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TERMINAI IR SANTRUPOS

Korporatyviné komunikacija - visapusiSka, holistiné organizacijos komunikacija su vidinémis ir
iSorinémis auditorijomis yra vadybos funkcija, kuri kuria jos tapatybe ir identitetg, kas galiausiai
formuoja organizacijos jvaizdj ir jos reputacija (Cooren et al., 2011), (Goodman, 2022).

Vidiné komunikacija - pasidalijimas Ziniomis tarp organizacijos nariy arba kaip organizacijos nariy

v —

v —

Ivaskeviciene, 2005)

Tikslinés auditorijos — interesy grupés, suinteresuoti asmenys - bet kokios grupés ir individai, kuriems
gali daryti arba daro jtaka organizacijos atlickamos funkcijos (Bakanauskas, 2012, p. 28)
Korporatyvinis istoriju pasakojimas - komunikacijos strategija, su tikslu perduoti vertybémis ir
patirtimi grjstg zinute, kuri yra skirta jvairioms auditorijoms, o jos rezultatas — greitas, jtaigus, daznai
emocijomis sustiprintas santykis su gavéju (van Riel & Fombrun, 2007), (Barker & Gower, 2010).
KSA - imon¢s atsakomybe¢ uz jos poveikj aplinkai ir visuomenei.

Darbdavio jvaizdis (angl.employer branding) - tai organizacijos, kaip darbdavio reputacija ir identitetas,
potencialiy darbuotojy suvokimo rezultatas (Zarnauskaité, 2017).

Interakcija- (angl.interaction) — kai du ar daugiau zmoniy bendrauja arba reaguoja vienas j kitg.
Bendra kiiryba — (angl. co- creation) — bendras reikSmés ir turinio kiirimas socialinéje erdvéje.
Protagonistas — pagrindinis veikéjas.

Antagonistas — protagonisto priesininkas.

Analogija (gr. Analogia- atitikimas), daikty, situacijy, reiskiniy, procesy panasumas (Lietuviy Zodynas,
n.d.)

Metafora (gr. metaphora - perkélimas) nesusijusiy reiskiniy sugretinimas, remiantis kuriy nors jy
savybiy panasumu (Lietuviy Zodynas, n.d.)

Anafora - (gr. anaphora - iSkélimas) - to paties ar panasSiai skamban¢io zodZio ar keliy ZodZiy kartojimas
gretimy sakiniy ar poezijos eiluéiy pradzioje (Lietuviy Zodynas, n.d.)

Raginimas veikti (angl. call to action) - skatinimas nedelsiant imtis veiksmy. Nesvarbu, ar siekiama,
kad lankytojas apsilankyty tinklarastyje, pateikty savo kontakting informacija, atsisiysty el. knyga ar
uzsiprenumeruoty naujienlaiski, visi ie zingsniai dazniausiai veda link pardavimo (Kauno Zinia, n.d.)
Poky¢iai - remiantis Holten ir Brenner (2015) — procesai, kuriy metu organizacija kei¢ia savo tikslus,

strategija, struktiira, technologijas ar darbo metodus (Petrauskaité & Korsakiené, 2020).



IVADAS

Darbo aktualumas. Sparti technologijy plétra, interneto ir medijy pricinamumas bei didelis
informacinis triukSmas organizacijoms teikia ne tik neribotas galimybes daug greiciau pasiekti tikslines
auditorijas, greitai dalintis grjztamuoju rysiu, bet ir kelia tam tikrus i§$tkius. Organizacijos, siekdamos
ilgalaikio konkurencinio pranasumo, privalo kurti vert¢ auditorijoms, taciau verté jau seniai neapsiriboja
tik finansiniais rodikliais, materialiuoju turtu ir galia. Atsiranda ,,minkStosios kapitalo formos* —
organizacijos vertybés, unikalumas, tapatumas, socialiné atsakomybé, poziiiris j tvaruma, darbuotojy
geroveé, darbdavio jvaizdis, vert¢ bendruomenéms ir t.t. Toks radikalus organizacijos vertés pokytis
reikalauja ir kitokiy komunikacijos budy. NebeuZtenka komunikuoti skaiciais ir finansinémis
ataskaitomis, kur kas svarbiau tampa surasti ry$] su auditorijomis, kuris biity grjstas vertybémis,
emocijomis, pagarba, ir simpatija tarp tiksliniy auditorijy. Tam organizacijos korporatyvinei
komunikacijai pasitelkia kirybiSkesnius, taikomuosius metodus. Organizacijos strateginéje
komunikacijoje pasikliauja istorijy pasakojimu kaip jrankiu pasiekti vartotojus skaitmeningje ir
socialin¢je medijoje, kad sukurty bendradarbiavimg, vieningg komunikacija, tarp visy bendruomenés
nariy ir sutelkty juos tarpusavyje (Kara,2019, ci.t i§. Cernikovaité, 2020).0Organizacijos bendrauja su savo
tikslinémis auditorijomis ir naudojasi pasakojimais, kad emociskai pasiekty ir uzmegzty rysj su grupe,
perduoty organizacijos esme, tapatuma, istorija ir vertybes. Per internetinius jrankius — jmonés puslapius,
forumus, socialinius tinklus, praneSimus spaudai - auditorijos tampa §io komunikato su organizacija
dalimi. Korporatyvinio pasakojimo teorija sako, kad istorijy pasakojimas yra visuotinai, tarpkultariskai
pripazjstamas komunikacijos metodas, kuris atliepia jvairialypés organizacijos struktiiros komunikacijos
poreikius ir yra viena sékmingiausiy komunikacijos strategijy (Barker & Gower, 2010). Si strategija yra
s¢kminga, nes Zmonés linke¢ mastyti naratyviai, sieti istorijas su savo patirtimi, kurti vaizdinius savo
vaizduoteje (Gallo 2020).

Pastaruosius dvejus metus, siauc¢iant COVID-19 pandemijai, organizacijoms tenka spresti
pandemijos sukeltus naujus i$stkius, pvz. darbuotojy trikumas tam tikruose sektoriuose, kai kuriy
industrijy, pvz. vieSbuciy, patrauklumo praradimas, darbo i§ namy sukeltas socialinis atsiribojimas,
lojalumo stoka, spartis poky€iai ar net krizés, kuriy sprendimai glaudziai susij¢ su organizacijy
reputacijos, patrauklaus darbdavio jvaizdzio, socialinés atsakomybés komunikacija organizacijy viduje

bei iSor¢je. Siame kontekste organizacijoms dar svarbiau tampa kurti tokias zinutes ir iniciatyvas, kurios



sukelia emocinj patraukluma - pasitikéjimo, vieningumo, priklausymo jausma. Korporatyvinis
pasakojimas tampa kaip nieckada svarbiu sprendziant minimas problemas ar net krizes.

Temos naujumas. Uzsienio mokslingje literatiiroje naratyviné paradigma bei jos naudojimas
korporatyvinéje komunikacijoje pasitelkiant istorijy pasakojimo metodg siekia praeito amziaus devintg
desimtmet]. Korporatyvinj pasakojimg mini Putnam, Van Hoeven, and Bullis (1991, cit i§ O’Neil, 2002),
David M. Kopp, Irena Nikolovska, Katie P. Desiderio, Jeffrey T. Guterman (2009), Deal and Kennedy
(1999), Boyce (1996),Forman (2020) Riel, Fombrun (2007), Gill, (2011), (Boje, (2003),Mitchell & Clark
(2021) ir kt. Lietuvoje korporatyviniy istorijy pasakojimo galimybes organizacijy komunikacijoje
nagrinéja Siudikiené (2016). Apie istorijy pasakojima kriziy komunikacijos kontekste rago Cernikovaité
(2020). Taciau truksta tyrimy, kaip komunikuodamos su vidinémis ir iSorinémis tikslinémis
auditorijomis, organizacijos isnaudoja korporatyvinio istorijy pasakojimo metodg identiteto ir jvaizdzio
formavimui. I$ to kyla tyrimo problema — kaip istorijy pasakojimas gali padéti Lietuvos jmonéms
korporatyvinéje komunikacijoje spresti iSkylancias problemas ir krizes?

Tyrimo objektas — korporatyvinis istorijy pasakojimas.

Darbo tikslas — Remiantis moksline literatliros analize bei empiriniu tyrimu nustatytais
korporatyvinio istorijy pasakojimo elementais nustatyti istorijy pasakojimo taikymo ypatumus
organizacijos isorinéje ir vidinéje komunikacijoje.

Darbo tikslui pasiekti iSkelti tokie darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti teorinius korporatyvinés komunikacijos aspektus, ir istorijy pasakojimo
sampratg, elementus ir strukttra.

2. Isnagrinéti korporatyvinio istorijy pasakojimo charakteristikas ir taikymo galimybes.

3. Turinio analizés metodu istirti viesbuciy Lietuvoje iSoring komunikacija tinklapiuose ir
socialinése medijose bei nustatyti korporatyvinés istorijy pasakojimo komunikacijos
elementus palaikant rysius su iSorinémis tikslinémis auditorijomis.

4. Pusiau struktiruoto interviu metodu iSanalizuoti komunikacijos eksperty nuomong apie
Lietuvos viesbu¢iy naudojamg korporatyvinj istorijy pasakojimg vidinéje ir iSorinéje
komunikacijoje.

5. Pateikti rekomendacijas organizacijoms, kaip taikyti korporatyvinj istorijy pasakojima
iSorinéje ir vidinéje komunikacijoje norint palaikyti ry$ius su tikslinémis auditorijomis.

Tyrimo metodai — mokslinés literatiiros analizé, pirminiy ir antriniy Saltiniy analizé, 5 Lietuvos

viesbuciyviesosios korporatyvinés komunikacijos turinio lyginamoji turinio analizé tinklapiuose ir soc.



tinkluose; pusiau strukttruotas interviu i§ komunikacijos ir mokymy eksperty ir gauty duomeny

strukt@iravimas ir apibendrinimas.

Darbas susideda i$ triju daliy — pirmoje dalyje apzvelgiama moksliné uZzsienio ir lietuviy
autoriy literatlira bei teoriniai korporatyvinés komunikacijos aspektai. ApZvelgiama iSorin¢ ir vidiné
organizacijy komunikacija bei jtaka organizacijos reputacijai, apzvelgiami organizacijos rySiai su aplinka
bei kokiais kanalais jie vykdomi. Antroje dalyje apzvelgiamos jvairiy autoriy korporatyvinio istorijy
pasakojimo sampratos, pasakojimo poveikis ir tikslai, bei kokie elementai budingi pasakojimui. Taip pat
antroje dalyje apraSomos korporatyvinio istorijy pasakojimo  metodo taikymo organizacijy
komunikacijoje galimybés. Trecioje dalyje apraSomas empirinis tyrimas — 5 Lietuvos vieSbuciy iSorinés
komunikacijos turinio analizé bei komunikacijos eksperty struktiirinio interviu aprasymas bei

pateikiamos iSvados ir rekomendacijos.



1. KORPORATYVINE KOMUNIKACIJA. TEORINIAI ASPEKTAI

Siandieng korporatyviné komunikacija yra tiek svarbi organizacijoms, kiek ir kiti organizacijos
s¢kmingos veiklos faktoriai, pvz. ekonominiai, finansiniai rodikliai, kuriamy paslaugy ar prekiy kokybe,
pasiekti laiméjimai bei apdovanojimai ir kt. Organizacija vertinga ir sékminga tiek, kiek ji sékmingai
komunikuoja ir kuria verte savo auditorijoms: Klientams, darbuotojams, akcininkams, bendruomenei,
investuotojams. Korporatyviné komunikacija formuoja organizacijos savitg ir patraukly reputacijos
kapitalg (van Riel, Fombrun, 2007, p. 36). XXI a .pradzioje émé Kkeistis organizacijy poziiiris }
komunikacija, vis labiau akcentuojamas holistinis pozilris, integratyvus vidinés ir iSorinés
komunikacijos organizavimas, palaikymas ir vystymas. Siame skyriuje bus apZvelgiama teoriné

korporatyvinés komunikacijos samprata.

1.1 Korporatyviné komunikacija ir jos reik§mé organizacijos reputacijai

Korporatyviné komunikacija visose organizacijose vyksta nuolat, ji gali biiti jvairi: horizontali,
vertikali, iSorin¢, vidiné, formali ir neformali, jungianti darbuotojus vieni su kitais, ar jvairaus lygio
vadovais, komunikacija su partneriais, tiekéjais, klientais ir kt. auditorijom. Nors ne visa komunikacija
yra svarbi, bet visa komunikacija jtakoja Sio proceso dalyviy ir stebétojy suvokima apie organizacijos
ivaizdj, prekés zenklg ir reputacija. Korporatyving komunikacijg van Riel & Fombrun (2007) apibrézia
kaip taktiniy ir strateginiy medija priemoniy visumgq, kuriomis ji remiasi komunikuodama su tikslinémis
auditorijomis, taip pat Zinutés turinj, kurj ji skleidzia per Sias medijas. Korporatyvinés komunikacijos
sistema apima rinkodaros komunikacijg, vieSuosius rySius, rySius su investuotojais ir darbuotojy
komunikacija, mokymuy ir karjeros rySiy, marketingo, krizés ar ekstremaliy situacijy komunikacija. Ji
taip pat apima institucing komunikacija, kurig organizacija vykdo, siekiant paveikti tam tikry klausimy
vie$gjg nuomone ir i to kylancias vieSas diskusijas (Goodman, 2022). Autoriai Cornelissen ( 2014),
Goodman (2022) apibrézia korporatyving komunikacijg kaip vadybos funkcijg, kuri kuria veiksmingg
visos vidinés ir iSorinés komunikacijos koordinavimo sistemq, kurios bendras tikslas yra sukurti ir
palaikyti palankius rySius su tikslinémis auditorijomis, nuo kuriy priklauso organizacija. Todél galima
daryti iSvadg, kad komunikacija apima visas organizacijos veiklos sritis, kurios, kad ir skiriasi savo
funkcijomis ir vaidmeniu organizacijoje, stipriai Susijusios komunikaciniais rySiais bei tarpusavio
priklausomybe.

Autoriai Cornelissen ( 2014) ir Goodman (2022) savo darbuose pabréZzia, jog Siandien, norint
turéti konkurencinj pranasumg, j komunikacijg reikia Zzitiréti kaip j strateginj jrankj. Nebepakanka
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disponuoti verslo ir technologiniais istekliais, kurie yra lengvai kopijuojami, organizacijos turi suprasti
sgveikos su aplinka svarba, taciau tik holistinis pozitiris j aplinka, taigi, ir ] korporatyvine komunikacija,
gali atskleisti konkurencinio pranasumo prielaidas (Driteikiené, 2017, p. 17) . Van Riel & Fombrun
(2007), Cornelissen (2014), Goodman, (2022) teigia, kad praeitame amziuje vyraves fragmentinis
poziliris | organizacijos komunikacija, kuomet atskiri departamentai optimizuodavo tik savo tikslus,
uzuot dirbg¢ organizacijai kaip visumai, yra pasengs ir Siandienos informacijos ekonomikos fone
nebeefektyvus. Organizacijos nebegali buti vertinamos kaip ,,socialiniai faktai®, kuriy viduje vyksta
komunikacija. Todél organizacijos suvokiamos kaip komunikacijos proceso metu vykstanciy,
identifikuojamy ir suvokiamy patyrimy visuma (Cooren et al., 2011). Kintantis poziiiris i organizacijy
komunikacija bei jos svarba ivedé¢ ir tokias sampratas kaip ,,korporatyviné reputacija‘, , korporatyvinis
identitetas*, ,korporatyvinis branding‘as®. Korporatyviné komunikacija dirba su "korporatyvine
reputacija , t.y. su organizacijos identiteto ir jvaizdzio visuma. Organizacijos reputacija egzistuoja
visuomet, o ne tam tikru laiko momentu. Tai vertybinés charakteristikos (saziningumas, padorumas,
atsakingumas ir kitos, nebutinai teigiamos), kurias Zmonés sieja su organizacija (Konieczna, 2010).
Imoniy reputacijai taip pat yra labai svarbi laiko dimensija — reputacija nesukuriama per diena, tai

ilgalaikis ir nuolatinis procesas. Imonés istorija kuria jos reputacijg.

Apibendrinant, korporatyvinés komunikacijos sgvoka galima apibrézti kaip visapusiska,
holistine organizacijos komunikacijg su vidinémis ir iSorinémis auditorijomis, kurios déka kuriama jos
tapatybé ir identitetas, kas galiausiai formuoja organizacijos jvaizd] ir jos reputacijg. Organizacijos
reputacija yra reikSmingiausias rezultatas, kuriuo galima matuoti korporatyvinés komunikacijos
efektyvumg. Siame darbe korporatyviné komunikacija bus nagrinégjama per vieng veiksmingiausiy

komunikacijos strategijy — korporatyvinj pasakojimg.
1.2. Organizacijy vidiné ir iSoriné komunikacija

Dazniausiai organizacijy komunikacija skirstoma j viding ir iSoring. Vidiné organizacijos
komunikacija yra susijusi su informacijos sklaida organizacijos viduje, mokymosi procesais, grupiniu
darbu, inovacijomis ir bendry sprendimy priémimu. ISoriné — su visa komunikacija, kuri vyksta su
iSorine aplinka. Kai kurie autoriai | organizacijos komunikacijg zvelgia kaip ] integraliag komunikacing
struktiirg, kuri jungia tikslines auditorijas su organizacija. Pasak van Riel & Fombrun, (2007) visa

organizacijos komunikacija vyksta vertikaliai ir horizontaliai, viduje ir iSor¢je, formaliai ir neformaliai.
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Jiems pritaria ir (Blundel & Ippolito, 2008, p. 11), kurie teigia, kad vidiné ir iSoriné komunikacija re-
integruojasi, o skirtumai tarp vidinés ir iSorinés komunikacijos iSnyksta.

Vidiné organizacijuy komunikacija. Vidin¢ komunikacija apima informacijos sklaidg
organizacijos viduje. Vidiné komunikacija organizacijoje gali biti suprantama kaip pasidalijimas
Ziniomis tarp organizacijos nariy arba kaip organizacijos nariy tarpusavio sqveika siekiant tam tikro
tikslo (Barsauskiené, V., Janulevi¢iaté-Ivaskeviciene, 2005, p. 127). Vidiné komunikacija vyksta tarp
jvairiy hierarchiniy lygiy ir yra tiek horizontali, tiek vertikali. Robbins (2003) isskiria tokias pagrindines

vidinés komunikacijos organizacijoje formas.

Verbaliné ir neverbaliné - Zodiné, rasytiné ir nezodiné

Formali ir neformali - formali organizaciné struktiira,; neformaliis
asmeniniai santykiy tinklai

Vertikali ir horizontali - skirtingi organizacijos hierarchinia lygiai;
tie patys hierachiniai lygiai

Saltinis: sudaryta pagal Robbins, 2003
1 pav. Vidinés komunikacijos formos organizacijoje

Vidinés organizacijos svarba organizacijy vadyboje yra atskiras studijy objektas, kuriam skirta
daug mokslinio démesio. Sio darbo kontekste svarbu isryskinti, kaip vidinés komunikacijos
efektyvumas siejasi su Sio darbo objektu - korporatyviniu pasakojimu kaip komunikacijos metodu.
Vidin¢  komunikacija apima visg viduje vykstancig komunikacija nuo kasdienés iki kriziy

komunikacijos. Sliburyté, (2004) isskiria tokias galimas vidines komunikacijas:

v Darbiné komunikacija - skirta visiems darbuotojams kasdieninéje veikloje.

v Naujieny komunikacija - tai oficiali informacija apie naujausius organizacijos jvykius,
perspektyvas.

v" Vadybos komunikacija, skirta pristatyti organizacijos tikslus, kuriems pasiekti sudaromi
ilgalaikiai arba trumpalaikiai planai.
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v Poky¢iy komunikacija daznai yra atskirta nuo kasdienés veiklos komunikacijos ir paremta
tam tikrais incidentais organizacijos viduje ir iSor¢je.

v Kultiros komunikacija dazniausiai yra nematoma ir nepastebima, susijusi su organizacijos
vertybémis, etika.

v" Kriziy komunikacija — kriziy prevencija, kriziy komunikacija, po krizin¢ komunikacija.

Visos komunikacijos yra svarbios bei reikalingos sklandziam organizacijos veikimui, taciau
svarbu iSskirti pokyciy, kultiros ir kriziy komunikacija. Krizés komunikacijai labai svarbus
informacijos aiSkumas, nuoseklumas ir testinumas. Kriziy komunikacija organizacijose prasideda
gerokai pries krizg, t.y. organizacijos turi turéti kriziy valdymo planus, kriziy komunikacijos strategija
dar iki iStinkant krizei. Pasak Valackienés (2014), vykdant viding organizacijos komunikacija svarbu
iSlaikyti su darbuotojais bendra problemos pojitj. Informacijos stoka bei pakitusios, nestabilios
emocines biisenos (nesaugumas, nepasitikéjimas ir t. t.) gali pagilinti organizacijos krizine situacijg.
Komunikacija turi biiti skaidri, humaniska objektyvi bei labai svarbu - turi biti pateikiama anks¢iau
nei apie tai pranesa masinés informavimo priemonés. Tokie veiksmai, pasak autores, padés islaikyti
teigiamg organizacijos bei savo darbuotojy palaikymg krizés metu. Komunikacijos priemonés
parenkamos, atsizvelgiant | organizacijos dydj ir struktiirg. Viena tokiy priemoniy gali buti istorijy
pasakojimas (Cernikovaité, 2020), (Eray, 2018). Svarbu pastebéti, jog krizé suteikia galimybe i§ naujo
jvertinti nusistovéjusj mastyma, elgseng, siekiamus tikslus, naudojamas priemones. Diegiant
organizacinius pokyc¢ius kriziy metu itin svarbi Organizaciné komunikacija. Organizacinio pokycio
diegimo sékmé priklauso nuo aiskios, testinés ir nuoseklios informacijos pateikimo (Dromantaité et
al., 2012, p. 143). Poky¢iy komunikavimg galimg suvokti kaip esmines organizacijos kultros
vertybes (E. Bold (2011) cit. i§ Trofimovas & Valackiené, 2015). Pasak Korsakienés, (2006) pokyciy
komunikacija svarbi tiek individo lygmeniu, tiek organizaciniu. Tinkama komunikacija
identifikuojama kaip svarbus veiksnys, padedantis darbuotojams suvokti tick poky¢iy poreikius, tiek
juy asmenine jtakg pokycCiams. Organizaciniu lygmeniu komunikacija yra gana svarbi, leidzianti
poky¢iy vykdytojams mesti 188tkj jsigaléjusioms kultiiros ir struktiiros normoms. Kita vertus, jrodyta,
kad neefektyvi vidiné komunikacija yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy pokyc¢iy nesékme.
Pasak autorés, pokyciy valdytojams ypa¢ svarbu tinkamai pasirinkti komunikacijos turinj ir metoda,
siekiant sékmingo poky¢iy jgyvendinimo (Korsakiene, 2006). Vélesniame skyriuje iSsamiau bus

aptarta, kaip istorijy pasakojimas gali tapti veiksmingu jrankiu kriziy ir poky¢iy komunikacijoje.
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Kaip minéta, poky¢iy komunikacija suvokiama kaip organizacijos kultiiros vertybés, todel galima
daryti iSvada, jog ji glaudziai siejasi su organizacine kultira. Purlys (2009) organizacing kultiirg
apibudinama kaip ,,vertybiy sistemq, priimting visiems organizacijos nariams ir visuomenei, kuri leidzia
organizacijai veikti tikslingai ir biti atsakingai uz visuomeng, nuolat remiasi tradicijomis, apeigomis,
jprociais ir etiSkos vadybos ir elgsenos taisykléemis ir iSskiria organizacijq is bendros organizacijy
visumos* (Purlys, 2009, p. 100, cit. i$§ Janelitinaitée, 2014). Svarbu pabrézti, jog organizacijos kulttra
jtakoja ir jos darbuotojy komunikacijg uz organizacijos riby, visuomenés poziiir] ] organizacijg lemia ne
tik vadovai, bet tuo paciu ir darbuotojai, tad tinkama vidiné komunikacija nulemia visos organizacijos
pozilr] | organizacijos vertybes, kultira, tampa organizacijos ,,ambasadoriais‘, todél jie tampa
organizacijos istorijos pasakotojais uz organizacijos sieny, sudarydami sasajg tarp vidinés ir iSorinés
aplinkos ir gali turéti didelés jtakos vartotojy, potencialiy darbuotojy suvokimui apie organizacija (Gill,
2011c). Potencialus kandidatas gali nustatyti, ar jmonés kultiira ir vertybés atitinka jy asmenybe bei
spresti, ar nori darbintis $ioje organizacijoje.

ISoriné komunikacija. ISoriné komunikacija apima perduodamg informacijg i§ konkrecios
organizacijos ] iSorin¢ aplinka. [Soriné komunikacija formuoja teigiamg ir pozityvy organizacijos jvaizdj.
Taip pat iSoriné¢ komunikacija perduoda informacijg i vienos verslo organizacijos j iSorin¢ aplinka. Tai
vyksta palaikant ry§j su esamais arba potencialiais klientais, formuojant teigiamg organizacijos jvaizd]
visuomeng¢je, kei¢iantis informacija su kitomis organizacijomis, organizacijai bendraujant su valdzios
(Barsauskiené, V., Januleviciuté-Ivaskeviciené, 2005),(Argenti Paul A, 2013, p. 50,51) iSorinés

komunikacijos kategorijas, organizacijos iSorinés komunikacija vaizduojama 2 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta pagal Barsauskiené¢, Januleviciate-Ivaskevigiene, 2005, Argenti, 2013
2 pav. Organizacijos rySiai su aplinka

Galima teigti, kad visa iSorin¢ organizacijy komunikacija yra jos jvaizdzio formavimas kiirimas, ir
palaikymas, o jos reputacija — is to iSplaukiantis rezultatas. Geras, ilgalaikis jvaizdis pasiekiamas tiktai
kryptingomis, nuosekliomis, ilgalaikémis pastangomis. Bivainien¢ ir Siaudkulyté (2007) cit. i§
Karpaviciaté, (2016), taip pat akcentuoja, jog dinamiskai besikeiCianti verslo aplinka, didéjanti
konkurencija ir technologijos vercia verslo dalyvius aktualizuoti démesj aplinkai - klientams, tickéjams,
konkurentams, visuomenés nuomonés formuotojams, bendruomenei, taip kuriamas rysys su aplinka bei
vieSojo jvaizdzio formavimas. Autorés BarSauskiené, Januleviciiité-Ivaskevicien¢, (2005),
apibendrindamos rySius su visuomene apibrézia kaip svarbig vadybos funkcija, kuri padeda islaikyti
abipus¢ organizacijos ir visuomenés komunikacija (BarSauskiené, Janulevicitité-Ivaskeviciené
2005:130). Bakanauskas (2012) rySius su visuomene apibtidina kaip santykiy su jvairiomis
kontaktinémis auditorijomis palaikyma, siekiant suformuoti teigiama organizacijos reputacijg. Kadangi
rySiai su visuomene bei iSoriné komunikacija yra plati tema, siekiant Sio darbo uzdaviniy, bus apzvelgti
tik keli rySiy su visuomene komunikacijos laukai, kuriy komunikacijai moksliskai pagrjstai taikomi
istorijy pasakojimo metodai, véliau tirti empiriniu tyrimu.

Bakanauskas (2012) savo darbe pamini ir D. Picktono ir A. Broderick (2001) rySiy su visuomene
aspekta, kaip pastangas valdyti krizines situacijas ir keisti negatyvig visuomenés nuomone, palaikyti
organizacijos jvaizdj ir suorganizuoti specialius renginius(pvz., spaudos konferencijos) (Bakanauskas,
2012). Dauguma mokslininky pripazjsta, kad kriziy komunikacija yra vienas i§ organizacijos stabilios
veiklos garanty (Valackiené,2014,Barsauskiené, Januleviéititée-Ivaskeviciené,2005,p.140, Cernikovaite,
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v —

komunikacija vyksta vidiniu ir iSoriniu lygmeniu. Efektyviai krizés komunikacija svarbu pasirinkti
tinkamas priemones ir kanalus. ISoring informacija tikslinga perduoti per jvairias masinés informacijos
priemones: televizijg, radija, socialinius tinklus, straipsnius internetiniame puslapyje ir t. t. (Valackiené,
2014).

Organizacijy socialinés atsakomybés komunikacija didele dalimi yra apie organizacijos jvaizd;.
Komunikuodamos apie savo KSA (korporatyviné socialiné atsakomybé) organizacijos jtakoja savo
jvaizdzio visuomenéje formavimg. Kaip raso Matkevi¢iené (2013), Dromantaité et al., (2012, p. 269)
tiksliniy auditorijy démesys organizacijy socialinés atsakomybés komunikacijai auga dél to, kad
pastarieji identifikuojasi su organizacija tuo atveju, jei sutampa poZiiiris ne tik j organizacijos veiklas ar
Jjy rezultatus, bet ir ] socialines problemas, kurias sprendzia organizacija vykdydama socialiai atsakingg
veikla. Siame kontekste, komunikacijos vaidmuo yra esminis siekiant sukurti rysius su organizacijos
tikslinémis auditorijomis, kuriy jsitraukimas ] organizacijos veiklas labai priklauso nuo socialiai
atsakingos veiklos ir suinteresuotyjy interesy atitikties (Coombs, Holladay, 2012, p. 33, cit i§
Matkevicien¢, 2013). Reikia atkreipti démesj, kad korporatyviné socialin¢ atsakomybe, kaip ir
organizacijos kulttra, stipriai siejasi su vertybémis, kuriy pagrindu formuojama organizacijos tapatybé,
o $i daro jtaka jos jvaizdziui ir reputacijai ir iSskiria jg i§ konkurenty (Cornelissen, 2011; Williams, 2008,
cit. i§ Schmeltz, 2014). Socialiai atsakingai veiklai pristatyti organizacijos taiko jvairias komunikacijos
priemones:

v’ praneSimus spaudai

v’ filmuotg medziagg

v' informacijg organizacijos interneto svetaingje ar socialiniy tinkly svetainés

v’ zinutés rinkodaros prane$imuose

Organizacijos vertybés jtakoja ir darbuotojy nuomone apie darbdavj. Vidiniai ry$iai su darbuotojais
bei tai, kaip jie suvokia organizacija, gali tapti puikia nemokama reklama (Bakanauskas, 2012, pp. 194—
195). Organizacijos tikslingai organizuoja savo iSoring komunikacija darbdavio jvaizdziui (ang.
employer branding) formuoti. Mokslinéje plotméje darbdavio jvaizdis apibtidinamas kaip atpazjstamo ir
unikalaus darbdavio tapatybés kirimo procesas. Sia komunikacija per darbdavio prekés Zenkla
organizacijos gali perteikti naudas darbuotojui: karjeros galimybes, darbo ypatybes, savo verslo kultiirg.
Efektyviai komunikuodamas Sias sritis, darbdavys gali pritraukti tinkamus darbuotojus (Backhaus ir
Tikoo (2004, p. 502) (Nilsson & Nordgren, 2012), Berthon et al., (2005) cit.is (MUCELDILIi et al., 2021),

Ambler and Barrow (1996) cit. i§ (Kacprzak et al., 2021). IS komunikacinés pusés j tai zvelgiama kaip j
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viska, kas komunikuojama (sgmoningai ar ne) esamam ar biisimam darbuotojui ( Mayo, 2001, p. 123
cit.i§ .Kacprzak et al., 2021). Tai gali bati organizacijos projekty komunikacija, KSA veiklos, jvairios
programos su aukstosiomis ir profesinémis mokyklomis, karjery dienos ir rémimo projektai.

Svarbu, jog organizacija turéty strategija,kada, kg ir kokiais iSoriniais kanalais komunikuoti.
Pasak Zarnauskaités, (2017), Siuolaikiniy technologijy eroje bei atsizvelgiant j tiksling Y Kkarta,
prioritetas teikiamas organizacijos vykdomoms komunikacinéms veikloms internetingje terpéje.
Kontaktui su potencialiais darbuotojais uzmegzti efektyviausiais laikomi socialiniai tinklai (,,Facebook*
ir ,,LinkedIn* platformos). Uzmezgus kontakta, pagrindiniu informacijos Saltiniu laikoma organizacijos
internetiné svetainé. Tad galima daryti iSvada, kad socialiniai tinklai, organizacijy internetinés svetainés
bei darbuotojy interakcija uz organizacijos riby yra efektyviausi kanalai formuojant darbdavio jvaizdzio
komunikacijg. ISsamus visy organizacijos iSorinés komunikacijos kanaly saraSas matomas 3 paveiksle.
Vis tik, svarbu ir komunikacijos forma, kuri turi jtakos susidoméjimui bei jsitraukimui — ypatingas

démesys skiriamas vizualumui bei personifikacijai (Zarnauskaité, 2017).

Elektroninio rysio L x
kanalai Gyvi susitikimai Ziniasklaida Dokumentai
—| Tv

— Tinklalaides — Konferencijos, seminarai

| Pranesimai spaudai

— Blogai |

Radijas

- Renginiai, parodos —‘ | Ataskaitos (finansines,

aplinkosaugos, kt.)

| | Socialine medija (Facebook, || | Atviry dury dienos
Linkedin, Twitter ir kt.) Haury

_I Spausdintiné finiasklaida

— Organizacijy tinklapiai | ek s

1 Interviu

L Ekstranetai

— Forumai I

— Visuomeniné veikla |

Saltinis: sudaryta pagal Matkevéiené, 2013
3 pav. ISorinés komunikacijos kanalai

Apibendrinant skyriy, galima teigti, kad svarbiausia organizacijos komunikacijos uzduotimi yra
tai, kaip ji suvokiama visose tikslinése auditorijose, todél formuojant organizacijy korporatyvine
strategija, reikalingas integralus poziliris ] organizacija kaip ] visumg. Organizacijos iSoriniai rySiai apima
rySius su ziniasklaida, Klientais, visuomene, investuotojais, biisimais darbuotojais, ir kt., ji apima
kasdieng, poky¢iy, krizing, finansines ataskaitas, veiklos komunikacija, marketingg ir rinkodarg ir kt..
Vidiné ir iSoriné organizacijy komunikacijos persipina daugeliy aspekty, pvz. darbuotojai, kurie

16



identifikuoja save su organizacijos vertybémis, skleidzia Zinig uZz organizacijos riby, tampa
ambasadoriais, taigi savotiSkais darbdavio atstovais. Ir atvirk$ciai, organizacijos kultiira ir vertybés,
komunikuojami per KSA, poky¢iy, ar net kriziy komunikacijg, iSskiria jg i§ organizacijy visSumos, o
iSoriné auditorija, Susitapatina save su jai priimtinai organizacinémis vertybémis ir renkasi organizacija
ir jos prekes bei paslaugas. Vienas jtaigiausiy korporatyvinés kultiiros ir identiteto perdavimo auditorijai

biidy yra pasakojimo ar jy elementy naudojimas.

2.KORPORATYVINIS ISTORIJU PASAKOJIMAS. TEORINIAI
ASPEKTAI BEI TAIKYMAS PRAKTIKOJE

2.1.Istorijuy pasakojimas ir sasajos su korporatyvine komunikacija

Siuolaiking istorijy pasakojimo sampratos pagrindg XX a. 9 de§. suformulavo Fisher (1985)
,»Naratyvo paradigmos teorijoje". Pasak Fisher (1985) pasaulis yra sudarytas i§ istorijy, Kur zmongés ,
savo prigimtimi yra istorijy pasakotojai, link¢ pasakoti jtikinamai, suprantamai ir nuosekliai, turi ir
istorijy klausymosi ir jvertinimo kompetencijy (Siudikiené, 2016). Pasak mokslininky, istorijy
pasakojimo komunikacija yra paremta tuo, kad visi gali biiti pasakotojais, kurian€iais savo patirtimi
gristas istorijas, taip formuodami socialinius santykius su aplinkiniais. Siuo metu istorijos yra laikomos
viena didZiausiy Sio meto tendencijy turinio karime. Taigi, XX a. 9 des. socialiniuose moksluose
atsiranda ,,naratyvinis 1Gzis“ - pasakojimas tampa ne tik asmeninio gyvenimo, bet ir organizacijos
bruozu, 0 socialiniai mokslai pripazjsta istorijy pasakojimg kaip vieng organizacijos komunikacijos
formy (Czarniawska, 2010, cit i§ Chautard & Collin-Lachaud, 2019).

Organizacijos, plétodamos korporatyving komunikacijg, pasitelkia istorijy pasakojima. Istorijy
pasakojimas, pagal jam biidingus paveikumo bruozus, gali biiti taikomas placiau, siekiant jvairesniy
tiksly - taip pat ir kurti bei atkurti reputacijq, jvaizdj ir kriziy komunikacijoje. Daug organizacijy
strategin¢je komunikacijoje pasikliauja istorijy pasakojimu, kaip jrankiu pasiekti vartotojus socialinéje
medijoje, kad sukurti holistinj bendravimg, vieningg komunikacijg, tarp visy bendruomenés nariy
(Siudikiené, 2016).

Pasak Siudikienés (2016), istorijos suteikia galimybe komunikuoti greitai, nattiraliai, aiskiai,
itikinamai, tiksliai, intuityviai, linksmai, jaudinamai ir interaktyviai (Denning, 2000, cit. i§ Siudikiené,
2016). ,,Jose pakanka jtampos ir draminiy elementy, o tai padeda islaikyti auditorijos démesj. Be to,
geros istorijos pateikia efektyvius praktinius sprendimus, nes jos padeda Zmonéms suvokti esme

paprastais biidais ir islieka atrmintyje kur kas ilgiau nei abstrakcios idéjos* (Siudikiené, 2016). PanaSiai
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istorijy poveikj apibudina ir kiti autoriai, Stai Gill (2011b) teigia, kad istorijos perZzengia amziaus grupes,
kultaras, lytis ir patraukia visy auditorijy démesj nepaisant jy kilmés. O pasak Sinclair (2005) (cit i$.Gill,
2011b), istorijos turi didelj socialinj efektg bei pasiekiamuma per jvairius kanalus. Istorijose naudojamas
pranes¢jo asmeninis elementas, kuris leidzia jam konstruoti prasme, derancia su gavéjo idéjomis ir
tikslais, todél pasakojimas tampa dar patrauklesnis (Sinclair, 2005; Simmons, 2006 cit. i§ Gill, 2011b).
Istorijos padeda suprasti statistinius ir kitus duomenis, kurie patys savaime nebiity tokie suprantami
(Hansenm 2008, cit. i$ Gill, 2011b). Apie sudétingy moksliniy duomeny pateikimg istorijy metodu kalba
ir Dahlstrom (2014). Pasak autoriaus, moksliniai tyrimai rodo, kad naratyvai yra lengviau suprantami
bei jtraukiantys, nei moksline logika paremta komunikacija. Todél §is metodas gali biiti naudojamas kaip
jrankis perduoti sudétingus mokslinius duomenis (Dahlstrom, 2014).

Kalbant apie istorijy pasakojimo dedamasias, iSskiriamos emocinis, intelektinis ir socialinis
aspektai (Siudikiené, 2016, Gill, 2011b, Dahlstrom, 2014). Jdomu tai, kad organizacijos, ieSkodamos
emocinés sasajos su tikslinémis auditorijomis, akcentuoja tai grupei svarbu emocin;j ,,kabliuka®, pvz.
Volvo akcentuoja sauguma, tuo tarpu turistinés organizacijos arba vieSbudiai pabrézia patyrima
(angl.experience), pvz. Kempinski vieSbu¢iy grupé per istorijas skleidé savo vertybes, taip uzmegzdama
asmeninj ry$j su auditorija (Bossard, 2016). Istorijos procese vyksta siuntéjo gavéjo sgveika, tad istorijos
visada turi grjiztamaji rysj, kuomet gavéjas sukuria asmening prasm¢. Klausantis ar skaitant istorija,
siuntéjas ir gavéjas tampa jos dalimi. Murray (2011,p.140-141) raso, kad pamatyti istorijos detales,
aktyvuojasi vaizduoté. Tyrimai rodo, kad klausydami istorijos Sirdimi bei protu, zmonés aktyviai
pajungia savo vaizduote ir bendrai kuria istorijg (angl.co-create).

Per bendrakiirybg organizacijy auditorijos, ypatingai organizacijy darbuotojai, tampa proceso
dalyviais, o ne stebétojais. Perleide istorija per save, jie suranda prasme bei savaji kodél (angl.why) Todél
istorijy pasakojimai yra pati galingiausia jtakos forma, nes jie suteikia Zmonéms pakankamai laisvés
mastyti ir apsispresti patiems (Simmons, 2006, p. 21, cit. 1§ Siudikiené, 2016).

Organizacijos atveria savo ribas, kad biity galima sgveikauti, dalyvauti ir bendrai kurti
pasakojimg jvairiose socialinés Ziniasklaidos platformose (socialiniuose tinkluose, jmoniy
tinklara$¢iuose, virtualiuose pasauliuose ir interneto forumuose)(Vernuccio, 2014). Jvairios auditorijos
(pvz., klientai, darbuotojai, finansy bendruomené¢ ir influenceriai), besidomintys organizacijos prekés
zenklu, gali bendradarbiauti kuriant jj, o ne tiesiog ji priimti ar, geriausiu atveju, palaikyti. Organizacija
nebéra vienintelis veikéjas prasmiy kiirimo ir interaktyvumo procese. Kiekviena auditorija yra bendro
kiirimo proceso dalyvis, naujas svorio centras, aplink kurj vyksta sgveika. Vartotojy sukurtame turinyje

démesys sutelkiamas ne tik j organizacijos pasaulj, bet ir j ty grupiy pasaulj, kurie bendrauja jmonés
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socialinés ziniasklaidos platformoje, kalba apie save ir savo interesus. Auditorijos tampa pagrindiniais

veikéjais (protagonistais).

Emocinis Intelektinis Socialinis
+ Asmeninis rySio * Démesys « Interaktyvumas
uzmezgimas « Zinios » Bendraktryba
* Vertybiy o Faktai * Grjztamasis rySys

demonstravimas

. C * Prasme * Jtaka
* Vaizduoté jgalinimas « Racionalumas
« Pagarba - Logika
» Empatija

Saltinis: sudaryta pagal Siudikiené, 2016, Gill, 2011b, Dahlstrom, 2014, Bossard, 2016,Vernuccio, 2014, Murray,
2011, Forman, 2013a.

4 pav. Korporatyvinio pasakojimo poveikis

Visgi, bendrakiiryba turi ir neigiamg aspektg. Kaip teigia Forman, (2013), jvairiy platformy,
iSmaniy jrenginiy prieinamumas, reiskia, kad organizacijos vis maziau gali kontroliuoti pasakojamas
istorijas apie jas. Taigi, technologija suteikia galig asmenims, kurie gali ne tik palaikyti, bet ir pakenkti
jmonés reputacijai per istorijas ir kitus pranesimus socialiniuose tinkluose. Vertindami organizacija, jos
autentiSkuma, zmongs vis labiau vertina ir informacija i lipy j ltpas. Taigi, individy galia daryti jtaka
vieni kitiems labai iSaugo (Forman, 2013a).

Apibendrinant galima teigti, jog korporatyvinéje komunikacijos naudojamas korporatyvinis
pasakojimas turi efektyvy ir daugialypj poveikj auditorijai — organizacinés kultiiros supratima, darng tarp
komandos nariy bei kokybiSkesnius santykius su vidinémis ir iSorinémis tikslinémis auditorijomis.
Technologijy ir platformy prieinamumas suteikia galimybe¢ uzmegzti santykj su auditorija per emocinj,
intelektinj ar socialinj rysj ir interaktyviai sgveikauti su auditorija, jtraukiant ja i turinio kiirimo procesg
bei jtakoti organizacijai naudingos elgsenos veiksmus. Siekiant darbo tiksly — suprasti, kas tai yra
korporatyvinis pasakojimas bei kokie jo elementai, taipogi kokios jo panaudojimo galimybés,

sekanciuose skyriuose bus analizuojama korporatyvinio pasakojimo samprata bei jo elementai.

2.2. Korporatyvinio istorijuy pasakojimo samprata

Mokslininkai korporatyvinio pasakojimo samprata pristato jvairiai. Stai D. Siudikiené (2016)
korporatyvinj pasakojimg apibrézia kaip komunikacijos strategijq su tikslu papasakoti organizacijos
interesy grupéms jdomiq ir jtikinamgq istorijq, kurioje deréty ne tik jvairiis organizacijai svarbiis faktai
bei skaiciai, bet ir jkvepianciy Zmoniy veiklos pavyzdziai, nugaléti sunkumai, nuosirdiis darbuotojy
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prisipaZinimai, taigi tai, kas paliecia Zmoniy emocijas. Kaip teigia van Riel, Fombrun (2007),
korporatyvinis pasakojimas - tai struktiirizuotas tekstinis aprasymas, kuris perteikia jmonés esme, kurio
metu kuriama Zinuté visoms interesy grupéms, padeda sustiprinti rysius tarp darbuotojy bei
organizacijos ir sékmingai pozicionuoti organizacijq konkurencinéje aplinkoje. Pasakojimu pabréziamas
organizacijos unikalumas, kuris jpinamas ] siuzeta bei patraukliai perduodamas tikslinéms auditorijoms
(van Riel & Fombrun, 2007, p. 144). Viskas, ka organizacijos komunikacijoje stebime ir skaitome, yra
rezultatas sgmoningy komunikacijos sprendimy, siekiant strateginiy tiksly. (Lawler, 2003, cit. i§ Mitchell
& Clark, 2021). Istorijos yra priemoné, kuria zmonés save reprezentuoja sau ir kitiems. Tokiu biidu j
organizacijas galima zitréti kaip ] naratyvinius subjektus, pasiekiamus pasakojant istorijas (Boje, 2003,
cit. 1§ Mitchell & Clark, 2021). Pasak autoriy, istorijy pasakojimas yra strategija — praktika, kurig
organizacijos pasirenka dalytis su savo interesy grupémis kaip $ios strategijos iSgyventa patirtj (de La
Ville & Mounoud, 2010; Rouleau, Kiipers et al., 2013, p1, cit i§ 2010 Mitchell & Clark, 2021). Barker
& Gower, (2010) korporatyvinj pasakojima formuluoja per naratyvinés paradigmos teorija. Jie teigia,
kad kiekvienas zmogus yra istorijy pasakotojas. Zmogus naudojasi racionalumu ir logika, kad jvertinty
istorijas kaip klausytojas bei atkurty tikrove pagal tai, kas yra pateikiama. Istorijos yra gristos vertybémis,
kurios jtakoja klausytojo jsitikinimus ir elgseng bei suteikia intuityvias galimybes komunikuoti
globalioje verslo aplinkoje (Barker & Gower, 2010)

Browning (1992) istorijas apibrézia kaip komunikacija apie asmening patirtj, pasakojamqg
kasdieniame diskurse, kuriy vaidmuo per jprastq organizacinj pokalbj perduoti istorinius jvykius.
Gabriel (1991) sako, kad istorijos yra poetinés jvykiy rekonstrukcijos, kuriose pasakojimo tikslumas
aukojamas siekiant patenkinti gyvybiskai svarbius poreikius ir troskimus, kartais nesgmoningus, kuriuos
dalijasi organizacijos dalyviai. Organizacijos istorija gali padéti darbuotojy poreikiams, pavyzdziui,
sumazinti stresg ir netikrumg arba jgyvendinti organizacijos nariy savirealizacijg, pateikiant
paaiskinimus apie jvykius, jvykusius darbo vietoje, nors istorijos, atvaizduojancios tokius jvykius skiriasi
(O’Neil, 2002).

1 lentelé Korporatyvinio pasakojimo apibrézimai

Autorius, metai Korporatyvinio pasakojimo apibrézimas
Gabriel (1991) Poetinés jvykiy rekonstrukcijos, kuriose pasakojimo tikslumas aukojamas
siekiant patenkinti gyvybiskai svarbius poreikius ir troskimus, kartais

nesgmoningus, kuriuos dalijasi organizacijos dalyviai.

Browning (1992) Komunikacija apie asmening patirtj, pasakojama kasdieniame diskurse,
kurios vaidmuo per jprastq organizacinj pokalbj perduoti istorinius jvykius.
Boje, Luhmanas ir Baack Organizacijos istorijos apibidina realius ar jsivaizduojamus veiksmus ir
(1999) patirtj darbo vietoje.
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O’Neil, (2002) Tai diskursas, kurj kuris nors organizacijos narys pakartojo kitam
organizacijos nariui (-iams), siekdamas patenkinti tam tikrg poreikj, ir kuris
turi tam tikrg spalvy laipsnj, sukelia klausytojo (-iy) emocijas ir sukelia tam
tikrq jsiminting kokybe, nepaisant to, ar komunikacija yra pagrista tikrais
jvykiais, yra mitologinio pobiidzio arba egzistuoja kazkur tarp jy.

Van Riel, Fombrun (2007) Korporatyvinis pasakojimas - tai struktirizuotas tekstinis aprasymas, kuris
perteikia jmonés esme, kurio metu kuriama Zinuté visoms interesy grupéms,
padeda sustiprinti rySius tarp darbuotojy bei organizacijos ir sékmingai
pozicionuoti  organizacijq  konkurencinéje  aplinkoje.  Pasakojimu
pabréZiamas organizacijos unikalumas, kuris jpinamas j siuZetq bei
patraukliai perduodamas interesy grupéms.

Barker & Gower, (2010) Istorijos pasakojimas kaip bendravimo metodas, kuriuo istorijy pasakotojai
siuncia ir gauna zZinutes, kuriy pagalba kuria vertybémis paremtq tikrove,
sukuria bendrq platformq tarp proceso dalyviy bei uztikrina greitesnj biidg

uzmegzti socialinius santykius.

De La Ville & Istorijy pasakojimas yra strategija — praktika, kurig organizacijos pasirenka
Mounoud,(2010), Rouleau, Kupers dalytis su savo interesy grupémis kaip Sios strategijos isgyventq patirtj.
et.al (2013)
D. Siudikiené (2016) Komunikacijos strategijq su tikslu  papasakoti organizacijos interesy

grupéms jdomiq ir jtikinamq istorijq, kurioje deréty ne tik jvairis
organizacijai svarbiis faktai bei skaiciai, bet ir jkvepianciy zmoniy veiklos
pavyzdziai, nugaléti sunkumai, nuosirdis darbuotojy prisipazinimai, taigi
tai, kas paliecia Zmoniy emocijas.

Saltinis: sudaryta pagal O’Neil, 2002, van Riel & Fombrun, 2007, Barker & Gower, 2010, Siudikien¢, 2016, Mitchell & Clark,
2021.

Boje, Luhmanas ir Baack (1999) - organizacijos istorijos apibiidina realius ar jsivaizduojamus
veiksmus ir patirtj darbo vietoje (O’Neil, 2002). Pats O‘Neil korporatyvine istorijg apibudina taip: tai
diskursas, kurj kuris nors organizacijos narys pakartojo kitam organizacijos nariui (-iams), siekdamas
patenkinti tam tikrq poreikj, ir kuris turi tam tikrq spalvy laipsnj, sukelia klausytojo (-iy) emocijas ir
sukelia tam tikrg jsiminting kokybe, nepaisant to, ar komunikacija yra pagrista tikrais jvykiais, yra
mitologinio pobudzio arba egzistuoja kazkur tarp jy (O’Neil, 2002). Svarbu paminéti, kad dél
pasakojimo autentiSkumo vyksta diskusija tarp mokslininky. Barker & Gower, (2010) teigia, kad
korporatyviniy istorijy sékmés pagrindas yra pasakotojo autentiskumas, kurj jie laiko ,,esmine savybe*
(Guber, cit. i$ Barker & Gower, 2010). Tokios nuomonés laikosi ir Chautard & Collin-Lachaud, (2019),
Forman, (2013), Dennisdotter & Axenbrant (2008) kuriy nuomone organizacijos turi kurti pasakojimus
1§ savo patyrimy, 0 sekmingo korporatyvinio pasakojimo bruozai — autentiSkumas ir sklandumas.
Pasak (Forman, 2013b) autentiSkumas ypa¢ svarbus kriziy akivaizdoje, verslo lyderiai turi bty
sgziningi ir atsakingi uz savo bei jy vadovaujamy organizacijy veiksmus. Denning (2005 m.) teigia, kad
pasakojimas nebiitinai turi biti tikras, jog biity efektyvus, o svarba slypi emociniame rySyje, t.y.
prasmeje, kurig pasakojimas suteikia auditorijai ir kurig ji gali pamatyti asmeniniame kontekste. Anot
Fog ir kt. (2005 m.) naujy pasakojimy kirimas kartais geriau pasitarnauja bendrovei iSoring¢je
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komunikacijoje, nors tai néra patikima. Autorés nuomone, pasakojimo autentiSkumo salyga yra svarbi
tuose korporatyviniuose pasakojimuose, kuriy tikslas iliustruoti pokyc¢iy svarba, strategija, kelti
darbuotojy motyvacija ar dalintis Ziniomis, iliustruoti organizacijos vertybes ar komunikuoti kriziy
akivaizdoje. Kitaip tariant viskas, kas susij¢ su organizacijos reputacija, jvaizdziu, jkvépimu veikti,
motyvuoti arba perteikti Zinias. Taciau autentiSkumui galima daryti i§lyga, norint istorijoms suteikti
»spalva® (O’Neil, 2002). Autoriy korporatyvinio pasakojimo apibrézimai pateikiami 1-oje lenteléje.

Apzvelgus autoriy korporatyvinio pasakojimo sampratas (zr. 1 lent.), korporatyvinj pasakojimag
galima apibrézti kaip komunikacijos strategija su tikslu perduoti vertybémis ir patirtimi gristg Zinute,
kuri yra skirta jvairioms auditorijoms, o0 jos rezultatas — greitas, jtaigus, daznai emocijomis sustiprintas
santykis su gavéju.

2.3. Korporatyvinio istorijy pasakojimo tikslai ir struktiira

Dazniausiai laikomasi pozitirio, jog bet kuris pasakojimas turi turéti jprasminantj naratyva, Kuris
plétojamas susiejant tam tikrus jvykius ar Zmoniy patirtis j nuosekly ir risly pasakojimg ir uzbaigiamas
tam tikru moralu bei paskatinimu tiksling auditorija padaryti savo iSvadas (Siudikiené, 2016).
Organizacijos, siekiancios tikslingai naudoti pasakojima, privalo zinoti, kokie elementai pasakojima daro
pasakojimu, o ne tik jvykiy chronologija, kada ir kokig pasakojimo struktiirg taikyti. Kad geriau suprasti,
kokie elementai buidingi pasakojimui, pirma reikia iSsiaiSkinti, kokiais tikslais yra naudojami
pasakojimai, kokios gali biiti pasakojimy temos, 0 tai pasak Barker & Gower (2010), diktuoja siekiamas
rezultatas. Pasakojimu siekiama jtvirtinti pokycius, perteikti autentiskos lyderystés pavyzdzius, puoseléti
korporatyving kultiirg, parduoti prekes, paslaugas ar idéjas. Pasak Siudikienés (2016) temy spektras
labai platus: pasakojimai gali biiti apie organizacijos jkiirimg bei jos jkiiréjus, lyderius, darbuotojus,
patirtis ir iSsprestas jy problemas, organizacijos veikla, svarbius jvykius, reikSmingus pasiekimus, prekés
zenklo istorijos ir kt. Visas $ias temas sieja vienas svarbus aspektas - transformacinis komponentas.
(Siudikiené, 2016). Kiti autoriai, pvz. (Chautard & Collin-Lachaud, 2019) labai panaSiai klasifikuoja
pasakojimo modelius pagal tiksla:

v poky¢iy pagalbininkas (pvz. naujy procediiry jgyvendinimas, darbuotojy jsitraukimo kélimas)

v’ veiklos jrankis (pvz., vaidmuo uZztikrinant komunikacijos efektyvuma, komercinj pasirodymg)

v/ prasmés kirimo jrankis (procesas, kurio metu jprasminama patirtis), kultiros zymuo (pvz.
organizacinés kultiiros perteikimas naujiems darbuotojams),

v' jtikinimo ir lyderystés priemoné.

22



Denning, (2008, p. 59-60) sitilo 7 organizaciniy istorijy tikslus, o (Ramzy, 2007) §j sarasa papildo

dar vienu. Tikslai pavaizduoti 5 paveiksle.

Istorija veiksmams

icijuoti — ,,tramplininé

istorija- tikra teigiamo
pobiidzio istorija,
papasakota
minimalistiniu budu.

torija vertybéms perduoti

jtikinama , aprasanti, kaip

veikiama nepalankiomis
aplinkybémis.

storija dalytis Ziniomis-
paprastai neigiamo
obtidzio, sufokusuota |
problema bei perteikia
kontekstg, kuriame
roblema buvo iSspresta.

ISTORUY TIKSLAI

Istorija blogoms
naujienoms
neutralizuoti — tikra

naujienas ar jy autoriy.

Istorija, paskatinanti
‘mones veikti kartu. Turéty
uzdegti klausytojus pacius

kurti panasias istorijas.

'storija pranesti kitiems,
kas jiis esate — tradicinés
rmos istorija su kontekstu

personazas ir fabula.

rba ji perduodama klienty
i§ lupy 1 lupas

Saltinis: sudaryta pagal Denning, 2008, Ramzy, 2007
5 pav. 8 istoriju pasakojimo tikslai pagal Denning ir Ramzy

Pasakojimui nemaziau svarbu ir kas yra istorijos pasakotojas. Pasak Forman, (2013b) jeigu reikia
pristatyti strategija, kultiirg arba prekés Zenkla, tokiu atveju pagrindinis pasakotojas yra generalinis
direktorius, taciau vis dazniau istorijas pasakoja ir darbuotojai, klientai ar net ,,neautorizuoti asmenys®,
taip pat istorijas pasakoja mentoriai, treneriai, vadybininkai.

Organizacijy atstovai, siekdami tam tikro tikslo ir pasirinke pasakojima Kaip metoda, turi zinoti,
kokie yra pasakojimo elementai bei kaip struktiirizuojamas pasakojimas. Nors griezty formuliy néra,
pasakojimo jvaldymas reiskia, kad istorijos elementus reikia tinkamai pasirinkti. Forman (2013b,)
1§skyre tokius svarbius pasakojimo elementus: tikslas, auditorija, momentas, pasakotojas ir personazai.
Laikas istorijai taip pat yra labai svarbus. Taip pat autorius didele reik§me teikia detaléms — konkretis
zmoneés, jy veiksmai, vaizdai, viskas, kas suzadina penkis pojucius, yra korporatyvinés istorijos
audinys, kuris skiria jas tiesiog nuo abstrak¢iy, neretai techniniy, kalby (Forman, 2013a, pp. 33-36).

Laikantis naratyvinés paradigmos teorijos, traktuojama, kad istorija turi turéti naratyvig logika,
arba pasak literatiiros kritiko D. Lodge — ,klasiking pasakojimo vienybés idéjg*: ji turi turéti pradzia,
vidurj ir pabaigg. Taciau Ricceur (1991) cit. i§ Chautard & Collin-Lachaud, (2019) teorijoje istorijos néra
linijinés, o progresuoja nuo pradzios iki pabaigos ir nuo pabaigos iki pradzios. Todél ne visos istorijos
turi aiskig struktiirg, o svarbiausiu tampa gebéjimas perteikti mintj, kuri turi prasme ir jkvepia istorijai
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gyvybés. Tad ne visi pasakojimai turi visus tikros istorijos pre-rekvizitus, ir pasak autoriy, batent tokios
istorijos yra dazniausiai naudojamos korporatyvinéje komunikacijoje (Gabriel, 2004, Boje, 2001, cit. i$
Chautard & Collin-Lachaud, 2019)Vis tik daugelis autoriy Rodriguez (2020), Lisa Cron ( 2012),
Woodside et al.( 2008), Siudikiené, (2016), Forman (2013b,) akcentuoja, jog pasakojime visada turi
biiti: siuzetas, veikéjas, laikas ir vieta, konfliktas, bei pabaiga. Sie elementai plétojami remiantis 5K
tradiciniais klausimais (Erikson, 2021):

v Veikéjas (protagonistas)- kas jis?

V' SiuZetas — kas vyksta?

v’ Laikas ir vieta- kur ir kada $ie jvykiai vyksta?

v Konfliktas- kodél tai vyksta?

Pasakojimo struktiira nusako tai, kaip Sie elementai yra sudélioti. Rodriguez (2020:21) atskiria
istorijos struktiirg nuo technikos. Technikos gali ir turi retsykiais keistis, kad prisitaikyty prie auditorijos
poreikiy. Tuo tarpu istorijos struktiira — tai pagrindas, nediskutuotini istorijos elementai: veikéjas,
siuzetas, iSvados, emocijos, universali tiesa. Galima pakeisti veikéja, galima pakeisti siuzety, taciau
nickada negalima iSimti veikéjo ar siuzeto, kadangi be jy pasakojimas nebegali vadintis pasakojimu.
SiuZzete nebitinai turi atsispindéti problema, kurig sprendZia produktas ar paslauga, tai gali biti ir
konfliktas, kurj patiria protagonistas istorijoje ir kaip $i istorija pazadins jame tuos jausmus, su kuriais
norime, kad identifikuotysi tiksliné auditorija (Rodriguez, 2020). Visi Sie elementai yra skirti pasiekti
norimg poveikj. Cron (2012) pritaria Rodriguez (2020), jog pagrindiniai elementai nediskutuotini, ta¢iau
autoré, skirtingai nuo auks¢iau minéty mokslininky, labiau fokusuoja j pasakotojo pokytj: kad ir kaip
priestaringai tai skambéty,istorija néra apie siuzetg ar net apie tai, kas jame vyksta. Istorija yra apie tai,
kaip mes, 0 ne apie aplinkinis pasaulis, kei¢iamés. Klasikinés geros istorijos siuzetas paprastai kalba apie
& Megehee, 2009). Kai kuriy pasakojimy naratyvas rutuliojasi veikéjo (protagonisto) kovoje su prieSu
(antagonistu), kas dazniausia pasibaigia protagonisto pergale. Pavyzdziui, protagonistas - turistas,
antagonistas - blogas oras, Zemés drebéjimas, bloga patirtis su kelioniy su viesbuc¢io kambariu ar pan.
(Woodside & Megehee, 2009). Tokia fabula idealiai tinka turizmo sektoriuje, ar rinkodaros specialistams
kurti istorijas, siekiant jtikinti vartotojus, kaip produktai ar paslaugos pagerina ar net pakeicia jy
gyvenimo kokybe.

Pasakotojas korporatyvinéje plotméje -gali biiti generalinis direktorius, pardavimy vadybininkas,
personalo vadovas, darbuotojas - bepasakodamas istorijg irgi iSgyvena transformacija, kuri ir tapo

pretekstu dalintis istorija su kitomis interesy grupémis (Cron, 2012).
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Pasakojimo elementus ir struktiirg papildo ,,spalvos®. Istorijos gali biiti nuo labai zemy iki labai

auksty spalvy. Spalva ¢ia apibréziama kaip struktiiriniai elementai, jskaitant lyrizma, vaizdingg aprasyma

ir ryskias detales, pvz., herojiskas, komiskas ir (arba) romantiskas (O’Neil, 2002). Gallo (2020, p. 118)

pabrézia analogija kaip vieng i§ priemoniy sudétingy dalyky paaiskinimui. Analogija yra puikus jrankis,

kurio déka abstraktiis dalykai tampa aiSkesni. | priemoniy sarasg autorius sitlo jtraukti ir metafora bei

anaforg. Pasak autoriaus, metaforos bitinai reikalingos komunikacijoje, mokymuisi, pazinimui,

pardavimy srityje, pvz. vaizdZiai parodant gaminio pranaSumus. Anaforos tinka kuriant judéjimo,

augimo jspudj ir stiprina idéja, o stiprios idéjos jsirézia misy atmintyje (Gallo, 2020, pp. 284-286). Apie

pasakojimo efekto stiprinimg kalba ir Siudikien¢ (2016), pasak jos, norint pasiekti norimg pasakojimo

efekta, kiekvienam tekstui batini draminiai elementai (Siudikiené, 2016).

2 lentelé Korporatyvinio pasakojimo schema

PASAKOJIMO

TIKSLAS

PASAKOJIMO
ELEMENTAI

PASAKOJIMO
STRUKTURA

PASAKOJIMO PASAKOJIMO

PRIEMONES

KANALAI

PASA-
KOTOJAS

Veiksmams
inicijuoti

Dalytis Zinioms

Paskatinanti
zmones veikti
kartu

Vedanti Zmones
j ateitj

Blogoms
naujienoms
neutralizuoti

Pranesti kitiems,
kas jiis esate

Vertybéms
perduoti

Veikéjas/-ai Pradzia
(protagonistas,

antagonistas)

Siuzetas/naratyvas | Vidurys
(herojiskas,

komiskas, rysys,
kurybiskumas)

Laikas ir vieta Pabaiga

Konfliktas
(problema)

Rezultatas
(universali tiesa,

pokytis)

Emocijos

Autentiskumas

Metafora

Analogas

Anafora

Vaizdingos
detales

Lyrizmas

Socialiné medija

15 lapy j liapas

Interviu

Susirinkimai

Forumai

Blogai

Televizija

CEO

Vadovas

Darbuotojas

Partneris

Klientas

Saltinis: sudaryta pagal Denning, 2008, Ramzy, 2007, Rodriguez 2020, Cron 2012, Woodside et al.,2008, Siudikien¢, 2016,
Forman 2013b, Erikson, 2021, Woodside & Megehee, 2009, Gallo, 2020.

Apibendrinti jvairiy autoriy korporatyvinio pasakojimo elementai ir struktiros, tikslai, kanalai

bei pasakotojai vaizduojami 2-je lenteléje. Kadangi tarp mokslininky néra vieningos nuomonés, kokie
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elementai ir pasakojimo struktiira yra privalomi, darbe bus laikomasi nuomonés, jog pasakojima nuo
jvykiy sekos skiria Sie elementai: siuzetas, veikéjas, laikas ir vieta bei pasakojimas turi pradzig ir pabaigg.
Vienok kiti elementai, pavyzdziui konfliktas, priklauso nuo pasakojimo tikslo. Pvz. pasakojimas dalintis
ziniomis nebiitinai skatins veiksma, todél jame neturi biiti konflikto ar problemos sprendimo siuzeto.
turés visus elementus - protagonista, problema, trukdj- antagonistg- ir rezultata, kuris rodo, kokiomis
vertybémis vadovavosi veikéjas. Draminiy elementy jpynimas j pasakojimg padeda uzmegzti emocinj
ry§j, nuo kurio priklauso, ar pasakojimu bus patikéta ir ar klausytojas ims veikti. Sie elementai bitini
pasakojimams pokyc¢iy metu. Tam naudojamos tokios kalbos priemonés, kaip anafora, kuri tinka kuriant
judéjimo, augimo jspudj, metafora, kurios pagalba uzmezgamas emocinis rySys su klausytoju, 0
analogija, padedanti suprasti sudétingus dalykus paprastai. Empirin¢je darbo dalyje, analizuojant iSoring
organizacijy komunikacija bus remiamasi korporatyvinio pasakojimo schema (2 lentel¢) Dbei

korporatyvinéje komunikacijoje ieSkoma pasakojimo elementy pagal pasakojimo tikslg.

2.4.Korporatyvinio istorijuy pasakojimo panaudojimo galimybés

Vienas pagrindiniy pasakojimo bruozy, Zenkliai skiriantis §] metoda nuo jprastos komunikacijos
skaitiniais faktais, grafikais ar lentelémis yra tai, kad pasakojimas geba pajungti Zzmogaus emocijas ir
intelekt. Bitent dél Sios priezasties pasakojimo pritaikomumas organizacijoje yra labai platus.
Pasakojimo organizacijoje taikymo istakos yra vidiné komunikacija ir personalo valdymas. Pasakojimo
reik§me vidingje komunikacijoje akcentuoja didzioji dalis mokslininky, tyrinéjan¢iy pasakojimo taikyma
organizacijose. Bene visi vieningai sutaria, kad pasakojimo galia darbuotojy motyvacijai, jsitraukimo
didinimui, organizacijos vertybiy perdavimui, strategijos, tiksly, vizijos bei misijos komunikavimui,
poky¢iy ir inovacijy jkvépimui yra nenugin¢ijama. Mokslinése duomeny bazése galima rasti nemazai
straipsniy, analizuojan¢iy pasakojimo pritaikymg organizacijy komunikacijoje, siekiant strateginiy
organizacijos tiksly, poky¢iy, ziniy perdavimo. Analizuojant medziagg, galima iSskirti tam tikras
taikymo sritis, vienos kuriy skirtos vidinei organizacijos komunikacijai, kitos iSorinei, ta¢iau reikia
pastebéti, kad kai kuriais atvejais sunku nustatyti ribg, kadangi pasakojimas gali biti taikomas ir vidineli,
ir iSorinei auditorijai, pavyzdZiui organizacijos korporatyviné istorija (angl.signature story), darbdavio
jvaizdzio, kriziy, poky¢iy, KSA komunikacija (Aaker & Aaker, 2016). Siame skyriuje pladiau bus

apzvelgtas istorijy pasakojimo taikymas minétose komunikacijose, o Struktiirizuota informacija apie
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visas istorijy pasakojimo taikymo galimybes korporatyvinéje komunikacijoje pavaizduota 7-je lentel¢je
(zr. 1 priedg).

2.4.1. Korporatyvinio pasakojimo taikymas vidinéje komunikacijoje

Rysiai su darbuotojais. Anot Siudikienés (2016) korporatyviniai pasakojimai perteikia vertybes,
skleidzia zinias, padeda perteikti svarbias darbuotojy patirtis, papasakoti apie organizacijos praeitj,
dabartj ir ateities vizija, kalbéti apie darbuotojy gerove, motyvuoti darbuotojus, sustiprinti jy pasitikéjima
organizacija ir lojaluma (Gill, 2011, cit.i§ Siudikiené, 2016) Taip yra skatinamas darbuotojy jsitraukimas
(angl.engagement), kuris priklauso nuo to, kiek efektyvi vidiné komunikacija, prasmés pasidalijimas
tarp darbdavio ir darbuotojo bei tarp darbuotojy (Waters, 2010; Mohan ir kt., 2008, cit. i§ (Gill, 2011b).
[sitraukimas néra tik darbuotojy pasitenkinimas ir jsipareigojimus individualiu lygmeniu, tai yra ir
aktyvus jsitraukimas siekiant organizacijos tiksly (Schneider, Erhart, Mayer, Saltz and Niles-Jolly, 2005:
Shuck & Wollard, 2009, cit i§ Gill 2011). Pasak autoriaus, pasakojimas gali strategiskai palaikyti ir
pagerinti darbuotojy jsitraukima, nes jis gali pastebimai suasmeninti reikSme gavéjui.

Kiti autoriai, Gustomo et al., (2019), teigia panaSiai, kad aiSkiai ir nuosekliai bendraujantys
darbdaviai turi pozityvesnius santykius su savo darbuotojais, o tai didina darbuotojy jsitraukimo lygj.
Isitraukimo ir teigiamo poveikio organizacijos s¢kmei rySys, lyginant su nejsitraukusiais darbuotojais,
yra jrodytas ir daugeliu tyrimy (Gustomo et al., 2019).

Pasakojimas taip pat yra vertingas budas ugdyti lojalumq organizacijoje. Darbdavio poziiiriu,
platesné korporatyvinio pasakojimo verté yra jos potencialas jtikinti, motyvuoti ir jkvépti darbuotojus
geram poziiiriui | organizacija, taip stiprinant vidinj lojalumg ir reputacija (Simmons, 2005, cit.i§ Gill,
2011a). Tam pritaria ir Barker & Gower (2010) teigdami, kad pasakojimo komunikacijos metodas skatina
holistinj pazintinj ir emocinj supratimg tarp visy organizacijos dalyviy, nepaisant jvairovés lygio.
Darbuotojai labiau linke veikti ir toliau bendrauti tokiais buidais, kurie bus naudingi organizacijai ir
sukurs tvirtg organizacijos pagrinda. O tai tikétina pagerins organizacijos kulttra, palaikys kokybiskus
santykius tarp visy jos nariy. Panasiai apie pasakojimo naudg kalba ir Sahib et al., (2022) jie teigia, jog
be kity funkcijy, pasakojimas suteikia Zmonéms entuziastingg ir motyvuojancig galig atlikti veiksmus
netikrumo akimirkomis (Goffman, 1974: 301, cit.i§ Sahib et al., 2022). Sia prasme istorijy pasakojimas
laikomas motyvacijos Saltiniu ir saves tobulinimo mechanizmu, kuris gali padéti zmonéms pasiekti
norimy tiksly Galima daryti i§vada, jog auksta organizacijos kultiira, jsitrauke, motyvuoti ir lojaltis
darbuotojai teigiamai atsiliepia apie savo organizacija bei tarpasmeniniais santykiais liudija darbdavio

patraukluma.
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Vis tik nors daugelis autoriy pabrézia pasakojimo nauda, emocinj supratimg tarp visy organizacijos
dalyviy, bei i$ to iSeinant] pozityvy rezultatg organizacijos s¢kmei, O’Neil, (2002) atkreipia démes; | tai,
jog pasakojimas yra natiiralus Zmogaus reiskinys, todél jis egzistuoja jvairiuose organizacijos lygmenyse
ir be samoningy vadovy ketinimy (Brown, 1990). Pasakojimai, vykstantys tarp darbuotojy ir pasakojimai
tarp vadovy nebutinai deklaruoja tas pacias vertybes ir jsitikinimus. Net jei vadovai turi pranasuma reiksti
organizacijos vertybes naudodami pasakojima, visi kiti darbuotojai turi lygiai tokig pacia galig pareiksti
savo nuomong apie strategijy vertinima per pasakojima. Si bendra galia lemia kartais priestaringy istorijy
organizacijoje taigi ir keliy realybiy egzistavimg. Keliy tikroviy egzistavima i§ dalies patvirtina ir
Denning, (2008) sitilomas 2.3. sk.apraSytas vienas i§ pasakojimo modeliy gandams neutralizuoti. Pasak
autoriaus, kiekviena organizacija turi Seséling puse. Kai vadovas suvokia jos buvima, jis gali $ig energija
pajungti kovai su gandais ar blogomis naujienomis. Tokie pasakojimai néra lengvi, bet jei pavyksta, jie
btna nukreipti j klausytojy jsitikinimus ir todé¢l yra labai galingi. Autorius siiilo atsargiai naudoti humora,
kadangi tai gali tapti jZeidin¢jimu ar patyCiomis, vietoj to pasitelkiant subtilig satyra, kuri iSrySkina
blogos naujienos netinkamuma (Denning, 2008, p. 95).

Lyderysté — inovacijy ir poky¢iy komunikacija. Pasakojimas lyderystéje neatsiejamas nuo rysiy
su darbuotojais, kadangi dazniausiai lyderiai naudoja pasakojimg darbuotojams su tikslu perteikti zinias,
savo pavyzdziu iliustruoti sudétingy situacijy valdyma, vertybiy puoseléjima konkreciais veiksmais,
perteikti naujas strategijas. Lyderiai gali pasitelkti pasakojima ir poky¢iy, inovacijy iniciacijai. Denning,
(2008), Sergeeva, N., & Trifilova ( 2018), Wilson ,( 2019) raso apie inovacijy diegimg arba permainas
per istorijy pasakojima.

Sergeeva, N., & Trifilova, (2018) teigia, jog inovacijas organizacijose daznai skatinamos
pasakojant istorijas apie praeities, dabarties ir ateities naujoves, pvz. naujus arba patobulintus produktus,
procesus ar paslaugas. Vadovai, atsakingi uz naujoviy diegima, jvairiais kanalais skleidZia inovacijy
kulturg , skatina jy diegimg ir palaikymg. Autorés teigia, kad inovacijy procesas turi bent du etapus, jy
atlikti tyrimai rodo, kad tiek pradzioje, tiek vélesnéje inovacijy stadijoje pasakojimas vaidina svarby
vaidmenj. Pradinése inovacijy proceso etapuose pasakojimas yra labai svarbus norint gauti pritarimag
naujoviSkoms id¢joms, patraukti kity démesj ir susidoméjimg bei ateityje jas tobulinti ir plétoti.
Vélesniuose proceso etapuose pasakojimas yra biidas jvairiais mechanizmais skatinti naujoves platesnei
auditorijai ir skatinti ateityje taip pat siekti inovacijy (Sergeeva, N., & Trifilova, 2018).

Poky¢iy komunikacija. Siy dieny aktualijose, kuomet viskas kei¢iasi, labai svarbi tampa
poky¢iy lyderysté. Kintantys vartotojy likesciai, skaitmenizacija, globalizacija, konkurencines,
socialinés ir demografinés aplinkos nuolatinis kitimas reikalauja i§ organizacijy nuolatiniy poky¢iy.
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Vienas svarbiausiy veiksmy poky¢iy jgyvendinime - lyderio vaidmuo. Deja, daznai pokyciai
organizacijose taip ir nejvyksta arba nutriiksta dél daugelio priezas¢iy, dazna to priezastis- pokyciy baimé
ir pasiprieSinimas. Netikrumo laikotarpiu lyderiai gali pasitelkti pasakojimg formuojant organizacijos
poky¢iy vizijg. Tam lyderiai turi tobulinti savo pasakojimo gebéjimus. Wilson, (2019) apraso septynis
svarbius pasakojimo elementus organizaciniy poky¢iy metu:

v" Pirma, Zmogus, pasakojantis istorijg, turi tikéti istorijos pritaikymu situacijai.

v/ Antra, butina, kad istorija suzadinty teigiamas emocijas (Parry, 2008, Denning 2006, cit. i$
Wilson, 2019) taciau pasakojimo efektyvumas sutrinka, jei pasakotojas bando nuslépti neigiamus
faktus. Praziitingos pabaigos yra tokios pat veiksmingos kaip ir laimingos pabaigos (Rodas ir kt.
2010, cit.is Wilson, 2019).

v’ Trediasis pasakojimo elementas - perteikti esme, bet ne detales.

<

Ketvirtasis elementas — autentiSskumas, Kitaip pasakojimas bus neveiksmingas.
v Penktasis — pasakojimas turi susieti praeitj su dabartimi ir ateitimi (Parry, 2008, cit.i§ Wilson,
2019).
v Sestasis elementas — pasakojimas turi kviesti j dialoga.
v’ Septintasis elementas yra logistinis dialogo rezultatas, nes reikia imtis veiksmy.
Wilson (2019) atlikto fenomenologinis tyrimo metu apklausti vadovai patvirtino, kad pasakojimas
suteikia supratimo, perteikia nuoseklig zinute, didina jsipareigojimg, gerina profesini tobuléjima ir
asmeninius jsitikinimus bei organizacijos kultiirg suderina su organizacijos vizija. Vis tik, reikia turéti
omenyje, kad pasakojimas téra tik dalis viso poky¢iy proceso (Wilson, 2019).
Lyderystéje taip pat pastebimas ir neigiamas pasakojimo efektas, kurj apraso Stark et al.,( 2021).
Kaip ir O‘Neil (2002) autorius atkreipia démesj, kad pasakojimas ne visada teigiamai veikia sekéjus.
Taip nutinka, kai: nesutampa sekéjo poreikiai su pasakotojo, pasakojimas perkrautas nereikalinga
informacija, pvz. per daug asmeninés informacijos, sekéjai kitaip interpretavo lyderio gerus ketinimus.
Lyderiy ir sekéjy poziiiris j tuos pacius dalykus neretai skiriasi, pasakojimas gali sukelti ir nesusipratimy,
kad taip neatsitikty, autorius sitilo lyderiams pasakojimus naudoti saikingai (Stark et al., 2021).

2.4.2. Korporatyvinio pasakojimo taikymas iSorinéje komunikacijoje

Korporatyviné istorija. Pasakojimo taikymas vidinei ar iSorinei komunikacijai negali buti
atskirtas. Tai glaudziai susij¢ su bendru organizacijos jvaizdziu bei nuosekliu jo formavimu.
Korporatyvinés istorijos naratyvas turi islikti toks pats ir tai esminé salyga formuojant organizacijos
jvaizd]j. Korporatyviné istorija, kuria perteikiamos organizacijos vertybés, pasaulézitra, misija ir vizija

iSeina uz vidinés komunikacijos riby ir toliau komunikuojama iSoréje — ziniasklaidai, biisimiems
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investuotojams, bendruomenei, tai neatsiejama ir nuo klienty patirties. Néra ir negali buti dviejy
naratyvy, skiriasi tik forma, elementai, kanalai bei pasakojimo tikslas. Korporatyvinés istorijos tikslas -
tvarios, nuoseklios, unikalios organizacijos pristatymas, t.y. pranesti kitiems, kas mes esame. Tai tarsi
,»pradzios taskas® iSsamiam jmonés strateginés padéties ir krypties apraSymui. Van Riel & Fombrun,(
2007) isstudijavo visame pasaulyje garsiy organizacijy pasakojimus, skirtus vidinéms ir iSorinéms
auditorijoms ir i8skyreé tris temas, kuriy pagrindu organizacijos formuoja savo pagrindinj naratyva:

v veiklos tema- kai kurios jmonés bando kurti reputacijg, pasakodami bei statydami savo
reputacijg apie pagrinding veiklg ar versla. Jy Zinuté - tos veiklos esmé, pvz. ,.e-Bay®, -
internetiné prekyba

v" Naudy tema- pabréziama nauda, kurios interesy grupés turi tikétis i§ jmonés veiklos, pvz. Sony
linksmina, ,,Dell*“ sumazina i$laida

v’ emociné tema - palaikymo i§ interesy grupiy tikimasi per emocijas. ,,Volvo* démesys
skiriamas ,,saugumui®, ,,Pfizer” —,,gyvenimui‘ - visos bando uzmegzti emocinj rysj su interesy
grupémis (van Riel & Fombrun, 2007, pp. 136-137).

Jau minétas vieSbuciy tinklas Kempinski 2009 m. su vertybiy kampanija peréjo j iSore ir tai tapo
Facebook kampanijos dalimi Taip buvo skatinamas vertybiy per istorijas dalijimasis, kuris visada turi
emocinj pagrindg (Bossard, 2016).

Jeigu van Riel & Fombrun (2007) teigia, kad korporatyviné istorija yra skirta visoms
auditorijoms, tai Aaker & Aaker, (2016) pozitriu korporatyviné istorija (angl.signature story) skirta
darbuotojams bei esamiems ar potencialiems klientams. Taciau ir vieni ir kiti autoriai sutinka, jog
pasakojimas turi biiti intriguojantis, autentiskas ir jtraukiantis naratyvas, skleidZiantis strateging zinute,
kuri jgalina prekés zenklo augima, santykius su klientais, matomuma, verte ir netgi formuluoja ne tik
dabarties bet ir ateities vizijas (Aaker & Aaker, 2016).

Korporatyvinés socialinés atsakomybés komunikacija. Vis dazniau KSA atsakomybeés
komunikacijai pasakojimas naudojamas kaip neatsiejamas organizacijy socialinés atsakomybés ataskaity
elementas. Pavyzdziui, turizmo ir svetingumo industrijos savo ataskaitose naudoja pasakojimo
elementus: nuotraukas ir vaizdus, vaizdo klipus asmeniniai praneSimus ir epizody atvejy analizes.
Turizmo ir svetingumo industrijoje istorijos gali atlikti esminj vaidmenj padedant jgyvendinti tvarumo
ataskaitas (Jones & Comfort, 2018). Taip yra todél, kad gerai suplanuotos ir gerai pasakojamos istorijos
ne tik perteikia informacija, bet ir emocijas (Sole ir Wilson, 2002), o tai sustiprina KSA Zinutés potencialg
(Delgado-Ballester ir Fernandez-Sabiote, 2016; Kaufman, 2003, cit i$ Pérez et al., 2020). Pasak autoriy,
emocinis rySys su vartotojais sustiprina jy teigiama poziirj j organizacijg ir net apsisprendima pirkti ar
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vartoti organizacijos paslaugas. Taciau tyrimai rodo, kad vartotojai skeptiSkai vertina organizacijy
motyvus, susijusius su socialinémis misijomis, uz visy §iy priezaséiy jzvelgdami ekonominj interesg
(Bigné ir kt., 2009; Bigné ir kt., 2010, cit.is Pérez et al., 2020). Siekiant sumazinti vartotojy skepticizma
ir padidinti jy pritarima, autoriai sitlo 5 atributus, kurie turéty sudaryti KSA istorijos zinutg — KSA
veiklos svarba, priezastis, jos poveikis aplinkai, kiek jis sutampa su organizacijos veikla bei kiek

organizacija jsipareigojusi vykdyti Sig veikla ilgalaikéje perspektyvoje (zr. 6 pav).

kodél
organizacija
vyko
socialine
veikla

Organizacijos
KSA

A X ISTORIJOS -
vykdyti veiklg = . ocialinés
ilagalaikéje ZINUTE veiklos

perspektyvoje

derina
mas

Saltinis: sudaryta pagal (Pérez et al., 2020).
6 pav. Socialinés atsakomybés istorijos atributali
Darbdavio komunikacija. Gill (2011 a) akcentuoja, kad organizacijos turi fokusuotis j
geidziamo darbdavio reputacijos kiirimg. Tai ypatingai svarbu pastaryjy mety darbo rinkos kontekste.
Pagrindiniai kriterijai organizacijos, kurioje darbuotojai noréty dirbti, yra tvirtas lyderis ir sveiki
tarpusavio santykiai, 0 po to — sauga, gerové, galimybés, priklausymas ir bendruomenés jsitraukimas.
Pasakojimas turi skatinti darbuotojus prisiimti atsakomybe ir per asmenin¢ patirt] skleisti savo
pasakojimg apie organizacijos vertybes iSorinei auditorijai. Tokiu biidu jie tampa organizacijos naratyvo

bendrakuréjai (zr. 7 pav.) (Gill, 2011a).

Internal Improved
connection external
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storytelling with
staff

with corporate reputation via
brand interaction

Saltinis: sudaryta pagal Gill, 2011a
7 pav. Veiksmingo pasakojimo modelis

31



Kodél tai svarbu kalbant apie iSoring komunikacija? | tai dalinai atsako Nilsson & Nordgren,
(2012). Isanalizave teorinius ir empirinius duomenis, autoriai sudaré modifikuotg iSorinio darbdavio
prekés zenklo pasakojimo modelj, kurio esmé — pasakotojai — darbuotojai, kuriy patirtimi paremtas
pasakojimas, istorija — perduodama zinuté, bei kanalas — kur ir kaip istorija pasakojama. Istorija galima
apibudinti kaip zinute, kurig komunikuojama. Tai daZniausiai yra organizacijos kultiiros rezultatas ir tuo
paciu jos atvaizdas. Siuo atveju labiausiai fokusuojamasi j darbuotojy patirtj organizacijoje. Pasakojimai
yra biidas pritraukti tinkamus darbuotojus, kuriy pasauléziiira ir vertybés sutampa su organizacijos
transliuojama zinute, kuri jkiinija vertybes ir kultiira, todél tiek vadovybé, tick darbuotojai vaidina esminj
vaidmenj pasakojimu formuojant holistinj vaizda apie organizacija. Darbuotojai bendrauja su
potencialiais kandidatais socialin¢je erdvéje ir jmonés tinklalapyje ir taip perduoda organizacijos kultiira.
Pastarieji, pasak autoriy, laitkomi tinkamiausiais komunikacijos kanalais norint pasiekti iSorin¢ darbdavio
prekeés zenklo tiksling grupe (Nilsson & Nordgren, 2012).

Kriziy komunikacija. Organizacijos suformuotg jvaizdj, tiek vidinj, tick iSorinj, kartais sutrikdo
krizés. Apie komunikacija kriziy atveju raso Kopp et al.,(2011), Cernikovaité, (2020), Eray, (2018). Visi
autoriai sutinka, kad pasakojimas gali buti efektyvus jrankis tiek pries, tiek per ir po krizés. Pasak Kopp
et al., (2011) pasakojimas turéty buti organizacijos kriziy valdymo programos dalis. Pasakojimas galéty
biti naudojamas kaip zmogiskyjy iStekliy priemoniy rinkinys, siekiant panaudoti zmogiskajj kapitala
pries krize, jos metu ir po jos (Kopp et al., 2011), Cernikovaite, (2020). Visgi, pasak Cernikovaités
(2020), istorijy pasakojimas kriziy komunikacijoje dar néra daznas reiSkinys, o sékmingai istorijy
pasakojimg kriziy komunikacijai panaudojusios organizacijos arba jy vadovai, pasak Kent (2015), yra
labiau isimtys nei taisyklé (Kent, 2015, cit.i§ Cernikovaité, 2020). Kriziy komunikacijoje ypaé idryskéja
empatijos, emocinio rysio aspektas, kuris gali palengvinti sudétingg krizés komunikacija (Cernikovaite,
2020), (Eray, 2018), todél kriziy metu vadovai turéty atvirai ir be veidmainystés pasakoti istorija,
naratyving linija, kuri biitinai turi protagonistg (organizacija ), antagonista (pvz. valstybiné institucija,
teismas, aplinkosaugos skyrius ir kt.), siuzetg (herojus, kiirybiskumas), problemg (bankrotas, stichiné
nelaimé, gamtos tarsa), laikg ir vieta, rezultatg (bankrotas, zalos atlyginimas ar likvidavimas) ir pokyti.
Toks komunikavimas tikétina padés atgauti organizacijos reputacija, pasitikéjima bei uZtikrinimg
auditorijai, jog laikomasi iki tol pasakoty vertybiy, prisiimama kalté, pripazjstamos klaidos. Eray, (2018)
teigia, kad organizacijos ypac¢ per krizes turi bendrauti su savo auditorija per socialines paskyras,
palaikyti dialoga, kadangi supykes klientas, naudodamasis socialiniais tinklais, gali sukelti didziule krizg,
o Siandienos statistika liudija, kad klientai linke skaityti pries tai buvusiy klienty komentarus ir pagal tai

spresti pirkti preke ar ne. Pasak Cernikovaités (2020), istorijy pasakojimas gali bati jtraukiamas j bet
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kokj raSytinj dokumentg: biografijas, organizacijy interneto svetainiy skiltis ,,Apie mus*, organizacijos
vizijos ar veiklos apras§yma, viding komunikacija.

Apibendrinant, Siame skyriuje apZvelgtas istorijy pasakojimo naudojimas kaip svarbi
komunikacijos priemoné iSoringje ir vidinéje organizacijy komunikacijoje. Daugelis minéty sri¢iy, nors
pateiktos iSskirtai, yra tarpusavyje susijusios, kas patvirtina darbo pradzioje akcentuotg holistinj pozitirj
] organizacijy komunikacijg. RyS$iai su darbuotojais neatsiejami nuo organizacijos jvaizdzio bei
reputacijos, kuri formuojama per korporatyving istorijg: pasakojimg apie organizacijos kilme, jos
unikaluma, verte, kurig ji teikia palyginti su konkurentais, vertybes, kuriomis ji vadovaujasi. Dazniausiai
komunikuojama socialinéje erdvéje arba i$ ltipy j lupas, 0 su pasakojama istorija susitapatina arba ne
potencialiis darbuotojai. Klientai per asmening patirtj nusprendzia, ar organizacijos veiksmai ir
komunikacija atitinka formuojama jvaizdj ir korporatyving istorijg ir ar jie nori tapti $§io bendrakiirystés
proceso dalimi. Komunikuojant KSA per istorijas atsiranda jtikinimo elementas, kas padeda i$sklaidyti
skepticizma bei abejones Sios komunikacijos nuosirdumu. Nuoseklus naratyvas gali tapti geru ir patikimu
jrankiu krizés pasiruosimui, krizés valdymui bei po Kriziniam reputacijos atstatymui. Pasakojimas ypaé
efektyvi mokymo priemoné, kuri priklausomai nuo pasakojimo tikslo, kviecia ugdytinius pokyciui,
veiksmui arba suteikia ziniy. Visa tai neatsiejama nuo lyderystés sampratos. Lyderis, norédamas jkvépti
pokyc¢iams, vesti sekéjus permainy laikotarpiu dalintiS ziniomis ar tiesiog sustabdyti gandy plitima,
pasitelkia istorijy pasakojima. Vis tik, pasakojimas ne visada tinka, jeigu norima pateikti daug ir svarbiy
fakty. Svarbu paminéti, kad ne visi nori ir mégsta klausytis istorijy, o ne laiku ir ne vietoje jterptas

humoras ar Kiti pasakojimo elementai, pvz. alegorijos ne visada bus suprasti teisingai.
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3. KORPORATYYVINIO ISTORIJU PASAKOJIMO TAIKYMO
ORGANIZACIJU KOMUNIKACIJOJE TYRIMAS

Pirmoje ir antroje darbo dalyje buvo atlikta teoriné organizacijy komunikacijos analizé, apzvelgtos
organizacijos iSorinés ir vidinés komunikacijos, nustatyta jy sasaja bei poveikis organizacijy reputacijai,
taip pat pateikti komunikacijos kanalai. Nustatyta, jog viena veiksmingiausiy komunikacijos strategijy
yra korporatyvinis istorijy pasakojimas, apzvelgti teoriniai aspektai: korporatyvinio istorijy pasakojimo
samprata, pasakojimo tikslai, elementai ir struktdira, taip pat pasakojimo poveikis organizacijy
komunikacijos efektyvumui. Taip pat, apraSyta, kokiais atvejaiS organizacijy iSorinéje ir vidinéje
komunikacijoje galima taikyti istorijy pasakojimg. Teoringje dalyje, nagrinéjant korporatyvinio istorijy
pasakojimo apsektus, remtasi beveik tik uZsienio autoriy straipsniais, tuo tarpu liectuviskoje mokslinéje
plotméje korporatyvinis istorijy pasakojimas nagrinéjamas vos keliy autoriy (Cernikovaité 2016,
Siudikiené 2016). Tiesa, moksliniy darby duomeny talpyklose galima rasti keleta magistro darby,
nagrin¢janciy istorijy pasakojima, taCiau Sie darbai nagrin¢jami kaip marketingo ar rinkodaros metodai.
Trecioje Sio darbo dalyje bus analizuojamas korporatyvinis istorijy pasakojimas Lietuvos paslaugy
sektoriaus — viesbuciy iSoringje komunikacijoje bei atlikti eksperty interviu apie korporatyvinio istorijy
pasakojimo naudojimg Lietuvos organizacijy vidingje ir iSorinéje komunikacijoje. Toliau $iame skyriuje
bus aprasyti tyrimo metodologija, tyrimo duomeny analizé, rezultaty aptarimas bei tyrimo rezultaty

jvertinimas.

3.1. Tyrimo metodologija

Teoriné analizé parodé, jog organizacijos, naudodamos korporatyvinj istorijy pasakojimg savo
komunikacijoje gali Zenkliai pagerinti komunikacijos efektyvumg. Pasakojimg nuo jvykiy sekos skiria
naratyvinis elementas, nuo paprastos informacijos pateikimo — emocinis poveikis, asmeninis rySys su
Klausytoju sudaro prielaidas interaktyviam bendravimui — bedrakiirybai. Pasakojimu perteikiamos
vertybés, dalijamasi ziniomis, sklaidomi gandai, juo iniciuojami veiksmai, inovacijos, ar jdomiai
pateikiamos ataskaitos. Visa tai padeda organizacijoms issiskirti konkurencinéje aplinkoje bei formuoti
savo teigiamg jvaizdj. Teigiama darbdavio jvaizdj darbuotojai per tarpasmeninius santykius autentisku
pasakojimu komunikuoja iSorinei auditorijai, kuri tapatina arba ne save su organizacija.

Organizacijos, turinCios ai$kig komunikacijos strategija, lengviau pergyvena kriziy ir permainy

laikotarpius, kuriy komunikacijai taipogi naudojami pasakojimo elementai.
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TeoriSkai susipaZinus, kokj poveikj organizacijy komunikacijai turi pasakojimas bei gana placias
jo taikymo galimybes komunikacijoje, i$ to kyla tyrimo problema — kaip pasireiSkia istorijy pasakojimas
Lietuvos organizacijy korporatyvinéje komunikacijoje?

Tyrimo objektas —korporatyvinis istorijy pasakojimas.
Tyrimo tikslas—nustatyti korporatyvinio istorijy pasakojimo taikyma organizacijy komunikacijoje.
Darbo tikslui pasiekti iSkelti tokie darbo uzdaviniai:

1. Turinio analizés metodu istirti 5 Lietuvos viesbuciy iSoring komunikacijg istorijy pasakojimo
principu socialinése medijose bei tinklapiuose.

2. Nustatyti 5 Lietuvos vieSbuciy korporatyvinés istorijy pasakojimo komunikacijos elementus
palaikant rySius su iSorinémis auditorijomis.

3. Pusiau struktiiruoto interviu metodu iSanalizuoti komunikacijos eksperty nuomone¢ apie
korporatyvinio pasakojimo metodo svarbg ir pritaikymg Siandieninéje Lietuvos vieSbuciy
komunikacijoje.

Tyrimo metodai: kokybinis tyrimas pasirinktas todél, kad tyrimo objektas — korporatyvinis
pasakojimas — yra gana naujas ir dar ne pla¢iai naudojamas korporatyvinés komunikacijos metodas. Bus
siekiama iSsamiai iSnagrinéti esamg realig situacijg, remiantis iSanalizuotu turiniu nustatyti, ar
organizacijos naudoja pasakojimo elementus ir struktiras ir kokiais tikslais tai daro, jeigu daro, bei
padaryti specifines i§vadas (Tidikis, 2003, pp. 359-362).

Tyrimui atlikti bus naudojamas kokybinés turinio analizés metodas bei pusiau struktiruotas
interviu i§ komunikacijos ir rinkodaros eksperty bei gauty duomeny analizé ir apibendrinimas. Bus
atlikta 5 Lietuvos vieSbuciy vieSosios korporatyvinés komunikacijos turinio analizé. Viesbuciai
pasirinkti todél, kad pastarieji du metai buvo itin dinamiski paslaugy ir viesbuciy sektoriuje. Sunkios
karantino poky¢iy ir jtakos veiklai aplinkybés, pandemijos sukelti i$8tikiai darbo rinkoje sudaro palankias
prielaidas iSnaudoti korporatyvinj pasakojimg iSorinéje komunikacijoje bent keliais tikslais. Kodel? D¢l
karantino ribojimy iSvykti i§ kai kuriy Saliy bei dél reikalavimy izoliuotis atvykus, turistai ir verslo
sveciai nustojo keliauti, ir nors vieSbu¢iams nebuvo uzdrausta vykdyti veikla, kai kurie jy nuo 2020 m.
antro ketvir¢io buvo priversti laikinai sustabdyti veiklg. Tai reiskia didelius poky¢ius, persiorientavima
ir staigig adaptacijag prie kintancios aplinkos. Tam, kad iSsilaikyty, teko ieSkoti kiurybingy sprendimy,
perorganizuoti vidines struktiiras, ieSkoti resursy ir idéjy islikti konkurencinéje kovoje, nes visi rinkos
dalyviai kovojo dél ty paciy vietiniy vartotojy arba vos keliy i Salj atvykstanciy uzsienieciy. 2021 m.
antroje pusg¢je, atlaisvinus kai kuriuos ribojimus, jvaziavimas j salj tapo paprastesnis dé¢l skiepy, vasaros

viduryje émé augti paklausa. VieSbuciams teko vél staiga persiorientuoti ir atsakyti j kylanc¢ig paklausa.
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bet ir dél darbuotojy. Visi i$vardinti faktoriai paveiké viesbucius: veikos stabdymas, prisitaikymas prie
nuolat kintan¢iy draudimy, higienos normy taikymas, didelé konkurencija nepripildytoje rinkoje, 1éSy
trikumas jsipareigojimams padengti, nezinia dél ateities ir darbuotojy krizé. Todél nesunku nuspéti, jog
viesbuciai susidiiré su dideliais i$Sukiais permainy laikotarpiu. D¢l SioS priezasties darbo tyrimui
nuspresta Viesbuéiy komunikacinése zinutése ieSkoti pokyc¢iy komunikacijos Zenkly, kurie parodyty, ar
viesbuciai derinosi prie kintanciy aplinkybiy, kaip savo korporatyving istorija pateiké¢ iSorinéje
komunikacijoje bei ar naudojo vieng jtaigiausiy komunikacijos strategijy — istorijy pasakojimg. Taip pat
antrame 2021 pusmetyje bus stebima, ar sudétinga padétis dél darbuotojy stygiaus atsispindéjo viesbuciy
komunikacijoje formuojant darbdavio jvaizdj. Korporatyvinés socialinés atsakomybés komunikacijos
bus ieSkoma todél, kad remiantis teorine dalimi (zr.p.30) turizmo ir vieSbuéiy industrijos S$iai
komunikacijai naudoja pasakojimg kaip sustiprinantj elementg ry$io uzmezgimui su vartotoju (Pérez et
al., 2020). Tai irgi stiprina teigiamg poziiir] j organizacijg, tvarumas ypatingai svarbus jaunajai kartai,
kuri i8skiria darbovietés tvarumg ir riipinimasi poveikiu aplinkai kaip svarby kriterijy renkantis darba
privaciame sektoriuje.

Tyrimo instrumentai. Remiantis teorine literatliros analize, kokybinei turinio analizei bus
pasirenkami iSorinés korporatyvinés komunikacijos elektroninio rysSio kanalai: socialinés medijos ir
viesbugiy tinklapiai. Bus analizuojamos viesbuéiy paskyros Facebook ir LinkedIn kanaluose. Sie kanalai
pasirinkti dél to, kad tai daZniausiai naudojami kanalai darbdavio jvaizdzio, socialinés atsakomybés ir
kriziy bei poky¢iy komunikacijai (zr.p.16). Socialiniy medijy Facebook ir LinkedIn paskyrose bus
nustatyta, ar yra vykdoma korporatyviné komunikacija —jrasai (angl post) su tekstiniais, vaizdo ir video
elementais ir bus atrenkami tik korporatyvinés komunikacijos jrasai tokiomis temomis: KSA, darbdavio
jvaizdzio, poky¢iy. Rinkodaros ir marketingo zinutés nebus atrenkamos, kadangi tai néra §io darbo
objektas.

Atrinkus jrasus, toliau bus sickiama nustatyti, koks pasakojimo tikslas (zr.5 pav.), ar yra jrase
korporatyvinio pasakojimo elementai, ar jis turi strukttirg pagal teoring medziaga (zr. 2 lent.) Kadangi
mokslininkai turi skirtingas nuomones, kokie elementai yra privalomi pasakojime, tyrime bus laikomasi
nuomonés, kad pasakojimui minimaliai privalomi $ie elementai (zr.p.26 ):

v Pradzia
v’ SiuZetas
v Veikéjas/Herojus

v" Laikas ir vieta
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v’ Pabaiga

Be privalomy elementy, pasakojimg nusako ir papildomi elementai, pvz. protagonistas, antagonistas,
i88tkio, kliti¢iy jveikimo siuzetai. Poky¢iy pasakojimus nusako 7 elementai (zr.p.29) bei draminés
detalés (Zr.p.25-26). Darbdavio jvaizdziui skirti pasakojimai dalinasi vertybémis ir yra skirti veiksmams
inicijuoti. Darbdavio jvaizdziui formuoti daznai pasakotoju tampa darbuotojas, tad bus vertinama, kas
pasakoja pasakojima (zr.p.13,31). Socialinés atsakomybés zinutes nuo fakty déstymo skiria 5 atributai
(zr. 6 pav.). Pasakojimo tikslas uzmegzti emocinj ry$j su auditorija, todél bus vertinama, ar Zinutés
generuoja skaitytojy jsitraukimg ir dialogg, ar kelia emocinj atsakg. Analizés pradzioje bus nurodoma
trumpa informacija apie viesbutj, jo lokacija, atidarymo metai, tarptautinio tinklo ar lietuvisko kapitalo
viesbutis, taip pat viesbucio zvaigzduciy klasifikacija, vieSbucio pagrinding tikslin¢ auditorija. Tuomet
bus vertinama jy komunikacija.

Pusiau struktiiruotam interviu - buvo suformuluoti klausimai, padésiantys istirti intervanty
pozitrj j tyrimo tiksla, iSkeltus uzdavinius. Pasirinktas pusiau struktiiruoto interviu metodas, kadangi
tyrimo uZdavinys yra iSsiaiSkinti eksperty poziiirj j korporatyvinj istorijy pasakojimg ir jo taikyma
Lietuvos viesbuciy iSorinéje ir vidinéje komunikacijoje. Butent toks interviu leidzia ,,neprisiristi prie
klausimy tvarkos, todél tikimasi gauti iSsamesnius duomenis ir surinkti tyrimo uzdaviniams reikalingg
informacijg (Bitinas et al., 2008, p. 156). Remiantis teorine medziaga buvo sudaryti klausimai, kurie
interviu metu gali buti papildyti, patikslinti ar uzduoti papildomi klausimai, atsizvelgiant j intervanty
atsakymus. Taip pat toks interviu suteikia didesnes galimybes pazinti intervantg, tyréjui patikslinti
klausimg ir apskritai kontroliuoti aplinka (Kardelis, 2016, p. 256). Klausimai intervantams yra orientuoti
] tyrimo uzdavinius, kurie buvo iSkelti pasiekti tyrimo tikslg. Pirmoji dalis klausimy orientuoti j
korporatyvinio pasakojimo teorinius aspektus bei kiek eksperty nuomonés sutampa su teorinéje dalyje
apzvelgta analize. Antroji dalis klausimy orientuojasi j praktinj pasakojimo taikyma korporatyvinéje
komunikacijoje, kokig reikSme S$is metodas turi Siandieninéje situacijoje, kokios jo perspektyvos
jsitvirtinti Lietuvos organizacijy komunikacijy strategijose.

Tyrimo organizavimas — turinio analizei bus tiriama pandemijos metu vykdyta 5 Lietuvos
viesbuciy iSoriné komunikacija elektoriniuose kanaluose. Pasirinkti du komunikacijos laikotarpiai:

v 2020.03.16 iki 2021.06.30, kuomet jsigaliojo pirmasis karantinas ir atsirado griezti draudimai.
Laikotarpis svarbus tuo, kad viesbuciai nebegaléjo testi veiklos, nors formaliai neprivaléjo

uzsidaryti, o laikotarpj galima vadinti nei§vengiamy pokyc¢iu laikotarpiu.
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v/ 2021.07.01 iki 2021.12.31. Siuo laikotarpiu viesbugiai ir toliau turéjo derintis prie nuolat
kintan¢iy apribojimy, o juos dalinai atlaisvinus, atsakyti j iSaugusig paklausg bei i§ to
kylanc¢ius sunkumus dél darbuotojy stygiaus.

Tyrimo eigoje pirma bus analizuojami vieSbuciy internetiniai puslapiai, bei bus ieSkoma korporatyvinés
komunikacijos vieSbuciy prisistatymuose (Apie Mus, Istorija, Apie Organizacijq ir pan. zr.p.16,33) pagal
analizuojamas tris temas bei ieSkoma istorijy pasakojimy elementy.
Viesbuciy socialiniy medijy paskyry atranka vyks dviem etapais: pirmuoju etapu perzitiréta visa
viesbuciy komunikacija atrinktaisiais laikotarpiais bei analizuojant ir interpretuojant turinj, atrenkami
visi jrasai, atitinkantys Kriterijus:

v" Komunikacija darbdavio jvaizdziui formuoti.

v Korporatyvinés socialinés atsakomybés komunikacija.

v Poky¢iy komunikacija.
Antruoju etapu bus vertinamos atrinktos Zinutés bei nustatoma, ar zinutés turinys gali buti laikomas
korporatyviniu istorijy pasakojimu (Zr. 2-10 priedus). Tyrimas vykdomas 2022 balandzio 1-21 dienomis.

Imtis ir atranka. Pusiau strukttruotam interviu buvo atrenkami komunikacijos specialistai,

atsizvelgiant j jy kompetencijas, patirtj komunikacijos srityje. Balezen¢io, Zalimaités, (2011) teigimu
eksperty skaiCius yra nustatomas klasikingje testy teorijoje suformuotomis metodologinémis
prielaidomis. Pasak teorijos, sprendimy patikimuma ir eksperty skai¢iy sieja rysys, ir nedidelés grupés
sprendimy ir vertinimy tikslumas yra reprezentatyvus, tai reiskia, kad daugiau negu 80 proc. patikimumas

yra tinkamas pasidaryti §io tyrimo iSvadoms (zr. 8 paveikslg).
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Saltinis: Balezentis, Zalimaité (2011)

8 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skaiciaus

praktikai, komunikacijos ekspertai. Siekiant uztikrinti tyrimo etikg, visiems intervantams buvo siystas
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sutikimas dalyvauti tyrime, tyrimo sumanymas, darbo pavadinimas, darbo objektas ir darbo tikslas
(Bitinas et al., 2008, p. 59). Kvietimas dalyvauti tyrime buvo siunc¢iamas naudojant el.rySio priemones —
el.pasta, LinkedIn paskyra, mesendzer platforma Vienas intervantas pasirinktas i$ viesbuciy sektoriaus
su tikslu isgirsti tiriamosios industrijos atstovo nuomong. | uzklausimus atsiliepé 5 specialistai, 5
specialistai j kvietimg neatsiliepé. Vienas interviu buvo atliktas naudojantis zoom, kitas per teams
platformg. Vienas interviu vyko gyvai. Kiti intervantai j klausimus sutiko atsakyti rastu, klausimai bei
atsakymai gauti el.pastu. Interviu buvo atlieckami balandzio 11- 30 dienomis.

Interviu klausimai pateikiami 13 priede, klausimai struktiirizuoti pagal temas. Interviu
transkripcijos ir rastiski atsakymai pateikiami 14 -18 prieduose. Tyrimg apribojo tai, kad tik 5 i§ 10
respondenty sutiko duoti interviu, du i§ jy — pokalbio forma. Pokalbis turi daugiau privalumy, negu
atsakymai rastu todél, kad interviu metu galima lanks€iai reaguoti | situacijg, formuluoti klausimus
kylan¢ius i§ respondento atsakymo interviu metu (Kardelis, 2016, p. 257). Tuo tarpu atsakymai j interviu
klausimus rastu yra apriboti, t.y. néra galimybés klausti papildomai, keisti interviu eiga pagal intervanty
atsakymus. Tyrimo metu buvo apklausti penki korporatyvios komunikacijos ekspertai, jy duomenys
pateikiami 3 lenteléje:

3 lentelé Kokybinio tyrimo eksperty sarasas bei ju kompetencijos pagrindimas

Vardas, pavardé | Pareigos Patirtis dirbant su organizaciju
komunikacija
Inga Jablonskeé- Pagrindiné veikla Café Piar Komunikacijos ir vieSyjy rySiy srityje
agentiiroje-korporatyviné darbuojasi bent 11 mety. Cafe Piar, Motery
komunikacija, vidiné komunikacija, | Universiteto WoW jkiiréja.
rinkodaros komunikacija ,rysiai su Interviu atliktas per zoom platforma balandzio
visuomene kriziy vadyba, mokymy | 15d.
ir renginiy organizavimas, viesasis
sektorius.
Laura UAB Laura Social jkaréja. Laura | 2014m Laura dirbo Ibizos viesbuciy reklamos
Matukeviciaté Social yra socialiniy tinkly ir | kampanijoje, toliau savo karjera tesé Barselonos
skaitmeninés rinkodaros agentira, | startuoliy eko-sistemoje, dirbo  viename
kuri  specializuojasi  prabangiy | zinomiausiy technologijos renginiy, tokiy kaip
viesbucéiy ir restorany industrijoje. Mobile World Congress, bei didZiausiame
pasaulyje  ispany  kalbos,  skaitmeninés
ziniasklaidos kanale PlayGround. Toliau
karjera tesé Ibiza Gran Hotel viesbutyje, 0 2021
jkiiré agentiira Lietuvoje bei jau dirba su
viesbucio Pacai prekés zenklu, Go Vilnius
projektu International House  Vilnius.
Atsakymus pateiké el.pa$tu balandzio 12 d.
Gintaras Mokymy Akademijos jkuréjas, nuo | Storyselling’o trenerisir mentorius. Autoriniy
Ignatavicius 2012 m. specializacija storyselling mokymy programy autorius, StorysellingLab,
jrankiy kiirimas, efektyvus jrankio Management Lab, Pozityvumo Dirbtuviy ir
Storyelling  Konferencijos RETURN ON
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jdarbinimas versle (B2B STORIES 2021 ir 2022 organizatorius. Nors
pardavimuose). respondento specializacija néra komunikacija,
intervantas pasirinktas kaip storytelling metodo
ekspertas, taikantis istorijy metodg praktikoje.
Atsakymai pateikti el.pastu balandzio 28 d.

IngaZygeliené Radisson Blu HotelLietuva | Karjera viesbutyjeradéjo nuo 2002 mety kaip
pardavimy ir rinkodaros direktoreé. Reval Hotel Lietuva marketingo vadové, o nuo
2005 - pardavimy vadové, atsakinga uz 4
Reval Hotels viesbucius Lietuvoje. 2010 mety
vieSbutis prisijungé prie tarptautinés Radisson
Hotels viesbuciy grandings ir tapo Radisson
Blu Hotel Lietuva. Interviu su $ia respondente
buvo praktinio pobiidzio, klausimai buvo
susieti su viesbuciu ir jo komunikacija,
teoriniai korporatyvinio pasakojimo aspektai
buvo praleisti. Interviu vyko gyvai balandzio

26 d.
Lina Bivainiené VU komunikacijos fakulteto lektoré, | Patirtis komunikacijy srityje - apie 20 m.
daktaré. ViKo docenté. Specializacija- istorijy pasakojimas. |
klausimus atsaké per teams platforma,
balandzio 29 d.

Tiksliné eksperty (zr. 3 lentele) atranka vyko pagal tokius kriterijus: 1) daugiau negu penkiy mety
nuolatiné¢ darbo patirtis 2) darbo pobudis, susijes su organizacijy komunikacija 3) efektyviy ir
neefektyviy korporatyvinés komunikacijos sprendimy patirtis. Dalyviai apklausoje dalyvavo savo noru
ir neatlygintinai.

Tyrimo etika. Tyrimo dalyviai buvo i$ anksto informuoti apie tyrimo tikslg, gautas jy zodinis
sutikimas dél interviu ir apklausos pokalbiy. Tyrimai atliktas laikantis etikos principy: privatumo,

anonimiSkumo ir konfidencialumo.

3.2. Kokybinés turinio analizés rezultatai

Siekiant Sio darbo tikslo — nustatyti korporatyvinio istorijy pasakojimo taikymg organizacijy
iSorinéje komunikacijoje, bei siekiant issikelty uzdaviniy, Siame skyriuje bus tiriama 5 viesbuciy iSoriné
komunikacija. Bus siekiama nustatyti, ar viesbu¢iy komunikacijoje yra istorijy pasakojimo elementy ir
ar tai gali buti traktuojama kaip $io metodo naudojimas bei kiek placiai tai yra naudojama. Analizei
pasirinkti 5 viesbuciai:

v" Hilton Garden Inn Vilnius City Centre 4*
v Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius 4*
v" Amberton Hotel Klaipéda 4*
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v Moxy Hotel Kaunas Centre 3*

v' Vytautas Mineral Spa 4*
Pasirenkant viesbucius buvo atsizvelgiama j lokacija - Vilnius, Kaunas, Klaipéda ir BirStonas, taip pat
ar vieSbutis priklauso tarptautinei, nacionalinei vieSbuciy grupei, ar grupei nepriklausantis viesbutis.
Renkantis buvo atsizvelgiama j viesbucio klienty segmentacija ir tikslines grupes, 0 klasifikacija pagal
zvaigzdutes nebuvo svarbus faktorius. Todél buvo pasirinkti skirtingi vie$buéiy tipai: j verslo Klientus
orientuotas viesbutis — Hilton Garden Inn Vilnius City Centre, j konferencijy turizmg — Radisson Blu
Hote Lietuva Vilnius, j SPA turizma — Vytautas Mineral SPA, | vietinj jaunimg ir aktyvy laisvalaikj
mégstancius turistus — Moxy Hotel Kaunas Centre ir j pajtrio verslo ir laisvalaikio turizmg orientuotas
viesbutis — Amberton Hotel Klaipéda viesbutis.

Hilton Garden Inn Vilnius City Centre 4*(toliau darbe Hilton Garden Inn) pirmasis ,,Hilton*
zenklo viesbutis Lietuvoje, atidarytas 2019 m. liepos ménesj. Viesbutis jsikiires Gedimino prospekte,
»Live Square” komplekse. Viesbutyje yra 164 kambariai, mésos restoranas ,,.Beef room*, 300 kv.m
konferencijy salés, 80 kv.m sporto salé. Viesbutis orientuotas j verslo segmenta, taip pat konferencinj bei
laisvalaikio turizma.

Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius 4*(toliau darbe Radisson Blu) —,,Radisson Hotel Group*
priklausantis viesbutis, $iuo vardu veikiantis nuo 2013 m., iki tol viesbutis operavo kaip Reval Hotel
Lietuva, o jkiirimas siekia dar iki Nepriklausomybés atktirimo - 1983 m. Po 2018 m. baigto statyti
priestato, viesbutis talpina 465 kambarius ir yra didZziausias vie$butis Lictuvoje, taip pat ir didziausias
konferencijy centras. 1200 viety moderniame konferencijy centre yra net 17 multi funkciniy konferencijy
saliy, 18 kuriy didziausia — 600 viety salé. VieSbutyje veikia restoranas ,,Riverside ir baras “Skybar*.
Taip pat treniruokliy salé bei pirtis. Viesbucio klientai — konferencijy ir konvencijy dalyviai, taip pat
laisvalaikio turistai.

Amberton Hotel Klaipéda 4*(toliau darbe Amberton Klaipéda)- ,,Amberton* viesbuéiy grupei
priklausantis viesbutis, valdomas jmonés ,,Hoteliers Co.” Grupé - viena didziausiy lietuvisko kapitalo
viesbuciy grupiy Lietuvoje, veikla vydo daugiau nei 10 mety. Viesbutis jsikiirgs Klaipédos senamiestyje.
VieSbutyje yra 254 kambariai. VieSbutyje yra net 5 restoranai - ,,Lobby* baras, pusry¢iy restoranas-
galerija ,,Klaipéda“, panoraminiai restoranai - , XII ir ,,VIVALAVITA®, ir restoranas-baras ant
viesbucio stogo. VieSbutyje yra 6 konferencijy salés. Taip pat viesbutis sitilo didelj paslaugy spektrg -
galimybe i$sinuomoti viesbucio ekologiskus elektrinius ,,GoGreen* paspirtukus, sporto klubg, baseino,
naktinio klubo ir kazino pramogas, boulingo kluba, barg du biliardo ir pulo stalus bei SPA ir grozio

salony procediiras. VieSbutis organizuoja vestuviy pokylius, verslui siiilo patalpy nuoma, reklaminiy
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ploty nuomg. Dél savo plataus paslaugy profilio vieSbutis orientuojasi j jvairius Klientus- verslo,
laisvalaikio, sporto ir pramogy, renginiy ir kt.

Moxy Hotel Kaunas Centre 3 (toliau darbe Moxy viesbutis) - priklauso ,,Marriott* viesbudiy
grupei, atidarytas pandemijos metu - 2020 m. rugpjitj. VieSbutyje yra 175 kambariai, visg parg veikiantis
baras bei iSsinesti skirto maisto parduotuvéle, visa parg veikiantis sporto centras. Skirtingai nuo kity
nagrinéjamy vieSbuciy, Siame vieSbutyje néra konferencijy centro. Taciau viduje yra jrengtos erdveés
susitikimams ir ar laisvalaikio Zaidimams. Viesbutis orientuojasi j 2-3 paras apsistojanéius, keliaujancius
laisvalaikio ir verslo reikalais jaunus klientus.

Vytautas Mineral SPA 4* (toliau darbe Vytautas SPA)- kurortinis SPA viesbutis, jsikiires
Birstone, atidarytas 2016 m. rugséjj. Komplekse yra 164 kambariai, mineraly baseinai bei pirtys, du 150
zmoniy talpinantys konferencijy centrai, du nattralaus maisto restoranai ,,Moon* ir ,,Vytautas Mineral
SPA* bei lauko terasa, SPA, sporto bei reabilitacijos centrai. Taip pat viesbutyje yra 266 kv.m
konferencijy centras, talpinantis iki 150 sveciy. Viesbu¢io bendruose plotuose jkurtos erdvés darbui,
skaitykla ir vaiky kambarys su specialiais pasitilymais vaikams. Kompleksas orientuojasi j Siuolaikinj
zmogy - derinantj darbg su poilsiu (angl. workation).

Internetiniy puslapiy analizé. Perzitréjus visy vieSbuciy internetinius puslapius, matyti, jog
tarptautiniams tinklams priklausantys viesbuciai neturi savo internetinio puslapio, 0 informacija
pateikiama bendrame grupés puslapyje, pasirinkus viesbutj bei miesta Kaip destinacijg. Du i$ jy — Hilton
ir Moxy - puslapiai néra ver¢iami j lietuviy kalba. Radisson Blu puslapis, kad ir priklauso bendrai
Radisson platformai, tekstas apie vieSbutj yra ir lictuviy kalba. Hilton Garden Inn puslapyje pateikiama
bendra informacija apie viesbucio lokacija, apie kambarius bei tickiamas paslaugas. Pastaroji informacija
vaizduojama ikony pavidalu, tekstiné informacija pateikiama minimaliai. I§ puslapio galima pasidaryti
rezervacijg, ta¢iau nei korporatyvinés istorijos, nei skilties Apie Mus, nei viesbuc¢io misijos, vizijos, ar
istorijos apie vieSbutj néra. Poky¢iy komunikacijos kontekste galima matyti tik informacijg apie COVID-
19 prevencines priemones. Tekstas ragina keliautojus dométis vietinés valdzios reguliavimais dél
apsauginiy priemoniy ir atstumy. Tai vienintelé vieSbuc¢io komunikacija atsizvelgiant j laikotarpio
aktualijg — pandemijos ribojimus.

Labai pana$i situacija kitame tarptautiniame puslapyje — Mariott, kur jvedus destinacija,
nukeliama j Moxy vieSbucio paskyra. Informacija Siame puslapyje teikiama tik angly kalba, kaip ir pries
tai minétame puslapyje. Korporatyvinés komunikacijos Siame puslapyje néra. Puslapis sudéliotas taip,
kad potencialus svecias rasty visg reikiamg informacija apie viesbucio paslaugas, kambariy tipus bei
galéty tiesiai i$ puslapio atlikti rezervacija. Interakcija su sveciu nevyksta, korporatyviniy Zinuciy néra.
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Radisson Blu puslapis, kaip ir pirmieji du, priklauso Radisson hotels grupei, taciau Siame
puslapyje informacija teikiama ir lietuviy kalba. Puslapyje vyrauja iSimtinai tik komercinio pobtidzio
informacija - kambariy, maitinimo paslaugy ar konferencijy aprasymai, raginantys klientg veikti (angl.
call to action) - atlikti rezervacijg tiesiai i§ puslapio. Neatsitiktinai viesbutis daug démesio skiria
konferencijy paslaugy aprasymui, demonstruojami jvairtis galimi saliy rezervavimo variantai, gausu
informacijos apie saliy dydzius, susodinimo galimybes ir t.t. kaip ir Hilton Garden Inn atveju, puslapyje
randama vienintelé j pandemijos laikotarpj orientuota komunikacija apie COVID - 19, kuri kviecia
sveCius pasitikrinti informacija apie tuo metu galiojancius ribojimus. Skilties Apie Mus, Istorija ir kt.
néra.

Analizuojant lietuvisko kapitalo viesbu¢iy — Amberton Klaipéda ir Vytautas SPA tinklapius,
galima pastebéti esminj skirtumg — puslapiai komunikuoja lietuviy kalba, abiejy vieSbuciy puslapyje
galima rasti skiltj Apie mus, j kuria, pasak Cernikovaités, (2020) gali biiti jtrauktas istorijy pasakojimas.
Vytautas Mineral Spa skiltyje Apie mus yra net 9 poskyriai, i§ kuriy 6 — Renginiai, Naujienos, Erdvés
darbui, Skaitykla, Vaiky kambarys, bei Mineraly panaudojimo Inovacijos — galima priskirti rinkodaros
informacijai (zr. 2 pav), kadangi Siuose skyriuose pateikiama informacija savyje talpina pardavimo
skatinimo turinj, pvz. skyriaus Erdvés darbui apraso vieSbuc¢io kambarius bei jy pritaikyma poilsiui beli
gale teksto yra raginimas veikti. Siekiant tyrimo uzdaviniy, buvo analizuojama tik korporatyviné
komunikacija: skyriai Karjera, Apie mus, ir Sofijos Saltinis. Skyriuje Apie mus (Vytautas Mineral SPA,
Apie Mus, n.d.) talpinama korporatyviné istorija. Remiantis (van Riel & Fombrun, 2007) istorija
formuoja naratyva naudy tema. Tai jrodo tokios frazés : ,,<..> tai Siuolaikiski, kiekvieno poreikiams
pritaikyti SPA namai <..>““ <..>Zmogaus poreikius atliepianti sveikatinimosi, poilsio ir
laiko leidimo su artimaisiais vieta.<..>“, |, <..>dél to ne tik kuriame natiraly mineralinj
vandenj ,, Vytautas*“, , Akvile* bei , Biruté*, bet ir kvieciame | iSskirtinius SPA namus
kiekvieng, norintj pasinaudoti natiraliy, iSskirtinai lengvai jsisavinamy mineraly nauda
organizmui<..>“, | <..>visa tai sukurta tam, kad visi sveciai poilsio metu pajusty balansq ir
ilséedamiesi prisotinty organizmo lgsteles ,, Sofijos“ mineralais*. Tai istorija pranesti kitiems,
kas mes esame (zr.5 pav.), talpinanti savyje klasikinés korporatyvinés istorijos fabulg
(zr.p.24) — jtikina klientus, kad Vytautas Mineral SPA pakei¢ia klienty
gyvenimus:“<..>Mums svarbu, kad kiekvienas svecias , Vytautas Mineral SPA*“
Jjaustysi patogiai, maksimaliai atsipalaidaves ir istrikes is kasdienybés<..>“ Labai panasiais
istorijy elementais pasizymi ir skyrius Sofijos Saltinis. Tai dar viena istorija pranesti, kas

mes esame, ir tesianti naudy naratyva. Si istorija turi klasikinés istorijos struktira. Pradzia -
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. Sofijos Saltinis, esantis Salia ,, Vytautas Mineral SPA*, Birstono zZemiy gelmése buvo
atrastas dar 1960 metais <...>“, vidur] - ,,Vytautas Mineral SPA“ priklausantis Saltinis
,Sofijos“ vardu vadinamas siekiant islaikyti istorijos testinumg — Sofija buvo vienturté
Vytauto Didziojo dukra.”, taip pat ir pabaiga- ,,<...> Zmogus jauciasi panires j ramybés
biiseng, atrades vidine harmonijq, todél grizes j jprastqg gyvenimo ritmq gali nuveikti kur kas
daugiau“(Vytautas Mineral SSA, Sofijos Saltinis, n.d.) Kitame skyriuje, Karjera, taip pat
galima jzvelgti korporatyvinio pasakojimo elementy. Tai darbdavio jvaizdziui skirta
komunikacija, kurios tikslas inicijuoti veiksmus, perduoti vertybes (zr.5pav). Zinutéje néra
siuzeto, néra transformacijos elementy, taciau joje yra veikéjai, pradzia ir pabaiga bei
akcentuojamos vertybés — ,,<...>vertingiausi misy istekliai — darbuotojai<...>*“ (Vytautas
Mineral Spa, Karjera, n.d.).

Viesbuciy grupés Amberton Hotel Group puslapis sudarytas panasiu principu, kaip tarptautiniy
grupiy tinklapiai. Tac¢iau, kadangi tai lietuvisko kapitalo grupé, puslapis sudarytas lietuviy kalba, jame
taip pat galima rasti skilti Apie Mus. Bendrame grupés tinklapyje $i skiltis apraSyta lakonisku tekstu,
paprastu fakty déliojimu. Taciau skiltyje Miestai, paspaudus Klaipéda skaitytojas nuvedamas j Klaipédos
Amberton Hotel puslapj. Siame puslapyje taip pat gausu komercinés informacijos apie viesbudio
kambarius, restoranus ir Kitas teikiamas paslaugas. Taip pat daug rinkodaros zinuc¢iy, su budingu
raginimu veikti. Taip pat Siame tinklapyje galima rasti atskirg Klaipédos viesbuciui skirtg skilti Apie Mus,
kurig sudaru du poskyriai — Karjera ir Kalba darbuotojai. Karjera talpina darbo skelbimus laisvoms
pozicijoms uzimti. Tuo tarpu poskyris Kalba Darbuotojai (Amberton Hotel Klaipéda, Apie Mus, n.d.)
rodo, kad $is poskyris yra korporatyvinés komunikacijos dalis darbdavio jvaizdZiui formuoti (zr. 2 pav.)
Pasak Gill, (2011c) darbuotojai, kurie turi tokj patj pozitrj j organizacijos vertybes, jy kultiira, tampa
organizacijos ,,ambasadoriais‘, todél jie tampa organizacijos istorijos pasakotojais uz organizacijos sieny,
sudarydami sgsajg tarp vidinés ir iSorinés aplinkos ir gali turéti didelés jtakos vartotojy, potencialiy
darbuotojy suvokimui apie organizacijg. Pasak kity autoriy minimy Sio darbo teorinéje dalyje (zr.p.15)
efektyviai komunikuodamas darbdavio prekés zenkla — karjeros galimybes, darbo ypatybes, verslo
kulttrg, darbdavys gali pritraukti tinkamus darbuotojus (Backhaus ir Tikoo (2004, p. 502) (Nilsson &
Nordgren, 2012), Berthon et al., (2005) cit.i§ (MUCELDILI et al., 2021), Ambler and Barrow (1996) cit.
i§ (Kacprzak et al., 2021). Taigi, $i skiltis byloja, jog Amberton vieSbucio vadovai komunikuoja
darbdavio prekés zenkla pasirinkdami jtaigiausig Sios komunikacijos forma - interviu su darbuotoju.
Taigi, darbuotojas tampa naratyvo bendrakuréju (zr.p.18). Pasakotoju Sioje skiltyje yra darbuotoja

Agné, kuri dalinasi patirtimi bei siunéia zinute apie darbdavj, darbo kulttira, vertybes ir taip bendrauja su
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potencialiais kandidatais: ,,Darbas viesbucio registratiroje yra ypatingai dinamiSkas. Rutina cia yra
,, Laikinuose namuose *“ gali dirbti tik toks Zzmogus, kuris gyvena bendravimu su jvairialypiais sveciais. “
Taigi, Sis interviu formos pasakojimas yra korporatyvinio pasakojimo pavyzdys, pasakojamas darbuotojo
lupomis. Jrase negalima pamatyti, kada jkeltas Sis darbuotojo pasakojimas, todél i§ tinklapio analizés
sunku spresti, ar viesbutis vykdo kryptingg darbdavio komunikacija, ir ar tokiy ,,ambasadoriy* liudijimy
bus ir ateityje, ar tai yra bandymas tik tam tikru laikotarpiu.

Galima teigti, jog lietuvisko kapitalo vieSbuciai laisviau ir placiau naudoja korporatyvine
komunikacijg ir istorijy pasakojimg. Vytautas SPA tinklapyje ne tik korporatyvinei komunikacijai
naudojami pasakojimo elementai, bet ir rinkodaros zinutés paremtos pasakojimu, pateikiamos Saltiniy
mineraly istorijos. Tai rodo viesbuc¢io nuosekly ir vientisg pozitirj j komunikacijos metodus. Amberton
Klaipéda viesbutis koncentruojasi j darbdavio komunikacija, taciau vienas pavyzdys nerodo, jog tai
vykdoma nuosekliai, pasigendama tgstinumo. Taip pat tinklapiuose pasiggsta komunikacijos apie KSA,
pandemijos nulemtus poky¢ius. Tarptautinéms grupéms priklausantys vieSbuciai visiskai neiSnaudoja
tinklapiy korporatyvinei komunikacijai, taigi ir pasakojimo elementy ¢ia nerasta. Tai galima paaiskinti
tuo, jog tarptautinés vieSbuciy grupés naudojg bendrg visiems tinko viesbu¢iams platforma, kurioje
norima viesbutj galima rasti pagal destinacija, taiau komunikacija yra grieztai ribojama standarty ir
vieSbuciai neturi laisvés talpinti norimos komunikacijos tinklapiuose.

Socialiniy paskyry LinkedIn ir Facebook analizé 2020.03.16-06.30. Siekiant tolimesniy
tyrimo uzdaviniy, toliau buvo atlikta visy 5 viesbuciy Facebook ir LinkedIn paskyry kokybiné turinio
analizé. Pirma buvo perzitréta viesbu¢iy komunikacija LinkedIn ir Facebook paskyrose pirmuoju
laikotarpiu — 2020.03.16 — 2020.06.30 Tai pirmojo karantino laikotarpis, kurio metu galiojo griezti
suvarzymai daugumai veikly, ypa¢ paslaugy sektoriuje. Restorany veikla minimu periodu buvo
uzdrausta, i$skyrus maisto atidavimg i$sinesti, sienos uzdarytos, todél net neuzdraudus veikly, vieSbuciai
galéjo neturéti sveciy, kas tikétina ribojo jy veiklos galimybes. Perzituréjus Sio laikotarpio viesbuciy
komunikacija, matyti, jog pirmojo karantino metu sustabde veikla buvo tik Hilton Garden Inn ir Vytautas
SPA viesbuciai. Tuo tarpu Amberton Klaipéda, Radisson Blu veiklos nesustabdé. Moxy vie$butis Siuo
laikotarpiu dar nebuvo atidarytas, todél pastarojo vieSbucio duomeny Siuo laikotarpiu tyrime nebus.
Minimu laikotarpiu buvo perzitirimos Facebook ir LinkedIn paskyros, po ko paaiskéjo jog LinkedIn
platformoje jrasy $iuo laikotarpiu néra, tad galima daryti iSvada, jog skirtingai nuo Facebook, LinkedIn
saugo jrasus tik tam tikrg laikotarpj. Analizuojant viesbuciy Facebook jrasus, nustatyta, kurios zinutés

atitinka korporatyvinés komunikacijos kriterijus tokiomis temomis: KSA, darbdavio jvaizdzio, poky¢iy.
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Nustatyta, jog Facebook paskyrose viesbuciai Hilton Garden Inn, Amberton Klaipéda ir Vytautas SPA
komunikacijg vykdé pakankamai daznai, tuo tarpu Radisson Blu padaré maziausiai jrasy. Atrinktos
korporatyviné komunikacijos zinutés toliau buvo analizuojamais laikantis metodologinéje dalyje
nustatyto korporatyvinio pasakojimo kriterijy. Nustadius zinuciy tikslg, toliau buvo analizuojamas
zinu¢iy turinys. Buvo nustatyta, kad viesbucio Hilton Garden Inn publikuojamose zinutése i$ 9
korporatyviniy zinu¢iy minétu laikotarpiu, 3 zinutés turi istorijy pasakojimo elementy.

Visos $ios zinutés yra istorijos, kuriy herojais tampa darbuotojai (Mantvydas, Tadas, Asta),
zinu¢iy tikslas — parodyti, jog viesbuciui labai svarbu sveéiy saugumas, sveikata: ,, The safety and
wellbeing of our guests have tremendous importance these days <...> (vert. Sveciy saugumas ir gerové
yra labai svarbiis Siomis dienomis), Sias vertybes viesbutis sujungia su kitomis vertybémis — jgalinimu
ir pasitikéjimu savo darbuotojais: ,,<..> Get to know our first Clean Stay Food Safety Officer our
dedicated Food and Beverage Manager Mr. Mantvydas <...>“ (vert.: Susipazinkite su miisy pirmuoju
., Clean Stay* maisto saugos pareiginu, misy atsidavusiu maisto ir gérimy vadybininku Mantvydu)
(zr.11 prieda) Pagal tikslg Sias zinutes galima traktuoti kaip poky¢iy ir darbdavio jvaizdzio zinutes,
turinCias pasakojimo elementy - pradzia, herojy, pabaigg ir pasakotoja. Tai, jog zinutés veikéju tampa
darbuotojas, stiprina ry$j su auditorija, atsiranda suasmenintas santykis, vietoj abstraktaus ,,mes —
viesbucio atstovai“ atsiranda konkretus zmogus, su tikru vardu bei nuotrauka. Ry$io uzsimezgima
patvirtina ir vartotojy jsitraukimas, pvz. ,,Mantvydo* zinuté surinko 39 like ir 5 bendrinimus, tuo tarpu
vidutini$kas kity zinuciy jsitraukimas yra 12-13 like ir dazniausia negeneruoja komentary (zr.2 prieds).
Komandos tema pandemijos laikotarpiu komunikuoja ir Radisson Blu. Tai yra Radisson grupés video,
kuriuo pasidalinta viesbu¢io paskyroje (zr. 3 prieda). Siuo video grupé atskleidzia savo vertybes —
sauguma, riipestj, pagalba, socialing atsakomybe, taip pat siun¢iama zinuté, kad sunkiu laikotarpiu
komanda geba susitelkti aukstesniam tikslui. Tai pasakojimas apie pasiaukojima, atsidavimg ir
susivienijimg. Video turi visus istorijai biidingus elementus - pradzia, vidurj, pabaigg, joje perduodamos
vertybés bei darbuotojy pavyzdziais suzadinamos auditorijos emocijos. Vis tik, analizuojamu laikotarpiu
Sis vieSbutis maziausiai komunikavo Facebook platformoje, o faktas, kad i§ dviejy korporatyviniy
zinuciy, viena yra grupés komunikacija (zr.3 prieds), leidzia daryti i8vada, kad pandemijos pradZioje
viesbutis neskyré démesio korporatyvinei komunikacijai poky¢iy ar kitomis temomis, 0 turinj uzémé
rinkodaros Zinutes.

Panasiai $iuo laikotarpiu komunikuoja ir Amberton Klaipéda - rinkodaros zinuc¢iy viesbutis
paskelbé daugiausiai i§ visy 4 viesbudiy. Sis faktas rodo, kad kaip ir Radisson Blu, viesbutis aktyviai tesé
savo veiklg karantino metu. Apie savo prisitaikyma prie pakitusiy verslo aplinkos salygy vieSbutis
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paskelbé jau kovo 19 (zr. 4 prieda). Si Zinuté yra apie jveiktas klifitis — sureaguota ir prisitaikyta prie
naujy reikalavimy, siekiant uztikrinti sveciy saugumg: ,,Dedame visas galimas pastangas, kad Siuo
nejprastu laikotarpiu uZtikrintume savo ir sveciy saugumgq bei komfortq: <..>* | zinuté turi pradzia,
vidurj ir pabaigg. O fraze ,,Bitkime vieningi, laikykimés visy atsargumo priemoniy ir palaikykime vieni
kitus “ parodomos vienybés, susitelkimo bei atsakomybés vertybés (zr.11 prieda). Auditorijy jsitraukimas
lyginant su kitomis laikotarpio Zinutémis Zenkliai didesnis — 174 like, 3 bendrinimai bei 4 komentarai
parodo, jog uzsimezgé rySys su auditorija, atsirado noras veikti kartu, taigi — pasitikéjimas viesbuciu ir
jo komanda. Poky¢iy tema apie veiklos atnaujinima komunikuoja ir Vytautas SPA. Zinuté yra skirta
pasidalinti ziniomis. Tai pasakojimas, kurj sustiprina draminiai elementai: ,,SPA centro Seima“ —
metafora, , kambariai alsuoja“ - personifikacija, ,,skoniy mozaika“ — metafora (7r.11 prieda) Zinutéje yra
ir Kiti istorijos elementai - laikas, vieta, o tekste nemazai démesio skiriama vertybéms, jprastoms $iuo
laikotarpiu - saugumas, atsakomybé, sveikata, vieningumas. Vis tik tai néra vienareikSmiskai
korporatyviné zinuté, kadangi zinutés gale yra raginimas veikti - atlikti rezervacija, zinutg¢ galima
traktuoti ir kaip rinkodaros, ta¢iau turin¢ig vertybinj ir emocinj fong, kuriuo uzmezgamas betarpiskas
rySys su auditorija — 225 like, 49 pasidalinimais ir 23 komentarai, patvirtinantis teorinéje dalyje aprasyta
bendrakiirystés fenomeng - siuntéjo gavéjo sgveikg, griztamasis rySis ir gavéjo susikurta asmeniné
prasme.

Apibendrinant pirmojo laikotarpio viesbuc¢iy komunikacijg, galima teigti, kad viesbuciy
korporatyviné komunikacija buvo gana vangi. Visy viesbuciy didesné dalis komunikacijos buvo
vykdoma rinkodaros ir komercijos tikslais. Dideli poky¢iai, jvyke karantino metu nors ir stipriai jtakojo
ju veikla, nepakeité vieSbuciy jprasto komunikacijy ritmo ir dideliy poky¢iy nejnesé. I$skirti verta Hilton
Garden Inn viesbucio pradéta pasakojimy apie ,,Safety Officer” darbuotojus serija, kas parodo, jog buvo
vykdoma apgalvota, ta pacig naratyvine linijg iSlaikanti vertybiné komunikacija, kuri i§ dalies atitiko
pasakojimo struktiirg. Kity viesbu¢iy komunikacija apsiribojo vos viena zinute, kurig galima traktuoti
kaip pasakojima, taciau tai nerodo, jog vieSbuciai tikslingai jgalina pasakojimo metodg kaip veiksminga
komunikacijos strategija tikslams pasiekti.

Socialiniy paskyry LinkedIn ir Facebook analizé 2021.06.01-12.31. Siekiant atlikti i§samig
analizuojamy vie$bu¢iy komunikacijos analize, toliau analizuojamos viesbuciy paskyros Facebook ir
LinkedIn kanaluose periodu, kuomet pandemijos ribojimai dar galiojo, tac¢iau dél atsiradusiy skiepy ir
kai kuriy atlaisvinimy, judéjimas tapo laisvesnis, o galimybiy pasas daugeliui atvéré beveik tokias pat
galimybes, kaip ir iki pandemijos. Kylanti paklausa nattraliai reiSké geréjanciag verslo aplinka

VW —
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analize bus siekiama nustatyti, ar viesbuciy iSorinéje komunikacijoje yra korporatyviniy zinu¢iy siekiant
trijy tiksly - KSA, darbdavio jvaizdZio bei poky¢iy, bei ar Siose zinutése yra pasakojimo elementy,
rodanciy, jog vieSbuciai naudoja istorijy pasakojimo metoda komunikacijos efektyvumui didinti.

Reikia pastebéti, jog visy tiriamy viesbu€iy LinkedIn paskyrose komunikacija vyksta kur kas
reciau, lyginant su komunikacija Facebook, be to nustatyta, kad korporatyvinés komunikacijos zinutés,
talpinamos LinkedIn paskyrose, sutampa su zinutémis Facebook paskyrose. Todél galima teigti, jog
pagrindiniu komunikacijos kanalu lieka Facebook. Tad toliau analizéje bus analizuojamos tik Facebook
zinutés, kurios turi istorijy pasakojimo elementy, bei bus paminéta, jei tokia pati Zinuté yra ir vieSbucio
LinkedIn kanale.

Vertinant viesbuciy turinj Siuo laikotarpiu, galima pastebéti, kad komunikacijos daznumas lieka
beveik toks pats, kaip ir pirmuoju periodu, iSskyrus Moxy viesbutj, kuris tiriamuoju laikotarpiu
komunikavo dazniau, nei kiti vieSbuciai. Taciau korporatyviniy zinuciy kiekis visose komunikacijose yra
panasus, kaip pirmuoju periodu, arba net retesnis.

Pavyzdziui Vytautas SPA viesbucio komunikacijoje visu minimu periodu aptikta vos viena
poky¢iy turinio apie pandemijos priemones zinuté, taCiau pateikta fakty déstymo kalba (zr. 5 prieda).
Visa kita komunikacija yra skirta rinkodarai ir pardavimams skatinti. Taigi, nors viesSbucio tinklapyje
buvo galiam rasti pasakojimo metodu komunikuojamos korporatyvinés informacijos, savo paskyroje
Vytautas SPA komunikuoja komercinio turinio zinutes, kurios néra $io darbo objektas. Panasi situacija
ir Radisson Blu komunikacijoje: analizuojamu periodu viesbutis dalinasi KSA, darbdavio jvaizdzio
zinutémis, ta¢iau remiantis metodologinéje dalyje nustatytais kriterijais pasakojimy elementy neaptikta.
Vis tik reikia atkreipti démesj j zinute su nuoroda j straipsnj Delfi portale (zr.5 prieda) Tai interviu su
viesbucio generaliniu direktoriumi, straipsnio pagrindiné tema - pandemijos jtaka viesbucio veiklai, taigi
— tai yra pokyc¢iy kontekstas. Taciau Siame straipsnyje vyrauja informatyvi, profesionali, bet ne
pasakojamoji lyderysté (zr.p. 29, Wilson, 2019).

Kity trijy viesbuciy Facebook (ir LinkedIn) paskyrose pastebimos dvi tendencijos — KSA bei
darbdavio jvaizdzio komunikacija. Pastargja komunikacija galima isskirti Amberton Klaipéda viesbutj.
Net 10 i§ 11 korporatyviniy zinuciy buvo skirtos darbdavio jvaizdziui formuoti (Zr. 9 prieds). Buvo
nustatyta, jog visos $ios zinutés turi pasakojimo elementy, todél galima tvirtinti, jog antruoju laikotarpiu
viesbutis turéjo aiskig strategijg bei pasirinktg metoda pasiekti tiksling auditorijg — bisimus darbuotojus.
Zinuéiy turinyje herojumi visada tampa darbuotojas, pvz. rugséjo 17 d. Facebook Zinutés heroje tapo
barmené Lina. Pasakojimas turi pradzig, pabaiga, laikag — barmené dirba viesbutyje 16 m., vieta. Tai
trumpa, ta¢iau emocionali istorija apie lojaluma, integraluma, nuoSirduma: “Taigi, Lina yra viena is
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lojaliy darbuotojy, dirbanti atsakingai, visada pasiruoSusi padeéti, savo mielumu uzburianti daugelj
Amberton Hotel Klaipéda sveciy “. Istorijoje yra draminiy elementg — palyginimas: ,,Lina tikrai atrodo
lyg biity aukstesniyjy klasiy mokiné”. (zr. 9,11priedus). Zinuté fokusuojasi j darbuotojos patirtj
viesbutyje, herojé pristatoma pozityviomis spalvomis, natiiralioje savo aplinkoje, todél tai suzadina
nuosirdy auditorijos susidoméjimg bei susitapatinimg su heroje. Tai patvirtina ir labai didelis jsitraukimo
rodiklis - 331 like ir 55 komentarai, kas rodo, jog auditorija priverté susimastyti ir atrasti savajj ,,kodel*
(Simmons, 2006, p. 21, cit. i§ Siudikiené, 2016). Panasia fabula pateikiamos ir kitos zinutés, kuriose
istorijy herojumi pasirenkamas darbuotojas. Viesbutis tesia vientisa, ta pacia naratyvine linija paremta
komunikacija su tikslu formuoti pozityvy darbdavio jvaizdj iSorinei auditorijai. Sio tikslo siekiama
pasakojimo metodu. Zinutése apstu pasididziavimo darbuotojais pavyzdziy (zr. 9,11 priedus): ,,.<...>
nepakartojamai gardzius patiekalus esame dékingi Amberton Hotel Klaipéda didziulei viréjy kompanijai
<..>%“ Labai dZiaugiameés, kad Jus turime, vertiname Jiusy talentq bei atsidavimq darbui, taipogi Zinome,
kad sukursite dar labai daug Sedevry!* ,,<..> konferencijy princesé Katerina <...> <...> Kkolektyvo
brangakmenis!“ Pasakojimui suteikiamos spalvos — alegorija, epitetai. Zinutés generuoja auditorijos
jsitraukimg- 62 like ir 32 like. Galima daryti i8vadg, kad vieSbucio organizaciné kultiira — tai vertybiy
sistema, kuriose svarbus yra kiekvienas viesbucio darbuotojas, vertinamas jo indélis, gerbiama jo patirtis
ir lojalumas. Darbuotojai bendraudami su potencialiais kandidatais socialinéje erdvéje ir jmonés
tinklalapyje, perduoda $ig kulttirg auditorijai (Nilsson & Nordgren, 2012). Vertéty isskirti ir zinute, skirtg
boso dienai pazyméti. Si zinuté unikali tuo, jog ji yra perduodama paéiy darbuotojy lipomis, o herojais
tampa viesbucio vadovai — Aisté ir Tadas. Zinuté atspindi organizacijos vertybes — pagarba, jvertinima,
pasitikéjima: ,,Tad, brangiis vadovai, visada Sypsokités ir bitkite jkvépimas gausiai ,, Amberton" Sutvei
Sakome ACIU Jums'* Be jprasty istorijos elementy, naudojama metafora: ,,<..> Aisté yra tikra jtempty
situacijy ,, gesinimo" profesionalé.* (zr. 12 prieda) Sis pavyzdys patvirtina teorinéje dalyje aprasyta Gill,
(2011a) veiksmingo pasakojimo modelj (Zr. 7 pav.)

Moxy viesbutis darbdavio jvaizdj formuoja originaliais darbo skelbimais. Sios Zinutés
pateikiamos zaismingu, viesbucio stiliui budingu tonu. Skelbimas jvelkamas j nuotykiy siuzeta: ,,Unlike
any other brand in its tier, Moxy is all about creating cool, energetic, communal spaces with a ,,crew
who helps guests have some fun® (vert. Skirtingai nuo kity savo lygio prekés Zenkly, ,,Moxy* siekia
sukurti Saunias, energingas, bendruomenines erdves su ,,jgula*, kuri padeda sveciams smagiai praleisti
laikg), bei pagyvinama metafora — ,think outside the box “ (vert. mgstyk placiau) bei analogija —
»lgula“(zr.12 prieda). Svarbu paminéti, jog po zinute pasiraso viesbucio direktoré, taigi vietoj jprasto
beasmenio teksto atsiranda konkretus asmuo pasakotojas, 0 naratyvas uzbaigiamas pasikartojancia
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analogija apie jgula: ,,E...S... Captain, Moxy Kaunas Center* (vert. Kapitoné). Tokie darbo skelbimai-
pasakojimai pritraukia auditorijos démesj — 48 like 4 bendrinimai, 3 komentarai, kuris lyginant su
rinkodaros Zinutémis, Zenkliai didesnis (~10-15 like)

Kaip minéta, tiriamuoju laikotarpiu viesbu¢iy komunikacijoje vyrauja darbdavio jvaizdzio bei
KSA Zinutés. Nors zinuciy socialinés atsakomybés tema atsiranda daugiau, pvz. Radisson Blu viesbucio
komunikacijoje §j pusmetj skelbtos net 3 zinutés, 2 i§ kuriy kartojamos ir LinkedIn, tadiau zinutése
pasigesta Siai komunikacijai budingy atributy — motyvo, poveikio, svarbos ir t.t. (zr. 6 pav.). Tas pats
pasakytina apie Moxy bei Hilton Garden Inn zinutes. Pastarojo viesbu¢io komunikacija analizuojamu
periodu koncentruojasi i rinkodaros zinutes, o darbdavio jvaizdzio Zinutés néra nuoseklios bei neturi
pasakojimo elementy. Kaip pasakojimg galima jvardinti vieng §io viesbuio zinutg — Zzinute apie
Ekonomikos ir Inovacijy ministerijos apdovanojimus, kuri pakartota ir LinkedIn paskyroje (Zr.6 priedg).
Si zinuté néra tipiskas istorijos pavyzdys, ta¢iau svarbu atkreipti demesj j transformacinj elementa
(zr.p.22,24) -viesbutis prisitaiké prie pandemijos pokyciy, ir uz tai buvo pripazintas. Pasakojime
vardinamos poky¢iy paskatintos iniciatyvos: ,,<..>Pop-up tasting dinners in the rooms, Mixologist
challenge, ,, Kino Pavasaris “ project<...> proudly earned us a Certificate of Appreciation for the new
prospects discovered during the pandemic <...> (vert. Pop-up degustacinés vakarienés kambariuose,
naujas perspektyvas). Naudojama metafora - ,,Pandemic of 2020 challenged us to think outside the box
<.>“(vert.2020 m. pandemijos isSikiai priverté mus mgstyti netradiciskai) 0 istorijos pasakotoju yra
viesbu¢io vadovas (zr.12 prieda) Sie elementai patvirtina teorinéje dalyje minéta transformacijos
procesa: bepasakodamas istorijg generalinis direktorus, pardavimy vadybininkas, personalo vadovas,
darbuotojas irgi iSgyvena transformacija, kuri ir tapo pretekstu dalintis istorija su kitomis interesy
grupémis (Cron, 2012). Auditorijos reakcijg rodo 29 like, 3 pasidalinimai ir 4 komentarai, kas vélgi
patvirtina, jog batent tokios zinutés suzadina auditorijos atsakg bei jsitraukima.

IStyrus visy vieSbuciy atrinktas korporatyvines zinutes tiriamuoju periodu, visgi galima teigti, jog
beveik visi vieSbuciai labiausiai koncentravosi j rinkodaros ir komercines zinutes. Korporatyviniy
zinu¢iy kiekis isliko beveik toks pats, kaip ir pirmuoju periodu. O pasakojimo metodas néra naudojamas
nuosekliai, grei¢iau - padrikai, todél galima teigti, jog kai kuriais atvejais netgi atsitiktinai.

Esminis skirtumas yra tai, jog $iuo periodu viesbuciai daugiau démesio skyré komunikacija apie
darbo kulttira, darbdavio jvaizdzio zinutéms bei darbo skelbimams. Tai patvirtina, jog antraisiais
pandemijos metais vieSbuciai susidiiré su didelio masto darbuotojy triikumo problema, ta¢iau dauguma

ju neskyré tinkamo démesio savo komunikacijai, neturéjo strategijos, nesilaiké vientiso, apgalvoto ir
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tikslingo naratyvo organizacijos kultiirai bei darbdavio jvaizdzio perteikimui iSorinei auditorijai, kas
pritraukty ir sudominty potencialius kandidatus. Padaznéjusias KSA zinute galima sieti su Kalédy
periodu, kuomet didesnioji dalis organizacijy vykdo vienokig ar kitokig socialing veiklg. Taciau ir $ios
zinutés nebuvo pateiktos patrauklia, jtraukiancia ir KSA zinutéms reikalingus atributus turincia forma.
Isskirti galima Moxy viesbucio komunikuojamus darbo skelbimus, pateikiamus patrauklia, zZaisminga
forma, taciau tai yra veikiau bendrg viesbucio jvaizdj bei tiksling auditorijg atitinkanti komunikacija, nei
tikslingai pasirinktas pasakojimo metodas. Vienok Amberton vieSbucio komunikacija, zinu¢iy kiekis ir
naratyviné linija aiskiai skiriasi nuo kity viesbuiy. Zinuéiy turinio analizé rodo, jog viesbutis turi ne tik
aisku tikslg — darbdavio jvaizdzio iSorinéje erdvéje formavima, bet ir strategija bei priemones tam tikslui
igyvendinti. Dauguma korporatyvinio turinio zinuciy turi korporatyvinio istorijy pasakojimo elementus
—pradZig, pabaigg, siuzetg, dramines detalés, herojy nuotraukas, zinutés atspindi vertybes, organizacijos
kultoirg, uzmezgamas stiprus emocinis ry8ys su auditorija, pasitikéjimas jmone (Zr. 4 pav.), tikétina, kad
kiekvienas randa sau svarbig prasmg, deran¢ig Su jo vertybémis, idéjomis ir tikslais, koks ir yra

pasakojimo tikslas bei poveikis.

3.3. Interviu tyrimo rezultatai ir jy analizé

Ruosiant klausimyng, remiantis teorija, i$ intervanty buvo siekiama suzinoti, kokie jy nuomone
yra istorijos elementai, kas jvykiy ar fakty seka daro pasakojimu. Tai svarbus klausimas, kadangi net tarp
istorijy pasakojimo teoretiky vieningos nuomonés néra. Pasak Gabriel, 2004, Boje, 2001, cit. i§ Chautard
& Collin-Lachaud (2019) ne visi pasakojimai turi visus tikros istorijos pre-rekvizitus, ir biitent tokios
istorijos yra dazniausiai naudojamos korporatyvinéje komunikacijoje (zr.p 24). Viesbuciy komunikacijos
turinio analizé taipogi parodé, jog ne visais atvejais pasakojimas turi visus elementus, taciau dél
emocinio poveikio, personalizavimo ir draminiy elementy zinute galima traktuoti kaip pasakojima. Ir
atvirksciai, ilga KSA zinuté, savyje talpinanti beveik visus atributus (zr. 6 pav.), yra veikiau fakty
déstymas (zr. 8 priedg), nei pasakojimas. Toliau, remiantis teorija (zr. 4 pav.), interviu klausimais buvo
sickiama atskleisti pasakojimo poveikj bei Sio metodo skirtumus nuo kity komunikacijos metody.
Teorijoje nustatyta, jog vidiné komunikacija ir organizacijos kulttira jtakoja iSoring komunikacija bei
transliuoja auditorijai organizacijos kultira ir vertybes (zr.p.12,13), tokiu budu formuojamas
organizacijos jvaizdis iSoréje. Eksperty buvo klausiama, ar pasakojimas gali padéti atskleisti kulttrg
iSorinei auditorijai. Kita dalis klausimy buvo sudaryta siekiant i$siaiskinti pasakojimo poveikj viesbuciy

korporatyvinei komunikacijai, formuojant darbdavio jvaizdj, komunikuojant apie KSA veiklg bei
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komunikuojant dideliy poky¢iy metu. Paskutiniai klausimai sieké issiaiskinti pasakojimo metodo

perspektyvas. Klausimy grupavimas pagal kategorijas pavaizduotas lenteléje (Zr. 13 prieda)
Korporatyvinio pasakojimo tikslai, elementai ir poveikis

Kaip minéta, mokslininkai neturi vieningos nuomonés, kokie privalomieji pasakojimo elementai.
Vis tik vienas esminiy dalyky, skirian¢iy pasakojima nuo jvykiy sekos yra naratyvo kiirimas. Bet
dauguma mokslininky teigia, jog tam, kad geriau suprasti, kokie elementai buidingi pasakojimui, pirma
reikia i$siaiskinti, kokiais tikslais yra naudojami pasakojimai, tai yra kokios gali buti pasakojimy temos
(zr.p.22,23). Siudikiené (2016), Chautard & Collin-Lachaud, (2019), Denning, ( 2008, pp. 59-60) teigia,
jog tiksly spektras gali buity gana paltus. Kad elementai priklauso nuo pasakojimo tikslo, patvirtina ir
Jablonské. Ji teigia, kad korporatyvinis pasakojimas veda j kazkokj labai konkrety tiksla, net jei tas
tikslas irgi yra dalijimasis savo patirtimi, savo istorijos pasakojimas, taciau jis turi buti sgmoningai
jvardintas, Kas, anot ekspertés, ir yra didziausias skirtumas nuo tiesiog istorijos. Taciau, pasak ekspertés,
istorijos netinka istikus krizéms. Kriziy kontekste, reikalingas skaidrumas ir aiSkumas. Tikslg akcentuoja
ir Ignatavicius. Vis tik, pasak Ignataviciaus, istorijy metodas tinkams tik tada, kada jis padeda siekti tik
susikoncentruoti j istorijy pasakojimg darbdavio jvaizdzio kirimui. Galima daryti iSvada, kad metodas
yra tinkamas tada, kad jis turi tikslg ir jam yra gerai pasiruosta. Tam pritaria ir doc.dr. Bivainiené¢, ji teigia
kad pasakojimui labai svarbus pasiruoSimas, detaliy apgalvojimas.

Kalbant apie istorijy elementus, Ignatavicius iSskiria tokius istorijy elementus: susijusiy jvykiy
seka, jvykiy aplinkybes ir jvykiy veikéjy emocijas (emocines patirtis), jskaitant ir pasakojimo forma
(rastu, zodziu, vaizdu) bei stiliy. Svarbu pastebéti, kad nors ekspertas neisskiria tokiy elementy, kaip
pradzia, pabaiga, herojus ir siuzetas, galima daryti iSvada, jog jo paminétos jvykiy aplinkybés ir yra tai,
kas daro seka pasakojimu, t.y. rutuliojasi naratyvas. Tuo tarpu griezty rémy nebuvimas patvirtina
Gabriel, 2004, Boje, 2001 mintj, jog butent tokios istorijos yra labiausiai budingos korporatyviniam
pasakojimui. Svarbu isskirti emocinj aspekta, kurj pabrézia Ignatavicius, kas taipogi siejasi su teoringje
dalyje daug karty akcentuota emocijy svarba (zr. 4 pav).Ta patvirtina ir Kiti ekspertai, doc.dr. Bivainineé
teigia, jog istorijos aktualizuoja emocijas ir patirtj ir dél to yra paveikios, taigi, atsiranda jtikinimo
elementas. Taip pat minéta eksperté pastebi, jog jos tyrimai rodo, kad néra vieno siuzeto, naratyvo
leitmotyvai daznai persipina, tai buvo pastebéta ir turinio analizés tyrimo rezultatuose. Visi kalbinti
ekspertai pabrézia, jog esminé pasakojimo salyga - tiesa. Tam pritaria ir Ignatavi¢ius bei Jablonskeé. Sios

eksperty nuomonés patvirtina mokslininky Barker & Gower, (2010) Chautard & Collin-Lachaud,
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(2019), Forman, (2013), Dennisdotter & Axenbrant (2008) pozitirj, jog korporatyviniy istorijy sekmés

pagrindas yra pasakotojo autentiSkumas, kurj jie laiko ,,esmine savybe® (Zr.p.21).

Korporatyvinis istoriju pasakojimas ir organizacijy kultiira bei vertybés

Komunikacijos specialisté¢ Jablonské mano, jog skleisti savo vertybes ir kultiirg iSoringje ir
vidin¢je komunikacijoje ne tik galima, bet ir biitina tai daryti. Kiekviena organizacija, komerciné ar
vyriausybiné, yra tam, kad ji skleisty Zinute. Siandien, pasak Jablonskés, nebeuztenka pasakoti tik apie
preke ar paslaugg. Biitina parodyti, kokia yra organizacijos kultiira, vertybés, koks jos bendruomenés

v -

jausmas ar jo nebuvimas. Siai nuomonei pritaria ir Ignatavi¢ius bei Matukevigiité. Pasak
tikes*. Matukevicitté remiasi darbdavio jvaizdzio kiirimo pavyzdziu, pasak ekspertés, tarp darbdavio ir
kandidato yra apie 10 tasky, kol jis ar ji nusprendzia kandidatuoti: Karjeros svetainé, socialines
ziniasklaidos kanalai (,,Facebook®, ,LinkedIn®, ,Instagram®, ,;YouTube), Seima, draugai, esami
darbuotojai, jdarbinimo renginiai, bendravimas el. pasStu, darbo skelbimai ir pats paraiSkos procesas.
Todél, jmonés privalo perzitiréti savo komunikacijg :,,<..> jmonés, kurios investuoja j ,, storytelling ‘q“
greiciau uzpildo atviras darbo pozicijas <...>, darbuotojy kaita yra mazesné jsitraukimus didesnis.
Tai patvirtina teorinéje dalyje pateikta kultiros svarba: organizacijos kultiira jtakoja ir jos darbuotojy
komunikacija uz organizacijos riby, visuomenés poziiirj j organizacija lemia ne tik vadovai, bet tuo paciu
ir darbuotojai, tad tinkama vidiné komunikacija nulemia visos organizacijos komunikacijos sé¢kme

(Matkeviciené, 1999 cit.i§ Karpaviciate, 2016) (zr. p.13).

4 |lentelé Eksperty atsakymai: kategorija korporatyvinio istoriju pasakojimo samprata

Kategorija Subkategorija | Intervanty atsakymai

Korporatyvinis Korporatyvinio | Ignatavicius: “Mano supratimu, korporatyvinis istorijy pasakojimas,
istorijy istorijy tai tiksliniy istorijy pasakojimas tikslinems auditorijoms. Pvz.,
pasakojimas, pasakojimo Darbuotojy istorijos kitiems (biisimiems) darbuotojams ar klientams,
samprata tikslai klienty istorijos kitiems (busimiems) klientams ar darbuotojams *

Jablonské: “<..> O korporatyvinis pasakojimas Siandien dienai yra
labiau akcentuotas j kazkokj konkrety tikslg <...> taciau jis tada yra
sgmoningai jvardintas ir tikslingai daromas <...>netgi jeigu tos pacios
tai yra patirtis ir istorijy dalinimasis per patirtis bet tai yra sgmoningai
daroma siekiant tam tikry jiisy organizacijos jsivardinty tiksly. “ Krizés
kontekste: ,, <..>,mes nueinam nuo tiesiog aiskios skaidrios
komunikacijos, kur Zmogui jau nebereikia patirciy ir istorijy, bet reikia
tiesiog aiskumo ir suvokimo kas vyksta su ,,brendu”, kas atsitiko, kq
konkreciai a$ turiu daryti, kaip tai mane jtakos.*

Matukeviciuté. ,, <...>Istorijos pasakojimas gali turéti begale skirtingy
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tiksly. Susikoncentruokime ties istorijy pasakojimu darbdavio jvaizdzio
kirimui. Sis procesas reikalauja nuolatiniy pastangy, tikslingos
komunikacijos ir jmones darbuotojy sinergijos

Bivainiené:<...> Pasakojimu galima atkreipti démesj j inovacijas,
vertés elementus, darbo aplinkg, KSA, informuoti apie priimtus
sprendimus, taip pat komunikuoti vizijg, lyderyste, komunikuoti tuos
momentus, kurie paprastai lieka uz kadro<...>

Elementai

Bivainiené: ,, Tiesa tampa svarbus pasakojimo elementas, dél to, kad
istorija yra tuo labiau jtraukianti, kuo aiskiau yra parodoma, kad tai
néra isgalvota, yra tikra ir realu, <...> istorijos yra pasakojimas ir
realiis zmonés dalijasi savo patirtimi ir jzvalgomis <...>, tiesos
leitmotyvas yra svarbus ir tuo, kad tiesa parodoma tokia, kokia yra -
atvira, nuoSirdi, nebijant klysti, klupti bei tuo pasidalinti <..>* | Istorijy
tragedija, atgimimas, nuo vargso iki nugalétojo, ieskojimas, kelioné ir
sugrizimas, komedija. Taciau reikia atkreipti démesj, kad siuzetai daznai
persipina.

Ignatavéius: ,, ISskirciau Siuos biitinus elementus: susijusiy jvykiy sekq,
ivykiy aplinkybes ir jvykiy veikéjy emocijas (emocines patirtis),
iskaitant ir pasakojimo formq (vastu, zodziu, vaizdu) bei stiliy.

Poveikis

Ignatavdius :“<...> korporatyvinis pasakojimas (pa)kviecia tiksling
auditorijg (klausytojq) leistis giliau, j Zinutés (jvykiy) aplinkybes bei
liudijimus, atsiliepimus, tikras patirtis ir tikras istorijas “.
Bivainiené: ,, Istorijy pasakojimas turi momentq, kad istorija yra
paveiki, ji turi jtikinimo elementg, argumentacijq. *

Jablonské: ,, <...>nuoSirdumas yra ta dalis, dél kurios ir atsiranda
tikéjimas ,, brendu “<...> .

Kultira ir
vertybés

Jablonské:, , Mes visi jau nebesam tiesiog , brendo“ arba paslaugy
vartotojai, 0 mes esam vartotojai brendo ir paslaugy, kurie turi savo
istorijq ir jq pasakoja, ir mes renkameés tam tikrq , brendq“ tik dél to,
kad sutampa tq istorija, kultira. AS manau, kad ta tendencija yra be
galo ryski ir ji tik stiprés®.

Ignatavicius: “<...> korporatyvinis pasakojimas, tai efektyviausias
biidas organizacijoms gauti tikslinés auditorijos (vartotojy) pasitikéjimo
kreditq, nes butent zmonés zmonéms liudija jiems kuriamas bei
gaunamas tikrgsias vertes *.

Korporatyvinis pasakojimas Lietuvos vieSsbu¢iy komunikacijoje

Teoringje dalyje buvo apzvelgta KSA atsakomybés komunikacija pasitelkiant korporatyvinj

pasakojimg. Taciau tyrimai rodo, kad vartotojai skeptiSkai vertina organizacijy motyvus, susijusius su

socialinémis misijomis, uz visy §iy priezas¢iy jZzvelgdami ekonominj interesg (Bigné ir kt., 2009; Bigné

ir kt., 2010, cit.is Pérez et al., 2020). Komunikacijos eksperté Jablonské mano, jog tam, kad atsirasty

nuoSirdus santykis su auditorija, reikia nueiti ilgg kelig, pasitikéjimas atsiranda turint ilgalaike patirtj su
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organizacija. Jeigu organizacija nuosekliai dirba, iniciatyvos - labdara , socialiniai projektai, tvarumo
dalykai - kyla i$ paciy darbuotojy, o ne ,,nuleista i§ vadovybés* tada ir pasitikéjimas bus daug greiciau
auginamas, nes bus akivaizdu, kad organizacija daro ne dél to, kad daryti bet dél to, kad Sis poreikis
gimsta i§ pacios organizacijos zmoniy vidaus. Bet, kaip ir vertybés, tradicijos negimsta per vieng diena,
tai yra kelioné. Tuo tarpu IgnataviCius, nors pripaZjsta, kad jam sunku vertinti biitent viesbuciy veikla,
tac¢iau pasak jo, KSA komunikacija néra s¢kminga tuo atveju, jeigu joje dominuoja sausi faktai.

Zygelien¢ dalinasi praktine patirtimi. Viesbugio tinklapyje komunikuojama KSA veikla, narysté
Zalio Rakto programoje, ir nors tai yra grupés komunikacija, viesbutis yra tos grupés dalis. Pasak
pardavimy ir rinkodaros direktorés, ,,think planet” yra didziulé bendruomené, kuri veikia pagal tvarumo
politika. Apie tai viesbutis pasakoja savo Facebook paskyroje.

Kalbant apie pokyc¢iy komunikacijg, Jablonské skeptiskai vertina tai, jog pandemijos laikotarpis
paskatino organizacijas ar paslaugy sektoriy savo transformacijg ir jveiktus sunkumus komunikuoti
pasitelkiant istorijy pasakojima. Ji mano, jog yra jmonés, kurios tai daro nuo pirmy savo zZingsniy ir tos,
kurios ir toliau to nedaro. Taciau, teigia ji, pasakojimas gali biiti pagalba biiti labiau iSgirstiems, nes vis

tiek viskas eina j Zmogiskuma.

v —

vt —

tik nerado komunikacijos sprendimy viesbucio svec¢iams, bet ir darbuotojams, kas byloja apie vidinés
komunikacijos nebuvimg. Komunikacijos stoka i§ viesbutj valdanc¢iy vadovy ribojimy ir nezinomybés
laikotarpiu labiausiai ir netenkino darbuotojy. Atvirksc¢iai, kity viesbu¢iy komunikuojamos Zinutés
komunikuojama.

Zygelien¢ akcentuoja, jog ju viesbutis pandemijos laikotarpiu sické komunikuoti Zinute, jog jie
net draudimy laikotarpiu tgsé veiklg. Tai patvirtino ir turinio analizés dalyje, pirmojo laikotarpio zinuteé,
kurig transliavo Radisson grupé savo socialinéje medijoje (Zr. 3 prieda, nuorodg j filmuka). Pasak
Klientams, bet ir darbuotojams. Istorijy pasakojimas jiems padéjo pereiti tuos pokycius, tg pacig istorijg
jie naudojo tiek su klientais, tiek su darbuotojais. Cia tampa svarbus darbdavio jvaizdis, nes ir viesbugio
vadovybé prisidéjo prie to pacios istorijos kiirimo. Teorinéje dalyje minéta, jog poky¢iy komunikacijoje
labai svarbus lyderio vaidmuo, bei aprasyti Wilson, (2019)(zr.p.29) 7 poky¢iy pasakojome elementai.

Siuo atveju trikksta duomeny, ar Zygelienés minétoje lyderiy komunikacijos buvo pasakojimo elementai,

55



taciau i$ kity duomeny tokiy kaip lyderio interviu Delfi (zr. 8 priedas) apie pokyc¢ius, dabarting viesbucio
sekme, galima daryti i§vada, jog Zygelienés minétas pokyéiy naratyvas vidingje komunikacijoje buvo
s¢kmingas.

Kalbant apie darbdavio jvaizdzio formavima, Vvisi ekspertai tvirtina, jog korporatyvinis istorijy
pasakojimas yra vienas geriausiy, o pasak Matukeviciiités — vienintelis biidas — pritraukti darbuotojus.
Ignatavicéius pastebi, jog yra viena sglyga — pasakojamos istorijos turi sutapti su patiriam realybe. Pasak
doc.dr. Bivainienés, darbdavio jvaizdzio istorija turi pasakoti darbuotojai. Zygeliené pabrézé, jog tiek
vidinei, tiek iSorinei komunikacijai formuojant darbdavio jvaizdj, pasirenkami tie patys vertybiniai
motyvai. Komunikuojama apie herojiSkus darbuotojy poelgius, apie jy susitelkimg pandemijos metu.
Geras to pavyzdys, jau minétas video pasakojimas (zr.3 prieda) Pastarasis pavyzdys patvirtina doc.dr.
Bivainienés iSsakyta bei empiriniame tyrime pastebéta pasakojimy bruoza — siuzetai ir leitmotyvai
persipina, néra vieno istjso siuZeto, o kartais ir tikslai gali biti keli. Stai Radisson video yra komunikacija

susitelkimg pagalbai.

5 lentelé Eksperty atsakymai: kategorija korporatyvinio istoriju pasakojimo taikymas
praktikoje

Kategorija Subkategorija Intervanty atsakymai

Korporatyvinis KSA L Ignataviius: <...> kad vartotojai gana skeptiskai vertina KSA, nes

istorijy pasakojimo komunikacija vieSbuciai ne tik kad KSA, bet ir savo teikiamy paslaugy ,, neisvercia **

taikymas Lietuvos | taip vadinamg paprastq zmoniy kalbg, dominuoja tik sausa faktinée

viesbuciy informacija, kurig Zmonés mato, girdi, supranta, taciau neperleidzia

komunikacijoje per save. Manau, kad pasakojimo metodu komunikuojama prasmé,
reiksmeé bei indélio verté galéty keisti vartotojy poziirj. Mazéty ir
skepticizmas “*

Zygeliené: “<.> mes ne tik deklaruojame, bet ir darome, kg
deklaruojame®. <..>darbas su sos vaikais, medzZiy sodinimo
projektas, CO2 emisija - viskq bandome pateikti per istorijas<...>,

Poky¢iy

+ Jablonské: ,, Reikia laiko, man atrodo, kad ne visos organizacijos
komunikacija

pagavo, kad va cia yra atsakymas cia kelias, kuris naudingas ir paciai
organizacijai ir net ne finansiniame kontekste .

Matukevidiuteé: ,,<..>Kalbant apie gerq pavyzdj noréciau paminéti
kelis viesbuciy tinklus jskaitant SIR, kurie rengé gyvos muzikos
koncertus,<...> bei Marriot tinklo viesbucius, kurie greitai
adaptavosi ir Siek tiek atlaisvéjus pandemijai ir sustojus kelionémis
paverté viesbucio kambarius j mini ofisus.

Zygeliené: ,<..> viskas labai daznai keitési - tai pusryciai |
kambarj, tai atitvarai, tai pirstinés, tai lipdukus visur suklijuoti <...>
visq tq istorijq reikéjo patiekti ir darbuotojams, pasakot viskq per
grupés vertybiy prizme.*
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Darbdavio
jvaizdzio
komunikacija

Zygelienné: <..> nes mes esame kompanija, kuri tikrai ripinasi savo
darbuotojais. Ir jie is tikryjy tai patyre, kad miisy Zodziai dera su
darbais, taip pat misy nuostabis savininkai irgi prisidéjo prie tos
istorijos kitrimo, kaip darbuotojams isgyventi tq periodg <...>".

Ignatavidius: ,,<...> tiksliné auditorija, t.y. esami darbuotojai, ne tik
kad pasakoty, bet juo ir gyventy, t.y., kad bisimi darbuotojai ne tik,
kad girdety, bet ir patirty tq teigiamq jvaizdj organizacijose
realybéje. Rinkoje vis dazniau pasigirsta jzvalgy, kad darbuotojai,
atéje j organizacijas, realybéje nusivilia darbdavio jvaizdziu apie
kurj jie girdéjo korporatyvinése istorijose. Tokiu atveju istorijy
pasakojimas tikrai nepadés”

Bivainiené: ,, Pasakodami istorijg apie savo organizacijq ir save,
darbuotojai  yra  jtraukiami | organizacijy  korporatyvinj
komunikacijq. Darbuotojy atveju daznas siuzetas - tai jveikto kelio,
isbandymy nebijojimas persipinantis, jvairiapusis darbuotojy
laukas.

Korporatyvinio pasakojimo perspektyvos Lietuvoje

Sia tema kai kuriy eksperty nuomonés issiskyré. Jablonské mano, kad kol kas Lietuvoje per mazai
organizacijy pasakoja istorijas. Dazna komunikacija vis dar yra nukreipta j taktinius tikslus — pardavimai,
akcijos, ir vis dar mazai pasakojama apie vertybes. Pasak eckspertés, tai yra nataralu, kadangi tai néra
paslauga, perkama i§ iSorés, tad jokia PR agentira, komunikacijos agentiira neperteiks istorijy taip gerai,
kaip tai gali padaryti savi organizacijos zmonés. Eksperté tiki, kad ateities organizacijoje biitent tokia
komunikacijos forma bus vyraujanti. Kiek geresn¢ dabarting padéti Lietuvoje mato Ignatavicius. Pasak
eksperto, nors ir mazais Zingsneliais, korporatyvinis istorijy pasakojimas skinasi kelig i praktinio
pritaikymo ir atradimy keliong. Doc.dr.Bivainiené teigia, kad jau dabar korporatyvinis istorijy
pasakojimas yra vis dazniau naudojama strategija organizacijy komunikacijos procesuose. Vis tik,
beveik visi ekspertai sutinka, kad net jei istorijy pasakojimas yra gana nattiralus dalykas ir tarsi visi gali
bati istorijy pasakotojais, $io metodo galima ir netgi reikia mokytis, kad ateityje komunikacijy

specialistai gebétu valdyti bei tikslingai naudoti §j metoda siekiant organizacijos tiksly.

6 lentelé Eksperty atsakymai: kategorija korporatyvinio istorijuy pasakojimo perspektyvos

Kategorija Subkategorija Intervanty atsakymai

Korporatyvinio Metodo tendencijos | Jablonské: <...>kalbant, kokia bus ateities organizacija , jos bus
istorijy pasakojimo hibridinés,  labai plokscios, kur Zmonés isvis susiburia kartu
taikymo projektams ir panaSiai. Kadangi keisis pacios organizacijos savo
perspektyvos struktiira, bus vis mazZiau ir maZiau hierarchiniy jmoniy, tai tikrai
Lietuvoje kursis visai kita kultiira, be to neisvengiamai vis daugiau bus Z kartos
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atstovy, ir jau sekanciu karty atstovy, tai tie zZenklai byloja apie tai,
kad mes eisim j tq tikrumg, nuoSirdumq, dalinimgsi patirtimi ir tikrai
komunikavimq apie tai. *

Ignatavidius: “Darau prielaidg, kad prie korporatyvinio istorijy
pasakojimo populiaréjimo prisidéjo ne tik pasaulyje vykstantys
technologiniai (digitalizacijos) pokyciai, bet ir COVID-19 viruso
sukelta pasauliné pandemija. <..> karantino tyloje Zmonés émé
skaityti daugiau istorijy knygose, émé mygtuko paspaudimu lankytis
vebinaruose, émé ieSkoti galimybiy (at)kurti tq Zmogiskqjj ir socialinj
rysi bendravimo platformose internetu net ir per atstumgq. *
Bivainiené:,,<..>pasakojimas dabar isSgyvena tarsi savo renesansq.
Istorijy pasakojimo daugéja tiek prekiy Zenkly kirime, tiek
korporatyvinéje komunikacijoje

Rekomendacijos

Jablonské:“ <...> tai yra iSmokstamas dalykas <...>Manau, kad tai
tiesiog galima iSmokti nes yra tam tikros technikos, yra tam tikri
biidai, metodikos, kaip tai daryti, lygiai taip pat jeigu tu mokaisi vieso
kalbéjimo, yra zmonés kurie gimsta tarsi su charizma, bet tq charizmg
galima issiugdyti **

Ignatavidius: <..> Kadangi jau daugiau kaip 7 metus mokau
verslininkus, savo sriciy ekspertus bei pardavimo profesionalus
istorijy (parduodanciy istorijy) pasakojimo metodo, manau, kad
vieSyjy rysiy ir/ar komunikacijos specialistai — ne isimtis.
Zygeliené: , Manau, kad yra begalés gery technikos mokytojy,
seminary, kur galima Sios technikos ismokti. Nors kita vertus, kitiems
tai yra duota. Bet vis tik manau, kad to galima ismokti. *

Bivainiené: “Organizacijy komunikacijoje si strategija yra dékinga
tuo, kad tarsi visi gali biti istorijy pasakotojais ir kartu formuoti
organizacijos jvaizdj, reputacijg

3.4. Interviu rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant eksperty iSsakytas jzvalgas bei nuomones apie korporatyvinj istorijy
pasakojima, galima teigti, jog 1§ esmés ekspertai patvirtina teorinéje dalyje déstytus teorinius aspektus
apie pasakojimo tikslus, elementus ir poveikj, taipogi jo jtakg organizacijos kultiiros ir reputacijos
formavimui. Dauguma jy labai panaSiai mato ir pasakojimo taikymo galimybes bei poveikj. Vienok,
svarbu atkreipti démesj, kad kaip ir tarp mokslininkuy, taip ir tarp praktiky nebuvo aiskios nuostatos, kokie
yra privalomieji pasakojimo elementai. Dauguma jvardino jog tai labai priklauso nuo pasakojimo tikslo,
taigi- galima daryti iSvadg kad pirmiausia pasakojime svarbu Zinoti jo tikslg. Pasakojimas, kad ir koks
natiiralus jis yra, turi biiti apgalvotas ir strukttrizuotas.

Vieningesné nuomoné visy eksperty buvo pasakojimo poveikio klausimu — visi iSskirtinai

pabrézia emocinj pasakojimo poveikj, nuoSirdumo ir tiesos faktoriy. Emocinis jtraukimas daro
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pasakojima patraukliu ir pamégtu zanru korporatyvingje komunikacijoje, nors vis dar atsargiai
naudojamu Lietuvoje.

Idomu isskirti, jog visi ekspertai sutinka, kad pasakojimas korporatyvinéje komunikacijoje yra
svarbus ir skatintinas naudoti tokiose srityse, kaip darbdavio jvaizdzio formavimas, ypac¢, kuomet apie
organizacija pasakojimo metodu kalba patys darbuotojai, taip pat biitent pasakojimo metodu galima
sumazinti auditorijos skepticizmg KSA komunikacijos atzvilgiu. Kalbant apie poky¢iy komunikacija, net
keli ekspertai — praktikai savo pateiktais pavyzdziais iliustravo sékmingo pokyc¢iy komunikacijos
pavyzdzius vieSbuCiy sektoriuje, taCiau jdomu iSskirti, jog komunikacijos ekspertés nuomone
pasakojimas néra tinkamas kriziy metu. IStikus krizei, komunikacija turi buti skaidri, aiski, tiksli ir
konkreti. Tai kelia diskusija $iuo klausimu, kadangi teoring¢je dalyje net keliy mokslininky nuomone
pasakojimu galima sumazinti krizés poveikj, juo galima pasiruosti krizei bei tesiant tg patj naratyva po
krizés (Kopp et al., 2011, Cernikovaité, 2020, Kopp et al., 2011).

Vertinant korporatyvinio pasakojimo naudojima ir perspektyvas Lietuvoje, dauguma kalbinty
eksperty mano, jog organizacijos nei§vengiamai Vis dazniau naudos $ig strategija dél keliy priezasciy:
pasakojimo paveikumas per emocija, sgveika su auditorija, besikeifianti organizacijy struktiira —
projektiniais, o ne hierarchiniais ryS$iais paremti santykiai, Z kartos jsiliejimas j darbo rinkg. Taciau,
ekspertai atkreipia démesj, kad net jei Sis gebéjimas yra prigimtinai gana natiiralus, nereikéty jo laikyti
savaime suprantamu dalyku, todél yra tam tikros technikos, biidai, kuriy organizacijos komunikacijos

specialistai turéty mokytis.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢, nustatyta, kad organizacijos korporatyviné komunikacija Su
vidinémis ir iSorinémis auditorijomis kuria organizacijos tapatybe, o organizacijos reputacija yra
reik§mingiausias §ios funkcijos rezultatas. Siandienos organizacijos reputacija - tai Vertybinés
charakteristikos, kurias Zmonés sieja su organizacija. Tiek mokslinés literatliros analiz¢, tiek eksperty
nuomoné leidzia teigti, jog istorijy pasakojimas yra vienas jtaigiausiy korporatyvinés komunikacijos
metody.

2. Remiantis moksliniais $altiniais, korporatyvinj pasakojimg galima formuluoti kaip pasakojimg, kuriuo
kuriama vertybémis paremta Zinuté, sustiprinta spalvomis ir jpinta j siuzeta, kuri pabrézia organizacijos
unikalumg ir kurios déka uzsimezga emociniai, socialiniai ir intelektiniai rysiai su auditorija. Mokslinés
literatiiros analizé atskleidé, kad néra vieningo pozitirio, kokie elementai yra privalomi pasakojimui,
taciau ir mokslininky ir eksperty nuomone, kad istorijy pasakojimas biity paveikus, reikia Zinoti, kokiy
tiksly siekiama. Istorijy pasakojimu galima jprasminti pokycius, inovacijas, inicijuoti veiksmus,
paskatinti zmones veikti kartu, perduoti vertybes ar neutralizuoti krizes. Remiantis moksline literatiiros
analize bei eksperty atsakymais, galima daryti iSvada, kad korporatyvinéje komunikacijoje istorijy
pasakojimo taikymo galimybés labai placios — darbdavio jvaizdzio kiirimas, poky¢iy komunikacija,
santykiai su darbuotojais, socialinés atsakomybés komunikacija, lyderysté, kriziy komunikacija ir kt.

3. Apibendrinant jvairiy mokslininky mintis, kokia turi biiti pasakojimo struktora, galima teigti, kad
pasakojime turi buti veikéjas, siuzetas, laikas, vieta, pradzia bei pabaiga bei universali tiesa, taciau reikia
pastebéti, kad ir mokslininkai pripazjsta, jog ne visi pasakojimai turi visus reikalingus pre-rekvizitus, o
svarbiausiu pasakojime tampa gebéjimas perteikti mintj, kuri jkvepia istorijai gyvybés. Empirinis
viesbuciy iSorinés komunikacijos tyrimas taip pat parodé, jog nuosirdumo elementas ir vertybinis turinys
bei draminés detalés uzmezga emocinj ry$j bei bendrakiiryste su auditorija, net jei zinutéje néra visy
istorijai budingy elementy. Todél galima daryti iSvadg, kad vienas svarbiausiy korporatyvinio
pasakojimo elementy yra jo emocinis patrauklumas ir autentiSkumas. AutentiSkumo faktoriy pabrézé ir
ekspertai.

4. Atlikus turinio analiz¢ buvo nustatyta, jog Lietuvos viesbuciy iSorinéje komunikacijoje pasakojimo
metodas néra naudojamas nuosekliai, tai rodo, jog dauguma viesbuciy neturi korporatyvinés
komunikacijos strategijos ir neiSnaudoja Sio metodo savo komunikacijoje. Isskirti galima tik darbdavio
jvaizdzio komunikacijg, kuriai bent keli vieSbuciai skyré daugiau démesio. Taciau tik vienas viesbutis
tai daré nuoseklial, pasitelkdamas tikrus herojus bei jy istorijas, jgalino korporatyvinj pasakojima siekiant
darbdavio jvaizdzio kiirimo iSor¢je.
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5. Atlikus pusiau struktiiruotg interviu su ekspertais, galima teigti, jog eksperty nuomone korporatyvinis
istorijy pasakojimas ne tik Lietuvos viesbuciy, bet ir kity sektoriy korporatyvinéje komunikacijoje dar
néra placiai naudojamas. Pasak eksperty, korporatyvinéje socialinés atsakomybés komunikacijoje vis dar
vyrauja fakty kalba, o pandemijos sukelti poky¢iai nepakeité viesbuciy korporatyvinés komunikacijos
metody, arba tai vyksta per létai. Kalbant apie darbdavio jvaizdzio komunikacija, visy eksperty vieninga
nuomong, jog darbdavio jvaizdzio komunikacija bus jtaigi tuomet, kai jis bus patvirtinamas darbuotojo
pasakojimu apie jo tikrg patirtj.

6. Sugretinus eksperto nuomong apie viesbucio vykdyta komunikacija KSA ar poky¢iy tema su empirinio
tyrimo rezultatu, paaiskéjo, jog nors viesbutis deda pastangas komunikuoti per istorijas, zinutése triiko
istorijos elementy. Tai leidzia daryti iSvada, kad viesbuciui triksta praktiniy Ziniy ir pasiruo§imo parengti
ir pateikti korporatyvines zinutes kaip naratyvus, kurie sukelia interakcijg bei uzmezga rysj su auditorija.

7. Apibendrinant eksperty nuomones, galima teigti jog organizacijos neiSvengiamai vis dazniau naudos $ig
strategija dél keliy priezas¢iy: pasakojimo paveikumas per emocija, sagveika su auditorija, besikeicianti
organizacijy struktiira, Z Kartos jsilicjimas j darbo rinkg. Taciau tyrimo rezultatai bei eksperty ir
mokslinés literattiros analizé rodo, jog net jei visi Zmonés i$§ prigimties yra pasakotojai, korporatyvinis
pasakojimas turi turéti tikslg, turi buti apgalvotas bei paruostas, todél organizacijos komunikacijos

specialistai turéty iSmanyti teorinius Sio metodo aspektus.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis atliktu tyrimu ir iSvadomis, organizacijy komunikacijos, viesyjy rysiy ir net rinkodaros
specialistams sitiloma integruoti korporatyvinj pasakojimg j savo komunikacijy strategijas, taciau
rekomenduojama gilinti teorines Zinias apie pasakojimo struktiirg, o numatant komunikacijos strategija,
aiskiai zinoti, kokiy tiksly siekiama pasakojimu, bei pagal tikslg parinkti elementus.

Organizacijos turéty daugiau démesio skirti nuosekliai ir vientisai KSA atsakomybés komunikacijai.
Taciau tam, jog §i komunikacija biity sékminga ir sumazinty iSorinés auditorijos skepticizma, sitiloma
keisti vidinés komunikacijos metodus, pasitelkti pasakojima, jtraukiant darbuotojus j $ig veikla bei tesiant
ta patj naratyva komunikuoti 8ig veikla iSorinéms auditorijoms per darbuotojy lipomis pasakojamas
istorijas.

Darbdavio jvaizdzio komunikacija prasideda organizacijos viduje, todél organizacijy vadovams sitiloma
pasitelkti §j metoda vidinéje lyderystés komunikacijai, kad uzsimegzty rySys su darbuotojais, kurie gali
testi tg pat; kultiros naratyvag iSoréje bei tuo formuoty geidziamo darbdavio jvaizdj, taciau
rekomenduojama keisti siuzetus, kad iSvengti nenatiralumo efekto.

Atliktas tyrimas rodo, jog pasakojimas gali biiti geras jrankis komunikuojant poky¢ius ar reaguojant j
krizes, ta¢iau mazai duomeny apie tai mokslinéje plotméje, o eksperty ir mokslininky nuomonés Siuo
klausimy i$siskyré. Sitiloma atlikti tolimesnius tyrimus istirti pasakojamo metodo panaudojimg poky¢iy

ir kriziy komunikacijoje.

62



SANTRAUKA

Leskuviené 1. (2022).Korporatyvinio istorijy pasakojimo vaidmuo Lietuvos organizacijy
komunikacijoje (magistro baigiamasis darbas). Vilnius: Mykolo Romerio universitetas.

Organizacijos, siekdamos ilgalaikio konkurencinj pranaSumo, privalo kurti vert¢ auditorijoms,
taCiau verté jau seniai neapsiriboja tik finansiniais rodikliais, materialiuoju turtu ir galia. Atsiranda
,,minkstosios kapitalo formos* — organizacijos vertybés, unikalumas, tapatumas, socialiné atsakomybé,
pozilris ] tvaruma, darbuotojy gerove, darbdavio jvaizdis, vert¢ bendruomenéms ir t.t. Nebeuztenka
komunikuoti skaiciais ir finansinémis ataskaitomis, rySys su auditorijomis turi biity grjstas vertybémis,
emocijomis, pagarba, ir simpatija. Taigi, atsiranda korporatyvinés komunikacijos poreikis, o tam kad ji
atliepty jvairiy auditorijy interesus, poreikius ir sukurty rySj su organizacija, biitina pasitelkti kiirybiskus
metodus. Vienas tokiy - istorijy pasakojimas. Si strategija yra s¢kminga, nes Zmongés linke mastyti
naratyviai, sieti istorijas su savo patirtimi, kurti vaizdinius savo vaizduot¢je. Uzsienio literatiiroje Sis
metodas nagrinéjamas gana placiai, taCiau triksta tyrimy, kaip komunikuodamos su vidinémis ir
iSorinémis auditorijomis, organizacijos iSnaudoja korporatyvinj istorijy pasakojimo metoda, koks Sio
metodo vaidmuo Lietuvos organizacijy komunikacijoje.

Taigi, $io darbo objektas - korporatyvinis istorijy pasakojimas. Darbo tikslas - nustatytais
korporatyvinio istorijy pasakojimo elementais nustatyti istorijy pasakojimo taikymo ypatumus
organizacijos iSorinéje ir vidingje komunikacijoje. Norint pasiekti § tiksla, nustatyti uzdaviniai
iSanalizuoti korporatyvinés komunikacijos teorinius aspektus, korporatyvinio istorijy pasakojimo
samprata, elementus, poveiki ir taikymo galimybes. Turinio analizés metodu nagrinéjamas
korporatyvinio istorijy pasakojimo metodo taikymas ir jo vaidmuo Lietuvos viesbuciy iSorinéje
korporatyvinéje komunikacijoje. Taip pat, siekiant i$siaiskinti kaip Siuos metodus bei vieSbuéiy iSoring
komunikacija vertina ekspertai, darbe atliekamas pusiau struktiiruotas interviu su Lietuvos
komunikacijos ekspertais. Tyrimo rezultatai parodé, kad Lietuvos viesbuciy komunikacijoje
korporatyvinis istorijy pasakojimas tyrimo laikotarpiu nebuvo pla¢iai naudojamas. Tik keli viesbuciai
pasakodami savo darbuotojy istorijas, sické rysio su tiksline auditorija. Atlikto tyrimo rezultatai leidZia
daryti iSvadg, kad Sis metodas dar néra pladiai naudojamas organizacijy komunikacijoje, triikksta
nuoseklumo ir pastovumo. Eksperty nuomone, korporatyvinis pasakojimas yra vienas efektyviausiy ir
todél perspektyviausiy komunikacijos metody, o j darbo rinka ateinant Z, Y kartoms, $is metodas bus
vienas svarbiausiy komunikato kiirime. Tyrimo rezultatai parodé¢, jog bitina iSmanyti Korporatyvinio
pasakojimo elementus, jj planuoti bei zinoti jo tikslg. Vienas svarbiausiy korporatyvinio pasakojimo
bruozy — paveikumas per emocija.

Darbas susideda 18 trijy daliy — pirmoje dalyje apzvelgiama teoriniai korporatyvinés komunikacijos
aspektai. Antroje dalyje apzvelgiamos pasakojimo sampratos, pasakojimo poveikis, tikslai, elementai
bei taikymo praktikoje galimybés. Trecioje dalyje apraSomas empirinis tyrimas — 5 Lietuvos vieSbuciy
iSorinés komunikacijos turinio analizé¢ bei komunikacijos eksperty struktiirinio interviu aprasymas bei
pateikiamos i$vados ir rekomendacijos. Organizacijoms rekomenduojama integruoti korporatyvinj
pasakojima | savo komunikacijy strategijas, taciau rekomenduojama gilinti teorines zinias apie
pasakojimo struktiirg. Organizacijy vadovams sitloma pasitelkti §§ metodg vidinéje lyderystés
komunikacijai, kad uzsimegzty rySys su darbuotojais, kurie gali testi ta patj kultiiros naratyva iSoréje.
Mokslinéje plotméje sitloma atlikti toliau tirti korporatyvinio pasakojimo panaudojimo galimybes
poky¢iy ir kriziy komunikacijoje.
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SUMMARY

Leskuviené 1. (2022). The role of corporate storytelling in the communication of Lithuanian
organizations (master thesis). Vilnius: Mykolas Romeris University

Today organizations must create value for audience in order to achieve long-term competitive
advantage, Value is no longer limited to financial ratios, tangible assets, and influence. “Soft forms of
capital” are emerging - organizational values, uniqueness, identity, social responsibility, attitudes
towards sustainability, employee well-being, employer image, value to communities, and further.
Communication with stakeholders must be based on values, emotions, respect, and sympathy. Thus, in
order to respond to the interests and needs of different stakeholders and create a connection with the
organization, it is necessary to establish corporate communication which is delivered in creative
approach. One of such approaches is a corporate storytelling. This strategy is successful because people
tend to think narratively, relate stories to their experiences, create images in their imaginations. In the
foreign literature, this method is researched and described pretty widely, but there is a lack of research
on how organizations communicate with internal and external stakeholders, how they exploit method of
corporate storytelling, and what is the role of this method in the communication of Lithuanian
organizations.

Thus, the object of this thesis is the corporate storytelling. The aim of the work is to determine
the application of elements of corporate storytelling in the corporate communication of organizations.
To achieve this goal, the objectives are to analyze the theoretical aspects of corporate communication,
the concept, elements, impact, and applicability of corporate storytelling. The method of content analysis
examines the application of the corporate storytelling method and its role in the external corporate
communication of Lithuanian hotels. Also, in order to find out how experts perceive this method and
practival application to corporate communication by hotels, a semi-structured interview with Lithuanian
communication experts is conducted.

The results of the research showed that corporate storytelling was not widely used in Lithuanian
hotel communication during the research period. Only a few hotels by telling their storie of their
employees sought to connect with their target audience. The results of the study suggest that this method
is not yet widely used in organizational communication, lacking consistency and strategy. According to
experts, corporate storytelling is one of the most effective and therefore the most promising methods of
communication. Together with entry of Z, Y generations into the labor market, this method will be one
of the most important in the corporate communication. The results of the research showed that it is
necessary to know the elements of a corporate story, plan it and aim to know its purpose. One of the most
important features of a corporate narrative is it‘s emotional appeal.

The work consists of three parts - the first part reviews the theoretical aspects of corporate
communication. The second part reviews the concepts of storytelling, the impact of storytelling, goals,
elements and possibilities of application in practice. The third part describes the empirical research - the
analysis of the content of external communication of 5 Lithuanian hotels and the description of the
structural interviews with communication experts. Furtheron it presents conclusions and
recommendations. Organizations are encouraged to integrate corporate narrative into their
communication strategies, but it is recommended to deepen their theoretical knowledge of narrative
structure. Organizational leaders are encouraged to use this approach for internal leadership
communication to connect with employees who can pursue the same cultural narrative externally. In the
scientific field, it is suggested that further research should be carried out into the possibilities of using
the corporate storytelling in the crisis and change communication.
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Hiltona Garden Inn Vilnius City Centre, facebook paskyra, zitréta 2022 m. Balandzio 1-24,
prieiga per interneta: https://bit.ly/3vg2mOG

Hilton Garden Inn Vilnius City Centre,LinkedIn paskyra, ziuréta 2022 m. Balandzio 1-24 d.,
prieiga per interneta: https://bit.ly/37RzJ30

Hilton Garden Inn Vilnius City Centre, Ziaréta 2022 balandzio 1-22 d. prieiga per interneta:
https://bit.ly/3vs018J

Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius, facebook paskyra, zitiréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga
per interneta: https://bit.ly/3vs6BZY

Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius, LinkedIn paskyra, zitiréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga
per internetg: https://bit.ly/3y4UoMM

Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius, ziuréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per internetg:
https://bit.ly/30MHIzJ

Amberton Hotel Klaipéda, facebook paskyra, zitréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per
interneta: https:/bit.ly/3rXAQFV

Amberton Hotel Klaipéda, LinkedIn paskyra, zitréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per
internetg: https://bit.ly/3s0LThG

Amberton Hotel Klaipéda, zitréta 2022 balandZzio 1-24 d., prieiga per interneta:
https://bit.ly/3EYNJ80

Amberton Hotel Klaipéda, apie mus, zitréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per interneta:
https://bit.ly/37Ng6tX

Moxy Kaunas Centre, facebook paskyra, zitiréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per interneta:
https://bit.ly/3KtskFh

Moxy Kaunas Centre, LinkedIn paskyra, Zitiréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per interneta:
https://bit.ly/30Mxyzd

Moxy Kaunas Centre, zituréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per internets:
https://bit.ly/3s30AUE

Kaunas.kasvyksta.lt, zitréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per interneta: https://bit.ly/3xZRSHI
Visit.Kaunas.lt, zitréta 2022 balandzio 1-24 d., prieiga per interneta: https://bit.ly/3MDBIi45
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Vytautas Mineral Spa, facebook paskyra, zitiréta 2022 balandZio 1-24 d, prieiga per interneta:
https://bit.ly/370pMV5

Vytautas Mineral Spa, LinkedIn paskyra, zitiréta 2022 balandzio 1-24 d, prieiga per interneta:
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Vytautas Mineral Spa, zitréta 2022 balandzio 1-24 d, prieiga per interneta:
https://bit.ly/3kmCBbP

Vytautas Mineral Spa, apie mus, zitréta 2022 balandzio 1-24 d, prieiga per interneta:
https://bit.ly/3vrKCT8

Cafepr.lt, zitréta 2022 balandzio 21 d, prieiga per interneta: http://www.cafepr.It/

Laura Social, Linked In paskyra, Zitréta 2022 balandzio 21 d, prieiga per interneta:
https://bit.ly/3vTd1jT

Mokymy Akademija, zitiréta 2022 balandzio 23 d, prieiga per internetg: https://bit.ly/3MDdsFM
StorysellingLab, ziaréta 2022 balandzio 23 d, priciga per internetg: https://bit.ly/3s52eSz
Radisson Blu, video, zitréta 2022 balandzio 20 d, prieiga per interneta: https://bit.ly/3xM34Hq
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PRIEDAI

7 lentelé Korporatyvinio pasakojimo taikymas
Korporatyvinio Komunikacija
pasakojimo taikymo sritys Vidiné

ISoriné

RysSiai su darbuotojais Auditorijos
Isitraukimo didinimas Darbuotojai
Motyvacijos kélimas
Ziniy perdavimas
Atgalinio rySio suteikimas

Organizacinés kultiiros

komunikacija

Vertybiy perdavimas

Darbdavio jvaizdzio formavimas
Lyderysté

Asmeniné lyderio istorija

Poky¢iy iniciacija

Transformacijos iniciacija

Inovacijy komunikacija

Dalijimasis Ziniomis

Darbuotojai,vadovai,

Korporatyviné istorija

Vertybés Darbuotojai,akcininkai,
Misija investuotojai,ziniasklaida,
Vizija bendruomenés,potencialiis
Strategija darbuotojai

KSA

Mokymo priemoné

Kaucingas Darbuotojai, stazuotojai,
Mentorysté studentai

Kriziy komunikacija
Prevencija Ziniasklaida,

Reputacijos gynimas
Reputacijos atkiirimas

darbuotojai,klientai,
bendruomenés, valdzia

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje isvardintus autorius

1 priedas

Autoriai

(Gill, 2011a)(Gill,
2011b)(Gill, 2011c) (O’Neil,
2002) (Sahib et al.,
2022)(Barker & Gower,
2010)(Gustomo et al., 2019)
(Siudikiené, 2016) (Denning,
2008)

(Sahib et al., 2022) (Stark et
al., 2021) (Snowden, 2000)
(Denning, 2008)(Wilson,
2019) (Sergeeva, N., &
Trifilova, 2018) (O’Neil,
2002)

(Bossard, 2016) (Aaker &
Aaker, 2016) (van Riel &
Fombrun, 2007)

(Barker & Gower, 2010),
(Boje et al., 2015), (D’ Abate
& Alpert, 2017) (Sergeeva,
N., & Trifilova, 2018)
(McDougal et al., 2021)

(Cernikovaité, 2020), (Eray,
2018),(Kopp et al., 2011)



Hilton Garden Inn City Centre Facebook jrasy 2020.03.16 - 2020.06.30 analizé 2 priedas
04/05 04/27 05/20 05/26 06/05 06/12 06/18 06/22 06/29
_ Blossom Nuoroda Opening Clean stay | ,,We are Restorano Registratiiros Darbo HR vadové
H":‘r’]rr‘] %?rde” of Hope | http://inx.Iv/F Soon post open* Maisto ir narys Tadas | skelbimas Asta
Centrfay post AMV gérimy
vadovas
Mantvydas
Tikslas KSA- Poky¢iy- Poky¢iy Poky¢iy, Poky¢iy Pokyciy Poky¢iy+darbdavi | Darbdavio Poky¢iy/darbda
vertybéms vertybéms, Zinute vertybéms, zinuté/Veiksm +darbdavio ojvaizdis jvaizdis/veik vio jvaizdis
perudoti perduoti ir dalintis perduoti ir ams inicijuoti jvaizdis vertybéms smams vertybéms
dalintis zinioms Ziniomis dalintis zinioms vertybéms perduoti inicijuoti perduoti
perduoti
Pradzia - - - - - + + - +
Pabaiga - - - - - - - - -
Laikas vieta - - - + + + - +
Veikéjai Komanda- Hilton grupé Viesbutis - Komanda - Komandos narys | Komandos narys - Komandos nare
mes mes Mantvydas Tadas Asta
SiuZetas - - - - - - - -
Draminiai - - - - + - - - -
elementai Analogija -
Let’smake travel
again
Atributai + - - - - - -
Vertybés + +Saugumas, - +Saugumas - + Saugumas, +Saugumas, - + Saugumas,
sveikata sveikata sveikata, sveikata, sveikata,
pasitikéjimas, pasitikéjimas, pasitikéjimas,
pagarba pagarba pagarba
Pasakotojas + Grupé, - + + + Mes, komanda + Mes-komanda + viesbu¢io | + Mes koamnda
naujienlaiskis atstovas
Hilton
tinklapyje
Isitraukimas: 12 /2/0 24/1/0 22/710 12 /3/0 121/16/0 39/5/0 38/4/1 13/12/4 18/2/0
likes/bendrinim
ai/komentarai

— jraSas néra korporatyvinis pasakojimas
[ ] —iradas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy




Radisson Blu Hotel Lietuva Facebook jrasy 2020.03.16- 06.30 jrasy analizé

Radisson Blu Hotel
Lietuva Vilnius

05/13
Filmukasapie
Radissongrupés
komandas
https://bit.ly/3xM34H

q

06/24
Cleaning&
Disinfection
Assessment by SGS

Pokyc¢iy /vertybéms
perduoti+ darbuotoaji

Poky¢iy, vertybéms
perduoti/dalintis

Tikslas Ve
Z1niomis
we + -
Pradzia
: + -
Pabaiga
+ -

Laikas/vieta

+ komandos nariai —

+ Viesbutis

Veikéjai Danuta, Paola, viréjai
ir kt.
0 v + -
SiuzZetas
+ -

Draminiai elementai

Atributai
+ saugumas, sveikata, +
Vertybés pagalba, riipestis,
atsidavimas
+ -
Pasakotojas
Isitraukimas 1/1/0 8/0/0
likes/bendrinimai/ko
mentarai

- jrasas néra korporatyvinis pasakojimas
jraSasyra/arbaturkorporatyviniopasakojimobruoz

3 priedas



Amberton Hotel Klaipéda Facebook jrasy 2020.03.16-06.30 analizé

4 Priedas

03/19

05/07
Darbo skelbimas

06/01
Darbo skelbimas

06/01Darbo
skelbimas

06/23
Darbo skelbimas

Amberton Zinuté apie
Hotel Klaipéda pandemines
priemones

Pokyc¢iy Paskatinti zmones Paskatinti zmones Paskatinti zmones | Paskatinti Zmones

. komunikacija - veikti veikti veiktiiSvien/Darbda | veiktiiSvien/Darb

Tikslas znioms pasidalinti/ iSvien/Darbdavio iSvien/Darbdavio vio jvaizdis davio jvaizdis
vertybéms perduoti jvaizdis jvaizdis
Pradzia ) ) ) ) ]
Pabaiga

Laikas/vieta

Amberton Hotel

Amberton Hotel

Amberton Hotel

Amberton Hotel

Amberton Hotel

likes/bendrinimai/kom
entarali

Klaipéda Klaipéda Klaipéda Klaipéda Klaipéda
. Viesbucio komanda Potencialiis Potencialiis Potencialtis Potencialtis
Veikéjai darbuotojai darbuotojai darbuotojai darbuotojai
. + Iveikiamos klititys - - - -
Siuzetas
Draminiai elementai ) ) ) ) )
Atributai - - - - -
+ Saugumas, - - - -
sveikata,
Vertybés vieningumas,
tvarumas
(paspirtukai)
. Viesbucio atstovas Viesbucio atstovas Viesbucio atstovas Viesbucio atstovas Viesbucio
Pasakotojas atstovas
Isitraukimas 174/3/4 71213 71215 19/7/9 12/7/0

— jrasas néra korporatyvinis pasakojimas
[ 1 jrasas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy



Vytautas Mineral Spa Birstonas Facebook jrasy 2020.03.16-06.

ir 2021.06.01-12.31 analizé

5 priedas

27/04/2020 22/05/2020 13/08/2021
Atit Medikams Atidarymas Dél pandmeiniy
Vytautas Mineral Spa ribojimuy
Vertybéms perduoti Poky¢iy, /zinioms Zinioms pasidalinti/
pasidalinti, vertybéms poky¢iy
Tikslas perduoti
Pradzia - - -
Pabaiga

Laikas/vieta

+ Vytautas Mineral Spa

+10birzelio, Vytautas

+ Vytautas Spa nuo

likes/bendrinimai/komentarai

Spa 08/16
+Medikai + Viesbucio komanda + Svediai
Veikéjai
Siuzetas i i i
- + personifikacija, -
Draminiai elementai (kambariai alsuoja, +
metafora — spa Seima
Atributai ) ) )
n — - n .
Vertybés pagarba, pripazinimas +sve|kata,‘ Atsakomybé
atsakomybé,
. Viesbucio darbuotojai Viesbucio atstovas Viesbucio atstovas
Pasakotojas
Isitraukimas 117/2/5 225/49/23 351/14/97

- jrasas néra korporatyvinis pasakojimas
— jrasas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy




Hilton Garden Inn City Centre LinkedIn jrasy nuo 2021.06.01- 12.31 analiz¢

6 Priedas

10/1 10/2 10/3 11/1 11/2 12
http://inx.Iv/EFEK9 | http://inx.Iv/FEQW http://inx.Iv/FEhc http://inx.Iv/FErL | http://inx.Iv/FE | http://inx.Iv/F
) Team appreciation | Ekonomikos ir | Rasa Erasmus Eb7 lew
Hilton Garden Inn inovacijy projektas HGI Ivairovés
apdovanojimas apdovanojima | Zinuté
S
Paskatinti zmones Zinioms pasidalinti/ Paskatinti zmones Istorija Zinioms Paskatinti Paskatinti
Tikslas veikti i§vien/ Poky¢iy veiktii§vien/Darbdavi | pasidalyti/Darbdav | Zmones veikti | Zmones veikti
Darbdavio jvaizdis komunikacija o jvaizdis io jvaizdis iSvien/Darbdav iSvien/KSA
i0 jvaizdis
- + - - - -
Pradzia
- - + - - - -
Pabaiga
. . 2021/Hilton 2020 Hilton Last Hilton -
Laikas/vieta -
week/Daugpilis
Komanda Komanda Komandos naré¢ Rasa Virtuvés sefas Komanda Komanda
Veikéjai
- Nugaleti issukiai - - - -
SiuZetas
Draminiai elementai - ) ) - ) )
Atributai ) ) ' ) ' '
Vertybés + + + + + +
. Hilton atstovas Hilton atstovas Hilton atstovas Hilton atstovas Hilton atstovas | Hilton atstovas
Pasakotojas
Isitraukimas 23/0/0 281212 44 /0/3 13/0/0 41/4 /2 24 /1/0
likes/bendrinimai/kom
entarai

: } irasas néra korporatyvinis pasakojimas

-iraSas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy


http://inx.lv/FEk9
http://inx.lv/FE0W
http://inx.lv/FEhc
http://inx.lv/FErL
http://inx.lv/FEb7
http://inx.lv/FEb7
http://inx.lv/F1ew
http://inx.lv/F1ew

Hilton Garden Inn Centre Facebook jrasy nuo 2021.06.01- 12.31 analizé

7 Priedas

apdovanojimas

06/08 10/07 10/18 10/21 12/20
100%Hotels Ekonomikosir “Hero award” “Team Kalédiné akcija -
: o ) . -
Hilton Garden Inn removed plastic In_owfacu!;_ Appreciation seneliy namai
ministerijos

Tikslas Vertybéms perduoti - | Zinioms ir vertybéms Paskatinti Zzmones Paskatinti Zmones Vertybéms perduoti-
KSA perduoti- krizés ir veikti veikti i$vien/ KSA
pokyc¢iy iSvien/Darbdavio Darbdavio jvaizdis
jvaizdis
Pradzia - - - - -
Pabaiga - - - - -
Laikas vieta - + 2020 Hilton 2021/Hilton Kalédos/Seneliy
namai
Veikéjai Hilton group Komanda - mes Komandos naré¢ Rasa Komanda-mes Seneliai
SiuZetas - Pandemijos issukiai - - -
Draminiai elementai - +Metafora “think - - + Sirdj sildantys
outside the box pokalbiai
(metaforiskas
epitetas)
Atributai - - - - -
Vertybés + + + + +
Pasakotojas Hilton grupé Viesbucio vadovas Viesbucio atstovas Hilton atstovas Hilton komanda
Isitraukimas 0/0/0 29/3/4 69/7/1 4/2/0 29/5/0
likes/bendrinimai/koment
arai

: irasas néra korporatyvinis pasakojimas
:I— jrasas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy
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Radisson Blu Hotel Lietuva Vilnius LinkedIn ir Facebook jrasy 2021.06.01-12.31 analizé 8 Priedas
12 10 08/23 08/27 09/27 10/12 12/06 12/22
Fie T s http://inx.lv/FwWK | Virtuvés Virtuvés Tvarumo Darbo Straipsnio
Radisson Blu Greén ke. w komanda komanda raportas skelbimas Delfi nuoroda | Caritas
Hotel Lietuva (faceboolz12 /16) Carbon negative https://shorturl
Vilnius meetings .ae/SFQOi
(facebook 12/21
ir 10/18)
Vertybéms perduoti/ Vertybéms Paskatinti Paskatinti Vertybéms Paskatinti Poky¢iy Vertybéms
Tikslas KSA perduoti/KSA zmones veikti | Zmones veikti | perduoti/KSA | Zmones veikti kontekstas perduoti/KSA
iSvien/Darbda | iSvien/Darbdav iSvien/Darbda
vio jvaizdis i0 jvaizdis vio jvaizdis
Pradiia ) . . ) . B . )
Pabaiga ) ) . ) . B . }
. . Radisson Blu Lietuva Radisson Blu - - - - - Caritas
Laikas/vieta )
Lietuva
o Viesbutis Viesbutis Viesbucio Virtuveés - Viesbucio Viesbucio Viesbucio
Veikéjai komanda komanda komanda direktorius komanda
Siuzetas - - - - - - - -
Draminiai - - - - - - - -
elementai
Atributai - - - - - - - -
, + Tvarumas + Tvarumas + Komanda + Komanda +Tvarumas - - + socialiné
Vertybés .
atsakomybé
. Viesbucio direktorius Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio
Pasakotojas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas direktorius atstovas
Isitraukimas 34/1/1 2/1/0 27/0/0 30/0/1 4/0/0 5/6/0 14/1/0 24/0/0
likes/bendrinimai/ 21/0/0 (fcb) 1/0/0 (fcb)
komentarai

- jrasas néra korporatyvinis pasakojimas

[ |- irasas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy

¢
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http://inx.lv/FwbQ
http://inx.lv/FwKw
http://inx.lv/FwKw
https://shorturl.ae/SFQOi
https://shorturl.ae/SFQOi

Amberton Hotel Klai

¢da Facebook ir LinkedIn jrasy 2021.06.01- 12.31 analizé 9 Priedas
07/20 08/03 09/17 124510/05 10/18 10/20 10/21 10/29 11/08 11/12 12/7
Jump day Arbuzo diena | Barmené Restorano Boso diena Vir¢jai Barmen¢ Katinas Ukvedys Dovilé Apgyvendi
Lina+ tas pats | vadove Ingrida Ramzis Aleksandras | barmené nimo
Ambertona Linked In Katerina vadove
Hotel Klaipéda Greta
Paskatinti Paskatinti Paskatinti Paskatinti Paskatinti Paskatinti Paskatinti Vertybéms Paskatinti Paskatinti | Paskatinti
zmones veikti | Zmones veikti | zmones veikti | Zmones veikti | zmones veikti | Zmones veikti | Zmones veikti perduoti/ zmones zmones zmones
. iSvien/Darbda | iSvien/Darbda | iSvien/Darbda | iSvien/Darbda | iSvien/Darbda | iSvien/Darbda | iSvien/Darbda KSA veikti veikti veikti
Tikslas o o -
vio jvaizdis vio jvaizdis vio jvaizdis vio jvaizdis vio jvaizdis vio jvaizdis vio jvaizdis iSvien/Darb | iSvien/Dar | iSvien/Dar
davio bdavio bdavio
jvaizdis ivaizdis jvaizdis
Pradzia + - + + + - - N B _ i
Pabaiga + - + + + - - B B B i
+Jump +Arbiizo +16 m. + 5 restoranai +Ambertona +Viréjy +Restoranas, + laukiniy +8 m., +9 +
L aikas/vieta Day/Viesbutis dien.a,skirti.ng Ambertqn viesbutis/boso | diena/Virtuvé 6 m. kaciuky Amber‘[c_)n m.Ambert | Amberton
o vieSbudio vieSbutyje diena diena vieSbutis on, + Karklé
vietos
Veikéjai Viesbucio Viesbucio +Lina +Katerina +Tadas ir +Virgjai +Barn_1ené + kaéiukas + + Dovile +Greta
komanda komanda Alisté Ingrida Ramzis Aleksandras
Siuzetas - - + +isstkiy - - + - - - + ig3ukiai
Draminiai - - - +epitetai +metafora +epitetats - - - + epitetai + epitetai,
elementai alegorija alegorija
Atributai - - - - - - - + - - -
+ Komanda, + Komanda, + Lojalumas, +Lojalumas +pagarba, + + lojalumas, + socialiné | + Komanda, + +
bendrysté gerove, pripazinimas prip komanda, pripazinimas, | pripaZinimas, | atskaomybé, | bendrysté, Komanda, | Lojalumas,
Vertybés bendrysté azinimas bendryste, jvertinimas, jvertinimas riipinimasis | jvertinimas gerove, pripazinim
humoras pagarba, bendrysteé, as,
komanda jvertinimas | jvertinimas
. Video Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio Viesbucio | Viesbucio
Pasakotojas
atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas atstovas
Isitraukimas 23/1/1 9/0/0 331/0/55 62/0/2 30/0/0 24/0/0 73/0/0 37/1/0 53/0/1 66/1/0 65/2/4
likes/bendrinim
ai/komentarai

- jrasas néra korporatyvinis pasakoji
- jra8as yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy
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Moxy Hotel Kaunas LinkedIn ir Facebook jrasy 2021.06.01- 12.31 analize

10 Priedas

12
Moxy Hotel Kaunas 08/17 08/26 http://inx.IV/EYO 09/17 11/09 %1%231/ o ey
Apie pandeminius Darbo skelbimo C Darbo skelbimo | Darbo skelbimo - 6l
atlaisvinimus irasas Senjory kava jrasas jrasas Senioru kava
(facebook 12/07) enjory kav
Veiksmams Paskatinti zmones Vertybéms Paskatinti zmones | Paskatinti zmones Vertybéms
Tikslas inicijuoti/pokyciy veikti perduoti/KSA veikti veikti perduoti/KSA
i8vien/Darbdavio iSvien/Darbdavio | iSvien/Darbdavio
ivaizdis ivaizdis jvaizdis
Pradzia - + - + + -
Pabaiga - + - + + _
L aikas/vieta Moxy Hotel Kaunas Moxy Hotel Moxy Hotel Moxy Hotel Moxy Hotel -
Kaunas Kaunas Kaunas Kaunas
. Sveciai Potencialiis Senjorai Potencialiis Potencialiis Senjorai
Veikéjai darbuotojai darbuotojai darbuotojai
Siuzetas - + Nuotykiai - + Nuotykiai + Nuotykiai -
o ) +metafora detektyvas + Metafora, - + Metafora, + Metafora, -
Draminiai elementai analogija analogija analogija
Atributai - - - - - -
Vertybés + saugumas + Komanda +Pag_arba + Komanda + Komanda +Pag_arba
senoliams senoliams
. Viesbucio atstovas Viesbucio Viesbuci Viesbucio Viesbucio Straipsnis Visit
Pasakotojas direktoré 0 atstovas direktoré direktoré Kaunas
Isitraukimas 11/2/0 48/4/3 19/1/0 31/5/1 31/5/1 7/0/0
likes/bendrinimai/komenta 20/710
rai

: - iraSas néra korporatyvinis pasakojima
- jrasas yra/arba turi korporatyvinio pasakojimo bruozy



http://inx.lv/FYOC
http://inx.lv/FYOC
http://inx.lv/FYX6
http://inx.lv/FYX6

Mantvydas zZinuté

oie: Hilton Garden Inn

@ Hilton Garden Inn Vilnius City Centre (Vilnius) yrz Sioje v
Vilnius City Centre (Vilnius).

d. - Vilnius - @
The safety and wellbeing of our guests have tremendous importance these days, therefore here at
Hilton Garden Inn Vilnius City Centre, we have appointed our dedicated Clean Stay Officers, that
have the mission of protecting the health of our guests and ensuring all safety measures are
applied and constantly monitored.
Get to know our first Clean Stay Food Safety Officer our dedicated Food and Beverage Manager
Mr. Mantvydas Indilas and his team.
To leam more about Hilton Clean Stay Heal

m. bi

lth & Safety measures, please visit

SA  Amberton Hotel Klaipéda
2021 m. rugséjo 17d.- @

16 mety - ar tai daug, ar mazai? Ir mes kalbame ne apie amZiy & Nors barmené -
padavéja Lina tikrai atrodo lyg baty aukstesniyjy klasiy mokiné - tokia Sypsena ja
puosia kasdien!

Taigi, Lina yra viena i$ lojaliy darbuotojy, dirbanti atsakingai, visada pasiruo3usi
padéti, savo mielumu uzburianti daugelj Amberton Hotel Klaipéda sveciy.

Na, o mes Linai esame neapsakomai dékingi uz atsidavima, kantrybe ir nuosirduma
darbui, kolegoms ir sveciams. $jryt buvo labai smagu netikétai Ling uzklupti ir
pasveikinti 16 mety darbo stazo proga %3

Lina Zinute

Covid zZinute

;A Amberton Hotel Klaipéda yra sioje vietoje: Amberton
Hotel Klaipeda.
2020 m. kovo 19 d. - Klaipeda, Klaipédos apskritis - @

ses

Mes ir toliau tesiame savo veikla!

Pavasaréjancias dienas skirkite laikui su artimaisiais, mégaukités ilgais
pasivaikiciojimais prie jaros bei atgimstancia gamta! Atsipalaiduoti ir
jkvépti gryno oro - viskas, ko mums dabar reikia! <

Dedame visas galimas pastangas, kad $iuo nejprastu laikotarpiu
uZtikrintume savo ir sveciy sauguma bei komforta:

+/ Reguliariai vediname patalpas, dezinfekcinémis priemonémis
valome pavirsius, prietaisus bei rankenas;

+/ Pusrycius pristatome j kambarius;

+/ Personalas grieztai laikosi asmens higienos taisykliy;

+/ Jasy patogumui, nuomojame elektrinius paspirtukus, kad
galétuméte judéti mieste be kliaciy;

+/ Yra galimybe uZsisakyti maista i kambarius;

+/ I3siregistruojant rekomenduojame pasinaudoti ,Automatic Check
Out” paslauga ir isvengti papildomy lankymusi registrataroje.

Bukime vieningi, laikykimés visy atsargumo priemoniy ir palaikykime
vieni kitus!

Jusy Amberton Hotel Klaipéda
ambertonhotels.com/klaipeda

A Amberton Hotel Klaipeda yra su Katerina Sorochova.
2021 m.spalio5d.- @

PraskleidZiame darbo uzkulisius, kuriy gi kartais masy sveciai net nepastebi &
#Susipazinkite - #Amberton restorany ir konferencijy princesé Katerina! Greitai
béganti, akimirksniu paskirstanti darbus ir darbelius restorano gausiam personalui,
kuris yra net i3 37 darbuotojy beigi priziari penkis restoranus, barus! #y

Tikra #super #turbo Amberton Hotel Klaipéda maitinimo sferos valdoveé: Katerina
organizuoja vestuves, renginius, sventes, didziausius mokymus ir konferencijas, visk
tiksliai apskaiciuoja ir uzsako - nieko nepraleidZia, koordinuoja ¥ o dar ir nuostabi
grazi, linksma bei protinga.

Katerina, kaip ir visi Amberton #darbuotojai, yra kolektyvo brangakmenis! <»

Laukite tesinio et

#kolektyvas #pristatymas #ambertonkolektyvas #personalas
#ambertonhotelklaipeda #ambertonhotel Katerina Sorochova

A 4

Katarina Zinute

Atidarymo zinute 11 priedas
W& Vytautas Mineral SPA
" 2020 m. geguzés 22 d. - @

BIRZELIO 10 D. Vytautas mineral SPA atveria duris! Su placiausiomis
Sypsenomis ir dideliu nekantrumu laukiame Jasy, Mieli Sveciai.
Kambariai alsuoja Svara ir poilsiu, SPA centro Seima pasiruosusi Jus
lepinti sveikatinanciomis kano bei veido procedaromis, baseiny ir
pirciy erdvéje taip issiilgtos vandens pramogos, o restorane MOON
Jasy lauks skoniy mozaika.

Imsimés visy reikalingy priemoniy, kad Jasy poilsis baty saugus,
sklandus bei malonus. Tik kartu badami atsakingi ir susitelke,
saugosime savo, savo artimujy, bei aplinkiniy sveikata. O savo
vieningumu neleisime uzklupti panasioms negandoms.

Maloniai kvie¢iame rezervuotis internetu https://bit.ly/3geQyFe, el.p.
reservation@spavytautas.lt.

YV
Daugiau informacijos — https://bit.ly/3cWoZOS

A Amberton Hotel Klaipéda
2021 m.spalio20d.- Q@

Kas gi mus dziugina kasdiena? Skanus maistas, kuris pamalonina ne tik kana, bet ir
dvasia! O uz nepakartojamai gardzius patiekalus esame dékingi Amberton Hotel
Klaipéda didziulei viréjy kompanijai, kurios tik maza dalele pasveikinome
Tarptautinés viréjy dienos proga ¢

Labai dZiaugiameés, kad Jus turime, vertiname Jasy talenta bei atsidavima darbui,
taipogi zinome, kad sukursite dar labai daug Sedevry!

#Amberton #sefai #ambertonhotel #viréjudiena #svente #sveikiname #Klaipéda
#maistas #mityba #sveikamityba #sveikasmaistas #vivalavita #xii

Zinuté viréjams
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Boso dienos zinute

A Amberton Hotel Klaipéda
2021 m. spalio 18 d. - @

Praazé BOSY savaitgalis! ,Amberton" kolektyvas surezgé sveikinimo
plang ir apdovanojo savo bosus Tadg ir Aiste prasmingomis dovanomis
94 )

Tadas dabar turés Salma su uzZrasu ,NEZINAU", nes i$ darbuotojy tokio
atsakymo | klausimus jis nenori girdéti, o Aisté - gesintuva su uzZrasu
.TA PRASME", nes tai yra jos mégstamiausia frazé ir Aisté yra tikra
jtempty situacijy ,gesinimo" profesionalé.

Tad, brangas vadovai, visada Sypsokités ir bakite jkvépimas gausiai
.Amberton" sutvei |* Sakome ACIU Jums!

#bosodiena #bosai #sveikinamebosus #dovanos #amberton
#ambertonhotel #ambertongroup #klaipeda Tadas Matjosaitis Aiste
Matjosaityte Katerina Sorochova Ugné Ko Deimanté Deduraité Linas
Blaskevicius @WikTory @GiedreRamonaite

LT — ’

o~
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Darbo skelbimas

MOXY Kaunas Center .
2021 m. rugséjo 17d.- @

We are looking for full of energy, fun-hunting Crew Members to join me and work
in the most stylish hotel in Kaunas! *

Unlike any other brand in its tier, Moxy is all about creating cool, energetic,
communal spaces with a "Crew” who helps guests have some fun. This role is best
suited for individuals who have great style, are quick on their feef, and know what's
happening around town.

I know you wouldn't wear a stiff uniform, so we don't have any. @

We're looking for front of house Crew Members who love doing it all, because the
Moxy Crew role consists of being a Welcome Agent, Bartender, Food and Kitchen
Service... all you, all the time. { b

I am looking for people who:

+ Love doing it all;

+ Always think outside the box;

+ Enjoy chatting it up with guests;

+ Have high energy and a fearless do-it-yourself attitude;
+ Have a good command of English.

& Evelina Sukyte — Captain, Moxy Kaunas Center

00 3t

1 komentaras 5 bendrinimai

12 priedas
Apdovanojimo Zinuté

Hilton Garden Inn Vilnius City Centre (Vilnius) .
2021 m.spalio 7d.- Q

The Pandemic of 2020 challenged us to think outside the box,
resulting in the many projects and social initiatives, and we are
extremely proud that our efforts were recognised by the Ministry of
Economy and Innovation of the Republic of Lithuania Ekonomikos ir
inovacijy ministerija!

Thanks to our creative and hardworking team, such initiatives as Pop-
Up tasting dinners in the rooms, Mixologist challenge, "Kino
Pavasaris” project, Hotel room as a workspace campaign, Hilton Clean
stay & Hilton Hybrid events implementation praudly earned us a
Certificate of Appreciation for the new prospects discovered
during the pandemic, which we were proudly presented today
during today's 7th Lithuanian Tourism Forum Awards ceremony.

These new salutions and innovative approaches enabled us to thrive in
unprecedented times and finish 2020 as market leaders in the
hospitality industry.

We appreciate everyone who supported us on this journey! | Join us
in celebrating this joyous moment with us!

#hiltongardeninnvilnius #hiltonvilnius #hospitality #award



13 Priedas

PUSIAU STRUKTURUOTO INTERVIU KLAUSIMAI

TEMA

KLAUSIMAI

TEORIJA

Kaip apibtidintuméte korporatyvinio istorijy pasakojimg? Kaip manote,
kokie biitini elementai skiria jvykiy sekg nuo pasakojimo?

Kuo skiriasi korporatyvinio pasakojimo poveikis nuo jprastos
komunikacijos? Kodél?

Kaip manote, kokiy tiksly siekia organizacijos, naudodamos istorijy
pasakojima? Kada Sis metodas tinkamas ir kada ne?

Kaip manote, ar organizacijos, naudodamos korporatyvinj pasakojimag savo
iSoringje komunikacijoje, gali atskleisti auditorijai savo kulttira, vertybes ir
ar tai turi jtakos vartotojy pasirinkimui? Kodél?

TAIKYMAS
PRAKTIKOJE

Vienas labiausiai nukentéjusiy nuo pandemijos paslaugy sektoriy —
viesbuciai. Kaip manote, ar draudimy laikotarpiu viesbuciai prisitaiké prie
poky¢iy ir ar tai atsispindéjo jy iSorinéje komunikacijoje, jei taip, kaip?
Galbt turite pavyzdziy?

Kalbant apie darbuotojus, po pandemijos, antroje praeity mety puséje staiga
visi paslaugy sektoriaus verslai susidiiré su darbuotojy stygiumi, kaip
manote, ar korporatyvinis istorijy pasakojimas vidingje ir iSorinéje
komunikacijoje gali padéti formuoti teigiama darbdavio jvaizdj, kodel?
Viesbucdiai, ypac tarptautiniy tinkly atstovai, didelj démesj skiria KSA,
aplinkosaugai, taciau tyrimai rodo, kad vartotojai KSA priima gana
skeptiskai matydami tame ekonominj interesa. Kaip manote ar pasakojimo
metodu komunikuojam veikla gali sumazinti §j skepticizma? Kodél?

PERSPEKTYVOS

Uzsienyje korporatyvingje komunikacijoje pasakojimo metodas taikomas
jau seniai. Kaip manote, kokia vieta Lietuvos organizacijy vidinéje ir
iSorinéje komunikacijoje uzima S§is metodas lyginant su tradiciniais
komunikacija metodais? Kaip manote, kodél?

Kaip manote, kokios korporatyvinio pasakojimo perspektyvos? O gal tai
mados reikalas?

Pasakojimas gana natiiralus Zmogaus gebéjimas, kaip manote, ar
komunikacijy, vieSyjy rysiy ekspertai turéty mokytis Sio metodo kaip ir kity
komunikacijos subtilybiy?




14 Priedas
Interviu transkripcijos

Interviu su Inga Jablonske

1. Kaip apibidintum korporatyvinj istoriju pasakojima? Kokie biitini elementai skiria jvykiy seka
nuo pasakojimo?

Labai skirtingai galima apibudinti. Man atrodo tu ir pati atsakei, kuo skiriasi pasakojimas nuo
korporatyvinio pasakojimo. Zinai, vis tiek korporatyvinis pasakojimas, man atrodo, veda j kazkokj
tikslg, labai konkrety, nes zmonés pasakoja istorijg Siaip, kad pasakoti istorijas ar dalintis kazkokia
emocija, kuri, sakyciau yra dalytis kazkokia patirtim. O korporatyvinis pasakojimas Siandien dienai
yvra labiau akcentuotas j kazkokj konkrety tikslg, bet tas tikslas lygiai taip pat gali biiti turintis ir norq
papasakoti savo patirtj ir istorijg, kaip tai daro Zmones ,taciau jis tada yra sgmoningai jvardintas ir
tikslingai daromas nes Zmonés Siaip tiesiog nuo emocijos priklauso kada kuo dalinasi. Tai man atrodo
tai yra didelis skirtumas, kad netgi jeigu tos pacios tai yra patirtis ir istorijy dalinimasis per patirtis bet
tai yra sgmoningai daroma siekiant tam tikry jiisy organizacijos jsivardinty tiksly.

2. Ar tavo nuomone Lietuvoje organizacijos pakankamai daZnai naudoja korporatyvinj istoriju
pasakojimg vidinéje ir iSorinéje komunikacijoje, ar tai vis dar yra naujas dalykas?

Zinai a§ pasakysiu, kad man atrodo, kad labai mazai ,,brendy* per mazai pasakoja istorijas.
Man atrodo, kad vis tiek viskas yra nu labai nukreipta j tokius labai sakyciau taktinius tikslus, ar tai
pardavimai kazkokie, ar tai akcijos atrakcijos, bet labai mazai pasakojama biitent apie vertybes, apie tgq
baze, pagrindg pacios organizacijos ir man atrodo, kad apskritai istorijy pasakojimas yra dar mazai
iSnaudojamas kaip Zanras. Bet labai natiiralu, as manau taip yra todél, kad pasakoti istorijas, j tai jau
turi jsitraukti Zzmones ir daznai netgi Zmonés jau biitinai viduje organizacijos, nes daznai kq stebiu, jeigu
organizacija samdo reklamos ar PR kompanijg, ar ,, social media“ kokig agentiirg, sunku is isorés
ZmonémsS taip jeiti | jmoneS vidy. storijas galima biity pasakoti is vidaus, nes cia jau atsiranda
nuosirdumo, tikrumo, elementas ir man atrodo, kad pasakoja istorijas gerai ir tai daro puikiai tik tos
organizacijos, kuriose yra jSitrauke savi Zzmones j komunikacinj procesq. Kad tai néra tiktai paslauga,
perkama is iSorés, 0 patys zmonés nori ir pasakoja, ir dalinasi. Vatada vyksta ir deja dar yra ganétinai
mazai organizacijy, kurios jtraukia Zmones, ir tai yra vis tiek tokios, kuriy plokstesné struktira, kur
néra tik vadovai ir kazkokie hierarchiniai elementai. Tokiy organizacijy vis daugiau ir ypatingai jaunos,
ypatingai ,, Startupai , tokie nauji $viezi ,,brendal *, jie jau nuo pat pradziy daznai tai daro puikiali

3. Dalinai jau atsakei i klausimg, Kkuo skiriasi Kkorporatyvinis pasakojimo poveikis nuo jprastos
komunikacijos?

Taip, dalinai ir atsakém. Sakau tai jau bitna biina apie vertybes, apie nuosirdumg, bet as manau
kad tai vis tiek yra tai, | kq keliauja pasaulis. Tai yra labai svarbu, taciau kaip visada Lietuvoje daugelis
dalyky atsitinka véliau negu Siaip bendrai pasaulyje atsitinka. Man atrodo, tiesiog dar uztruks laike,
bet neisvengiamai tai jvyks, nes tai yra biitent ta dalis, is kurios atsiranda tikéjimas ,, brendu “, tikéjimas
organizacija. Tai yra ta vieta, per kurig patys darbuotojai gali jsitraukti j jmonés veiklq ir jaustis, kad
Jju patirtys yra jdomios, reikalingos ir visa kita. Ta prasme tada jau atsiranda toks tikrumas,
nuoSirdumas, tokie bendruomenés elementai

4. Kada Sis metodas tavo nuomone yra netinkamas, pavyzdziui kada jo nereikéty naudoti kokiais
atvejais?

AS esu macius tikrai gana prasty pavyzdziy, kada vyksta pavyzdziui organizacijai kazkokios
krizés ir ne tik rinkos padiktuotos krizés, bet kai kaZzkas atsitinka, kai yra nenumatyti kazkokie dalykai
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kazkas sugriiina, kazkas blogo vyksta, tada esu pastebéjusi ne vieng pavyzdj, kada yra pasitelkiami tie
visi istorijos pasakojimai ir panasiis dalykai. Tokiame kontekste man atrodo mes nueinam nuo tiesiog
aiskios skaidrios komunikacijos, kur Zmogui tada jau nebereikia patirciy ir istorijy, bet zmogui reikia
tiesiog aiskumo ir suvokimo kas vyksta su ,,brendu”, kas atsitiko, kq konkreciai as turiu daryti, kaip
tai mane jtakos. Tai kartais reikty labai pajausti, man atrodo labai svarbus yra kontekstas Sitoj vietoj.
Ar yra jmanoma atskleisti savo kultiira j organizacijos vertybes per iSorine komunikacija?

Aisku taip, aS manau, kad tai biitina daryti, nes ateity mes apskritai vis tiek kiekviena
organizacija, ypac kai mes Snekam apie komercines jstaigas, bet ir net ne komercinés, vis tiek
organizacija yra tam, kad ji skleisty savo kazkokiq Zinute , rodyty savo veiklg. Tai a§ manau Siandien
dienai pasakoti apie ,,brendg “ ne tiktai per paslaugq ar preke, preke, bet biitent is kokio konteksto, is
kokios kultiiros, is kokiy vertybiy, is kokio bendruomenés jausmo buvimo arba to nebuvo. Mes visi jau
nebesam tiesiog ,,brendo‘‘ arba paslaugy vartotojai, o mes esam vartotojai brendo ir paslaugy, kurie
turi savo istorijq ir jq pasakoja, ir mes renkamés tam tikrq ,,brendq “ tik dél to, kad sutampa tq istorija,
kultirqg. AS manau, kad ta tendencija yra be galo ryski ir ji tik stipreés.

Tyrimais rodo, kad vartotojai nelabai tiki KSA komunikacijos nuoSirdumu, todél, kad galvoja,
jog po tuo slypi ekonominis interesas. Ar pateikiant KSA veiklg per istoriju pasakojima, realu,
kad tai labiau suZadinty santykj su auditorija?

AS manau, kad taip, bet aisku cia yra ilgas kelias. Tai nejvyksta per vienq dienq. Pasitikéjimas
kaip ir pasitikéjimas zmonémis, atsiranda, kai turi su jais ilgalaike patirtj. Lygiai taip pat ir su ,, brendu *
, tai yra ilgas kelias, negalima staiga pulti ir pasitikéti ,,brendu*, bet jeigu ,, brendas* nuosekliai
dirba, tai daro nuosirdziai, taip pat jeigu pavyzdziui tos iniciatyvos - labdara , socialiniai projektai,
kazkokio tvarumo dalykai - jeigu tai kyla is paciy darbuotojy, jei vis dazniau taip atsitiks, kad tai nebebus
nuleista is valdzios ar valdybos, bet is paciy darbuotojy. Tada ir ,,brendai* supras, kad jie turi tai
daryt, nes tai yra vienas is keliy islaikyti stipry kolektyvq, pritraukti geriausius rinkos talentus ir
Panasiai. Kai tai atsispindés is paciy darbuotojy vidaus, tai tada as manau ir tas pasitikéjimas bus daug
greiciau auginamas, nes bus akivaizdu, kad ,, brendas* daro ne dél to, kad daryti bet dél to, kad sis
poreikis gimsta iS pacios organizacijos zmoniy vidaus. Bet tai neatsitinka per vienq dienq, kaip ir
vertybés,tradicijos negimsta per vieng dieng, tai yra kelionée.

Pandemijos laikotarpiu daug versly, ypa¢ paslauguy industrija, buvo suvarzyti. Tai rei§ké
pokycius organizacijoms, ar tavo nuomone poky¢iai, pasakojami per istorijas turi didesni poveikij?
Ar galima lengviau pereiti ta pokyciy perioda ir ar tavo nuomone organizacijos pasinaudojo
pasakojimo metodu komunikuoti apie pokycius?

Ne, as manau, kad Zinok nieko labai Zenklaus ir didelio nejvyko, yra jmonés, kurios tai daro
nuo pirmy savo zingsniy ir tos, kurios ir toliau to nedaro. Tai as manau, kad kazkokiy labai dideliy
pokyciy nepastebéjau. Tie, kas daré ir toliau daro, gal koks pavienis atvejis, bet man atrodo kad reikty
daryt daugiau ir tai pagalba biiti labiau isgirstiems, labiau Zmogiskesné, nes vis tiek viskas eina j
zmogiskumq. Reikia laiko, man atrodo, kad ne visos organizacijos pagavo, kad va ¢ia yra atsakymas cia
Kelias, kuris naudingas ir paciai organizacijai ir net ne finansiniame kontekste. Tad man atrodo, kad
kazkokio super didelio pokycio nejvyko, bet be abejo po truputj j tai atsigreziama.

Gal kaZkokiy pozityviy pavyzdZziy, kuriuos Zinai, nebiitinai i§ paslaugy sektoriaus, kas Lietuvoje
sékmingai naudoja korporatyvinj istorija pasakojima?

AS dabar neatsiminsiu ty jmoniy pavadinimy, bet tikrai is visy pavyzdziy, kuriuos as matau,
dazniausiai biina ,,startapai*, kur susiburia jaunos, progresyvios komandos ir jos nuo pirmy zZingsniy
supranta, kad net jei tu kuri paslaugg arba preke, tu turi biti kaip mini bendruomené, turéti savo
vertybes, savo kultirq ir panasiai. AS pastebiu, kad tie nauji, Sviezi ,,brendai”, kurie pradeda savo
keliukq, jie tai daro nuo pirmy zingsniy , o tie senbuviai rinkos, jie ne taip greitai vis délto
persiorientuoja ir dar kazkaip neatsigreZia i tq puse.
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9.

10.

11.

12.

AS tg irgi pastebéjau, dabar atlieku tyrima ir iS tikryju matau, kad kuo labiau tradiciné jmoné,
tuo maziau ten Zenkly apie korporatyvinj pasakojimg.

AS manau cia yra laikina, nes tai yra neis§vengiama vis tiek.

Ar korporatyvinis istoriju pasakeojimas yra mados reikalas, ar tai visgi turi Sansy jsitvirtinti
Lietuvoje?

As nemanau, kad tai mados reikalas dél to, kad kalbant, kokia bus ateities organizacija , jos
bus hibridinés, labai plokscios, kur Zmonés isvis susiburia kartu projektams ir panasiai. Kadangi keisis
pacios organizacijos Savo struktira, bus vis maziau ir mazZiau hierarchiniy jmoniy, tai tikrai kursis
visai kita kultira, be to neisvengiamai Vis daugiau bus Z kartos atstovy, ir jau sekanciu karty atstovy,
tai tie Zenklai byloja apie tai, kad mes eisim j tq tikrumq, nuosSirdumgq, dalinimgsi patirtimi ir tikrai
komunikavimq apie tai. Tai neisvengiama, be abejo, kaip visada bus tam tikri sektoriai, kurie léciau
perims tq kultiirg, ypac valstybinis sektorius, nes galbiit ateina mazesni srautai jauny Zmoniy talenty,
bet Siaip tai keisis neisvengiamai.

Paskutinis klausimas ar tai yra jgiidis, kompetencija, kurig reikia ugdyti ar tai yra visgi jgimta,
kaip tu manai ?

AS manau, kad tie Zmonés, kurie is saves yra geri istorijy pasakotojai natiraliai, nes nuo seny
senovés zmonés prie lauzo sédédavo pasakojo istorijq, jiems aisku tai lengviau daryti. Bet as manau kad
tai yra ismokstamas dalykas ir taikomas ir asmeniniam gyvenimui bei darbuose, veiklose, projektuose.
Manau, kad tai tiesiog galima iSmokti nes yra tam tikros technikos, yra tam tikri biidai, metodikos, kaip
tai daryti, lygiai taip pat jeigu tu mokaisi vieso kalbéjimo, yra Zmonés kurie gimsta tarsi su charizma,
bet tq charizmq galima issiugdyti, tai lygiai taip pat ir ¢ia - yra Zzmonés kuriems labai natiralu pasakoti
istorijas, bet yra zmonés kurie gali tai iSmokti daryti.

Tada dar gimé tikrai paskutinis klausimas, kai kalbame apie pasakojima, daugiausia galvojam,
jog tai daro Zmogus, lyderis ar komandos narys, o kaip yra su socialine medija?

Tai yra fantastiska platforma tai daryti. Tiesiog nuostabi dél to, kad tu ten gali ¢ia ir dabar gauti
reakcijq, nes siaip reklama, pranesimas spaudai, ten néra tokia akivaizdi reakcija, kurig tu gauni
atgalios, o Siuo atveju tai taip lengva gauti atgalinj rysj is karto j savo dalykq, klausimg. Tai dél to as
manau, kad tai yra ypatingai palanki platforma, kur tu iskart matai Zmonés jsitrauke, labai gerq testuotis.

Adiil tau uZ interviu.

Lauros Matukeviciiités atsakymai j klausimus 15 Priedas

Kaip apibudintuméte korporatyvinio istoriju pasakojima? Kaip manote, kokie butini elementai
skiria jvykiuy seka nuo pasakojimo?

ND
UZsienyje korporatyvinéje komunikacijoje pasakojimo metodas taikomas jau seniai. Kaip manote,
kokig vieta Lietuvos organizacijuy vidinéje ir iSorinéje komunikacijoje uZima Sis metodas lyginant
su tradiciniais komunikacija metodais? Kaip manote, kodél?

Mano nuomone taip yra todél, kad jmonés paprasciausiai ne tik néra susipazinusios, bet ir
dazniausiai turi kity komunikacijos prioritety. Be to naujoves, ne tik Lietuvoje, bet ir bet kurioje kitoje
uzsienio valstybéje ar organizacijoje dazniausiai yra pasitinkamos atmetimo budu. Kitas priezastis, yra
ta, kad néra pasiilos. Lietuvoje egzistuoja vos keletas jmoniy, Kurios specializuojasi korporatyvinéje
komunikacijoje, padedancioje isnagrinéti ir gerinti jmonés kaip darbdavio jvaizdj ar padeéti kurti
,creative storystelling . Trecia priezastis, jog Siuo metu Lietuvoje néra ir isskirtinai Sio tipo
komunikacijai skirty renginiy, dauguma marketingo konferencijy yra bendromis temomis, retsykiais
palieciant korporatyvinj istorijy pasakojimg D] kontekste. Vienas is nedaugelio j darbdavio jvaizdj
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nukreiptas veiksmas Lietuvoje — Verslo Ziniy dienrascio vykdomi ,, Geidziamiausio darbdavio rinkimai *.
Trejus metus is eilés geriausio darbdavio jvertinimus gauna prekybos tinklas ,, Lidl Lietuva “, kuris yra
pirmasis prekybos tinklas Lietuvoje, kuris nuo pat paskelbimo apie tinklo pradzig Lietuvoje, kuria
nuostaby storytelling ir plétoja tendencingg darbdavio jvaizdzio kampanijq. Pabaigai, reikéty pabrézti,
kad Lietuvoje kol kas j Sio tipo komunikacijq iSmano tik didieji prekybos centrai ir kurjeriy verslai, tokie
kaip Bolt ar Wolt. MCdonalds paskutiné kampanija darbuotojy paieskai irgi geras pvz.
Kuo skiriasi korporatyvinio pasakojimo poveikis nuo jprastos komunikacijos? Kodél?

ND
Kaip manote, kokiy tiksly siekia organizacijos, naudodamos istorijy pasakojimga? Kada Sis
metodas tinkamas ir kada ne?

Istorijos pasakojimas gali turéti begale skirtingy tiksly. Susikoncentruokime ties istorijy
pasakojimu darbdavio jvaizdZio kiirimui. Sis procesas reikalauja nuolatiniy pastangy, tikslingos
komunikacijos ir jmones darbuotojy sinergijos. Netinkamas ,,storytelling “ gali biiti tik tada, kada Sios
sinergijos néra. Pagrindiné Klaida, kurig daro jmones, pradéjusios dirbti su ,,storetylling *“ ir jvaizdzio
gerinimu yra ta, kad didelé dalis jmoniy pradeda nuo komunikacijos, neturédami tikslo ir neissigryning
savo, kaip darbdavio vertés pasiillymo. Keli jmoniy tiksly pvz. gali biiti tokie kaip: gauti daugiau aukstos
kokybés kandidaty ar padidinti prekés Zenklo Zinomumgq.

Kaip manote, ar organizacijos, naudodamos korporatyvini pasakojima savo iSorinéje
komunikacijoje, gali atskleisti auditorijai savo kultiira, vertybes ir ar tai turi jtakos vartotojy
pasirinkimui? Kodél?

Ne tik gali, bet ir privalo. Jei to nepadaro, vadinasi ,,storytelling*“ yra tiesiog niekam tikes. Visos
jmonés, be isimties investuojancios laikq ir resursus, pradzioje turéty susikurti unikaly darbdavio vertés
pasiiilymg (DVP) (angl. Employee Value Proposition). Sis unikalus pasiiilymy, vertybiy bei asociacijy
apie kompanijg rinkinys, teigiamai jtzakos potencialy darbuotojg pasirinkti tam tikrg darbdavj. DVP
privalo atspindéti Siuos aspektus: atlygis, karjera, vertés ir kultira. ,,Storytelling ir visa isoriné
komunikacija, paliecia jdarbinimo ir atrankos procesq, bei daro didelj poveikj darbdavio prekés zZenklui.
Vidutiniskai tarp darbdavio ir kandidato yra apie 10 kontaktiniy tasky, kol jis ar ji nusprendzia issiysti
paraiskq: karjeros svetaine, socialines Ziniasklaidos kanalai (,, Facebook*, ,, LinkedIn*, ,, Instagram ",
., YouTube*), Seima, draugai, esami darbuotojai, jdarbinimo renginiai, bendravimas el. pastu, darbo
skelbimai ir pats paraiskos procesas. Biitent todél, jmonés privalo perzitiréti Viskg nuo darbo skelbimy,
paraisky teikimo proceso, pokalbio etapy iki galutinio pasiilymo ir naujy darbuotojy priemimo. Kalbant
apie jtakq vartotojy, arba Siuo atveju busimy kandidaty pasirinkimui, natiralu, kad jmonés, Kurios
investuoja j ,,storytelling “ greiciau uzpildo atviras darbo pozicijas, gauna kokybiSkesniy kandidatiiry,
ir jy darbuotojy kaita yra mazesné, o jsitraukimas didesnis.

VieSbudiai, ypa¢ tarptautiniy tinkly atstovai, dideli démesj skiria KSA, aplinkosaugai, taciau
tyrimai rodo, kad vartotojai KSA priima gana skeptiSkai matydami tame ekonominj interesa. Kaip
manote ar pasakojimo metodu komunikuojam veikla gali sumazinti §j skepticizma? Kodél?
NEGALIU ATSAKYTI NESKAICIUS TYRIMU.

Kaip manote, ar draudimy laikotarpiu vieSbuciai prisitaiké prie poky¢iy ir ar tai atsispindéjo ju
iSorinéje komunikacijoje, jei taip, kaip? Galbit turite turite pavyzdziy?

Kriziy metu, tokiy kaip pandemija ar Rusijos invazija Ukrainoje sékmingi tampa tie prekés Zenklai,
kurie j esamgq situacijq sureaguoja greitai. Negaliu pateikti pvz. kaip su draudimais tvarkési viesbuciai
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Lietuvoje, nes pati tuo metu gyvenau Ibizoje, bet galiu pateikti du pvz. vieng gerq, o kitg blogq. Blogo
pvz. prekés Zenklo nenoréciau jvardinti, nes tai nebiity naudinga viesbucio reputacijai, bet galiu pasakyti,
kad tai yra vienas geriausiy lbizos viesbuciy. Kadangi Sioje Ispanijos saloje, vyrauja sezonis turizmas,
pandemija jvyko ménesis pries atidarymgq, tuo metu kuomet viesbucio komanda jau yra pilnai suformuota
ir dauguma darbuotojy jau yra atvyke j salq ir pradéje darbus. Sis viesbutis, ne tik nerado komunikacijos
sprendimy viesbucio sveciams, bet ir darbuotojams, kas byloja apie CSR nebuvimg. Iki pat geguzés
meénesio (Ispanijoje itin grieztas karantinas, kuomet du ménesius nebuvo galima palikti namy/dirbti ne
nuotoliu) viesbucio darbuotojams nebuvo pranesama koks bus tolimesnis sezono planas, ir beveik visi is
Jju (isskyrus vadovus) buvo iskart (laikinai) atleisti, nes tai buvo finansiskai naudingiau verslui
(Ispanijoje visos jmonés turéjo galimybe atleisti darbuotojus ir jiems buvo mokamos kompensacijos is
valstybés biudzeto). Zinoma, Sis 2 sprendimas buvo nepalankiai sutiktas daugumos darbuotojy, nes nors
ir neinat j darbg kompensacijy dydis buvo didelis (didesnis nei vidutiné alga Lietuvoje), bet juos
labiausiai netenkino tyla is viesbutj valdanciy vadovy, nes nors viesbutis kaip rinkos lyderis, daznai
komunikuodavo spaudoje/televizoje apie susidariusiq situacijq, darbuotojai apie galimai tolimesnius
planus isgirsdavo tik is Siy informacijos kanaly, o ne vadovy. Kalbant apie gerq pavyzdj noréciau
paminéti kelis viesbuciy tinklus jskaitant SIR, kurie rengé live koncertus, ar nuolaidos medikams pailséti
atitolus pandemijai, bei Marriot tinklo viesbucius, kurie greitai adaptavosi ir Siek tiek atlaisvéjus
pandemijai ir sustojus kelionémis paverté viesbucio kambarius § mini ofisus. Vis dél to, mano nuomone
Sis sprendimas, galbut néra finansiskai naudingas viesbuciui, nes net ir neliekant sveciui nakvoti
viesbutyje, kambario tvarkymo istekliai yra identiski kaip ir nakvynei, o gaunamos pajamos bene kelis
kartus mazesnés. Keli pvz:

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6652976887003914241

(Gn) Sirhotels « Follow
N—7  Holland, Amsterdam, the Netherlands

f<ip) Sirhotels SIR LIVE // While we can’t

N\—~ host our Sir Live concert series at our
hotels right now, we still want to bring
you music. Join us tomorrow,
Wednesday March 25 at 17:00 CET on
Instagram Live to hear the talented
Brazilian, Amsterdam-based musician
and artist, Breno Viricimo, play a
couple of songs. Get a sneak peek on
@olalamusic, where he collaborates
with other artists and check out his
band, Mabassa. See you then!

<) sirhotels #sirhotels #sirlive #live
2 _ 4 #music #session #musicsession
R\ = 210 #instagramlive #instagram #sir

3 3 #hotels #stayhealthy #stayhome

SIR LIVE: BRENO VIRICIMO » ©oQv A

25 MARCH /17:00 CET/ INSTAGRAM LIVE Elac by bopaxt sxpo/and others
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10.

Como homenaje a todos esos #HeroesSinCapa que nos estan cuidando dia tras
dia, y cuando mas lo necesitamos, ponemos a disposicion de los miembros del
colectivo sanitario y de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, un
descuento de hasta el 40% para sus reservas en todos nuestros hoteles.

Porque todo esto pasard, y muy pronto podran descansar y disfrutar de unas
merecidas vacaciones.

Toda la informacién aqui: https://Inkd.in/d-3KgNW

Y no queremos dejar de decir, una vez mas: gracias, gracias y gracias.

See translation
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Kalbant apie darbuotojus, po pandemijos, antroje praeity mety puséje staiga visi paslaugy
sektoriaus verslai susidiiré su darbuotoju stygiumi, kaip manote, ar korporatyvinis istoriju
pasakojimas vidinéje ir iSorinéje komunikacijoje gali padéti formuoti teigiama darbdavio jvaizdj,
kodél?

Tai yra vienintelis buidas pritraukti auksto lygio darbuotojus. Atlyginimas, ypa¢ jaunesniems
zmonéms nebéra toks svarbus kaip CSR.

Kaip manote, kokios korporatyvinio pasakojimo perspektyvos? O gal tai mados reikalas?

Jokiu biidu tai néra mada. Tai yra bitinybé. ,, Storytelling “ skirtas ne tik sudominti ir pritraukti
naujus darbuotojus parodant, kokia puiki darbovieté jy laukia, taciau ir islaikyti esamus darbuotojus,
uztikrinant jmonés tiksly suvokimg ir iSsipareigojimq jiems. Jmonés, kurios investuoja ; ,,storytelling:
grei¢iau uzpildo atviras darbo pozicijas, gauna kokybiSkesniy kandidatiry, jy darbuotojy kaita yra
mazesné, 0 jsitraukimas didesnis.

Pasakojimas yra gana naturalus Zmogaus gebéjimas, kaip manote, ar komunikacijuy strategai,
vieSyju rySiy specialistai turéty mokytis Sio metodo kaip ir kity komunikacijos subtilybiy?

Mokytis galima daug dalyky, bet kadangi tai yra kirybinis procesas, jokie mokslai nepadés, jei
komunikacijos specialistas neturi talento/pojicio kurti istorijas. Kaip ir pastebéjote, visi galime kurti
istorijas, bet ne visi sugeba jas papasakoti taip, kad besiklausanti auditorija, kuriai pasakojame istorijq
likty sudominta. Galima tai lyginti su dainavimu. Visi galime dainuoti, bet kai kuriems geriau to nedaryti.
Taip pat ir su istorijomis. Jei komunikacijos specialistui puikiai sekasi rasyti spaudai skirtus pranesimus,
kurie dazniausiai biina “sausoki”, tai geriau jam prie kiirybinés strategijos ir neatiduoti, nes jo
suvokimas bus visai kitoks, o pateikti komentarai gali padaryti daugiau zZalos, nei naudos.
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Gintaro Ignataviciaus atsakymai j klausimus 16 Priedas

Kaip apibidintuméte korporatyvinj istoriju pasakojima? Kaip manote, kokie biitini elementai
skiria jvykiuy sekg nuo pasakojimo?

Mano supratimu, korporatyvinis istorijy pasakojimas, tai tiksliniy istorijy pasakojimas
tikslinéms auditorijoms. Pvz., Darbuotojy istorijos kitiems (biisimiems) darbuotojams ar klientams,
klienty istorijos kitiems (biisimiems) klientams ar darbuotojams. Isskirciau Siuos biitinus elementus:
susijusiy jvykiy sekq, jvykiy aplinkybes ir jvykiy veikéjy emocijas (emocines patirtis), jskaitant ir
pasakojimo formgq (rastu, zodziu, vaizdu) bei stiliy.

Uizsienyje korporatyvinéje komunikacijoje pasakojimo metodas taikomas jau seniai. Kaip
manote, kokia vietg Lietuvos organizacijy vidinéje ir iSorinéje komunikacijoje uZima Sis metodas
lyginant su tradiciniais komunikacijos metodais? Kaip manote, kodél?

Darau prielaidg, kad Sis metodas ir Lietuvoje korporatyvinéje komunikacijoje yra taikomas taip
pat seniai, taciau strategiSkai nenuosekliai. Vieta yra tokia, kad visi Zinome, jog egzistuoja toks
pasakojimo metodas, taciau kol néra poreikio daryti kitaip, t.y. ,,neskauda*, remiamés tradiciniais
komunikacijos metodais. Taciau situacija Siandien dramatiskai keiciasi, nes pasaulyje vykstantys
technologiniai (digitalizacijos) pokyciai, automatiskai kuria poreikj ir vercia organizacijas atsigrezti j
primirstus metodus, kurie padeda (su)kurti, palaikyti tikrqg, nuoSirdy bei natiuraly rysj su Zzmonéms.

Kuo skiriasi korporatyvinio pasakojimo poveikis nuo jprastos komunikacijos? Kodél?

Nesu komunikacijos specialistas, taciau mano supratimu, jprastoje komunikacijoje mes veikiame
tiksling auditorijq dazniausiai zinutés (jvykiy) lygmenyje, o korporatyvinis pasakojimas (pa)kviecia
tiksling auditorijq (klausytojq) leistis giliau, | Zinutés (jvykiy) aplinkybes bei liudijimus, atsiliepimus,
tikras patirtis ir tikras istorijas. Jeigu galima taip pasakyti, korporatyvinis pasakojimas liudija Zinute ir
paliecia tikslinés auditorijos Sirdis, nes Zinute pasakoja zmonés zmonéms. Mano supratimu, cia ir yra
korporatyvinio pasakojimo esmeé.

Kaip manote, kokiy tiksly siekia organizacijos, naudodamos istorijy pasakojima? Kada Sis
metodas tinkamas ir kada ne?

Organizacijos, pasitelkdamos istorijy pasakojimq, siekia jvairiy tiksly: vienos is jy pasitelkia istorijy
pasakojimq sékmingam prekés zenklo vystymui, kad vartotojai (klientai) ji Zinoty. Organizacijos per
istorijas atskleidzia savo autentiSkumq, kuria rysj su klientais, kad jie jas prisiminty. Pasitelkdamos
istorijy pasakojimgq, organizacijos siekia lengviau pritraukti naujy darbuotojy, naujy klienty, siekia gauti
daugiau pardavimy. Mégstu sakyti, kad istorijy pasakojimo metodas yra tinkamas naudoti tik tada, kada
Jjis perteikia patirtj ir padeda siekti tik kilniy tiksly.

Kaip manote, ar organizacijos, naudodamos korporatyvinj pasakojimg savo iSorinéje
komunikacijoje, gali atskleisti auditorijai savo kultiira, vertybes ir ar tai turi jtakos vartotoju
pasirinkimui? Kodél?
Zinoma, kad gali. Dar pridéciau, kad korporatyvinis pasakojimas, tai efektyviausias biidas
organizacijoms gauti tikslinés auditorijos (vartotojy) pasitikéjimo kreditq, nes biitent Zmonés Zmonéms
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liudija jiems kuriamas bei gaunamas tikrgsias vertes. Ne veltui yra sakoma, kad faktai jtikina, o istorijos
parduoda. Cia ir slypi korporatyvinio pasakojimo galia.

Paslaugy sektorius, ypa¢ tarptautiniams tinklams priklausantys vieSbuciai, didelj démesj skiria
CSR, taciau tyrimai rodo, kad vartotojai CSR priima gana skeptiSkai matydami tame ekonominj
interesa. Kaip manote ar pasakojimo metodu komunikuojama CSR veikla gali sumazinti §j
skepticizma? Kodél?

Man sunku vertinti istorijy pasakojimo metodo poveikj CSR komunikacijoje, nes to netyrinéju savo
praktikoje. Taciau darau prielaidg, kad vartotojai gana skeptiskai vertina CSR, nes viesbuciai ne tik kad
CSR, bet ir savo teikiamy paslaugy ,,neisvercia“ j taip vadinamq paprastq Zmoniy kalbg. Apkritai
paslaugy, neisskiriant viesbuciy, CSR komunikacijoje dazniausiai dominuoja tik sausa faktiné
informacija, kurig Zmonés mato, girdi, supranta, taciau neperleidzia per save. Manau, kad pasakojimo
Metodu komunikuojama prasmé, reiksmé bei indélio verté galéty keisti vartotojy poziurj. Mazéty ir
skepticizmas.

Kaip manote, ar draudimy laikotarpiu vieSbuciai prisitaiké prie pokyc¢iuy ir ar tai atsispindéjo ju
iSorinéje komunikacijoje, jei taip, kaip? Galbiut turite pavyzdziy?

Matome, kad viesbuciai su valstybés pagalba isgyveno pandemijos laikotarpj. Nebuvo kitos
galimybés, kaip tik prisitaikyti. Asmeniskai mazZiausiai pazjstu Sio sektoriaus veiklg, tad ir pavyzdziy
neturiu.

Man tik yra smalsu, pvz., kaip prisitaiké ir kq draudimy laikotarpiu iSorei komunikavo slapto meilés
tunelio legendq (vestuviy ceremonijoms) pasakojantis vienas geriausiy Sri Lankos viesbutis ,, Mount
Lavinia*“ arba, pvz., kaip prie pokyciy prisitaiké blogiausio viesbucio naratyvq pasirinkes ,, Hans
Brinker“ viesbutis, jsikiires Amsterdame, nes esu girdéjes jy istorijas.

Kalbant apie darbuotojus, po pandemijos, antroje praeity mety puséje staiga visi paslaugy
sektoriaus verslai susidiiré su darbuotojy stygiumi, kaip manote, ar korporatyvinis istoriju
pasakojimas vidinéje ir iSorinéje komunikacijoje gali padéti formuoti teigiama darbdavio jvaizdj,
kodeél?

Taip, manau, kad korporatyvinis istorijy pasakojimas gali padéti formuoti teigiamq darbdavo
jvaizdj su viena esmine sqlyga, kad tiksliné auditorija, t.y. esami darbuotojai, ne tik kad pasakoty, bet
Jjuo ir gyventy, t.y., kad tiksliné biuisimi darbuotojai ne tik, kad girdeéty, bet ir patirty tq teigiamq jvaizdj
organizacijose realybéje. Rinkoje vis dazniau pasigirsta jzvalgy, kad darbuotojai, atéje j organizacijas,
realybéje nusivilia darbdavio jvaizdziu apie kurj jie girdéjo korporatyvinése istorijose. TOKiu atveju
istorijy pasakojimas tikrai nepadeés.

Kaip manote, kokios korporatyvinio pasakojimo perspektyvos? O gal tai mados reikalas?
Manau, kad Lietuvoje korporatyvinis istorijy pasakojimas nors ir mazais zingsneliais, taciau vis
placiau skinasi kelig j praktinio pritaikymo, atradimy bei jkvepianciy pavyzdzZiy kelione. Darau
prielaidg, kad prie korporatyvinio istorijy pasakojimo populiaréjimo prisidéjo ne tik pasaulyje
vykstantys technologiniai (digitalizacijos) pokyciai, bet ir COVID-19 viruso sukelta pasauliné
pandemija. Kada karantino tyloje Zmonés émé skaityti daugiau istorijy knygose, émé mygtuko
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paspaudimu lankytis vebinaruose, émé ieskoti galimybiy (at)kurti tg ZmogisSkqjj ir socialinj rysj
bendravimo platformose internetu net ir per atstumq. Tai liudija ir mano jkurto parduodanciy istorijy
klubo StorysellingLAB patirtis, kuriame tarp nepazjstamy zmoniy nepriklausomai nuo geografijos ar
laiko juosty, rysi kuria istorijos. Mano supratimu klaidinga bity manyti, kad tai yra mados reikalas.

Pasakojimas yra gana natiiralus Zmogaus gebéjimas, kaip manote, ar komunikacijuy strategai,
vieSyju rySiy specialistai turéty mokytis Sio metodo kaip ir kity komunikacijos subtilybiy?

Cia ir yra esminé problema, kad mes $j gebéjimq déka to, kad jis yra prigimtinai gana natiralus, ir
nuvertiname arba nejvertiname. Laikome tai savaime suprantamu dalyku. Esu parases tokiq autorine
sentencijq: ,,Mes visi turime istorijy, tik ne visi mokame jas pasakoti.

Kadangi jau daugiau kaip 7 metus mokau verslininkus, savo sriciy ekspertus bei pardavimo
profesionalus istorijy (parduodanciy istorijy) pasakojimo metodo, manau, kad viesyjy rysiy ir/ar
komunikacijos specialistai — ne isimtis.

Interviu su Inga Zygeliene

17 Priedas

Kaip jiis, kaip vieSbutis, suvokiate korporatyvinij istorijy pasakojima?

Viesbutis naudoja 3 tokius pagrindinius kanalus, tai yra facebook, instagram, LinkedIn. mes
turim sutartj su ,,freelancere®, kuri rapinasi misy ,,social media“ Zinutémis, nuotraukomis. Tai
stengiamés ne tiek déti apie, pavyzdziui, pardavimus tuos visus dalykus, bet daugiau papasakoti istorijg
apie patj miisy ,,brendg . Tai visy pirma, kad labai stipriai matytysi miisy vertybés, kuo mes ripinames,
kaip mums svarbu yra tvarumas.

VieSbudiai, ypa¢ tarptautiniy tinkly atstovai, didelj démesij skiria KSA, aplinkosaugai. Zinua, kad
ir jus skiriate démesio KSA. Kaip jus tai komunikuojate?

Mes esam ir Zalio rakto nariai (agl.Green Key). Mes tikrai labai atviras viesbutis, kuris ne tik
deklaruoja bet ir komunikuoja, kg darome tam, kad tas vertybes jrodyti. Atsidarius misy ,, brend
web ‘q“ galima rasti daug informacijos apie KSA, bet aisku, juo uzsiima miisy grupé, ne mes patys ,
bet vis tiek mes esame dalis tos grupés, tad visa veikla biidinga ir mums. Svarbu, kad tai bendra visiems
viesbuciams, kad ,,think planet” yra didZiulé bendruomené kuri veikia pagal tvarumo politikg. Mes
pasakojame, apie kitas savo socialines veikas - dirbame su sos vaikais, taip pat yra medziy sodinimo
projektas, viskq bandome pateikti per istorijas. Taip pat komunikuojame klientams apie CO2 emisijg,
apie medziy atsodinimg, tie projektai eina per visq pasaulj. Tad tai irgi yra atskiros istorijos.

Kokiais dar atvejais vieSbuti pasitelkia pasakojimo metoda?

Kai pasikeicia pats viesbucio veidas tai yra kada pasikeicia pats vadovas. Kai atvyksta naujas
vadovas, pas mus jie keiciasi kas kelis metu, ir paskutinis vadovas atvyko, kai prasidéjo pandemija.
leskojom bidy, kaip jj pristatyti visuomenei, pasamdéem PR ‘o agentiirq, buvo paimtas interviu su
vadovu, kuris turi labai nerealiq istorijq, tikrai labai jdomiq patirtj svetingumo srityje, kas biity jdomu
ir skaitytojams. Tad ta istorija buvo pateikta spaudoje.

Kaip jiis komunikavote pokyc¢ius, ne tik vadovo, bet ir tai, jog vyksta pandemija ir verslas
suvarzytas?

Zinuté buvo siunciama, kad mes vis tiek dirbam, tesiam veiklg, nepaisant suvarzymy. Tikrai

vy -

mums padéjo pereiti tuos pokycius, nes buvo labai stipriis pokyciai. Tai ta istorija ir atsirado pas mus
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vieSbutyje ir mes jg panaudojam tiek su klientais, tiek su darbuotojais. Vyko daug pasikeitimy — tai
pusryciai § kambarj, tai atitvarai, tai pirstinés, tai lipdukus visur suklijuoti, be to mums teko ne tik
vietinius reikalavimas jgyvendinti, bet ir grupés, kurie buvo dar grieZtesni, visi protokolai ir taip toliau.
Tai irgi buvo galima sakyti, kaip tokia testina istorija, nes viskas labai stipriai ir daznai keitési. Tad visg
tq istorijq reikéjo patiekti ir darbuotojams, pasakot viskg per grupés vertybiy prizme. Kodél darbuotojai
turi biiti prastovose, ar bus jie sugrqzinti j darbq, kas nuspres, kas lieka, kas ne. Cia tampa svarbus
darbdavio jvaizdis, nes mes esame kompanija, kuri tikrai ripinasi savo darbuotojais. Ir jie is tikryjy tai
patyré, kad miisy zodziai dera su darbais, taip pat miisy nuostabius savininkai irgi prisidéjo prie tos
istorijos kiirimo, kaip darbuotojams iSgyventi tq periodg.
5. Kaip jus tai komunikavote iSoréje?

Vidinei ir iSorinei komunikacijai naudojam tuos pacius motyvus, ir tq pacig vertybiy skale.
Komunikavome apie savo darbuotojus per pandemijq, apie jy herojiskus poelgius, kaip jie visi susitelke,
turime ir filmukq apie tai. Tiesa, tai yra grupés, bet kaip minéjau, miisy politika ir vertybés yra bendros
visai grupei, todél ir komunikuojame tiek viduje, tiek isoréje tas pacias Zinutes.

6. Kaip tu, kaip tu, manai ar istorijy pasakojimas turi perspektyva, ar tai yra mada?

Nemanau, kad tai yra mada, todél, kad istorija yra visada Zymiai jdomiau negu kazkokia
brukama reklama arba ten Zinai kazkokiq tai skaiciai. Zmonéms jdomios istorijos, ypatingai kur eina
per savo patirty. Istorija dalinasi Zmogiskosiomis vertybémis, Kiekvienas is jos pasiima asmeniskai sau,
ir gal kiekvienas is tos istorijos pasiima kazkq skirtingo, bet tai ir yra nuostabu. As manau, kad tai turi
plétotis, kad tai yra tikrai ateitis.

7. Kaip manai, ar galima to iSmokti, ar tai yra tiesiog duota? Ar tai yra kazkokia strategija, kurios
reikia mokytis komunikacijos specialistams?
Manau, kad yra begalés gery technikos mokytojy, seminary, kur galima Sios technikos iSmokti. Nors
kita vertus, kitiems tai yra duota. Bet vis tik manau, kad to galima ismokti.
Adit tau uz pokalbj.

Doc.Dr.Lina Bivainiené 18 Priedas

1. Kaip jus, kaip vieSbutis, suvokiate korporatyvinj istorijy pasakojima? Kokie elementai budingi
istorijy pasakojimui?

Istorijy pasakojimas yra komunikacijos biidas naudojant naratyvo kiirimo technikas formuoti
organizacijos jvaizdj ir reputacijg. Istorijy pasakojimas organizacijy komunikacijoje yra placiai
naudojama kaip rinkodaros strategija, kuri pasitelkiama, kai siekiam aktualizuoti emocijas ir patirtj.
Organizacijy komunikacijoje $i strategija yra dékinga, kadangi tarsi visi gali bati istorijy pasakotojais
ir kartu formuoja organizacijos jvaizdj, reputacijq, dalinamasi patirtimi, problemy sprendimu. Istorijy
pasakojimo daugéja tiek prekiy Zenkly kiirime, tiek korporatyvinéje komunikacijoje. Prekiy Zenklai
nebéra tai, kq apie save pasakoja, jie yra tai, kg apie juos pasakoja kiti.

Istorijoms pasirenkamas paprastas, skaidrus, greitai ir lengvai jsisavinamas, trumpas, konkretus,
stilius, kuo jis paprastesnis, tuo istorija geriau jsimins. Tiesa - svarbus pasakojimo elementas, realiis
Zmoneés, realios istorijos, tiesa parodoma tokia, kokia yra, nebijant klysti, klupti. Istorija yra labiau
jtraukianti, kai vartotojas Zino, kad ji néra isgalvota. Klausant tikros istorijos galima susitapatinti su
veikéju, pajausti patirtas emocijas, empatiskiau zvelgti j istorijq. Taip pat labai svarbus pasiruosimas,
detaliy apgalvojimas, pavyzdziui, jei istorija apie darbuotojg, jis yra darbo aplinkoje, su darbo ribais,
tarsi naturaliai, bet is tiesy apgalvotas

2. Kuo skiriasi korporatyvinio pasakojimo poveikis nuo jprastos komunikacijos? Kodél?
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Istorijy pasakojimas turi momentq, kad istorija yra paveiki, ji turi jtikinimo elementg,
argumentacijq. Pasakojimas yra jtraukiamas | organizacijy korporatyving komunikacija, t.y.
organizacija gali papasakoti savo istorijq jvairioms auditorijoms. Kodél tai yra aktualu? Emocinis
patrauklumas- per siltgsias emocijas sudaromos sqglygos parodyti organizacijos teigiamumgq, zZavumg.
Pasakojimu galima atkreipti démesj j inovacijas, vertés elementus, darbo aplinkg, KSA, informuoti apie
priimtus sprendimus, taip pat komunikuoti vizijg, lyderyste, komunikuoti tuos momentus, kurie paprastai
lieka uz kadro.

Istorijy pasakojimo ir naratyvo sgsajos - pamatiniai siuZetai: monstro jveikimas, tragedija,
atgimimas, nuo vargso iki nugalétojo, ieskojimas, kelioné ir sugrjzZimas, komedija. Taciau reikai atkreipti
demesj, kad siuzetai daznai persipina.

Kaip manote, kokiy tiksly siekia organizacijos, naudodamos istorijy pasakojima? Kada

Pasakodami istorijq apie savo organizacijq ir save, darbuotojai yra jtraukiami j organizacijy
Dominuojantis leitmotyvas, saves aktualizavimas, isbandymy nebijojimas persipinantis, jvairiapusis
darbuotojy laukas. Kokybine prasme akcentuojamas emocinis svarbumas, nuoSirdumas.

Kanalai - aktualizuojamas skaitmenins istorijos pasakojimas, vizualinés priemonés. Ateitis —
tendencijos technologiniai pokyciai padiktuoja naujas platformas turiniui, naujas turinio formas bei
galimybes. Kultarinai pokyciai diktuoja komunikacijos tong, pavyzdziui, ukrainieciai diktuos naujas
temas. Istorijy pasakojimo bruoZas-interaktyvumas, auditorija gali susiliesti bei susitapatinti su turiniu,
jvyksta auditorijos susiéjimas, dalyvavimas, dalinimasis. Naratyvo interpretavimo problema - vis
dazniau persipinantys siuzetai, arba nuolat kartojamas tas pats siuzetas gali vesti j nenatiuralumqg

Labai adit uz atsakymus.
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