliunas,

2008; Wilson, 2003; Salzmann, 2005).
Darnumo siekianti organizacija:

* propaguoja iniciatyvia veiklos strategi-
ja (Miles, Covin, 2000),

» stengiasi i§spresti aplinkosaugos pro-
blemas, o tai gerina reputacijq ir {vaizdi
(Vilha, Quadros, 2006);

» istekliy naudojima iSkelia kaip viena
i$ strategijos prioritety (Tidd, Bessant,
Pavitt, 2005);

» darnaus vystymosi principus realizuo-
ja naujuose projektuose (Miller, 1995;
Coombs et al., 1998);

» organizacijos politika atitinka darnaus
vystymosi ir socialinés atsakomybés
reikalavimus (Crowther and Caliyurt,
2006).

Organizacijy interneto svetainése so-
cialinei atsakomybei apraSyti yra varto-
jami Sie raktiniai zodziai: darn®, piliet*,
aplink™, atsakom™, savanor®, social®, ko-
rupc®, svietim®, eti*, lyg* galim*, kuriy
pasiskirstymas internetinése svetainése
pateikiamas 5 lenteléje.
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Socialinés  atsakomybés  dimensi-
jos didziausia visuy raktiniy zodziy dalj
sudaro aplink* (46,99 proc.) ir social*
(21,20 proc.). Sis rezultatas rodo, kad jmo-
nés stengiasi sukurti kuo palankesng aplin-
ka (viding — darbuotojams, iSoring — klien-
tams) ir biiti socialiai atsakingos, riipintis
ne tik savo produkty kokybe, bet ir savo
darbuotojais, klientais (ju saugumu, svei-
kata, poreikiais ir pan.).

5 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybés
dimensijos raktiniy ZodZiy pasiskirstymas
procentais

Dimensijos Raktiniy
o Raktinis zodis | zZodziy dalis
rodiklis .
procentais

Socialiné aplink* 46,99

atsakomybé atsakom* 8,60
darn* 1,43
piliet* 0,57
eti’* 9,46
savanor* 1,15
social* 21,20
korupc* 0,86
Sviet* 3,44
lyg*galim* 6,30

15 viso: 100 %

Tiriant organizacijy komunikacija ju
internetinése svetainése pastebéta, kad
imoniy didesnis raktiniy Zodziy kartojimy
skai¢ius gali rodyti ju pastangas kurti savo
reputacija rySkinant esminius organizacija
pristatancius elementus: vadova ir darbuo-
tojus, veikla, jos pripazinima.

2. Penkiy dimensijy apibendrinimas

Surinkus duomenis apie internetinése sve-
tainése pateikiamus raktinius zodzius, ku-
rie priskirti penkioms dimensijoms, galima
pastebéti, kokius korporatyvinés reputaci-
jos pozymius labiausiai i$skiria organiza-
cijos pasakodamos apie save (Zr. 6 lentelg).



6 lentelé. Penkiy dimensijy pasiskirstymas
procentais

. .. Raktiniy
Dimensija Dm?en.syos ZodZiy dalis
rodiklis .
procentais
LYDERYSTE | Lyderis 8,26
Darbuotojai | 16,94
Valdymas 16,19
Vizija 1,34
42,73 %
VEIKLA Efektyvumas | 3,89
Perspektyvos | 3,34
7,23 %
PRODUKTAI |Kokybé 17,00
Atsakomybeé | 1,82
Vartotoju 8,47
poreikiai
27,29 %
INOVACIJOS |Inovatyvu- 12,15
mas
12,15 %
ISA Socialiné 10,6
atsakomybé
10,6 %
100 %

IStyrus 46-iose imoniy internetinése
svetainése pateikiamus raktinius zodzius,
kurie buvo priskirti penkioms dimensi-
joms, galima teigti, kad labiausiai jmo-
nés atspindi lyderystg — gerai organizuota
imonés valdyma, kompetentinga vadova ir
darbuotojy komanda bei aiskia ateities vi-
zija, misija. Tinkamai suburtos darbuotojy
komandos iskelty tiksly (pa)siekimas kuria
teigiama imonés reputacija. Taigi imonés,
pristatydamos save internetinése svetainé-
se, pabrézia lyderystés svarba — korpora-
cijos strategija, tikslus, kuriuos igyvendi-
nant jtraukiami darbuotojai. Zinant jmonés
ateities vizija ir iSkeltus uzdavinius, galima
numatyti, kur link ji ketina tobuléti, vys-
tytis ir pan. Daugiausia jmonés lyderyste
i8reiskia per darbuotojus ir valdyma. Ly-
derystés kategorijai priskirty zodziy dalis
sudaro 42,73 proc. visy raktiniy zodziy.

Ypatinga démesj internetinése sve-
tainése jmonés skiria savo produktams
ir paslaugoms. Tai galima pastebéti i§ 6
lentelés, kurioje pateikiama dimensijoms
priskiriamy raktiniy zodziy procentingé is-
raiSka (produkty kategorijai priskirty rak-
tiniy zodziy dalis sudaro 27,29 proc. visy
raktiniy zodziy). Galima teigti, kad nuo-
moné apie organizacija susidaroma i§ jos
siilomy produkty ir paslaugy, tad supran-
tama, dél kokiuy priezaséiy pabréziama ju
kokyb¢, patikimumas, verte, siekiama at-
sizvelgti 1 pirkéju poreikius bei patenkinti
lukescius.

Inovacijos padeda didinti konkuren-
cinj pranasuma rinkoje. Imonés gali biiti
vertinamos pagal tai, kaip greitai prisitai-
ko prie rinkos pokyciy, iSsiskiria naujais
produktais, pirmauja rinkoje. Tad organi-
zacijy internetinése svetainése noriai ak-
centuojami naujoviski sprendimai. IS 76
lentelés duomeny matyti, kad inovacijy
kategorijai priskirty raktiniy zodziy dalis
sudaro 12,15 proc. visy raktiniy ZodZziy.
Galima daryti prielaida, kad mazesné Sios
dimensijos procentiné dalis yra dél to, jog
kol kas ne visos imonés turi finansiniy ar
technologiniy galimybiy diegti naujoves.

Imoniy socialiné atsakomybé — jmo-
niy politika, kai i veiklos vidinius pro-
cesus ir iSorinius santykius savanoriskai
integruojami socialiniai, aplinkosaugos ir
skaidraus verslo principai. Socialin¢ atsa-
komybe¢ prisideda prie palankesnio jmonés
vertinimo, tad imonés, kurios vadovaujasi
ISA principais, apie tai pasakoja savo in-
ternetinése svetainése. Kol kas [SA kate-
gorijai priskirty raktiniy zodziy dalis suda-
ro tik 10,6 proc. visy Siy ZodZiy.

Maziausiai jmonés internetinése sve-
tainése atsispindi ju veiklos rodikliai:
efektyvumas, pelningumas, apyvarta, pa-
jamos, investicijos ir pan. Veiklos dimen-
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sijai priskirty raktiniy zodziy dalis sudaro
tik 7,23 proc. visy raktiniy ZodZiy.

3. Gamybos / paslaugy sektorius

Siekiant gilesniy tyrimo izvalgy, analizuo-
tas imones galima suskirstyti pagal veiklos
sritis. ,,Baltosios bangos™ 35 imonés pri-
klauso paslaugy sektoriui, 11 jmoniy — ga-
mybos sektoriui.

Raktiniy Zodziy pasiskirstymas gamy-
bos sektoriuje pateikiamas 1 paveiksle,
paslaugy — 2 paveiksle.

Gamybos sektoriuje imonés daugiau-
siai démesio kreipia i lyderystés (35 proc.)
ir produkty (29 proc.) dimensijas. Taip
pat jos panaSiai ripinasi inovacijomis
(15 proc.) bei socialine atsakomybe
(12 proc.), o maziausiai démesio skiria
veiklos dimensijai.

Paslaugy sektoriui priskirtoms jmonéms
taip pat labiausiai riipi lyderystés (45 proc.)
ir produkty dimensijos (27 proc.), maziau-
siai — veiklos dimensija (7 proc.).

Atlikus kiekybing interneto svetainiy
turinio analize ir susistemintus duomenis,
pateikus diagramose, matyti, kad tiek ga-

Gamybos sektorius

Socialiné
atsakomybe
12%

I

Produktai
29%

1 pav. Gamybos sektoriaus jmoniy raktiniy
ZodZiy pasiskirstymas procentais
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mybos, tiek paslaugy sektoriui priklau-
san¢ios jmonés labiausiai iSryskina orga-
nizacijos reputacijos pozymij — lyderyste.
Vertéty atkreipti démesi i tai, kad paslau-
gu sferos imonés 10 proc. daugiau pabre-
zia lyderystg, o gamybos jmonés 2 proc.
daugiau pasakoja apie savo produktus,
veikla ir socialing atsakomybeg. Taip pat
Siek tiek didesnis skirtumas tarp raktiniy
zodziy pasiskirstymo gamybos ir paslau-
gu sektoriaus jmoniy interneto svetainése
pastebimas analizuojant ju komunikacija
apie inovacijas. Gamybos imonés inova-
cijas atspindin¢ius raktinius zodzius var-
toja 4 proc. dazniau ir labiau pristato save
naudodamos $ia dimensija. Tad reikéty
pazyméti, kad gamybos imongs, atsizvelg-
damos | rinkos salygas ir visuomenés po-
reikius, jei turi galimybiy, nuolat siekia
modernizuoti technologinius procesus,
sykiu mazinti Zalg aplinkai, didinti veiklos
efektyvuma, kurti naujus ar tobulinti anks-
¢iau sukurtus produktus. Kadangi inovaci-
jos padeda igyti konkurencinj pranasuma,
novatoriskos verslo idéjos igyvendinamos
ir paslaugy imonése.

Paslaugy sektorius

Socialiné

Produktai
27%

2 pav. Paslaugy sektoriaus jmoniy raktiniy
ZodZiy pasiskirstymas procentais



ISvados

Organizacijos  prisistatymas interneto
svetainéje — tai pasakojimas apie organi-
zacija, jos veikla, darbuotojus, santykj su
suinteresuotaisiais, veiklos pripazinimag ir
pan. Organizacijos komunikacija interneto
svetinése yra viena i§ organizacijos {vaiz-
dzio ir reputacijos kiirimo priemoniy, kai
janaudojant per ilga laikq yra formuojama
suinteresuotyjy nuomoné apie organizaci-
Jja, pristatant ne tik dabarting jos veikla, bet
ir istorija, partnerius, darbuotojus, kita.

Atlikus ,,Baltosios bangos® organiza-
ciju internetiniy svetainiy turinio analizg
pagal pasirinkta metodika, remiantis su-
rinktais duomenimis daroma prielaida, kad
dauguma tirty organizacijy savo interneti-
niuose puslapiuose prisistato akcentuoda-
mos esminius savo reputacijos formavimo
elementus: lyderystg, organizacijos vei-
kla, produkty ir paslaugy kokybg, socia-
linés atsakomybés aspektus. Pagrindiniai
reputacijos kiirimo elementai, susieti su
raktiniais zodziais, kuriais koduotas orga-
nizacijy vykdomos komunikacijos turinys,
randami daugelio organizacijy interneti-
niuose puslapiuose, o tam tikry raktiniy
zodziy vartojimo daZnis byloja apie or-
ganizacijos sieki susisieti su tam tikromis
charakteristikomis, taip iSskiriant save i$
kity, iSrySkinant atitinkamas organizacijos
ar jos darbuotoju kompetencijas, démesi
veiklos aspektams ir pan.

I8skirtiniu lyderystés dimensijos rak-
tiniu zodziu tapo darbuot*, kuris sudaro
15,57 proc. Dél sio zodzio daznumo gali-
ma numanyti organizacijy nora, kad suin-
teresuotosios grupés susiety organizacija
su jos darbuotojais, kurie turéty skleisti
pagrindines imonés vertybes. Ripinimasis
darbuotojais parodo organizacijos poZiiiri
1 zmogiskuosius iSteklius, o kvalifikuota
darbo jéga suteikia konkurencinj prana-

Suma. IS organizacijy noro pasakoti apie
savo darbuotojus galima daryti prielaida,
kad suvokiamas darbuotojy indélis kuriant
pridéting verte.

Organizacijos siekia iSsiskirti savo
veiklos efektyvumu ir perspektyvomis.
Didzioji dauguma veiklos dimensijos
raktiniy zodziy susijusi su investicijomis,
plétra, pardavimu, konkurencija. Tai at-
skleidzia, kokiais kriterijais organizacijos
vertina savo tvirtuma rinkoje. Dauguma
nori parodyti, kad yra pajégios pléstis ir
nuolat investuoja i geresnius produktus /
paslaugas, i pacia organizacija, taip pat
yra konkurencingos, niekuo nenusileidzia
savo varzovams pagal pardavimo masta.
Kadangi veiklos efektyvumas daZzniausiai
siejamas su pelnu, organizacijos $iais rak-
tiniais zodziais siekia uzkoduoti savo sé-
kme, kuria turi pajusti visi apsilanke jmo-
nés internetiniame puslapyje.

Vienas i8 rySkiausiy produkty dimensi-
jos rodikliy yra kokyb*. Net ketvirtadalis
visy raktiniy zodziy yra susij¢s su $iuo ro-
dikliu. Tai rodo, jog organizacijoms svarbu
komunikuoti apie savo gaminiy, paslaugy
kokybe, ja laikyti i$skirtiniu imonés bruo-
7zu. Kokybés kriterijus visoms vertintoms
organizacijoms yra itin svarbus.

Inovacijy dimensijos labiausiai i$skir-
tiniai yra nauj* ir pirm* raktiniai zodziai,
kurie atskleidZia ne tik organizacijuy sieki
diegti naujoves savo srityje, bet ir nora biiti
pirmosiomis jas taikant. Kontekste, kuria-
me minimi rodikliai, galima pastebéti, jog
dauguma organizaciju siekia pabrézti, ka
jos nuveikia pirmosios, kokias tendencijas
rinkoje pradéjo, kuriose srityse galéty biiti
laikomos tam tikros naujovés ekspertémis.
Naujumo kriterijus itin svarbus siekiant i$-
silaikyti konkurencingoje aplinkoje.

Atlikto tyrimo duomenimis, socialing
atsakomybg dauguma organizacijuy sten-
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giasi iSreiksti per savo aplinka — tiek vi-
ding, tiek iSoring. Raktinis zodis aplink™
buvo minimas dazniausiai. Kitas svarbus
rodiklis social* tarsi apibrézia dimensijos
esmg ir parodo, kad organizacijos nagri-
nétus raktinius zodzius vartoja tinkamame
(socialinés atsakomybés) kontekste.
Suskirs¢ius jmones | gamybos ir pas-
laugy sektorius ir suskaiCiavus raktiniy
zodziy pasiskirstyma juose pastebéta, kad
abu sektoriai daugiausia vartoja lyderystés
ir produkty dimensijoms priskiriamus rak-
tinius zodzius, o maziausiai — veiklos.
Taigi, atlikus ,,Baltosios bangos* orga-
nizacijy internetiniy puslapiy analiz¢ iSsi-
aiskinta, kad dauguma organizacijy vartoja
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REPORT OF THE STUDY OF CORPORATE COMMUNICATION IN WEBPAGES:
“ORGANIZATION WEBSITE: WHAT IT COMMUNICATES?”

Renata Matkeviciené

Summary

Over the past decade in Lithuania there could be seen
the tendency not only to make more active organiza-
tional communication in the online space, but there’s
increased need for communication research as well.

Although organizational communication results, ben-
efits and effectiveness are difficult to assess, it is pos-
sible to name several major trends: first, the organi-
zation seeks to explore communicative actions, their
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potential impact on stakeholders and effectiveness
of selected communication means of knowing these
there could be created communication plans and
communication process to achieve maximum results;
second trend is much more subtle — the organization
presents the results of investigations as objective
arguments to strengthen their communication mes-
sages, improve reliability (organizations participate
in various competitions ranking in anticipation of
good results and presenting them has been boosting
its activities or of certain aspects of the importance
of assessment, recognition, awards received, etc.). In
the report the results of the study is presented, the
study was conducted in November — December, 2012
by master degree students from the study programs
Communication of Sustainable Development, Inter-
national Communication, Public Relations under the
supervision of dr. Renata Matkevi¢iené. The corpo-
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rate communication in the webpages of organizations
belonging to the “Baltoji banga” (,,White Wave®)
initiative was investigated. There was used qualita-
tive and quantitative content analysis of webpages.
For the study there were selected 49 organizations,
but three organizations were unlisted because they
did not have websites, or the site did not provide in-
formation about the organization or website content
has been available in English. Consequently, for the
investigation has been selected and studied 46 orga-
nizations* websites to determine the corporate com-
munication in the context of reputation management.

The analysis of the research results showed that
the majority of organizations use essential dimen-
sions of reputation management that could be named
by the keywords such as business, leadership, social
responsibility, and innovation in the products’ de-
scription.



