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Ziniasklaidos jmoneés, kaip ir kitos jmoneés, veikia konkurencinéje aplinkoje, siekia jgyvendinti savo tikslus,
bet dél specifinio produkto turi atlikti tam tikrqg misijq. Taciau yra situacijy, kai priimami neetiski spren-
dimai. Sunkmetis iSryskino etiniy sprendimy Ziniasklaidoje stokq. Siekiant issiaiskinti, kaip gerinti situa-
cijg, batina jvertinti esamq padétj ir nustatyti veiksnius, darancius jtakq Lietuvos Ziniasklaidos jmoniy
marketingo sprendimy etiskumui. Atsizvelgiant j tai, kad Ziniasklaida veikia dvigubo produkto rinkoje,
Siame darbe pristatoma ir analizuojama abu produktus gaminant / parduodant dalyvaujanciy asmeny
grupiy - Zurnalisty, kurianciy Ziniasklaidos turinj, ir marketingo / pardavimo specialisty, parduodanciy

pritrauktq auditorijos démesj, vadovy nuomoné.

Pagrindiniai ZodzZiai: marketingas, etika, Ziniasklaida, Lietuva.

Ivadas

Tyrimo problematika. Kasdien priimama
gausybé marketingo sprendimy. Stebint
juos galima daryti prielaida, kad ir mar-
ketingo tikslai, ir tiksly siekimo metodai
ne visada buina etiski, atitinka visuomenés
puoseléjamas vertybes. Jie skirtingi ne tik
skirtinguose Zemynuose, Salyse, bet net ir
tose paciose imonése. Nors i§ pirmo ispi-
dzio padétis ger¢ja — pastaruoju metu dau-
géja viesy diskusijy, moksliniy ir populia-
riyjy publikacijy apie etikos nuostaty tai-
kyma versle, tac¢iau 2007-2010 metais pa-
saulj sukrétusi ekonominé krizé atskleidé,
kad marketingo etikos nuostaty taikymo
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problema tebelieka aktuali. A. Paulavicit-
tés (2004) atliktas tyrimas, kuriame buvo
apklausti tarptautiniu verslu besivercian-
tys verslininkai, parodé, kad tuomet buvo
gausu atveju, kai zmonés etika painioja su
etiketu, nesuvokia, kokiy moraliniy-etiniy
kriterijuy reikéty laikytis ir kodél. Ekono-
minés krizés laikotarpiu pazymétina, kad
daugéja atvejy, kai jmonés nepaiso mar-
ketingo etikos nuostaty dél ekonominiy
priezas¢iy — priimti neetiSka sprendima
ekonomiskai naudingiau.

Ziniasklaidos sektorius ypatingas tuo,
kad veikia dvigubo produkto rinkoje: kuria
turinio produkta, kuriuo pritraukia audito-
rijos démesi, ir tada pritraukta auditorijos



démesj parduoda reklamos uzsakovams.

Vertinant ziniasklaidos marketingo etikos

iStirtuma pazymétina, kad etiniy nuostaty

taikymas visuomenés informavimo prie-
monése ziniasklaidos turinio pozitiriu tiek
ivairiy uzsienio Saliy, tiek Lietuvos autoriy
yra gana placiai nagrinétas, o marketingo
etikos nuostaty tyrimas palyginti labai ma-
zai analizuotas, kiek daugiau tokiy publi-
kacijy randama populiariojoje literatiiroje.
Sis faktas paskatino tirti marketingo etikos
nuostatas Lietuvos ziniasklaidos jmonése,
palyginti, ar daro jtaka sprendimy etis-
kumui tai, kuo darbuotojas Ziniasklaidos
imonéje uzsiima — kuria turinio produkta
ar parduoda pritraukta auditorijos démesi.
Kadangi dazniausiai darbuotojy veiksmy
politika formuoja skyriy vadovai, Siame
darbe naudotame empiriniame tyrime buvo
apklausti turini kurian¢iy asmeny vadovai
ir marketingo arba pardavimo skyriy, atsi-
zvelgiant | jmonés struktiira, vadovai.
Tyrimo tikslas — palyginti Ziniasklai-
dos turinio vadovy (zymimi — A) ir mar-
ketingo / pardavimo vadovuy (Zymimi —

B) pozitir { taikomas etines nuostatas ir

nustatyti, ar yra statistiSkai reikSmingas

skirtumas, kaip etines nuostatas suvokia
ziniasklaidos turinio ir marketingo / parda-
vimo vadovai.

Tyrimo hipotezés:

1. Ziniasklaidos turinio vadovy ir Zinias-
klaidos marketingo / pardavimo vado-
vy pozilris | marketingo etines nuosta-
tas ir jy taikyma skiriasi.

2. Ziniasklaidos turinio vadovai statistis-
kai geriau suvokia etines nuostatas nei
ziniasklaidos marketingo / pardavimo
vadovai.

Tyrimo metodika. Siekiant iStirti ir
nustatyti, kokia yra Lietuvos ziniasklaidos

priemoniy marketingo etikos biiklé, kurie
veiksniai daro didziausia ijtaka etiniam
sprendimui priimti, atlikus teoriniy Saltiniy
analizg ir apibendrinus autoriy pateikiamas
iSvadas, 2006 mety lapkri¢io—gruodzio
ménesiais atliktas kiekybinis Ziniasklaidos
imoniy tyrimas — apklausa elektroniniu
pastu. Naudotas originalus klausimynas.
Atsizvelgiant | Ziniasklaidos imoniy veiki-
ma dvigubo produkto rinkoje, Ziniasklai-
dos imoniy marketingo etikos nuostatos
tirtos skiriant du tyrimo elementus: (1) va-
dovus, atsakingus, uz Ziniasklaidos turini,
(2) vadovus, atsakingus uz ziniasklaidos
marketinga / pardavimus. Tiriamoji visu-
ma — visos Lietuvoje veikian¢ios Zinias-
klaidos jmonés. Perfiltravus imones pagal
suformuluotus kriterijais, tiriamaja jmoniy
imtj sudaré 286 jmonés, i$siysta 519 anke-
ty. Grazinta 19,8 proc. ankety.

Sprendimy etiSkumui darantys
jtaka veiksniai

Etika — moralinés elgesio taisyklés ir prin-
cipai, kuriais vadovaujantis profesijos ar
organizacijos atstovai turéty elgtis taip,
kad ju elgesys neprieStarauty galiojan-
¢ioms ir daugumos visuomenés puoselé-
jamoms vertybéms, o sprendimai atitikty
idealig ir visuomenés trokStama pasiekti
situacijg ar artéty prie jos (Abromaityté-
-Sereikien¢, 2007).

Marketingo etika — moraliniai prin-
cipai, kurie apibrézia, koks elgesys mar-
ketingo srityje teisingas arba klaidingas
(Ferrel, 2001).

Nuostata — asmens poziiiris, vidinis
nusiteikimas i ka nors (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003).

Priimant etiSka sprendima turi jtakos
trys veiksniai: individualiis veiksniai, or-
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ganizaciniai tarpusavio santykiai ir gali-
mybes (Ferrel, 2001). Individualis veiks-
niai reiSkia, kad, priimant sprendima, kas
yra teisinga, o kas — klaidinga, remiama-
si asmeniniu patyrimu, todél tai gali buti
vadinama asmenine patirtimi. ,,Organiza-
ciné arba korporatyviné kulttira gali buti
apibrézta kaip verciy, isitikinimuy, tiksly,
normy ir ritualy, kuriy laikosi organizaci-
jos nariai ar darbuotojai, rinkinys. Kompa-
nijos kultlira gali buti iSreikSta per darbo
iprocius, aprangos kodeksus, veikla po
darbo ar anekdotus. Organizacijos kultiira
suteikia savo nariams reikSmes, sitlo tai-
sykles, kaip elgtis organizacijoje iskilus
vienoms ar kitoms problemoms* (Ferrel,

2001). Galimybes galima apibtidinti kaip
aplinkybiy, ribojanciy arba iSple€ianciy
veiklos ribas, rinkinj.

Apibendrinus autoriy darbus nustatyta,
kad marketingo etiniam sprendimui priim-
ti daro itaka dvi grupés veiksniy: individu-
alis ir organizaciniai (Abromaityté-Serei-
kieng, 2008; Ferrel, 2001; Kohlberg, 1973;
Pruskus, 2003; Vasiljeviené, 2002; Ferrel,
Fraedrich, Gresham, 1989; Palidauskai-
té, 2001; Bitinas, 2000; Stoner, Freeman,
Gilbert, 2001). Individual@is veiksniai: in-
divido moralinio vystymosi etapiSkumas
(veikia, kai individo moralinio vystymosi
raidos stadija yra ne zemesné kaip trecioji
individo moralinio vystymosi raidos sta-

Individo ) . Taisykles, Neformalus
. Visuomenes tvarkos,
moralinio L L bendravimas,
VYStYMOSi Pasaulézira moralinis galima / avimas,
Y .}/k iSsivystymas negalima organizacinial
etapiskumas veiksniai santykiai

!

i
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Individualas veiksniai

Organizaciniai veiksniai
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> Galimy sprendimy identifikavimas
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\ Alternatyvy atmetimas —
[ SPRENDIMAS
A ‘ A

I

VieSumo ‘ ELGESYS
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1 pav. Etinio sprendimo priémimq organizacijoje lemianciy veiksniy modelis’

(Abromaityteé-Sereikiené, 2008)

! Visuomenés moralinis i§sivystymas priskiriamas prie individualiu veiksniy, nes organizacija ar individas i$ es-
més neturi galimybiy paveikti visuomenés moralinio i§sivystymo, o individas, priimdamas sprendima, yra tiesiogiai
veikiamas $io veiksnio, nes kiekvienas individas yra visuomenés dalis.
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dija, kai individas gyvena pagal grupés
lukescius siekiant socialinio pripazinimo,
yra susirlpings kitais ir laikosi ,,auksi-
nés taisyklés®), pasauléziiira, visuomenés
moralinis i$sivystymas (Sis veiksnys pri-
skiriamas prie individualiy veiksniy, nes
organizacija ar individas i§ esmés neturi
galimybiy paveikti visuomenés morali-
nio i$sivystymo, o individas, priimdamas
sprendima, yra tiesiogiai veikiamas S§io
veiksnio, nes kiekvienas individas yra
visuomenés dalis), motyvacija, individy
santykiai, moralinis silpnumas, veikiamas
vieSumo baimés. I$skirti du organizaciniai
veiksniai, darantys jtakg priimant marke-
tingo etini sprendima: taisyklés, tvarkos,
galima / negalima veiksniai, apibréziantys
draudziamus veiksmus organizacijos, vals-
tybés lygmeniu, neformalus bendravimas,
organizaciniai santykiai.

Kadangi ir marketingo, ir kitos verslo
veiklos sprendimai nejmanomi be individo
ir organizacijos, trys individualls veiks-
niai (individo moralinio vystymosi eta-
piSkumas, pasauléziiira, visuomenés mo-
ralinis i8sivystymas) bei du organizaciniai
veiksniai (taisyklés, tvarkos ir neformalus
bendravimas, organizaciniai santykiai) le-
mia, kokius individas pasirinks galimus al-
ternatyvius sprendimus. Kaip vaizduojama
1 paveiksle, identifikaves juos, individas
ieSkos vieno sprendimo, kurio etiSkuma
lems individualiis veiksniai — motyvacija
ir individy, kurie i§ dalies yra susijg, taciau
dél savo reikSmingumo verti atskiry pozi-
cijuy, santykiai. Pasirinkes viena sprendi-
ma, kuri galéty igyvendinti, individas susi-
duria su moralinio silpnumo veiksniu, tam
tikrais atvejais jis trukdo priimti i§ anksto
numatyta etiSkiausia sprendima, todél indi-
vidas grizta prie galimy sprendimy identi-

fikavimo ir iesko naujo galimo sprendimo,
kuris perzengty jo moralinio silpnumo kar-
telg. Toks sprendimas yra jgyvendinamas
ir apibiidinamas kaip elgesys.

Ziniasklaidos sektoriaus veiklos
specifiSkumas

Ziniasklaidos marketingo etika — etika,
susidedanti i§ dvigubos profesinés etikos —
zurnalistinés etikos ir marketingo etikos
(Abromaityté-Sereikiené, 2007).

Turinio produktas — informacijos
arba pramogy paketas, kuris perduodamas
vartotojui, — laikraStis, zurnalas, knyga,
radijo, televizijos, kabelinés televizijos
transliacija, kino filmas ar vaizdo irasas
(Picard, 1989).

Auditorijos démesys — ziniasklaidos
priemoniy  skaitomumas, ZiGrimumas,
klausomumas ir lankomumas.

Auditorijos démesio pardavimas —
ziniasklaidos priemoniy ploto, eterio par-
davimas reklamos uzsakovams, remiantis
skaitomumo, zitrimumo, klausomumo ir
lankomumo rodikliais.

Ziniasklaidos jmonés kuria viena pro-
dukta, taciau dalyvauja dviejose skirtingo-
se — prekés ir paslaugos — rinkose (Picard,
1989). Marketingo turini ziniasklaidos
imonése sudaro vartotoju démesio, sitilant
ziniasklaidos gaminama preke, pritrauki-
mas, kuris véliau keiciamas i laika arba {
laika ir pinigus, skirtus prekei isigyti. Ku-
riant ir parduodant du skirtingus produk-
tus, dalyvauja dvi grupés specialisty: turi-
nio specialistai (Zurnalistai) ir pardavimo
specialistai (marketingo / pardavimo vady-
bininkai). Atsizvelgiant | skirtingus jiems
keliamus tikslus, tikétina, kad gali skirtis
iy asmeny poziliris | etines nuostatas ir ju
taikyma.
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Ziniasklaidos specifiSkumas apibrézti-
nas ne tik tuo, kad kuriamas ir parduodamas
dvigubas produktas, bet ir jstatymais, tam
tikra visuomenés formuojama misija. Zur-
nalistikos, kurios egzistavimas nejmano-
mas be ziniasklaidos priemoniy, paskirtimi
zurnalistikos teoretikai jvardija visuomenés
informavima. Jos reik§Sme¢ visuomengje
rodo ir pavadinimas ,ketvirtoji valdzia“.
Ziniasklaidos teoretiky keliami pagrindiniai
zurnalistikos gyvavimo principai i§ esmes
sutampa — nesigin¢ijama dél Ziniasklaidos
imoniy vaidmens, taciau skiriasi formu-
luotés ir paaiskinimai. V. Urbonas (1992),
remdamasis Lietuvos ir kity Saliy patirti-
mi, skiria keturias pagrindines Zurnalisti-
kos funkcijas: informacing, aiSkinamaja,
aukléjamaja ir kultiiring-pramoging. Kitas
lietuviy zurnalistikos teoretikas A. Vaisnys
(1992) skiria tris funkcijas, kurios, i$sky-
rus informavimo funkcija, gerokai skiria-
si: informavimo, nuomonés formavimo
ir reklaminé funkcijos. S. Splichal (2002)
ziniasklaidos funkcijas aiSkina per visuo-
menés teises ir lukescius. ,,VieSumas, kurj
garantuoja ziniasklaida, jvairiose teorijo-
se gali biiti aiSkinamas i§ pirmo zvilgsnio
priestaringai dviem biidais: (1) uztikrinama
individo teisé reiksti savo nuomong, (2) vi-
suomenés poreikis turi bliti apsaugotai nuo
valdzios prievartos® (Splichal, 2002).

Marketingo etikos nuostaty
taikymo Lietuvos Ziniasklaidos
imonése tyrimo rezultatai

ir interpretacijos

Hipotezés teisingumui patikrinti apklaus-
tos Lietuvos Ziniasklaidos jmonés. Sis
sektorius pasirinktas atsizvelgiant | tai,
kad marketingo etikos nuostaty taikymas
ziniasklaidos imonése, publikacijos, auto-
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rés turimais duomenimis, Lietuvoje nebu-
vo tirtas, taip pat | autorés asmeninj suin-
teresuotuma.

Respondenty portretas. 2006 mety
lapkri¢io gruodzio ménesiais elektroniniu
pastu buvo issiysta 591 anketa, dalis anke-
tu grizo nepasiekusios adresato. Adresata
turéjo pasiekti 279 A grupés anketos ir
261 B grupés anketa. Skirtumas tarp res-
pondenty grupiy dydzio aiSkinamas tuo,
kad kai kurios imonés pritraukto audito-
rijos démesio pardavimo funkcijas yra pa-
tikéjusios kitoms imonéms arba verciasi
vien turinio produkto gamyba, realizavi-
mu arba vien reklamos pardavimu. Gauta
72 A grupés anketos (25,8 proc. iSsiusty),
35 B grupés anketos (13,4 proc. iSsiys-
ty). Vidutinis tyrimo ankety griztamumas
19,8 procento.

Apibendrinus duomenis paiskéjo, kad
vidutinis A grupés respondentas atstovau-
ja Lietuvos fiziniam / juridiniam asmeniui
priklausanciai radijo veikla uZsiiman-
¢iai imonei, transliuojanc¢iai nacionaliniu
mastu; vidutinis B grupés respondentas
atstovauja Lietuvos fiziniam / juridiniam
asmeniui priklausanciai televizijos veikla
uzsiimanciai jmonei, transliuojanciai na-
cionaliniu mastu (detalesné respondenty
analiz¢ pateikiama 1 lenteléje).

Padéties rinkoje vertinimas. Apklau-
sos duomenimis, dauguma rinkoje vei-
kianCiy ziniasklaidos priemoniy atstovy
nemano, kad Lietuvos Ziniasklaidos sekto-
riuje dazniausiai elgiamasi etiskai, taciau
pazymeétina, kad tvirtesng nuomong Siuo
pozitiriu turi ziniasklaidos turinio vadovai
(moda — 2, atitinkanti reikSme ,,nesutinku
su teiginiu, kad Lietuvos ziniasklaidos sek-
toriuje dazniausiai yra elgiamasi etiSkai®)
nei ziniasklaidos marketingo / pardavimo



1 lentelé. Tyrimo respondenty portretas

A B
Atsakymy Atsa!(v).fmq Vidutiné Atsa!(v}.'mq Vidutiné
variantai skaicius atsakymo skaicius atsakymo
(vnt.) reik§mé (vnt.) reik§mé
Imonés | Spauda 39 15
veiklos | Radijas ar radijo laidy
. 11 5
rusis gamyba 2.77
TV ir TV laidy gamyba 11 104 4 [TVarTV
Internetiné Ziniasklaida 4 [ d:' 3 laidy gamyba]
P radijas ar
Radijas ir TV 1 Cyas 3
P radijo laidy
Radijas ir internetas 2 gamyba] 3
Radijas, TV ir internetas 1 1
Spauda ir TV 0 1
Imonés | Tarptautinis mastas 9 2.19 4 231
veiklos | Nacionalinis mastas 38 [nacionalinis 16 [Nacionalinis
mastas | Regioninis mastas 22 mastas] 15 mastas]
Lle.tu.vc.)s fizinis / 60 24
juridinis asmuo
R . 1.16 1.40
. UZsienio fizinis / . .
Imonés |. ... . 7 [Lietuvos 9 [Lietuvos
.. juridinis asmuo . .
savininkas - — fizinis / fizinis /
Lietuvos ir uzsienio P R
. 2 juridinis 1 juridinis
fizinis / juridinis asmuo
— - asmuo| asmuo|
Neturi informacijos 1 1
>0 39,7
0] ' 37,1
g 30 229 257 27.9 23,5 oA
G2
20 14,3 oB
10 838
0 | 0 0
Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

2 pav. Respondenty atsakymo | klausimgq ,,Kiek sutinkate su teiginiu, kad Lietuvos
Ziniasklaidos sektoriuje dazniausiai yra elgiamasi etiSkai“ pasiskirstymas

vadovai (moda — 3, atitinkanti reikSme
,»hei sutinku, nei nesutinku*). Responden-
ty atsakymo i klausima ,,Kiek sutinkate su
teiginiu, kad Lietuvos ziniasklaidos sekto-
riuje dazniausiai yra elgiamasi etiSkai pa-
siskirstymas pateikiamas 2 paveiksle.

Taciau Sie rezultatai nerodo, ar respon-
dentai patys elgiasi etiSkai. Vertinant ne
bendraja situacija, o asmeninius veiksmus,
dauguma respondenty teigé savo profesiné-
je veikloje visada arba dazniausiai besiel-
giantys etiskai (A—98 proc., B—91 proc.),
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9 proc. uz marketingo veikla atsakingy zi-
niasklaidos vadovu teigé, kad ju elgesio
etiSkumas ,,priklauso nuo situacijos, né
vienas respondentas neprisipazino visada
ir dazniausiai besielgiantis neetiskai. Ta-
¢iau dauguma vadovy (A — 87 proc., B —
94 proc.) teigé skatinantys savo pavaldi-
nius elgtis etiskai. Duomeny analizé rodo,
kad atsakymai apie deklaruojamo elgesio
etiSkumg ir pavaldinio skatinima taip elg-
tis reikSmingai statistiskai skiriasi, todél
galima daryti iSvada, kad yra statistinis Siy
atsakymy rySys: x2(100)=17,186, p=,002.

Atsizvelgiant { tai, kad §io tyrimo res-
pondenty visuma yra lygi im¢iai, bendros
situacijos ir asmeniniy veiksmy vertinimo
skirtumai, taip pat etiniy nuostaty suvoki-
mo tyrimas leidzia daryti iSvada, jog nee-
tiSkas elgesys Lietuvos ziniasklaidos sek-
toriuje egzistuoja. Atsizvelgiant { tyrimo
objekta — etiniy nuostaty taikyma, logiska,
jog respondentai, vertindami bendraja si-
tuacija, pateikia objektyvesni vertinima
nei vertindami savo asmeninius veiksmus,
nes jie siekia parodyti savo elgesi geres-
ni, nei yra i§ tiesu. ,,Respondentai ypac
nemégsta parodyti, jog jie ko nors nezino,
yra nekompetentingi tam tikru klausimu®
(Dik¢ius, 2006).

Etiniy nuostaty suvokimas Lietuvos
finiasklaidos rinkoje. Tyrimo metu ver-
tinant respondenty suvokima, kas yra eti-
kos normos, jiems vertinti pateiktos etiSko
elgesio nuostatos — laikytasi poziiirio, kad
»taip®. Res-
pondentams pateiktos elgesio nuostatos

teisingas atsakymas yra —

atrinktos vadovaujantis teoretiky darbais,
konkrecios profesinés veiklos etikos ko-
deksais (Lietuvos zurnalisty ir leidéjy eti-
kos kodeksu, jvairiy jmoniy verslo etikos
kodeksais).
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2 kriterijaus reik§mé rodo, kad néra
reik§mingo statistinio skirtumo tarp to,
kaip bendrasias etikos nuostatas suvokia
ziniasklaidos turinio vadovai ir marketin-
go / pardavimo vadovai: ¥%(104)=10,892,
p=452. Atsakymy vidutinés reikSmés
rodo, kad tiriamy respondenty grupiy ben-
dryju etikos nuostaty suvokimas sudaro
69,2 proc. visy galimy teisingy atsakymy.
Taciau nustatytas reikSmingas statistinis,
turinio vadovy ir marketingo / pardavimo
vadovy profesiniy etikos nuostaty suvo-
kimo skirtumas: y2(104)=50,040, p=,000.
Atsakymy vidutinés reikSmés rodo, kad
marketingo / pardavimo vadovai prasciau
suvokia profesines etikos nuostatas nei
turinio vadovai: uz ziniasklaidos turinj at-
sakingi vadovai 84,9 proc. pateikty etikos
nuostaty pripazino esant etikos nuostato-
mis, o marketingo vadovai tokiomis nuos-
tatomis pripazinta vidutiniskai 52,4 proc.
pateikty etikos nuostaty. Rezultatai pa-
tvirtina prielaida, kad ziniasklaidos turinio
atstovai statistiSkai geriau suvokia etikos
nuostatas nei ziniasklaidos marketingo /
pardavimo atstovai.

Analizuojant konkrec¢ias hipotetines
situacijas, kurios $io darbo autorés, kaip
turin€ios darbo patirties ziniasklaidos sek-
toriuje, duomenimis, gana daznos, buvo
uzduoti du dvigubi klausimai.

Remiantis atliktu tyrimu 71 proc. Zi-
niasklaidos turinio vadovy ir 44,1 proc.
ziniasklaidos marketingo vadovy teigia,
kad ju veikloje neblina atvejuy, kai, sie-
kiant didinti pardavimus, Zurnalistinémis
priemonémis ju atstovaujamos jmonés
,»yra priverstos spausti verslo objektus,
partijas, kitus potencialius uzsakovus uz-
sakyti reklamos®, taip besielgiantys teigia
15,9 proc. ziniasklaidos turinio vadovuy,
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35,3 proc. — ziniasklaidos marketingo va-
dovy. O kontrolinio klausimo duomenys
rodo priesinga situacija — kad taip elgiasi
konkurentai teigia 73 proc. ziniasklaidos
turinio vadovy ir 68,6 proc. ziniasklaidos
marketingo vadovy (Zr. 3 pav.). Tadiau x>
kriterijaus reik§me rodo, kad néra reik§min-
go statistinio skirtumo tarp to, kaip respon-
dentai vertina savo elgesi ir elgesi rinkoje:
v2(104)=9,329, p=,053, todél negalima
konstatuoti priklausomybés ir daryti iSva-
dos, kad respondentai savo elgesi vertina
geriau nei elgesi rinkoje, taip pat, kad toks
neetisko elgesio pavyzdys, kai Zurnalisti-
némis priemonémis jmonés yra priverstos
»Sspausti reklamos uzsakovus, Lietuvos zi-
niasklaidos sektoriuje egzistuoja.

Tyrimo duomenimis, 52,9 proc. A gru-
pés respondenty ir 58,8 proc. B grupés
respondenty teigé, kad ju atstovaujamoje
imon¢je galiojancio etikos kodekso néra,
naudojamasi bendruoju Sakos etikos ko-
deksu. 2 kriterijaus reik§mé rodo, jog néra
reik§mingo statistinio etikos nuostaty is-
manymo ir etikos kodekso buvimo imoné-
je skirtumo: ¥3(101)=61,309, p=,153. Tai

reis$kia, kad etiniy nuostaty suvokimas Lie-
tuvos ziniasklaidos sektoriuje nepriklauso
nuo to, ar imongje yra galiojantis etikos
kodeksas. y? kriterijaus reik§mé rodo, jog
néra reikSmingo statistinio jmonéje nau-
dojamo etikos kodekso ir jo, kaip veiks-
nio, skatinancio elgtis etiskiau, skirtumo:
12(69)=4,558, p=,602. Modos reik§mé
,»,3 — naudojamés bendruoju Sakos etikos
kodeksu* paaiskina toki atsakymu pasis-
kirstyma.

Etiskq elgesj lemiancios prieZastys.
Remiantis teoriniy Saltiniy analize, i$skir-
tos penkios priezastys, skatinancios etiska
elgesi, ir septynios neetiska elgesi skati-
nancios priezastys (zr. 2 lentelg). Siekiant
i8skirti priezastis, kurios skatina elgtis etis-
kai arba neetiSkai, naudotas modos statisti-
nis kriterijus. Reprezentatyvios apklausos
metu gauti ir apdoroti duomenys rodo, kad
respondentai skiria du veiksnius, skatinan-
Cius etiSka elgesi (moda = 5, atitinkanti
reikSme ,,visiSkai sutinku®): (1) ,.taip elg-
tis mane skatina asmeninés nuostatos®, (2)
,.elgtis etiSkai — mano profesiné pareiga®, ir
viena veiksnj, skatinantj priimti neetiskus
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2 lentelé. Veiksniy, skatinanciy etiSkq elgesy, ir veiksniy, skatinanciy neetiskq elgesi,

atsakymy sqvadas

Veiksniai, skatinantys etiskq elgesi

Moda

A — zurnalistai

B — marketingo
specialistai

AB — visi

Taip elgtis mane skatina asmeninés
nuostatos

5 (visiskai
sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

Man tai asmeni$kai naudinga

3 (nei sutinku, nei

nesutinku)

4 (sutinku)

3 (nei sutinku,
nei nesutinku)

Elgtis etiSkai — mano profesiné pareiga

5 (visiskai
sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

Elgtis etiskai reikalauja vadovas ar / ir
imonés vidaus taisyklés

3 (nei sutinku, nei

nesutinku)

5 (visiskai
sutinku)

3 (nei sutinku,
nei nesutinku)

Bijau vieSumo, jei neetiskas elgesys biity
iSaiskintas ir pavieSintas

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

1 (visiskai
nesutinku)

3 (nei sutinku,
nei nesutinku)

Veiksniai, skatinantys neetiskq elgesi

Mano asmeninés nuostatos taip elgtis man

1 (visiskai

1 (visiskai

1 (visiskai

netrukdo nesutinku) nesutinku) nesutinku)

Man, kaip asmeniui, tai naudinga 1 (visiskai . 1 (visiskai
L P ’ & (0 . 2 (nesutinku) ( .

finansiskai nesutinku) nesutinku)

Taip elgtis patogiau

2 (nesutinku)

2 (nesutinku)

2 (nesutinku)

Man tai padeda pasiekti profesiniy tiksly
(uzduoties jvykdymo, populiarumo, kt.)

2 (nesutinku)

4 (sutinku)

2 (nesutinku)

Aplinkui visi taip elgiasi

2 (nesutinku)

2 (nesutinku)

2 (nesutinku)

Ne¥51valz.du.0]1.1, kad mano aplinkoje 1 (vzs%skaz 2 (nesutinku) 2 (nesutinku)
elgiamasi kitaip nesutinku)
Taip elgtis vercia aplinkybés 4 (sutinku) 4 (sutinku) 4 (sutinku)

sprendimus (moda = 4, atitinkanti reikSme
Hsutinku®) — | taip elgtis vercia aplinky-
bés* (zr. 2 lentele). Reikéty pazyméti, kad
ziniasklaidos marketingo vadovai dazniau
nei turinio vadovai rinkosi priezastis, su-
sijusias su gaunama asmenine nauda bei
organizacine tvarka.

Aplinkybés, kuriomis neetiskas elge-
sys pateisinamas. Remiantis teoriniy Sal-
tiniy analize, iSskirta deSimt aplinkybiuy,
kuriomis, respondenty nuomone, etiskas
elgesys galéty biiti pateisinamas. Siekiant
i8skirti priezastis, skatinancios elgtis etis-
kai arba neetiSkai, Lietuvos Ziniasklaidos
sektoriuje naudotas modos statistinis kri-
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terijus. Modos reikSmé rodo, kad abiejose
respondenty grupése iSskiriama vienintelé
aplinkybé, kai neetiSkas elgesys pateisi-
namas — ,,jei neetiSkas elgesys iSgelbsti
zmogaus gyvybe® (moda = 4, atitinkanti
reiks§me ,,sutinku®). [ reikSmin¢ konstruk-
cija po faktorinés analizés sutraukti duo-
menys rodo, kad su likusiomis aplinkybé-
mis (jei Zmogus neturi pakankamai 1éSy
minimaliam pragyvenimui; jei niekas ne-
suzino apie neetiSka elgesi; jei uz neetiska
elgesi néra baudziama; jei neetiSku elgesiu
padedi giminaiciui, draugui, kitam asme-
niui; jei neetiSkas elgesys yra naudingas
finansiskai; jei imoné dirba nuostolingai;



jei taip elgiasi kiti; jei aplinkybés skatina
elgtis neetiskai; jei visuomené toleruoja
neetiSka elgesi), kai neetiSkas elgesys gali
biti pateisinamas, Lietuvos ziniasklaidos
sektoriy atstovaujantys respondentai nesu-
tinka (moda = 2, atitinkanti reikSme ,,ne-
sutinku*).

NeetiSko elgesio pavieSinimas. Res-
pondenty buvo klausiama, ar buve atvejy,
kai atstovaujamoje imonéje paviesinti ne-
etiSki darbuotojo veiksmai. Analizuojant
duomenis, paaiskéjo, kad ryskios atsaky-
my tendencijos nenustatyta, atsakymai
Htaip™ ir ,,ne* pasiskirsté tolygiai abiejose
respondenty grupése (Ziniasklaidos turi-
nio vadovai ir ziniasklaidos marketingo /
pardavimo vadovai). y? kriterijaus reikSmé
tai patvirtina ir rodo, kad néra reikSmin-
go veiklos pobtdzio ir neetisku veiksmy
imonéje pavieSinimo statistinio skirtumo:
$*(104)=,139, p=,933.

Remiantis teoriniy Saltiniy analize, iS-
skirti astuoni veiksniai, dél kuriy darbuo-
tojai neatsikleidzia neetisko elgesio atvejuy.
Panaudojus modos statistinj kriterijy, nu-
statyta, kad dauguma respondenty isitiki-
ng, kad ju atstovaujamoje imonéje neetisko
elgesio néra (moda = 4, atitinkanti reikSme
»sutinku®). Atlikus faktoring analize, klau-
simai sutraukti i reikSming konstrukcija,
ju rezultatai apibendrinti panaudojant ari-
tmetinj vidurki. Toliau analizuojami penki
veiksniai.

y? kriterijaus reik§mé rodo, kad néra
reik§mingo statistinio skirtumo tarp klausi-
mo, kuriuo matuojamas neetisky veiksniy
neatskleidimo priezastingumas, ir galimos
reakcijos, jei asmuo atskleisty neetiskus
veiksmus: y%(67)=40,480, p=,623. %2 kri-
terijaus reik§mé rodo esant reik§minga
statistinj veiklos pobiidzio (turinio vado-

vai / marketingo vadovai) ir veiksmy, ku-
riy imong¢je gali tikétis asmuo, atskleidgs
neetiska elgesi, skirtuma: ¥%(103)=11,263,
p=,024. Tai reiskia, kad Sie veiksniai susije.
Ta patvirtina ir dazniy lentel¢je analizuoti
duomenys: 60,9 proc. ziniasklaidos turinio
vadovy ir 43 proc. marketingo / pardavi-
mo vadovy teigia, jog, atskleidus neetis-
ka elgesi, ju atstovaujamoje imong¢je biity
imtasi atitinkamy priemoniy problemai is-
aiskinti, o asmuo, pranesgs apie neetiskus
veiksmus, niekaip nenukentéty. Pabrézti-
na yra tai, kad Sioje situacijoje palyginti
reikSminga dalis respondenty (19,1 proc.
A grupés respondenty ir 25,7 proc. B gru-
pés respondenty) pasirinko atsakymo vari-
antq ,,sunku pasakyti®.

Tyrimo duomeny apibendrinimas

Siekiant patvirtinti ar paneigti iSkelta hi-
poteze, kad ziniasklaidos turinio vadovy
ir ziniasklaidos marketingo / pardavimo
vadovy pozitiris | marketingo etines nuos-
tatas ir ju taikyma skiriasi, analizuoti as-
tuoniy atsakymuy pjuviai. Nustatyta, kad
penkiy analizés pjiiviy tyrimo grupiy at-
sakymai statistiSkai nesiskiria, trijy — sta-
tistiSkai skiriasi. Todél daroma i$vada, kad
hipotezé ,,ziniasklaidos turinio vadovy ir
ziniasklaidos marketingo / pardavimo va-
dovy pozitiris { marketingo etines nuosta-
tas ir juy taikyma skiriasi®, nepasitvirtino
(zr. 3 lentele).

Nustatytas reikSmingas statistinis to,
kaip ziniasklaidos turinio vadovai ir zi-
niasklaidos marketingo / pardavimo va-
dovai suvokia profesines etines nuostatas,
skirtumas. Atsakymu vidutinés reikSmés
rodo, kad marketingo / pardavimo vadovai
pras¢iau suvokia profesines etikos nuos-
tatas nei turinio vadovai: uz ziniasklaidos
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3 lentelé. Tyrimo analizés pjiviy atsakymy suvestiné

Analizés pjuvis

Tyrimo grupiy atsakymy palyginimo i§vada

Padéties rinkoje vertinimas etiniu poziiiriu

Tvirtesng nuomong $iuo pozitiriu turi ziniasklaidos
turinio vadovai

Paciy elgesio deklaravimas etiniu pozitiriu

Nuomonés statistiSkai zenkliai nesiskiria

Bendryjy etiniy nuostaty suvokimas

Néra reikSmingo statistinio skirtumo

Profesiniy etiniy nuostaty suvokimas

Marketingo / pardavimo vadovai pras¢iau suvokia
profesines etines nuostatas nei turinio vadovai

Hipotetiné situacija ,,veiksmai, sickiant
padidinti pardavimus*

Néra reikSmingo statistinio skirtumo

Etiska elgesi lemiancios priezastys

Ziniasklaidos marketingo vadovai dazniau nei turinio
vadovai rinkosi priezastis, susijusias su gaunama
asmenine nauda bei organizacinémis tvarkomis

Aplinkybés, kuriomis neetiskas elgesys
pateisinamas

Neéra reikSmingo statistinio skirtumo

Neetisko elgesio pavieSinimas

Néra reikSmingo statistinio skirtumo

turinj atsakingi vadovai 84,9 proc. pateik-
ty etikos nuostaty pripazino esant etikos
nuostatomis, o tarp marketingo vadovy
tokiomis nuostatomis pripazinta viduti-
niskai 52,4 proc. pateikty etikos nuostaty.
Rezultatai patvirtina hipotezg, kad ,,Zinias-
klaidos turinio vadovai statistiSkai geriau
suvokia etines nuostatas nei ziniasklaidos
marketingo / pardavimo vadovai®.

ISvados

1. Ziniasklaidos atstovai sutinka, kad Lie-
tuvos ziniasklaidos rinkoje egzistuoja
neetiskas elgesys. Tvirtesng nuomong
$iuo klausimu turi Ziniasklaidos turinio
vadovai. Dauguma respondenty teige
savo profesinéje veikloje visada arba
dazniausiai besielgiantys etiskai.

2. Nustatyta, kad reikSmingai statistiniu
poziuriu nesiskiria tai, kaip bendrasias
etines nuostatas suvokia Ziniasklaidos
turinio vadovai ir marketingo / parda-
vimo vadovai.

3. Nustatytas reikSmingas to, kaip turinio
vadovai ir marketingo / pardavimo va-

94

dovai suvokia profesines etines nuosta-
tas, statistinis skirtumas. Marketingo /
pardavimo vadovai prasciau suvokia
profesines etines nuostatas nei turinio
vadovai: uz turini atsakingi vadovai
84,9 proc. pateikty etikos nuostaty
pripazino esant etikos nuostatomis, o
marketingo vadovai tokiomis nuosta-
tomis pripazinta vidutiniskai 52,4 proc.
pateikty etikos nuostaty.

Etiska elgesi Lietuvos ziniasklaidoje
skatina asmeninés nuostatos, profesine
pareiga. Pazymétina, kad Ziniasklaidos
marketingo vadovai dazniau nei turinio
vadovai rinkosi priezastis, susijusias su
gaunama asmenine nauda bei organiza-
cine tvarka.

Neetiska elgesi Lietuvos Ziniasklaidoje
lemia aplinkybés, marketingo / parda-
vimo atstovus neetiSkai elgtis skatina ir
profesiniy tiksly siekimas.

Nenustatyta reikSmingo to, kaip marke-
tingo etikos nuostatas suvokia zZinias-
klaidos turinio vadovai ir Ziniasklaidos
marketingo / pardavimo vadovai, sta-
tistinio skirtumo.
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ETHICAL RULES OF MARKETING IN LITHUANIAN MEDIA COMPANIES:
COMPARISON OF THE ETHIC PRINCIPLES OF MEDIA CONTENT MANAGERS

AND MEDIA MARKETING/SELL MANAGERS

Laima Abromaityte-Sereikiene
Summary

Media companies, like all other companies, operate
in the competitive environment and seek their own
purposes. Considering the fact that these companies
produce a specific product, they accomplish, or should
accomplish, a specific mission — to serve the interests
of society. However, the products produced by the
media not always match the interests of society.

To assess the state of marketing ethic of the
Lithuanian media means, of the actions that have
the biggest influence on ethical decisions, quantita-
tive media companies’ a research was performed in
November—December 2006 by e-mail. Taking into
consideration the operation of media companies in a

double product market, two groups of persons were
investigated: (1) persons responsible for media con-
tent, (2) persons responsible for media marketing/
sales. The research embraced all media companies
operating in Lithuania.

The respondents have agreed that unethical be-
haviour in the Lithuanian media sector does exist.
Managers have a stronger opinion on this matter. Most
of the respondents have said they always or in general
behave ethically in their working life. No statistically
significant difference has been established in how
journalists and marketing professionals understand
ethical rules.
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