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SANTRAUKA

Sio magistro darbo tikslas — i$analizuoti asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*
skaitmening komunikacijg socialinése erdvése, siekiant suprasti, kaip organizacija formuoja, palaiko rysj su
auditorija ir kokie komunikacijos veiksniai lemia jos jsitraukimg. Darbe vertinama, kaip skaitmeniné
komunikacija prisideda prie organizacijos jvaizdzio, pasitikéjimo ir matomumo, bei kokj vaidmenj Siame
procese atlieka jvairQis turinio elementai, jskaitant emocinj komponentg.

Teorinéje dalyje aptariama skaitmeninés komunikacijos samprata, socialiniy tinkly veikimo
principai ir nevyriausybiniy organizacijy komunikacijos ypatumai. Analizuojami auditorijos jsitraukimo,
pasitikéjimo formavimo ir turinio strategijos aspektai, leidZiantys suprasti, kaip NVO gali efektyviai veikti
skaitmeninéje erdvéje. Sukurtas teorinis tyrimo modelis, integruojantis skaitmeninés komunikacijos,

auditorijos elgsenos ir organizacijos reputacijos dimensijas.

Empirinéje dalyje taikyta miSri metodologija: kokybinis tyrimas su septyniais organizacijos
darbuotojais atliktas pasitelkiant pusiau struktiiruoto interviu principa , o kiekybinis — apklausiant 454
socialiniy tinkly vartotojus. Kokybinio tyrimo rezultatai atskleid¢, kad organizacijos komunikacija
formuojama kryptingai, remiantis vertybiniu turiniu, nuoseklumu ir autentiSkumu. Kiekybinis tyrimas
parod¢, kad auditorija organizacijos komunikacija suvokia kaip nuoSirdzia, patikima ir teigiamai veikiancia,
o didziausig jsitraukimg sukelia vizualinis ir audiovizualinis turinys.

Tyrimo iSvados patvirtino, kad organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘
skaitmeniné komunikacija veiksmingai stiprina organizacijos matomumg ir kuria pasitikéjimo pagrinda,
taciau emocinis auditorijos jsitraukimas ne visuomet virsta aktyviu veikimu. Rekomenduojama aiskiau sieti
turinj su kvietimais prisidéti, uZztikrinti didesnj turinio interaktyvumg ir nuosekliai komunikuoti

organizacijos veiklos poveik].

Esminiai zodziai: skaitmeniné komunikacija, socialiniai tinklai, nevyriausybinés organizacijos,

auditorijos jsitraukimas, pasitikéjimas, turinio strategija.



SUMMARY

The aim of this master’s thesis is to analyse the digital communication of the association
“RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai” in social media environments, seeking to understand how the
organization forms and maintains its relationship with the audience and which communication factors shape
audience engagement. The thesis examines how digital communication contributes to the organization’s
image, trust, and visibility, as well as the role played by different content elements, including emotional

components.

The theoretical part discusses the concept of digital communication, the functioning principles of
social networks, and the specific characteristics of communication within non-governmental organizations.
It also explores aspects of audience engagement, trust-building, and content strategy, which help explain
how NGOs can operate effectively in the digital space. A theoretical model is presented, integrating the

dimensions of digital communication, audience behaviour, and organizational reputation.

A mixed-method approach was applied in the empirical part of the research: the qualitative study
was conducted through semi-structured interviews with seven organization employees, while the
quantitative survey gathered responses from 454 social media users familiar with the organization’s
activities. The qualitative findings reveal that the organization’s communication is purposefully shaped
through value-based content, consistency, and authenticity. The quantitative results indicate that audiences
perceive the organization’s communication as sincere, reliable, and positively impactful, with visual and

audiovisual content generating the highest engagement.

The findings confirm that the organization’s digital communication effectively strengthens its
visibility and builds a foundation of trust. However, emotional engagement does not always translate into
active participation. It is therefore recommended to more clearly link content with calls to action, enhance

interactivity, and consistently communicate the tangible impact of the organization’s work.

Keywords: digital communication, social media, non-governmental organizations, audience

engagement, trust, content strategy.
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TERMINU AISKINIMO (SAVOKU IR SANTRUMPU) ZODYNAS
Savokos
Skaitmeniné komunikacija — organizacijos komunikaciné veikla, vykdoma skaitmeningje erdvéje
pasitelkiant internetines platformas ir socialinius tinklus, siekiant informuoti, jtraukti ir palaikyti rysj su
auditorija. Skaitmeniné komunikacija suvokiama ne tik kaip informacijos perdavimo priemoné¢, bet ir kaip

socialiniy ry$iy bei bendruomeniy formavimo erdvé (Castells, 2015; Lovejoy & Saxton, 2012).

Emocinis pobiidis (emocinis turinys) — komunikacijos turinio savyb¢, orientuota j auditorijos emocijy
suzadinimg ir emocinio rySio kiirimg. Emocinis turinys gali apimti tiek teigiamas emocijas (dziaugsma,
empatija, viltj), tieck ZmogiSko artumo ir bendrumo jausmo stiprinima (Papacharissi, 2015; Nabi, 2002).
Informacinis pobiidis — komunikacijos turinys, kurio pagrindinis tikslas yra perduoti fakting informacija
apie organizacijos veikla, iniciatyvas, rezultatus ar aktualijas. Informacinis turinys padeda uztikrinti
organizacijos matomumg ir skaidruma (Lovejoy & Saxton, 2012).

Auditorijos jsitraukimas — auditorijos reakcijy ir dalyvavimo visuma, apimanti pasyvias (turinio perZziiiras,
emocines reakcijas) ir aktyvias formas (komentarus, dalijimasi turiniu, dalyvavimg iniciatyvose ar paramos

teikimg). Isitraukimas siejamas su dalyvavimo kultiira ir bendruomenés formavimusi (Jenkins, 2006; Guo

& Saxton, 2017).

AutentiSkumas — komunikacijos turinio ir organizacijos vertybiy atitikimas, pasireiSkiantis nuoSirdumu,
tikrumu ir nuoseklumu. AutentiSka komunikacija padeda kurti pasitikéjimu gristus santykius su auditorija,

ypac socialiai jautriuose kontekstuose (Leitch & Motion, 2010).

Komunikacijos efektyvumas — organizacijos geb¢jimas pasiekti komunikacijos tikslus: informuoti,
jtraukti ir paskatinti auditorijg veikti. Efektyvumas vertinamas tiek kiekybiniais rodikliais, tiek kokybiniais
aspektais, tokiais kaip pasitikéjimo stiprinimas ir ilgalaikis auditorijos palaikymas (Brader, 2006; Luttrell,
2018).

Santrumpos
NVO — nevyriausybiné organizacija
Proc. — procentai

m. — metai



Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikinéje visuomenéje socialinés medijos tapo pagrindiniu komunikacijos
Saltiniu, o efektyvi skaitmeniné komunikacija — bene svarbiausiu kiekvienos organizacijos jrankiu
informacijos sklaidai ir bendruomenés kiirimui — teigia tokie tyréjai kaip Shirky (2008), Castells (2015), Li
ir kiti (2021). Socialinés erdvés leidzia ne tik greitai pasiekti auditorija, taciau ir nuolatos kurti (Castells,
2015), o dar svarbiau — palaikyti ry$j su savo bendruomene (Shirky, 2008). Pasak valstybés duomeny
agentiiros atlikto tyrimo ,,Gyvenimas internete*, 2023 m. asmeniniams poreikiams, tokiems kaip rySiams
palaikyti, informacijos paieskai ar naujienoms skaityti internete iSmaniaisiais telefonais naudojosi 94 proc.
apklausty Lietuvos gyventojy, 84 proc. naudojosi kompiuteriu, o 23 proc. naudojo plansetinj kompiuterj
(Oficialios statistikos portalas [OSP], 2023). Remiantis OSP (2023) tyrimo rezultatais matomas aiSkus
socialiniy portaly aktualumas ir efektyvios skaitmeninés komunikacijos poreikis Lietuvoje. Skaitmeniné
komunikacija, jei yra naudojama tinkamai, gali tapti efektyviausiu budu kelti visuomeninj sgmoninguma,
skleisti emocing Zinutg ir skatinti paramos rinkimg — biitent dél $iy prieZasCiy tokia komunikacija naudoja
didelé dalis nevyriausybiniy organizacijy (NVO), su savo sekéjais bendraudami per tokius kanalus, kaip

,Facebook, , Instagram® ar,,Y outube®, viena i$ jy — asociacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘.

RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai (toliau — ,,RAUDONOS NOSYS*) — vienintel¢ tokia
organizacija Lietuvoje, kuri pasitelkdama humorg ir pritaikydama klounados metodika teikia emocing ir
psichosocialing pagalba paZeidZziamiausioms visuomenés grupéms, tokioms kaip sergantys vaikai,
pensininkai, nejgalieji ar pabégeliai (RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai, 2024). Gydytojai klounai
lanko paZeidziamas visuomenés grupes ligoninése, socialinés globos namuose bei ugdymo jstaigose,
siekdami pajvairinti nitirig ligoniy ar pensininky kasdienybg. Organizacijos misija yra socialiai atsakinga,
skatinanti socialinj sgmoninguma ir kurianti emocing gerove ten, kur jos labiausiai truksta, tad dél Siy
priezasCiy turi stipry pagrinda stiprinant rysj su visuomene. Tam, kad organizacija galéty vystyti savo veikla
— reikalingos 1éSos, kuriy vienas 1§ surinkimo buidy vienas i§ surinkimo biidy yra socialinés komunikacijos
priemoniy (jrankiy) iSnaudojimas. ,,RAUDONOS NOSYS* naudoja skaitmening komunikacijg siekiant
jtraukti placiaja visuomeng ir parodyti skirtos paramos reikSme bei nauda. Nuolatinis salytis su socialiniy
tinkly auditorija naudojant socialines strategijas leidzia ,,RAUDONOMS NOSIMS* skleisti informacija

apie savo veikla, inciatyvas, pasiekimus ir rinkti 1éSas, leidZiancias finansuoti vykdoma veikla.

Nevyriausybinés organizacijos neretai susiduria su iStekliy nepritekliumi, ypac, jei jos yra mazai
zinomos ar dar tik pradedancios savo veikla, tad teisinga komunikaciné Zinuté gali tapti efektyvi reklama,
kuri nereikalauja daug finansiniy islaidy. Siame tyrime aktuali skaitmeninés komunikacijos analizé

pritaikoma nevyriausybinéms organizacijoms, siekiant skatinti jy patrauklumg visuomenei ir taikyti



naujausias bei inovatyviausias komunikacines strategijas. ISsami ,,RAUDONU NOSIU* skaitmeninés
komunikacijos socialinése erdvése analizé¢ gali atskleisti kaip skirtingos skaitmeninés komunikacijos
priemonés daro jtaka visuomenés jsitraukimui, sagmoningumui ir daro didZiausig poveikj formuojant
ilgalaikius rySius socialinéms veikloms palaikyti.

Skaitmeninés komunikacijos analiz¢ nevyriausybinés organizacijos ribose suteikia galimybe
iSanalizuoti ir suprasti svarbiausius aspektus bei taikomus modelius, kuriuos galima panaudoti kuriant
ilgalaikj poveikj ne tik organizacijos viduje, o ir jkvépti bendraja visuomeng, kuri ne visuomet yra tiesiogiai
paveikta organizacijos veiklos (Li et al, 2021). Tuo tarpu Siuo tyrimu buvo siekiama pateikti izvalgas apie
tai, kaip nevyriausybiné organizacija, pasitelkdama skaitmenines platformas, geba siysti ne tik teigiama
zinute, taciau ir nuosekliai formuoti visuomenés pozitirj i socialing atsakomybe ir solidaruma.

Tyrimo problema. Nepaisant to, jog skaitmeniné komunikacija yra pritaikoma pasitelkiant jvairius
metodus (Lutrell ir Wallace, 2021), jy gausa arba turimy jrankiy neiSmanymas, nesugebéjimas jy tinkamai
Skaitmeninés erdves rezultaty nejgyvendinimas dazniausiai kyla i$ riboty organizacijos resursy (Lovejoy ir
Saxton, 2012), negeb¢jimo pasiekti nuolatinio poreikio patraukliam ir aktualiam turiniui (Shirky, 2008) bei
bendros konkurencijos dé¢l auditorijos tarp kity nevyriausybiniy organizacijy (Zhang ir Sahli, 2024).
Siandieniniai informacijos srautai skaitmeninéje erdvéje yra itin intensyviis, o visuomenés démesio
iSlaikymas reikalauja nuolatinés komunikacijos ir inovatyvaus turinio (Zhang ir Sahli, 2024) — tai yra
aukStas komunikacinis lygmuo, kurj uztikrinti geba reta nevyriausybiné organizacija. Negebant pasiekti
skaitmeninei erdvei biuidingos turinio kaitos, prarandamas rySys su auditorija silpné¢ja bendruomenés

palaikymas, o galiausiai — maz¢ja socialiniy tinkly auditorijos parama (Lovejoy ir Saxton, 2012).
Visa tai iSrySkina probleminius klausimus:

1. Kaip ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* pasitelkia skaitmening komunikacija
auditorijai pritraukti ir emocinio rysiui kurti socialiniuose tinkluose?

2. Kokie skaitmeninés komunikacijos metodai ir turinio formatai yra efektyviausi auditorijos
jsitraukimui ir palaikymui?

Tyrimo laukas. Skaitmeniné erdvé ir socialiniai tinklai tampa esminiais jrankiais nevyriausybinéms
organizacijoms, kurie efektyviai formuoja bendruomenes ir skatina socialinius pokyc¢ius neiSnaudojant daug
resursy (Shirky, 2008; Lovejoy ir Saxton, 2012). Algoritmy poveikj ir itaka auditorijos ar bendrosios
visuomenes jsitraukimui socialiniy erdviy informacijos sklaidai nagrinéjo Eli Pariser (2011) ir Christianas
Fuchsas (2021). Socialiniy erdviy galimybes, igalinant jvairius socialinius judéjimus, sukuriant terpe
nevyriausybinéms organizacijoms plésti savo veiklg ir skatinti poky¢ius, iStyré Manuelis Castells (2015) ir
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Shirky (2008), o apie NVO skleidziamy Zinuciy galig socialinéje erdvéje, skatinant auditorijos jsitraukima,
taip pat ras¢ ir Henry Jenkinsas, Samas Fordas ir Joshua Greenas (2013), Lovejoy ir Saxtonas (2012).
Shirley Leitch ir lanas Phillipsas (2020) savo tyrime aptaré¢ emocinés komunikacijos svarbg NVO prizméje,
siekiant jtraukti visuomene¢. Skaitmeninio jsitraukimo mechanizmus, kurie gali buti pravartis
nevyriausybinéms organizacijoms, apra$¢ Alice Marwick ir Danah Boyd (2011). Kate Crawford (2009)
nagrin¢jo socialiniy medijy jtaka bendravimui ir démesio valdymui, pateikdama biidus, kaip tai pritaikyti
auditorijos pritraukimui ir ilgalaikiam i§laikymui. Malcolmas Gladwellis (2000) savo knygoje pateiké Sioms
dienoms vis dar aktualias teorijas, kaip mazos organizacijos, tarp jy jskaitant ir NVO, gali sukurti socialinius
pokyc¢ius ir jtraukti auditorija be didelio zinomumo ar finansiniy resursy. Sonia Livingstone (2005)
nagrinéjo auditorijos pozilrj i kultiiring ir socialing komunikacijg bei ypatingg démesj skyré¢ NVO misijoms.
Beth Kanter ir Allison Fine (2010) pateiké jzvalgy apie nevyriausybiniy organizacijy jsitraukimg |

socialinius tinklus ir efektyvy jy panaudojima, siekiant pritraukti ilgaamze¢ auditorija.

Nors yra atlikta nemazai tyrimy skaitmeninés komunikacijos tema per nevyriausybiniy organizacijy
prizm¢ — stinga informacijos apie pasiteisinancius skaitmeninés komunikacijos metodus Lietuvoje, o
sparciai besikei¢iancioje skaitmenizuotoje visuomengje pateikta informacija greitai sensta ir nebeatspindi
aktualijy, tad turi biiti nuolatos atnaujinama ir pataisoma pagal tuometinj pritaikomuma (McQuail, Deuze,

2020).

Atsizvelgus | kity mokslininky atliktus tyrimus ir gautus rezultatus, Sio tyrimo laukas yra skaitmeninés
komunikacijos socialin¢je erdvéje analizeé, nagrinéjant ,,RAUDONU NOSIU* atvejj.

Tyrimo objektas. ,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* skaitmeniné¢ komunikacija socialinéje
erdveje.

Darbo tikslas. Istirti kaip asociacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ formuoja, vykdo

skaitmenine komunikacija socialinése erdvése ir kokie veiksniai lemia jos efektyvuma.
Darbo uZdaviniai:

1. Apzvelgti moksling literattirg apie skaitmeninés komunikacijos principus, socialiniy tinkly modelius
ir NVO komunikacijos ypatumus.

2. ISanalizuoti organizacijos atstovy poziiir] | skaitmeninés komunikacijos strategijas ir jy taikyma
ry$io su auditorija formavimui.

3. Ivertinti auditorijos poziiirj 1 organizacijos komunikacija socialiniuose tinkluose ir jos daroma

poveikj auditorijos jsitraukimui.



4. Pateikti rekomendacijas, kaip optimizuoti skaitmening komunikacija siekiant stiprinti auditorijos
ry$j ir ilgalaikj jsitraukima.
Tyrimo metodai:
1. Teorings literattiros analize, sinteze, vertinimas, interpretavimas, lyginimas ir apibendrinimas;
2. Empiriniai: kiekybinis tyrimas (anketin¢ apklausa ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*
socialiniy erdviy bendruomenei), kokybinis tyrimas (pusiau struktiiruoti interviu su ,,RAUDONOS

NOSYS Gydytojai klounai* darbuotojais)
3. Turinio analize: ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* skaitmeninio turinio analizg.

Atlikto darbo praktiné ir teoriné nauda. Sis darbas gali padéti asociacijai ,,RAUDONOS NOSYS
Gydytojai klounai” ir kitoms jvairaus pobtidzio nevyriausybinéms organizacijoms atrasti trilkumus savo
skaitmeninéje komunikacijoje, identifikuoti daromas klaidas, siekiant pritraukti ir iSlaikyti ilgalaike
auditorija, suprasti, kaip optimizuoti savo skaitmenin¢ komunikacija, kad ji biity patraukli, jtraukianti ir
siysty teisingg Zzinut¢ visuomenei. Tyrimas papildys moksling literatira apie NVO komunikacija
skaitmeninéje erdvéje, jskaitant auditorijos jsitraukimo ir emocinio rysio kirimo teorijas. Si informacija bus
naudinga mokslininkams, tyré¢jams ir studentams, nagrinéjantiems skaitmeninés komunikacijos strategijas,
ir nevyriausybinéms organizacijoms, siekian¢ioms tobulinti savo skaitmeninj pasiekiamuma. Jtakingesnis
ir tiksliau orientuotas NVO jsitraukimas ] socialines erdves skatins visuomenés supratingumg apie
organizacijy veiklag ir vykdomus socialinius projektus, todél dél Siy priezasCiy, tyrimas gali prisidéti prie
visuomenes sgmoningumo ugdymo bei socialiniy pokyciy.

Darbo struktiira. Sis darbas sudarytas i§ trijy daliy. Pirmojoje dalyje atliekama teoriné analizé,
leidzianti geriau suprasti skaitmeninés komunikacijos svarbg ir metodus. Antroje dalyje pristatomi atlikty
kiekybiniy, kokybiniy bei turinio analizés tyrimy rezultatai. TreCiojoje dalyje pateikiamos iSvados,

rekomendacijos, literatiros sgraSas bei priedai.



1. NEVYRIAUSYBINIU ORGANIZACIJU KOMUNIKACIJOS SOCIALINESE ERDVESE
TEORINE ANALIZE

1.1. Skaitmeniné komunikacija ir socialinés medijos: apibréZimai ir teoriniai pagrindai
1.1.1. Skaitmeninés komunikacijos apibréZimas ir svarba

IeSkodami bendraminciy, naujieny ar reikalingos informacijos, Siandienin¢je visuomeng¢je pirmiausia
jos suinteresuoti asmenys ieSko internete. Kasdien¢ interneto apsuptis iSmaniuosiuose jrenginiuose ir
nuolatinis ty jrenginiy naudojimas yra didelis rodiklis, formuojantis suvokimg, jog esame visiskai
skaitmenizuota visuomené. Jvade minétas valstybés duomeny agenttiros atliktas ,,Gyvenimas internete*
tyrimas (2023) nurodé, jog 94 proc. Lietuvos gyventojy kasdien naudojasi jvairaus ry$io priemonémis tam,
jog galéty patenkinti savo poreikius internetingje erdvéje, nepriklausomai nuo jy pobiidzio. Atkreipiant
démesj  tai, kokia didele dalj visuomenés kasdienybés uzima skaitmenizuotas turinys atsiranda suvokimas,
jog turinio kur¢jai ar ,tiekéjai* turi zinoti kaip komunikuoti su auditorija. IS Sio suvokimo iskyla sgvoka

skaitmeniné komunikacija.

Pasak D. McQuail ir M. Deuze (2020, p.68), ,,skaitmeniné komunikacija, kaip nauja Ziniasklaidos
forma, leidzia formuoti auditorijas, kurios yra ne tik pasyvios informacijos gavéjos, bet ir aktyvios dalyvés®.
Remiantis Siais tyréjy ZodZiais galima daryti prielaida, jog skaitmeniné komunikacija yra orientuota ne tik j
informacijos perdavima, bet ir | informacijos gavéjo jtraukimg kaip vieno ar kito skaitmeninio projekto
jtraukia dalyve, sukuriant tam tikra ,,duomeny‘ apsikeitimo rys$j. RySio teorijg taip pat tvirtina ir J. Van
Dijkas (2020, p.6) teigdamas, jog ,skaitmenin¢ komunikacija yra pagrindinis tinkly visuomeneés
komponentas, nes ji formuoja socialinius rySius ir skatina informacijos srautg tarp individy ir organizacijy.*

Mokslininky pateikta rySio teorija gali biiti pavaizduojama grandininéje schemoje (Zr. 1 pav.).

Aktyvus dalyvavimas

Informacijos siuntéjas Informafcuos Auditorija /.gavéjas Gr;z.t'amasm rySys ' Cotinio irices
(organizacija, kiiréjas) —» perdavimas —r (vartotojas, —» (reakcijos, komentarai, —p ialini 7
s . : i . socialiniy rysi
(skaitmeniniai kanalai) bendruomene) kt.) S

formavimas)

1 pav. Skaitmeninés komunikacijos procesas ir dalyviy sgveika

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis McQuail ir Deuze (2020), Van Dijk (2020))

R. Luttrellas ir J. Wallace (2021) papildo, kad skaitmeniné komunikacija, ypa¢ socialiniai tinklai, yra
svarbiausias Siandienos komunikacijos jrankis, leidziantis ne tik perduoti informacija, bet ir formuoti

viesasias nuostatas bei elgesi, todél ji turi didele itaka tiek individo, tiek visuomenés lygiu, o H. Jenkinsas
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(2006) teigia, jog skaitmeniné komunikacija suteikia galimybe sujungti tradicinius ir naujus komunikacijos
kanalus, leidZiant organizacijoms ir vartotojams bendrauti vienoje erdvé¢je. Tai patvirtina, jog skaitmeniné
komunikacija ne tik kuria ry$j tarp informacijos ,,vartotojo* ir jos ,.tiek&jo®, bet taip pat turi ir didelg abipusio
rySio galig daryti jtakg priimamiems sprendimas kasdienéje veikloje — ,,skaitmeniné komunikacija ne tik
perduoda informacija, bet ir formuoja socialing tikrove, nes ji veikia miisy supratimg apie pasaulj ir
socialinius santykius.* (Couldry ir Hepp, 2017, p.18).

Remiantis pateiktais mokslininky apibrézimais galima teigti, jog skaitmeniné¢ komunikacija — tai
informacijos perdavimo ir keitimosi procesas, vykstantis per Siuolaikinius skaitmeninius kanalus, tokius
kaip socialiniai tinklai, interneto platformos ir mobiliosios programelés, kurios ne tik leidzia efektyviai
perduoti informacija globaliu mastu, bet ir aktyviai formuoja socialinius rysius, bendruomenes bei socialing
tikrove. Skaitmeniné komunikacija suteikia galimybe¢ sujungti tradicinius ir naujus medijy panaudojimo
principus, skatina vartotojy isitraukimg bei transformuoja auditorijas i§ pasyviy stebétojy 1 aktyvius

dalyvius.

giuolaikinéje skaitmeninéje visuomengje socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook®, , Instagram®, ar
,» Youtube®, tapo pagrindiniais komunikacijos kanalais, leidZzianc¢iais organizacijoms ir vartotojams keistis
informacija, kurti bei stiprinti rySius ir formuoti bendruomenes. Socialinés erdves iSsiskiria interaktyvumu,
galimybe realiuoju laiku pasiekti placias auditorijas bei jvairiapusiSku turinio formatu — tekstu,
nuotraukomis, vaizdo jraSais ir tiesioginémis transliacijomis. ,,Facebook* daugiausiai naudojamas placiajai
auditorijai pasiekti bei informacijai skleisti, ,,Instagram® — vizualiniam turiniui, kurio pagrindas yra
emocinis rysys ir estetiné komunikacija, o ,,YouTube* — ilgalaikiam vaizdo turiniui kurti ir vieinti. Sie
kanalai taip pat suteikia organizacijoms galimybe personalizuoti komunikacijg, naudojant algoritmus, kurie

pritaiko turinj pagal individualius vartotojy poreikius ir interesus (Kaplan & Haenlein, 2010).

Socialiniai tinklai leidzia uzmegzti dialoga su vartotojais ir didinti jy jsitraukima per tam skirtus
vartotojo itraukties parametrus: komentarus, turinio pasidalinimus ar reakcijas, taip stiprinant auditorijos
lojaluma ir ilgalaikio rySio palaikymga. Pasak Castellio (2015), Sie kanalai yra esminis tinkly visuomenés
komponentas, kuris transformuoja tradicines komunikacijos formas ir suteikia organizacijoms galimybe
tapti aktyviomis globalios diskusijos dalyvémis. Socialiniy tinkly galimybés ypac¢ aktualios
nevyriausybinéms organizacijoms, kurios siekia mazomis sgnaudomis maksimaliai iSnaudoti savo

komunikacinj potenciala, skatindamos socialinj sgmoninguma ir parama (Lovejoy & Saxton, 2012).

,DateReportal* atliko ,,Tarptautinj socialiniy tinkly statistikos* tyrimg (2023), kurio tikslas buvo
nustatyti socialiniy tinkly vartojima pasauliniu mastu. Pagal atlikto tyrimo rezultatus, 63,8 proc. viso

pasaulio Zmoniy naudoja socialinius tinklus, o pilnametystés sulaukusiy Zmoniy — net 86,3 proc. Tyrimas
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atskleidé ir daugiausiai 2023 m. vartotus socialinius tinklus visame pasaulyje. 100 proc. vartotojy 2023 m.
naudojosi ,,Youtube* platforma, nepriklausomai ar tai biity muzikos klausymuisi, ar kitoms pramogoms.
85,7 proc. naudojosi socialinio bendravimo programéle “WhatsApp”, leidZiancia greiiau ir efektyviau
pasiekti draugus ir artimuosius. 83,2 proc. vartotojy naudojasi ,,Facebook® socialine erdve, 71,4 proc.

naudojo ,,Instagram® platforma, o 47,1 proc. naudojo ,,TikTok* programéle.

Pagal pateiktus duomenis galima teigti, jog socialiniy tinkly vartojimas yra nuolatinis ir sparciai
besikeiciantis tarp jvairiy platformy, kas nurodo, jog kiekvienas socialinis tinklas yra atsakingas uz vieng ar
kita vartotojo poreikio patenkinimg. Atliktame tyrime taip pat nurodomos ir socialiniy tinkly vartojimo
priezastys. Pateikti duomenys nurodo, jog net 51,5 proc. Zmoniy socialinius tinklus naudoja komunikuoti
su draugais ir artimaisiais. 39 proc. naudoja jvairias socialines erdves kaip laisvo laiko praleidimo bida.
34,4 proc. respondenty atsaké, jog socialiniai tinklai tarnauja kaip naujieny portalai, 30,4 proc. socialines

erdves naudoja kaip paieskos sistema, 0 26,9 proc. atsake, jog renkasi socialinius tinklus apsipirkti.

Pateikti tyrimo duomenys atskleidzia, jog socialinius tinklus vartoja daugiau nei pus¢ pasaulio
gyventojy, o jy vartotojiSkumas — jvairialypis ir atliepiantis skirtingus poreikius. Augant poreikiams,
matoma ir didelé socialiniy medijy kaita, besaglygiSkai bandanti prisitaikyti prie besikei¢iancio vartotojo,

taikydama jvairias skaitmeninés komunikacijos metodikas.

Apibendrinant, skaitmenin¢ komunikacija ne tik perduoda informacija, bet ir transformuoja
socialinius rySius, suteikdama galimybe kurti bendruomenes, formuoti nuostatas bei daryti jtakg vartotojy
elgesiui. Socialiniai tinklai tampa esminiais komunikacijos kanalais tiek individualiu, tiek organizaciniu
lygiu, o pagrindinis augimo metodas — tinkamai pritaikyta skaitmeniné komunikacija vartojo poreikiams
atliepti.

1.1.2. Socialiniy tinkly komunikacijos teorijos

Tam, kad skaitmeniné komunikacija buty efektyvi, svarbu atrasti, kurios komunikacinés teorijos
labiausiai atliepia organizacijos misija bei auditorijg, ir tinkamai jas pritaikyti praktikoje. Trys
populiariausios ir universaliausiai pritaikomos komunikacijos teorijos yra jtakos teorija, socialinio kapitalo

teorija ir bendruomenés formavimo teorija.

Itakos teorija — placiai taikoma komunikacijos, psichologijos ir socialiniy moksly srityse,
nagrin¢janti, kaip vienas asmuo ar grup¢ gali paveikti kito asmens nuomong, elges;j ar sprendimus. Tai apima
tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj, kuris gali pasireiksti per jvairius komunikacijos kanalus, jskaitant
socialinius tinklus, Ziniasklaidg ar asmeninius santykius. Jtakos teorija remiasi prielaida, kad asmenys ir

organizacijos gali formuoti visuomenes pozitirj ir elgesj per komunikacijg ir informacijos srautg. Si teorija
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apima socialinés normos, grupés spaudimg, manipuliavimo technikas ir medijy itaka (Lewin, 1947; Noelle
— Neumann, 1984; Cialdini, 2021).

Kurtas Lewinas (1984) yra laikomas jtakos teorijos pradininku. IStyrgs grupiy dinamika ir socialinj
poveikj teigé, jog zmonés daznai elgiasi pagal grupés normas, net jei jos nesutampa su asmeniniais
isitikinimais (Lewin, 1984). Sia teorija pladiau prapléte R. Cialdini (2021), isskirdamas $esias pagrindines
jtakos strategijas (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Pagrindinés jtakos strategijos pagal R. Cialdini (2021)

(Sudaryta darbo autoriaus remiantis R. Cialdini (2021))

Nr. Itakos strategija Poveikis

1. Socialinis jrodymas | Kai Zzmonés néra tikri, kaip elgtis, jie linkg remtis kity elgesiu.

2. Jsipareigojimasir | Zmonés nori atrodyti nuosekliis savo veiksmais ir nuomonémis. Jei jie kartg pasake,
nuoseklumas kad palaiko tam tikrg idéjg, jie yra labiau linke pakartotinai prie jos prisijungti.

3. Meilé ir simpatija | Zmonés dazniau pasiduoda jtakai ty, kuriuos jie mégsta. Tai apima tick asmeninius

santykius, tiek Zmones ar organizacijas, kurios sugeba sukurti teigiamg jvaizdj.

4. Autoritetas Zmonés linke klausytis ir sekti autoritetingy asmeny nuomong. Tai gali biiti eksperto

patarimai, moksliniai tyrimai arba garsios asmenybés.

5. Trikumo jausmas | Zmonés labiau vertina tai, ko yra mazai. Tai apima tiek fizinius produktus, tiek laika

ar galimybes.

6. Meéginimo laiko Jei kazkas mums duoda dovang ar paslauga, mes jauciameés jpareigoti atsakyti tuo

slenkstis paciu.

Remiantis Cialdini (2021), pirmoji strategija yra socialinis jrodymas, aprasomas kaip zmogaus,
neturin¢io nuomonés, prisijungimas prie daugumos. Pavyzdziui, kai asmuo socialiniuose tinkluose pastebi,
jog tam tikras jrasSas turi didelj skaiciy patiktuky ar pasidalinimy, tai sudaro ispiidj, kad §is turinys yra vertas
démesio ir zmonés yra labiau linke jj perzitreéti ar pasidalinti. Snekamojoje kalboje §iai strategijai ir tokiam
zmoniy elgesiui yra naudojamas apibiidinimas bandos jausmas.

Antroji strategija — jsipareigojimas ir nuoseklumas — pavyzdziui, socialiniuose tinkluose, kai asmuo
prisideda prie iniciatyvos ar kampanijos (pvz., pasidalina jrasu ar paaukoja pinigus), jis yra labiau linkes
pakartoti toki veiksma, kadangi mato ji kaip nuosekly savo elgesi, o prisid¢jimo aktg laiko jsipareigojimu.

Treciaja strategija tyréjas nurodé kaip meile ir simpatijq — $i strategija nurodo jtakg per emocinj
prisiri§img — pavyzdziui, Zymiis nuomoneés formuotojai socialiniuose tinkluose, kurie sugeba sukurti artimg

ry$i su savo auditorija, turi didel¢ galig formuoti vartotojy pasirinkimus.
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Ketvirtoji strategija — autoritetas. Socialiniuose tinkluose daznai matoma, kaip garsts ekspertai,
mokslininkai ar kiti autoritetai dalijasi savo nuomone, darydami didel¢ jtaka savo sekéjams, kadangi Sie

zmongs save pateikia kaip labiau iSmanancius nei pats informacijos vartotojas.

Penktoji strategija — trizkumo jausmas. Si strategija socialiniuose tinkluose pasireiskia per jvairius
ribotus pasitilymus, kuriy tikslas — kelti jtampg vartotojui ir skatinti ji veikti greiciau (pirkti, aukoti ir pan,).
Sia praktika dazniausiai naudoja internetinés parduotuvés ar programélés, skatinanéios jsigyti prenumeratas.

Paskutiné strategija — méginimo laiko slenkstis. Tai strategija, kuri yra placiai naudojama reklamose
ir socialiniuose tinkluose, kuomet organizacijos sitilo nemokamus isteklius (pvz., nuolaidas, e. knygas ar
mokymus), kad paskatinty vartotojus atlikti tam tikrus veiksmus, tokius kaip pirkimus ar dalinimasi su savo
skaitmenine bendruomene. Cialdini (2021) Sias strategijas parodo kaip svarbias zmogaus sprendimy
priémimo dalis, kurios, tinkamai taikomos, gali padéti formuoti nuomong ir skatinti veiksmus jvairiose

komunikacijos platformose.

Itakos teorijoje teigiama, kad informacija ir socialiniai tinklai gali paveikti visuomenés nuomong,
elgesj ir net pasirinkimus, formuojant bendruomenés nuostatas ir pozitirius. Siuolaikiniai socialiniai tinklai
ir reklamos strategijos daznai remiasi §ia teorija, siekiant pasiekti platesn¢ auditorijg ir formuoti jos elges;.

Socialinio kapitalo teorija — tai socialiniy ry$iy, pasitikéjimo ir normy sistema, kuri leidzia
individams ir grupéms pasiekti ekonominiy, socialiniy ir kultiiriniy tiksly. Teorijoje nagrin¢jama, kaip
zmonés ir organizacijos naudoja savo socialinius tinklus ir rySius, kad galéty pasiekti bendrus tikslus,
bendradarbiauti ir gauti naudg i8S socialinés pagalbos (Bourdieu, 1998; Putnam, 2001).

Nors socialinio kapitalo teorija yra siejama su daug jvairiy tyréjy, Sios teorijos pradininkais yra
laikomi Bourdieu (1998) ir Putnam (2001). Bourdieu (1998) buvo vienas i$ pirmyjy, kuris pasiiilé socialinio
kapitalo sgvoka kaip iStekliy, kurj Zzmonés gali pasiekti per savo socialinius tinklus. Jis teigé, kad socialinis
kapitalas yra tarsi ,,kapitalas®, kurj galima investuoti j socialinius rysius ir taip gauti naudos. Jis taip pat
pabréze, kad socialinis kapitalas gali biiti pasiektas ne tik per formalius rySius, bet ir per ,,neoficialius*
asmeninius santykius — ,socialinis kapitalas yra resursas, kurj suteikia tam tikri tinklai, sukurti per
dalyvavimg grupéje.” (Putnam, 2001, p.44). Putnam (2001) buvo atsakingas uz socialinio kapitalo idéjos
populiarinimg JAV ir uzsienyje. Jo tyrimai parode¢, kad socialinis kapitalas yra glaudziai susij¢s su pilietiniu
jsitraukimu, visuomenés bendruomenémis ir pasitikéjimu tarp Zmoniy — ,,socialinis kapitalas priklauso nuo

tinkly, pasitikéjimo ir normy, kurios leidzia Zzmonéms dirbti kartu efektyviau.” (Putnam, 2001, p.41).

Socialinis kapitalas, kaip teorija, nagrin¢ja rySiy tarp asmeny svarba. Tyréjai (Bourdieu, 1998;

Putnam, 2001) nurodo, kad kuo didesn;j socialinj kapitalg turi individo tinklai, tuo daugiau galimybiy jie turi
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tiek asmeninei, tiek profesinei sékmei. Organizacijos, turinCios tvirtus socialinius tinklus, gali grei¢iau
pasiekti savo tikslus ir efektyviau bendradarbiauti su kitomis jstaigomis ar iniciatyvomis. Tyrimai rodo, kad
organizacijos ir judéjimai, turintys auksta socialinio kapitalo lygj, sugeba pasiekti didesnj jsitraukimg ir
paramg. Pavyzdziui, nevyriausybinés organizacijos gali naudoti socialinius tinklus ir jy bendruomeniy
pasitikéjima, kad skatinty parama ir pokycius, o pasak Putnam (2001) — socialinis kapitalas yra pagrindiné
priemoné, leidzianti organizacijoms jveikti pasiprieSinimg ir mobilizuoti paramg. Pavyzdziui, NVO, kurios
uzmezga rysius su vietos bendruomenémis ir kuria pasitikéjima, gali naudoti savo socialinj kapitalg

skatindamos zmoniy jsitraukimg organizuojant paramos akcijas ar socialines kampanijas.

Socialinio kapitalo teorija parodo, kokie svarbiis yra socialiniai rySiai tiek asmeninei, tiek organizacijy
sékmei. Si teorija padeda suprasti, kad socialinis kapitalas — tai ne tik rysiai, bet ir pasitikéjimas bei
bendradarbiavimas, kurie, naudojami kartu, gali prisidéti prie poky¢iy tiek vietiniu, tiek globaliu mastu.

Bendruomenés formavimo teorija (angl. Community Building Theory) yra svarbi teorija
komunikacijos ir socialiniy moksly srityse, nagrin¢janti kaip zmoneés ir grupés sukuria bendruomenes
bendradarbiaudami ir dalindamiesi informacija bei patirtimis. Si teorija siekia paaiskinti, kaip skirtingi
komunikacijos kanalai ir socialinés platformos prisideda prie bendruomeniy formavimo, jtraukimo ir
ilgaamziskumo, ypac skaitmenin¢je eroje, kur socialiniai tinklai ir interneto platformos turi reik§minga
vaidmen]. Bendruomenés formavimo teorija siekia parodyti kaip Zmonés, pasitelkdami jvairias
komunikacijos priemones, sukuria bendruomenes, kurios yra tvarios ir uztikrina nuolatinj jsitraukimg. Tai
apima tiek fizines bendruomenes, tiek virtualias, susijusias su socialiniais tinklais, internetiniais forumais ir

kitomis skaitmeninémis platformomis (Rheingold, 2000; Anderson, 2006; Castells, 2009).

Rheingold (2000) buvo vienas pirmyjy, kuris placiai nagrin¢jo bendruomeniy formavimg internete, o
jo darbai apie virtualias bendruomenes tapo esminiais $ios teorijos Saltiniais. Mokslininkas tyrinéja, kaip
interneto vartotojai kuria bendruomenes, susiburdami aplink bendras temas, interesus ir tikslus — ,,<...>
bendruomenés internetu gali buiti kuriamos netgi be fizinio susitikimo. Bendruomen¢ néra tik geografiné
vieta, ji yra vieta, kur dalinamasi patirtimis ir kurioje atsiranda kolektyvinis tapatumas® (Rheingold, 2000,
p-179). Anderson (2006) analizuoja, kaip nacionalinés bendruomenés buvo formuojamos per komunikacijos
procesus, tokius kaip spauda ir knygos. Nors jis nagrinéjo tradicines bendruomenes, jo teorijos apie
,»isivaizduojamas bendruomenes® taip pat gali biiti taikomos ir skaitmeninéms bendruomenéms, kurios
formuojasi internetu — ,,nacionalinés bendruomenés yra jsivaizduotos, nes jos yra pagristos rysiais, kurie
néra tiesiogiai asmeniniai, bet kuriuose dalyvaujantys Zzmon¢s dalinasi bendru tapatumu, net jei jie nickada
nesusitiks* (Anderson, 2006, p.42-43). Castells (2009) yra vienas pagrindiniy tyréjy, kuris savo darbuose

nagrin¢jo, kaip informacinés technologijos ir interneto naudojimas formuoja naujas bendruomenes ir
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tinklus. Jo teorija apie socialiniy tinkly visuomeng¢ pabréZzia tai, kaip internetas ir socialiniai tinklai padeda
formuoti bendruomenes ir rys$ius tarp individy bei grupiy — ,,internetinés bendruomenés yra pagristos bendry
tapatybiy kiirimu ir dalijimusi informacija, kur Zmonés, nors ir fiziSkai atskirti, sugeba sukurti bendrg erdve

<..>*“(Castells, 2009, p.38).

Tyréjai nurodo, jog bendruomenés formavimas yra ilgas procesas, kuriame svarby vaidmenj atlieka
socialiné sgveika, informacijos mainai, bendry tiksly kiirimas ir dalijimasis. Skaitmeniniai kanalai, tokie
kaip socialiniai tinklai ir internetiniai forumai, suteikia galimybe Zmonéms susiburti pagal bendrus
interesus, remiasi tapatumo jausmu ir dalijimusi patirtimi (Rheingold, 2000; Anderson, 2006; Castells,

2009), pavyzdziui:

1. Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram, Twitter): Sios platformos leidzia vartotojams kurti
bendruomenes, susijusias su jy pomégiais, id¢jomis ir vertybémis. Pavyzdziui, Zzmonés gali
prisijungti prie grupiy, kuriose aptariamos tam tikros temos (kelionés, politika, sveikata). Sios
grupés tampa virtualiomis bendruomenémis, kuriose dalijamasi patarimais, nuomonémis ir
iSgyvenimais;

2. Reddit: Reddit yra internetiné platforma, kuri suburia vartotojus  temines bendruomenes, kuriose
diskutuojama apie tam tikras temas ar dalijamasi interesais. Tai puikus bendruomenés formavimo
pavyzdys, kur grupés formuojasi aplink bendras id¢jas ir vertybes.

Bendruomenés formavimo teorijos taikymas:

1. Socialiniai judéjimai: Skaitmeninés bendruomenés taip pat atlieka svarby vaidmenj formuojant
socialinius judé¢jimus, tokius kaip ,, #MeToo* ar ,, Black Lives Matter”, kurie atsirado ir augo
virtualiose erdvése, remiasi bendromis vertybémis ir siekiais;

2. Skaitmeninés kampanijos: Skaitmeninés reklamos ir kampanijos daznai formuoja bendruomenes

aplink prekes ar paslaugas, sukurdamas bendrg tapatuma ir rysj tarp vartotojy.

Bendruomenés formavimo teorija pabrézia, kad bendruomenés neprivalo priklausyti nuo geografinés
vietos — jos gali susiformuoti ir skaitmeningje erdvéje. Skaitmeniniai jrankiai ir socialiniai tinklai suteikia
galimybe¢ zmonéms bendrauti, dalintis informacija ir kurti bendra tapatybe. Pasaulis tampa vis labiau
susijunges, o bendruomenés formavimas tampa pagrindiniu procesu, kuris gali turéti didelés jtakos

socialinei dinamikai ir kultarai.

Siame poskyryje nagrinétos teorijos — jtakos, socialinio kapitalo ir bendruomenés formavimo — yra
glaudziai susijusios tarpusavyje, kadangi visos nagrinéja rysius, komunikacijg ir socialinés sgveikos poveiki

skaitmeninéje erdvéje (zr. 2 pav.).
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ITAKOS TEORIJA
Itaka nuomonéms
Itaka sprendimy formavimui
Lyderiy vaidmuo

SKAITMENINE
KOMUNIKACLJA

SOCIALINIO
KAPITALO TEORIJA
Rysiy verté

BENDRUOMENES
FORMAVIMO
TEORIJA

Bendruomeniy kiirimas

IR SOCIALINIAIL
TINKLAI

Pasitikéjimas

Tinkly tvarumas ) i .
skaitmeninése erdvése

Skaitmeniné
priklausomybé

2 pav. Jtakos, socialinio kapitalo ir bendruomenés formavimo teorijy saveika skaitmeningje
komunikacijoje
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis Lewin (1947), Bourdieu (1998), Rheingold (2000), Putnam
(2001), Anderson (2006), Castells (2009), Cialdini (2021))

2 paveiksle pavaizduota, kaip trys teorijos susijungia bendroje erdv¢je: skaitmeninéje komunikacijoje
ir socialiniuose tinkluose. Teorijos papildo viena kitg aiSkindamos, kaip formuojasi ry$iai, pasitikéjimas ir

bendruomenés skaitmeninéje erdvéje.

Apibendrinant, jtakos teorija, socialinio kapitalo teorija ir bendruomenés formavimo teorija yra
trys svarbios teorinés kryptys, kurios tyrinéja, kaip socialiniai rySiai, komunikacija ir jtaka formuoja Zmoniy
elgesi, nuomones ir bendruomenes. Kiekviena teorija nagrin¢ja skirtingus socialiniy procesy aspektus,
taciau jos taip pat gali persipinti, kai kalbama apie Siuolaikinius skaitmeninius tinklus ir socialing dinamika.
Mingtos teorijos pasiZzymi savo skirtingais poZzitiriais j socialinius rysius, jtakg ir bendruomeniy kiirima.
Itakos teorija pabrézia asmeny ir grupiy galimybe daryti jtakg kity sprendimams, socialinio kapitalo
teorija orientuojasi i socialiniy rysSiy verte ir bendruomeniy tvaruma, o bendruomenés formavimo teorija
tiria, kaip skaitmeninés priemonés leidzia kurti ir palaikyti bendruomenes internetu. Visos trys teorijos kartu

suteikia gily supratima apie Siuolaikinj socialiniy tinkly ir skaitmeninés komunikacijos vaidmen;.

1.2. Nevyriausybiniy organizacijy komunikacija skaitmeninéje erdvéje
1.2.1. Nevyriausybinés organizacijos ir ju komunikacijos iSSukiai
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Nevyriausybinés organizacijos susiduria su jvairiais komunikacijos i$stkiais, nes jy tikslai ir resursai
daznai skiriasi nuo komerciniy organizacijy. NVO komunikacija yra svarbi siekiant informuoti visuomeng
apie jy veikla, pritraukti réméjy, organizuoti kampanijas bei gauti parama. Nepaisant to, Sis sektorius neretai
susiduria su tam tikrais specifiniais i$§iikiais ir reikalauja specialiy komunikacijos strategijy.

Remiantis jvairiy mokslininky tyrimais, iSskirti pagrindiniai NVO skaitmeninés komunikacijos
i8Sukiai pateikiami 2 lentel¢je:

2 lentelé. NVO skaitmeninés komunikacijos i$Stikiai

(Sudaryta autorés, remiantis lenteléje pateiktais mokslininkais)

Nr. IsSukis Tyréjai

1. Riboti resursai Ebrahim (2003), Koschmann et al (2015), Powell ir Bromley (2020),
Weerawardena et al (2024)

2. Démesio trukumas Carol ir Stater (2008), Koschmann et al (2015), Saxton, G.D. ir Guo, C.

(2020)
3. Auditorijos Waters ir Jamal (2011), Lovejoy ir Saxton (2012), Guo ir Saxton (2020)
itraukimo stoka
4. Skaidrumas ir Sargeant ir Shang (2010), Lovejoy ir Saxton (2012), Schnackenberg ir
patikimumas Tomlinson (2014)

5. Krizés komunikacija | Benoit (1997), Coombs (2007), Ulmer, Sellnow, Seeger (2010)

NVO daznai turi ribotus finansinius isteklius, trukdancius jgyvendinti efektyvias komunikacijos
strategijas. Tai ypa¢ akivaizdu maZesnése organizacijose, kurios neturi galimybés skirti dideliy biudzety
reklamai, kampanijoms ar profesionaliam komunikacijos personalui. Powell ir Bromley (2020) akcentuoja,
kad nevyriausybinés organizacijos turi buti strateginés, siekdamos uztikrinti iSteklius ir kurti tinklus, kad
uztikrinty savo iSlikimg ir efektyvuma. Kai kurios i$ tyréjy (Powell ir Bromley, 2020) sitilomos strategijos
apima jvairiy finansavimo Saltiniy kiirima, partnerysciy su kitomis organizacijomis ar privaciu sektoriumi
plétojima ir organizacijos veiklos efektyvumo gerinima, kad kuo geriau bty iSnaudojami riboti istekliai.
Ebrahim (2003) pabrézia, kad NVO daznai susiduria su istekliy trikumu ir turi pritaikyti kiirybiSkas
strategijas, kad iSlaikyty savo veiklg ir pasiekty tikslus. Tyr¢jai (Ebrahim, 2003; Koschmann et al, 2015;
Powell ir Bromley, 2020; Weerawardena et al, 2024) siiilo partnerystes su technologijy tiekéjais, savanoriy

itraukimg ir nemokamy rinkodaros priemoniy, tokiy kaip ,,Canva*“ ar ,,Hootsuite* naudojima.

Didel¢ konkurencija dél auditorijos démesio apsunkina NVO zinuciy iSskirtinumg. Kaip teigia
Koschmann et al. (2015) — NVO daznai konkuruoja su pelno siekianciais verslais, kurie turi daugiau istekliy

kurti jtaigy turinj. Pasak Saxton ir Guo (2020), emocinis turinys ir personalizuotos zinutés yra
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veiksmingiausi budai pritraukti démesj bei teigia: ,,Vizualiis elementai, kartu su jtraukianciu naratyvu,
padidina Zinutés dalijimosi tikimybe socialiniuose tinkluose.* (Saxton ir Guo, 2020, p.9). Carroll ir Stater
(2008) pabrézia, kad NVO turi aiSkiai nurodyti savo misija, nes aiSkumas skatina lojaluma ir padeda

sumazinti informacijos perkrovos poveikj. Tyré¢jai (Carol ir Stater, 2008; Koschmann et al, 2015; Saxton ir

CV v —

1. Personalizuoti turini — naudoti tiksling reklamg ir segmentuoti auditorijg pagal interesus;

2. Vizualizuoti duomenis — kurti diagramas, infografikus ar vaizdo jraSus, kurie greitai perduoda
pagrinding Zinia;

3. Pasakoti asmenines istorijas — pavyzdziui, Zmogaus, kuriam organizacija pad¢jo, istorija gali tapti

jtikinamu argumentu paramai skatinti.

Pasak tyrejy (Waters ir Jamal, 2011; Lovejoy ir Saxton, 2012; Guo ir Saxton, 2020), nevyriausybinés
organizacijos daznai susiduria su i$§tkiais jtraukiant savo auditorijas. Siuolaikinéje skaitmeningje erdvéje
zmongs ne tik pasyvils stebétojai, bet ir aktyviis dalyviai, todél NVO komunikacija turi biiti interaktyvi ir
asmeniska, kad sustiprinty rysj su tikslinémis grupémis. Itraukimo stoka apsunkina organizacijos zinuciy
efektyvuma, paramos mobilizacijg ir bendruomenés kiirimg. Lovejoy ir Saxton (2012) savo tyrime pabréZia,
kad tik informacinio turinio nepakanka — biitina skatinti dialoga. Jie teigia: ,,Sékmingos organizacijos
naudoja socialinius tinklus ne tik informuoti, bet ir bendrauti, <...> skatindamos abipusj rysj.” (Lovejoy ir
Saxton, 2012, p.350). Waters ir Jamal (2009) nustaté, kad aktyvus itraukimas skatina lojaluma — skirtingy
auditorijos segmenty poreikiy supratimas yra pagrindas efektyviai jtraukciai, o Guo ir Saxton (2020)
akcentuoja strateginés komunikacijos svarbg — tinkamai iSplanuotos kampanijos, pasitelkiant vizualinius
elementus ir emocinius naratyvus, Zenkliai padidina visuomenés jtraukimg. Tyréjy (Waters ir Jamal, 2011;

Lovejoy ir Saxton, 2012; Guo ir Saxton, 2020) sitilomi metodai:

1. Interaktyvios kampanijos — pasitelkti apklausas, klausimy—atsakymy sesijas ir konkursus
socialiniuose tinkluose;
2. Turinio asmeninimas — kurti tikslinéms grupéms pritaikyta turinj, atsizvelgiant j jy interesus ir
poreikius;
3. Skaitmeninés priemonés — naudoti tokias platformas kaip ,,Facebook Live* ar ,,Twitter Spaces®,
kurios leidzia realiuoju laiku bendrauti su auditorija.
Skaidrumas ir patikimumas yra vieni svarbiausiy veiksniy, uztikrinan¢iy nevyriausybiniy organizacijy
veiklos efektyvumg ir paramos pritraukimg. Nepakankamas informacijos atskleidimas arba klaidinga
komunikacija gali sumazinti visuomenés pasitik¢jimg ir pakenkti reputacijai — kadangi NVO daznai

priklauso nuo réméjy ir donory, jy patikimumas yra esminé sékmés salyga (Sargeant ir Shang, 2010;
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Lovejoy ir Saxton, 2012; Schnackenberg ir Tomlinson, 2014). Schnackenberg ir Tomlinson (2014)
skaidrumg apibrézia kaip informacijos aiSkumo, tikslumo ir prieinamumo kombinacijg. Jie teigia, kad
,skaidrumas yra pagrindiné pasitikéjimo ir ilgalaikio bendradarbiavimo suinteresuotosiomis Salimis sglyga‘“
(Schnackenberg ir Tomlinson, 2014, p.3), o Sargeant ir Shang (2010) papildo, jog pasitikéjimg gali mazinti
nenuosekli arba per daug ,.komerciné* komunikacija. Siekiant skaidrios komunikacijos ir pasitikéjimo i$
auditorijos, tyr¢jai sitilo reguliariai skelbti veiklos rezultatus, pvz., pasiektus tikslus, finansines ataskaitas ir
pasitelkti realias istorijas, rodancias, kaip NVO veikla kei¢ia Zzmoniy gyvenimus (Sargeant ir Shang, 2010;

Lovejoy ir Saxton, 2012; Schnackenberg ir Tomlinson, 2014).

Krizés komunikacija — tai strateginis informacijos valdymo procesas, skirtas iSlaikyti organizacijos
reputacija ir mazinti zalos padarinius kilus krizei. Sis procesas apima pasiruo$ima galimoms krizéms, jy
valdyma bei atkiirimo veiksmus po krizés (Benoit, 1997; Coombs, 2007; Ulmer et al, 2010) — tyréjai iSskiria
Siuos kriziy komunikacijos aspektus:

1. Pasirengimas krizéms:
e Kirizés valdymo plano sukiirimas, kuriame apibréziami galimi scenarijai, atsakingi asmenys ir
veiksmai;

o Reguliariis mokymai darbuotojams, siekiant uztikrinti tinkamg reakcija.

Coombs (2007, p.166) pabrézia, kad ,,pasirengimas krizéms sumazina netikétumy rizika ir leidzia
iSvengti didesnés reputacinés zalos®.
2. Efektyvus reagavimas Krizés metu:
o Informacijos aiSkumas ir nuoseklumas;

e Greita komunikacija su tikslinémis auditorijomis, jskaitant darbuotojus, ziniasklaida, klientus ir

partnerius.

Benoit (1997) teigia, kad teisingas ir greitas atsakas krizés metu yra esminis reputacijos apsaugos

veiksnys.

3. Atkiirimo etapas:
e Viesi atsipraSymai ir informacija apie atliktus veiksmus problemai spresti;
e Veiklos atnaujinimas, atsizvelgiant j krizés metu jgytas patirtis
Ulmer et al. (2010) teigia, kad skaidri ir nuolatiné komunikacija po krizés stiprina ilgalaikj
pasitikéjima.
Nevyriausybinés organizacijos, veikdamos riboty iStekliy salygomis, turi prisitaikyti prie nuolat

kintanc¢ios skaitmeninés aplinkos. Jos susiduria su i$Siikiais, tokiais kaip riboti finansai, démesio ir
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auditorijos jtraukimo stoka, pasitike¢jimo stiprinimo poreikis bei kriziy valdymas. Tyrimai rodo, kad
personalizuotas, emocijomis gristas ir interaktyvus turinys, skaidrumas bei pasirengimas krizéms padeda
jveikti Siuos sunkumus. Sistemingas planavimas ir inovatyvios strategijos leidzia NVO efektyviai
komunikuoti bei pasiekti tikslines auditorijas, taip uztikrinant veiklos testinumg ir poveikj.
1.2.2. Nevyriausybinés organizacijos socialiniuose tinkluose
Nevyriausybinés organizacijos vis dazniau naudoja socialinius tinklus kaip pagrindinj jrankj siekiant
jtraukti skirtingas bendruomenes, didinti organizacijos Zinomumag ir stiprinti savo misijg. [vairts socialiniai
tinklai leidzia ne tik skleisti informacija, bet ir palaikyti dialoga su auditorija. Tokia komunikacija remiasi
interaktyviu, emociniu ir personalizuotu turiniu, kuris stiprina auditorijos jsitraukimg ir lojaluma (Lovejoy
ir Saxton, 2012). Pasak skirtingy tyréjy, nagrin¢jusiy NVO jsitraukimg j socialinius tinklus, buvo iSskirtos
kelios, dazniausiai pasikartojancios socialiniy erdviy naudojimo priezastys:
3 lentelé. Nevyriausybiniy organizacijy socialiniy tinkly naudojimo priezastys

(Sudaryta autorés, remiantis lenteléje pateiktais mokslininkais)

Nr. Priezastis Tyréjai
1. | Informacijos sklaida Lovejoy ir Saxton (2012), Saxton ir Guo (2020)
2. | Bendruomengés jtraukimas Waters et al (2009), Muralidharan et al (2011)

3. | Zinomumo didinimas per emocijas ir Saxton ir Guo (2020), Greenberg, MacAulay (2009)

vizualizacija

Pasak tyréjy (Lovejoy ir Saxton, 2012; Saxton ir Guo, 2020), nevyriausybinés organizacijos naudoja
socialinius tinklus kaip kanalg informuoti visuomen¢ apie savo veiklg ir aktualijas, o patraukliam
informacijos perdavimui naudoja interaktyvias zinutes, vizualinius elementus. Lovejoy ir Saxton (2012)
teigia, jog socialiniai tinklai suteikia galimybg¢ skelbti informacijg apie veiklas, projektus ir jvykius, taip pat
paskatinti dalyvavima, o Saxton ir Guo (2020) tirdami informacijos sklaidg pabrézia, jog organizacijos,
kurios aiskiai suformuluoja savo tikslus ir zinutes, pasiekia platesn¢ auditorijg ir stiprina savo identitetg.
Kaip buvo nagrinéta ankstesniuose skyriuose, socialiniai tinklai leidzia aktyviau kurti bendruomenes — tuo
naudojasi ir nevyriausybinés organizacijos. Waters et al. (2009) nurod¢, jog aktyvi socialiniy tinkly
komunikacija didina lojaluma ir jtraukia auditorijas j organizacijos veiklas, o Muralidharan et al.(2011)
papildé, kad interaktyvios kampanijos, tokios kaip apklausos ar klausimy—atsakymy sesijos, padeda islaikyti
auditorijos démes;j ir gerina organizacijos jvaizdj. Tai indikuoja, jog auditorijos jtraukimui ir i$laikymui
reikia pasitelkti skirtingas skaitmeninés komunikacijos priemones. Siekiant didinti Zinomumg ir
pastebimuma, NVO naudoja emocinj turinj ir vaizding medziaga, kuri pritraukia démesj ir skatina
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informacijos gavéja komunikuoti su turiniu ,patiktukais®, komentarais ar pasidalinimu (Greenberg,
MacAulay, 2009; Saxton ir Guo, 2020). Saxton ir Guo (2020) teigia, kad vaizdiné¢ komunikacija, jskaitant
infografikus ir video turinj, padidina auditorijos pasiekiamuma ir jsitraukima, o Greenberg ir MacAulay
(2009) savo tyrime nurodo, jog emocings istorijos ir autentiSkumas yra pagrindiniai veiksniai, kurie stiprina
paramg socialinéms iniciatyvoms. Nevyriausybinés organizacijos naudojasi socialiniais tinklais kaip
strateginiu jrankiu siekdamos informuoti visuomeng, skatinti aktyvy dalyvavimg jy inciatyvose ir didinti
organizacijos zinomumg. Tyrimai rodo, kad interaktyvios kampanijos, aiskios ir personalizuotos zinutes,
taip pat vaizdiniai elementai, turi didel¢ jtaka auditorijos jtraukimo ir jsitraukimo didinimui. Taipogi,
emocinis turinys ir autentiskos istorijos sukuria rysj su auditorija ir skatina parama socialinéms iniciatyvoms
(Muralidharan et al, 2011; Lovejoy ir Saxton, 2012; Saxton ir Guo, 2020). Taigi, NVO, pasitelkdamos Sias
strategijas, gali efektyviai pasiekti savo tikslus ir sustiprinti pasiekiamuma bei pastebimuma socialiniuose

tinkluose.

Empower Agency (2024) — komunikacijos ir strateginio konsultavimo jmone, dirbanti su
nevyriausybinémis organizacijomis, labdaros fondais ir socialiniais judéjimais, atliko tarptautinj tyrima,
analizuojanti nevyriausybiniy organizacijy veiklg socialinése erdvése. Pasak tyrimo duomeny, net 93 proc.

NVO yra susikiirusios puslapi Facebook platformoje, 77 proc. turi Twitter, o 50 proc. — Instagram paskyra.

56 proc. naudojasi Linkedin, o 28 proc. aktyviai naudoja Youtube svetaing:

60 56%
50%

Procentai (%)

40

28%

201

Facebook Twitter LinkedIn Instagram YouTube

3 pav. Nevyriausybiniy organizacijy naudojamy socialiniy tinkly pasiskirstymas
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis Empower Agency, 2024)

Net 71 proc. nevyriausybiniy organizacijy sutinka, jog socialinés erdveés yra puiki vieta lesSy
pritraukimo kampanijoms. Tai jrodo ir donory, aukojanciy labdaringoms organizacijoms apklausa, kurios
metu buvo nustatyta, jog 29 proc. donory paaukoti buvo jkvépti po to, kai organizacijy veiklas pamaté
socialiniuose tinkluose, o 55 proc. NVO sekejy socialiniuose tinkluose jautési jkvépti daryti daugiau gero

(aukoti, dalyvauti labdaringuose renginiuose, Sviesti save ir aplinkinius apie NVO teikiamg naudg)
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(Empower Agency, 2024). Nevyriausybiniy organizacijy dalyvavimas socialinése erdvése nesa ne tik
sklaidos ir finansing naudg pacioms organizacijoms, o taip pat kuria atskirg terpe Svietimui apie savo veiklas,

ikvepia ir skatina sekéjus buti labiau socialiai atsakingus.

Nevyriausybinés organizacijos socialinius tinklus naudoja kaip jrankj didinti Zinomuma, skatinti
socialing atsakomybe, rinkti 1éSas ir jtraukti bendruomeng. Interaktyvus ir emocinis turinys stiprina
auditorijos prisiri§ima prie organizacijy veiklos, skatina aktyvy dalyvavimg. NVO isitraukimas j socialinius

tinklus yra naudingas ne tik pa¢ioms organizacijoms, taciau ir visuomenei, kurig kuriamas turinys pasiekia.

1.3. Socialiniai tinklai kaip jvaizdZio valdymo priemoné

Socialiniai tinklai, kaip jvaizdzio valdymo priemong, atlieka svarby vaidmenj tiek asmeniniame, tiek
organizaciniame kontekste. Socialinés medijos platformos leidzia vartotojams kurti ir valdyti savo viesaji
jvaizdj, o tai ypac aktualu jmonéms, siekianc¢ioms stiprinti savo prekés Zenklg ir reputacijg. Tyrimai rodo,
kad socialiniai tinklai gali buti efektyviis irankiai, padedantys formuoti ir palaikyti teigiama jvaizdj, o
ypatingai tuomet, kai naudojama komunikacija yra organizuota ir pritaikyta vartotojui (Kuvykaite ir

Piligrimien¢, 2013; Budiman et al., 2019).

Pavyzdziui, Budiman ir kt. (2019) pabrézia, jog teisingai valdomos internetinés diskusijos gali padéti
imonéms sukurti ir palaikyti teigiamg reputacija ir prekés Zenkla, kas ypatingai atliepia jmoniy jvaizd;.
Kuvykaité ir Piligrimiené (2013) nurodo, jog tam, kad buty galima efektyviai valdyti santykius su
tikslinémis auditorijomis — s¢kminga komunikacija socialiniuose tinkluose reikalauja naujy jgudziy ir
strategijy. Socialiniai tinklai ne tik suteikia galimybe bendrauti, bet ir reikalauja naujy poziiiriy ir metody,
siekiant uztikrinti s¢kmingg jvaizdzio valdyma. Socialiniai tinklai gali buti puikus jrankis kriziy valdymui.
Vardarlier ir Zafer (2020) pabrézia, kad socialinés medijos naudojimas kriziy valdymo kontekste leidzia
jmonéms greitai ir efektyviai bendrauti su savo klientais. Tai ypa¢ svarbu, kai reikia greitai reaguoti |
neigiamus jvykius ar situacijas. Tokiu biidu, socialiniai tinklai tampa ne tik komunikacijos priemone, bet ir
strateginiu jrankiu, padedanciu valdyti jvaizdj ir reputacija.

Tam, kad socialinius tinklus biity galima naudoti kaip jvaizdzio valdymo priemong, svarbu iSnagrinéti

komunikacijos biidus Siam tikslui pasiekti:

Pirmiausia, organizacijos turéty aiSkiai identifikuoti savo suinteresuotgsias Salis ir pritaikyti
komunikacijos strategijas, kurios skatinty dvisalj bendravimg. Tinkamas suinteresuotyjy S$aliy
identifikavimas ir jy jtraukimas j komunikacijos procesa gali padéti sukurti palankig aplinka

bendradarbiavimui socialiniuose tinkluose (Rodriguez ir Chalmeta, 2020).
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Antra, socialiniy tinkly strategijos turéty apimti interaktyvius elementus, kurie skatinty vartotojy
jsitraukimg ir bendravima. Tyrimai rodo, kad jmonés, kurios aktyviai bendrauja su savo auditorijomis, gali
pasiekti geresniy rezultaty, susijusiy su prekés zenklo Zinomumu ir vartotojy pasitikéjimu (Liu et al., 2021).
Liu ir kt. (2021) nustaté, kad nuosekli socialiniy tinkly atsakymy strategija yra efektyviausia didinant
skaitmeninj vartotojy isitraukima. Tai rodo, kad organizacijos turéty investuoti i strategijas, kurios skatinty

dialoga su vartotojais ir leisty jiems jaustis jtrauktiems.

Trecia, imonés turéty atsizvelgti | socialiniy tinkly analitika, kad geriau suprasty vartotojy elgseng ir
pritaikyti savo strategijas. Coursaris ir kt. (2016) pabrézia, kad socialiniy tinkly analizé gali padéti formuoti
prekés zenklo Zinuciy strategijas, kurios bty efektyvesnés ir labiau pritaikytos vartotojy poreikiams. Tai

leidzia organizacijoms ne tik reaguoti | esamus vartotojy poreikius, bet ir numatyti ateities tendencijas.
Galiausiai, socialiniy tinkly strategijos turéty biiti nuolat perzitirimos ir atnaujinamos, atsizvelgiant j
besikeiciancias rinkos salygas ir vartotojy elgseng. Hautz (2017) pabrézia, kad atviros ir jtraukiamos
strategijos suteikia naujy privalumy, taciau taip pat reikalauja nuolatinio prisitaikymo ir inovacijy. Tai rodo,
kad organizacijos turéty buti pasirengusios nuolat keistis ir taikyti inovatyvius sprendimus, kad islaikyty
konkurencinj pranasumg socialiniuose tinkluose. Siame procese svarbus nuoseklus komunikacijos
planavimas, iliustruojamas 4 paveiksle, parodanc¢iame socialiniy tinkly jvaizdzio valdymo etapus:

Teigiamo jvaizdZio
Interaktyvumas ir Socialiniy tinkly g :

Suinteresuotyjy Saliy e Hdbak stes bl Strategijuy perZiiira ir formavimas ir
: . s = vartoto —p analitika ir strategiju —» AT - .
identifikavimas . 'Jl! L g inovacijy diegimas reputacijos

isitraukimas pritaikymas S
stiprinimas

4 pav. Socialiniy tinkly naudojimo jvaizdzio valdymui procesas
(Sudaryta darbo autoriaus remiantis Kuvykaité ir Piligrimiené (2013), Coursaris et al. (2016), Hautz
(2017), Budiman et al. (2019), Rodriguez ir Chalmeta (2020), Liu et al. (2021))
Socialiniai tinklai yra galinga jvaizdzio valdymo priemoné, leidzianti organizacijoms kurti bei
palaikyti teigiama vie$ajj jvaizdj. Sékmingam jy naudojimui bitinas inovatyvumas, gebéjimas greitai
reaguoti ] situacijas ir nuolatinis strategijy atnaujinimas. Efektyvios jvaizdzio valdymo strategijos apima

aiSky suinteresuotyjy Saliy identifikavima, interaktyvy bendravimg ir socialiniy tinkly analizg, padedancia

v W —

1.4. Emocinés komunikacijos svarba

Emocinés komunikacijos svarba nepelno siekianciame sektoriuje yra itin aktuali, ypac atsizvelgiant |

ir jsitraukima, bet ir daro jtaka organizacijos geb¢jimui efektyviai bendrauti su savo auditorijomis. Tyrimai
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rodo, kad emociné komunikacija gali pagerinti NVO veikla, padéti uzmegzti rySius su bendruomenémis ir
sustiprinti organizacijos ivaizdj (Gautam ir Gautam, 2022; Ozel, 2022; Abiddin, 2023). Socialiniai tinklai
suteikia galimybe NVO ne tik skleisti informacija, bet ir kurti emocinius rysius, kurie yra butini norint
uztikrinti ilgalaikj bendruomenés palaikyma ir pasitikéjima.

Emocin¢ komunikacija yra viena svarbiausiy priemoniy, padedanciy kurti pasitikéjimag tarp NVO
darbuotojy ir jy tiksliniy grupiy (Abiddin, 2023). Emocinis rySys socialiniuose tinkluose gali buti sukurtas
per autentiskg ir nuosirdzig komunikacija. Sumskiené ir Cirgeliené (2022) analizuoja, kaip nevyriausybinés
organizacijos adaptavosi pandemijos metu, pabrézdamos, kad efektyvi komunikacija socialiniuose tinkluose
gali padéti organizacijoms geriau reaguoti } krizes ir palaikyti ry$j su bendruomene. Taip pat, emociné
komunikacija, apimanti empatijg ir supratima, padeda NVO geriau suprasti savo auditorijos poreikius ir

lukescius, kas yra ypac svarbu, kai yra kalbama apie socialines problemas (Juozénaite, 2023).

Heath (2013) apibrézia emocing komunikacijg kaip procesa, kurio metu informacija ir jausmai
perduodami taip, kad sukelty emocinj atsaka, empatiskg supratimg ar net paskatinty veiksma. Tai reiskia,
kad emocijos tampa ne vien priedu prie informacijos, o jos poveikio varikliu. Nabi (2002) pabrézia, jog
emocijos komunikacijoje lemia, kaip individai apdoroja informacija — jos padeda sukurti asmeninj ry§j ir
sustiprinti jsitraukimg. Pasak Papacharissi (2015), emocijos veikia kaip socialinés jungtys, kurios formuoja
bendrumo jausmg ir padeda kurti emociskai jsitraukusias bendruomenes. Tokios auditorijos dalyvauja ne

del racionalaus poreikio, o dél emocinio rysio, kuris jas sieja su organizacijos vertybémis ir veikla.

Emociné¢ komunikacija padeda sukurti dvipusj ry$j tarp organizacijos ir auditorijos. Ji apima tiek
turinio emocinj tong, tiek vizualinius, garsinius ir naratyvinius elementus, kurie stiprina zinutés poveiki.
Leitch ir Motion (2010) teigia, kad emocinis turinys organizacijose atlieka tilto funkcija — jungia
institucinius tikslus su individualiomis Zmoniy patirtimis, tod¢l emocijos tampa neatsiejama socialinés

komunikacijos dalimi.

Socialiniai tinklai naudojami ne tik informacijos sklaidai, bet ir kulttirinio identiteto kiirimui, kas gali
biti pritaikyta ir nepelno siekianciy organizacijy kontekste (Lauzikas, 2023). Pavyzdziui, NVO turi
galimybe dalintis istorijomis, kurios atspindi jy misijg ir vertybes, taip skatindamos emocin;j jsitraukimg ir
bendrumo jausma tarp sekéjy. Kymantiené ir kt. (2023) pabrézia, kad socialiniai tinklai potencialiai padeda
kompensuoti vienatvés jausmus ir padidinti gerove, todél, pasinaudodama Sia galimybe, NVO sukuria

emocinj rysj su savo sekeéjais.

Emocinio ry$io kiirimas socialiniuose tinkluose taip pat apima nuolatinj dialogg su auditorija.
Organizacijos, kurios sugeba efektyviai bendrauti su savo auditorija, gali geriau reaguoti | jy poreikius ir
likesgius, taip stiprindamos pasitikéjima ir lojaluma (Sumskiené¢ ir Cirgeliené, 2022). Tinkamai panaudota
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emocin¢ komunikacija, paremta atvirumu, skaidrumu bei nuolatiniu bendravimu su sekéjais, padeda
organizacijoms stiprinti ry$ius su savo bendruomene. Brader (2006) teigia, kad pozityvios emocijos (viltis,
dziaugsmas, empatija) stiprina priklausymo jausma, o negatyvios (liidesys, pyktis) mobilizuoja veiksmui.
D¢l Siy priezas¢iy NVO komunikacijoje emocijy spektras turi biiti subalansuotas: tiek dziaugsmas, tiek

jautrumas turi savo vaidmenj skatinant empatija, solidarumg ir jsitraukima.

Emocinis rySys socialiniuose tinkluose gali biiti sustiprintas ir per bendrus veiksmus bei jvairias
iniciatyvas. NVO gali organizuoti renginius, kampanijas ar akcijas, kurios skatinty bendruomenés
jsitraukimg ir bendradarbiavimg. Tokios iniciatyvos ne tik padeda kurti emocinj ry$j, bet ir stiprina
bendruomeniskumo jausma. Pavyzdziui, NVO gali pasitelkti socialinius tinklus, kad skatinty savanoryste
ar paramg socialinéms iniciatyvoms, taip jtraukdamos savo sekéjus i aktyvy dalyvavima (Pavlovaite ir

Griesiené, 2019).

Svarbu ir tai, jog emociné komunikacija reikSmingai prisideda prie teigiamo poveikio NVO jvaizdzio
kiirimui ir reputacijos. Samuelson—Cramp ir Bolatas (2017) nurodo, kad socialinés medijos platformos
leidzia NVO pasiekti platesne auditorijg ir mobilizuoti bendruomenes, o emocinis turinys Siuose kanaluose
gali padidinti organizacijos matomuma ir patraukluma. Tai ypac svarbu, kai NVO siekia pritraukti parama

ir iSteklius savo veiklai.

Siuolaikingje skaitmeninéje erdvéje emociné komunikacija dazniausiai realizuojama per vaizdinius
formatus — nuotraukas, vaizdo jraSus, garsg ir judesj. Audiovizualiné¢ raiSka suteikia galimybe ne tik
parodyti, bet ir perteikti emocija. Machin (2014) teigia, kad vizualiniai elementai — spalvos, Sviesa, veido
idraiskos, kiino kalba — turi semiotine reik§me, kuri padeda sukurti emocinj tona. Siltos spalvos, natiralus
apSvietimas ar nuoSirdi mimika sukuria pasitikejimo ir empatijos jspiidj, o kontrastai ar greitas montazas —
jtampos ar nerimo efekta. Fahlenbrach (2016) pabrézia, kad audiovizualiniai kodai kuria sensorinj poveikj,
leidziant] auditorijai pajausti Zinutés emocing esm¢ dar prie§ suvokiant jos turinj. Pasak Jenkins (2006),
tokia audiovizualiné istorijy kalba socialiniuose tinkluose skatina ne tik pasyvy steb&jima, bet ir aktyvy
jsitraukimg — Zmonés nori dalintis turiniu, kuris juos emociskai paliecia. Tai reiSkia, kad emocinis turinys

tampa bendruomenés kiirimo ir sklaidos jrankiu.

Emocin¢ komunikacija daro tiesioging jtaka auditorijos elgesiui. Heath (2013) nurodo, kad Zmonés
dazniau jsimena ir dalijasi tuo turiniu, kuris sukelia emocinj atsaka, o ne tuo, kuris pateikia tik faktus. Dél
to NVO, siekdamos kurti ilgalaikj ry$j su sekéjais, remiasi emociniu pasakojimu, empatisku tonu ir
vizualiniais simboliais, skatinanciais pasitikéjimg bei solidarumg. Luttrell (2018) pabrézia, kad emociné
komunikacija socialiniuose tinkluose padeda kurti lojalumg — Zmonés ilgainiui ima tapatintis su

organizacijos vertybémis ir misija. Tai ypac svarbu NVO, kurios siekia ne tik vienkartinés reakcijos, bet ir
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ilgalaikés paramos bei jsitraukimo. Vis délto, emocijy intensyvumas turi biti valdomas. Pernelyg
dramatizuotas turinys gali sukelti vadinamajj ,,empatijos nuovargj“ — kai auditorija pavargsta nuo nuolatinio
emocinio krivio (Ozel, 2022). Cia autentiskumas tampa esminiu kriterijumi: realios istorijos, nuogirdis

momentai ir organiSkas humoras turi daug didesnj poveikj nei surezisuoti jausminiai efektai.

Apibendrinant, emocinio rysio kiirimas per socialinius tinklus yra esminis NVO strategijos elementas,
leidziantis ne tik informuoti auditorija, bet ir kurti gilius, pasitikéjimu gristus rySius, skatinancius
jsitraukima, bendruomeniskuma ir ilgalaikj palaikymg. Efektyvi emociné komunikacija padeda
organizacijoms geriau reaguoti j bendruomeniy poreikius, stiprina jy jvaizd;j ir uztikrina didesnj poveikj bei

veiksmingesnj misijos igyvendinima.

1.5. Teorinis tyrimo modelis

Sio darbo teorinis tyrimo modelis sukurtas integruojant pagrindines komunikacijos teorijas, kurios
padeda paaiSkinti, kaip nevyriausybiniy organizacijy skaitmenin¢ komunikacija formuoja emocinj rysj,
auditorijos jsitraukima ir pasitikéjima. Modelio tikslas — sujungti skirtingas teorines kryptis j vieng sistema,
leidzianc€ig jvertinti emocinio turinio veikimag ,,RAUDONU NOSIU Gydytojy klouny*“ komunikacijoje

skaitmeniniuose kanaluose.

Teoriné analizé atskleidé keturias esmines kryptis, kurios formuoja $io modelio struktiira. Sios

kryptys yra esminés aiSkinant komunikacijos procesus nevyriausybinése organizacijose.

Itakos teorija (Lewin, 1947; Cialdini, 2021) paaiskina, kaip komunikacija gali paskatinti auditorijos
elges], remiantis tokiais principais kaip emocinis apeliavimas, socialinis jrodymas, patikimumas ir
autoritetas. Sie elementai ypa& svarbiis NVO kontekste, kur sékminga komunikacija priklauso ne tik nuo

informacijos pateikimo, bet ir nuo geb¢jimo paveikti auditorijos emocijas bei motyvacija.

Emocinés komunikacijos teorijos (Papacharissi, 2015; Nabi, 2018; Leitch ir Phillips, 2020) pabrézia,
kad emocijos yra ne papildomas komunikacijos elementas, o pagrindin¢ auditorijos suvokimo bei
jsitraukimo varomoji jéga. Emociné komunikacija padeda paaiskinti, kodél vizualiis pasakojimai, jautrios

istorijos ir zmogiskos situacijos skatina didesnj auditorijos démes;j ir reakcijas.

Socialinio kapitalo teorija (Bourdieu, 1998; Putnam, 2001) paaiSkina, kaip pasitikéjimas,
skaidrumas ir vertybiy atitikimas formuoja ilgalaikj organizacijos ir auditorijos ry$j. Teorija leidZia suprasti,
kaip emocinis turinys pereina j pasitikéjimo formavimasi, kuris yra esminé salyga NVO veiklos palaikymui.

Galiausiai, bendruomenés formavimo teorijos (Rheingold, 2000; Castells, 2009) atskleidzia, kad

socialiniai tinklai suteikia galimybe auditorijai tapti aktyviais bendruomenés nariais. Sios teorijos padeda
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paaiskinti, kaip jsitraukusi auditorija pereina nuo pasyvaus steb¢jimo prie dalyvavimo, dalijimosi,

komentavimo ar net savanorystés.

Remiantis paminétomis teorinémis kryptimis, Siame darbe sudarytas integruotas tyrimo modelis,
kuriame komunikacija suvokiama kaip nuosekli grandiné nuo organizacijos veiksmy iki auditorijos elgesio.

Modelis apima keturis etapus:

e e Itakos teorija Emociné Socialinio kapitalo Bendruomenés
Skaitmeniné S = T - - . e
Turinio strategijos, komunikacija teorija formavimo teorija

komunikacija — - — p

emociniai apeliavimai, Empatija, humoras, asitikéjimas, vertybiy riklausymo jausmas,

Organizacijos veiksmai SR & Sl ) ot 4
: socialinis jrodymas — autentiSkumas — atitikimas — lojalumas socialing tapatybe —

démesio pritraukimas emocinis rysys su organizacijai ilgalaikis jsitraukimas

auditorija ir parama

5 pav. Teorinis tyrimo modelis

(Sudaryta darbo autoriaus)
Sukurtame modelyje komunikacija suvokiama kaip nuosekli, viena kitg veikianti etapy grandine:

1. Skaitmeninés komunikacijos pradinis taSkas — tai organizacijos strateginiai veiksmai socialiniuose
tinkluose: turinio planavimas, audiovizualiniy formaty kiirimas ir emociniy zinuc¢iy perteikimas. Siame
etape taikomi jtakos teorijos principai (Cialdini, 2021), tokie kaip emocinis apeliavimas, autoriteto

demonstravimas ar socialinio jrodymo kiirimas.

2. Emociné komunikacija veikia kaip centrinis modelio elementas — ji leidzia sukurti emocinj rysj
su auditorija, skatindama empatija, pasitikéjimg ir dalyvavima. Pasak Leitch ir Phillips (2020), emocijos ne

tik papildo racionaly turinj, bet ir formuoja auditorijos vertinimo kriterijus.

3. Per socialinio kapitalo teorijos prizme¢ (Bourdieu, 1998; Putnam, 2001) §is emocinis rysys virsta
pasitikejimu, kuris lemia auditorijos lojalumg organizacijai bei jos veiklai.

4. Galiausiai, bendruomenés formavimo teorijos pozituriu (Rheingold, 2000; Castells, 2009),
jsitraukusi auditorija tampa virtualia bendruomene, dalyvaujancia organizacijos veikloje, dalijancia turinj ir
palaikancia jos misija.

Tokiu bidu teorinis tyrimo modelis leidzia nuosekliai susieti teorija su praktiniu organizacijos
komunikacijos veikimu. Jis taip pat sudaro pagrinda empirinés dalies analizei: kokybinis tyrimas nagrinéja
pirmuosius du modelio etapus (skaitmeninés komunikacijos strategijas ir emociniy formaty taikymg), o
kiekybinis tyrimas vertina paskutinius du etapus (auditorijos pasitik¢jima, emocinj jsitraukimg ir

bendruomeninj elgesi). Tokia struktiira uztikrina, kad empiriniai duomenys biity tiesiogiai siejami su
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teorinémis jzvalgomis ir leisty patikrinti, ar teoriniai principai pasitvirtina analizuojamame ,,RAUDONU

NOSIU Gydytojy klouny* atvejyje.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA
2.1. Tyrimy organizavimas ir logika

Siame darbe taikoma misri tyrimo metodologija, sujungianti kokybinj ir kiekybinj metodus. Tokia
metodika pasirinkta siekiant i$samiai iStirti asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*
skaitmeninés komunikacijos ypatumus socialinése erdvése ir suprasti, kaip per skirtingus turinio elementus,
tarp jy ir emocinj turinj, kuriamas auditorijos rySys ir jsitraukimas. Derinant skirtingus metodus sudaromos
prielaidos atskleisti komunikacijos procesg tiek i§ vidinés organizacijos perspektyvos, tiek per auditorijos

patirtis, kas tiesiogiai susij¢ su darbo tikslu ir uzdaviniais.

Pasak Creswellio (2014), misri tyrimo metodika leidZia ne tik apibiidinti socialinj reiskinj, bet ir
jvertinti ji keliomis perspektyvomis — kokybiniu lygmeniu atskleidziant procesus, o kiekybiniu —
iSmatuojant auditorijos reakcijas. Yinas (2018) pabrézia, kad miSraus metodo tyrimai ypac tinka
analizuojant socialinés komunikacijos atvejus, kai yra siekiama gauti ne tik duomenis, bet ir gilesnj reiskinio
supratimg. MiSriy tyrimo metody taikymo pranaSumg socialiniy reiskiniy analizése grindzia ne tik uzsienio
(Denzin, 2018; Bryman, 2020), ta¢iau ir Lietuvos tyréjai (Zilionis, 2019; Petrauskiené, 2021), teigdami, jog
kokybiniy ir kiekybiniy metody derinys leidzia i§samiau iSanalizuoti socialiniy tinkly komunikacijos

pritaikomuma, taip pat ir auditorijos elgsenos désningumus.

Kokybinis tyrimas Sio darbo kontekste suteikia galimybe pamatyti komunikacijos procesus i$
organizacijos vidaus — per darbuotojy, kurie formuoja skaitmeninés komunikacijos turinj, jvaizdj ir patirtj.
Sis metodas padeda identifikuoti komunikacijos strategijy logika, vertybinius prioritetus ir emocinio tono
formavimo principus, kas prisideda prie antrojo darbo uzdavinio jgyvendinimo. Tuo tarpu kiekybinis
tyrimas leidZia jvertinti, kaip auditorija suvokia organizacijos komunikacija, kokie turinio elementai skatina
emocinj jsitraukimg ir kiek veiksmingos yra organizacijos taikomos komunikacijos strategijos. Sis etapas
padeda atsakyti i treciaji darbo uzdavinj. Abu metodai vienas kitg papildo — kokybinis tyrimas suteikia
konteksta ir paaiSkinimus, o kiekybinis pagrindzia iSvadas platesnés auditorijos duomenimis. Toks
metodologinis derinys leidzia patikimai atsakyti j darbo tikslg ir uztikrina, kad gauti rezultatai buty tiek
empiriskai pagristi, tiek teoriSkai argumentuoti.

Tyrimo logika paremta trianguliacijos principu (Denzin, 2017), kuris leidzia patikrinti gauty
duomeny patikimuma lyginant skirtingy metody ir duomeny Saltiniy rezultatus. Trianguliacija Siame darbe
taikoma derinant teoring analizg, kokybin;j ir kiekybinj tyrimus, siekiant i§samiau atskleisti ,,RAUDONOS
NOSYS Gydytojai klounai®“ skaitmeninés komunikacijos ypatumus ir sumazinti galimag tyré¢jo
interpretacijos SaliSkumg. Skirtingy metody taikymas sudaro galimybe ta patj reiskinj analizuoti i§ keliy

perspektyvy — organizacijos vidaus ir auditorijos poziiirio. Teorin¢ darbo dalis sudaré pagrinda empiriniam
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tyrimui — joje iSskirti skaitmeninés komunikacijos, auditorijos jsitraukimo, pasitiké¢jimo formavimo ir
emocinio turinio aspektai véliau buvo analizuojami empirinéje dalyje. Kokybinis tyrimas leido suprasti,
kaip Sie principai taikomi organizacijos viduje: kaip darbuotojai suvoke skaitmening komunikacija, kokius
elementus laiké svarbiausiais kuriant ry$j su auditorija ir kaip Sie sprendimai jgyvendinti praktikoje.
Remiantis kokybinio tyrimo rezultatais, buvo formuojamas kiekybinio tyrimo klausimynas, leides
patikrinti, kaip tuos pacius komunikacijos aspektus suvokia ir vertina organizacijos socialiniy tinkly

auditorija. Tokiu biidu kiekybinis tyrimas buvo planuojamas kaip kokybinio tyrimo tasa.

Siekiant uztikrinti tyrimo patikimuma ir validuma, buvo laikomasi keliy papildomy principy.
Kokybiniuose interviu naudota ta pati pusiau struktiiruoto interviu schema, visiems informantams
uzduodant tuos pacius pagrindinius klausimus. Gauti duomenys analizuoti taikant nuoseklig teming analize
ir kategorijy sudaryma, remiantis Zydzitnaités (2012) pateiktais kokybinés analizés principais. Tai leido
sumazinti interpretacijos subjektyvuma ir uztikrinti, kad iSvados biity grindziamos pasikartojanciais
duomeny modeliais, o ne pavieniais atvejais.

Kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultaty sugretinimas pateiktas atskirame skyriuje, kuriame buvo
analizuojami tiek sutampantys, tiek besiskiriantys organizacijos komunikacijos intencijy ir auditorijos
reakcijy aspektai. Tokiu buidu trianguliacijos principas tyrime buvo taikomas kaip nuoseklus analizés
pagrindas, leidgs sustiprinti tyrimo i§vady pagristuma ir patikimuma.

Kiekybiniame tyrime patikimumas ir objektyvumas buvo stiprinami aiSkiai suformuluotais,
vienareikSmiais klausimais, anoniminiame formate pateikta anketa ir pakankama respondenty imtimi,
leidusia atlikti apraSomaja analiz¢. Klausimynas buvo sudarytas remiantis teorinémis dimensijomis, todél
tyrimo instrumentas uztikrino turinio atitikima tyrimo tikslams ir uzdaviniams. Duomenys analizuoti taikant
standartinius aprasomosios statistikos metodus, kas padéjo iSvengti pernelyg subjektyvaus rezultaty

interpretavimo.

Tyrimo eiga:

1. Atlikta teorinés literatiiros analizé, leidusi apibrézti komunikacijos teorijy sgsajas ir emocinés
komunikacijos sampratg NVO kontekste.

2. Jvykdytas kokybinis tyrimas — atlikti pusiau strukttruoti interviu su ,,RAUDONU NOSIU* darbuotojais.

3. Atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa organizacijos sekéjams socialiniuose tinkluose.

4. Surinkty duomeny analizé ir abiejy tyrimy rezultaty palyginimas, siekiant nustatyti bendrus

désningumus.

31



Tokiu biidu buvo siekiama uztikrinti duomeny i§samuma, tyrimo patikimumg ir nuosekluma, sudarant
galimybe tiek teoriskai, tiek empiriSkai pagrjsti emocinés skaitmeninés komunikacijos poveikj auditorijos

isitraukimui.
2.2. Kokybinio tyrimo metodologija

Tyrimo kokybingje dalyje pasirinktas pusiau struktiiruoto eksperty interviu metodas, leidZiantis
gilintis | ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai organizacijos komunikacijos praktika socialiniuose
tinkluose. Sis metodas leidzia suprasti komunikacijos tikslus, strateginius pasirinkimus, emocinio turinio
naudojima, auditorijos jtraukimo metodus bei vertybiy perteikimg. Kokybinio tyrimo tikslas — ne
kiekybiskai iSmatuoti rySius, o atskleisti giluminius procesus ir reikSmes, kurias organizacijos atstovai

suteikia komunikacijos veikloms (Flick, 2018).

Tyrimo logika buvo struktiiruota pagal nuoseklig seka. Remiantis analizuota literattira, buvo iSskirti
pagrindiniai probleminiai kokybinio tyrimo klausimai: kaip ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘
naudoja skaitmening komunikacija auditorijos jsitraukimui ir emociniam rySiui kurti? Kokie turinio
formatai labiausiai jtraukia ir iSlaiko auditorija? Buvo atlikta organizacijos komunikacijos skaitmeningje
erdveje analizeé, siekiant nustatyti dazniausiai naudojamus komunikacijos modelius ir jy pritaikomuma
auditorijai.

Kokybinio tyrimo metu surinkti duomenys buvo analizuojami taikant teminés analizés metoda.
Analizeés procesas vyko keliais etapais: pirmiausia buvo atliktas interviu transkribavimas ir pakartotinis
duomeny skaitymas, siekiant jsigilinti j turinj ir bendra konteksta. Véliau identifikuotos pasikartojancios
reikSmées, idéjos ir komunikacinés praktikos, kurios buvo grupuojamos j temines kategorijas. Formuojant
kategorijas buvo siekiama atskleisti, kaip organizacijos atstovai suvokia skaitmening komunikacija, kokius
principus taiko formuodami rysj su auditorija ir su kokiais i$Stkiais susiduria praktikoje. Galutinés analizés
metu teminés kategorijos buvo interpretuojamos siejant jas su teorin¢je dalyje aptartomis komunikacijos,

emocinio ry$io ir auditorijos jsitraukimo prielaidomis.

Literatiiros analizés metu buvo isskirta, jog efektyvi skaitmeniné komunikacija integruoja emocinj
turinj, atliepiantj auditorijos vertybes ir socialines emocijas bei poreikius (Zilionis, 2019; Petrauskiené,
2021). Siekiant kuo tikslesniy rezultaty, buvo atlikta kiekybiné apklausa, dalinai struktiiruotas kokybinis
interviu. Sie metodai buvo pasirinkti remiantis Guba (2021), kurio metodologijoje pabréziama misriy
metody praktiné verté socialiniy tinkly komunikacijos tyrimuose. Kokybinio tyrimo duomenys buvo
analizuojami taikant temin¢ analize, remiantis Brauno ir Clarke (2006) metodologija. Analizé vyko keliais

etapais: susipazjstant su duomenimis, atliekant pirminj kodavima, iSskiriant temas, jas perziirint ir
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formuojant galuting interpretacija. Teminé analizé¢ leido identifikuoti pasikartojancias komunikacijos
praktikas, emocinio turinio naudojimo principus ir darbuotojy iSsakytas patirtis, susijusias su auditorijos
isitraukimu. Sis metodas pasirinktas todél, kad suteikia galimybe struktiiruotai ir sistemiskai analizuoti

prasmines duomeny kategorijas, biidingas socialinés komunikacijos tyrimams.
Kokybinio tyrimo instrumentas.

Sio tyrimo empirinei daliai pasirinktas pusiau struktiiruotas eksperty interviu, kuris buvo kuriamas
remiantis Juozai¢io (2020) bei Zilionio (2019) rekomendacijomis, kurios suderina i§ anksto parengta
klausimy struktiirg su lankstumu reaguoti i atsakymy turinj. Pusiau struktiiruoti interviu leidzia analizuoti
tiek strateginius organizacijos komunikacijos aspektus, tiek emocinius procesus, tokius kaip vertybiy
perteikimas ar auditorijos jsitraukimo strategijos, todél itin tinka tiriant komunikacija socialiniuose
tinkluose (Kvale, 2007; Saris ir Gallhofer, 2014; Braun ir Clarke, 2021). Psomadakis et al. (2022) atkreipia
démes;j | eksperty interviu svarbg, leidZiancig gilinti supratimg apie vidinius komunikacijos procesus ir jy
reik§me formuojant organizacijos jvaizdj bei santykius su auditorija. Tai leidzia uZtikrinti, kad instrumentas
atspindés reikiamus teorinius bei praktinius aspektus, biitinus sékmingam skaitmeninés komunikacijos
analizavimui. Vienas pagrindiniy $io instrumento privalumy — galimybé¢ detaliai aptarti sudétingus
socialinius procesus bei skaitmeninés erdvés saveikas, kas ypac aktualu nagrin¢jant nevyriausybiniy
organizacijy veikla.

Darbe buvo taikomas trianguliacijos principas derinant skirtingus duomeny rinkimo ir analizés
metodus — kokybinj ir kiekybinj tyrimus — siekiant patikrinti ir sustiprinti gauty rezultaty patikimumg.
Trianguliacija pasireiSke tuo, kad kokybinio tyrimo metu iSryskéje komunikacijos principai, turinio kryptys
ir auditorijos jtraukimo praktikos tapo pagrindu kiekybinio tyrimo instrumentui sudaryti. Kiekybiniu tyrimu
buvo tikrinama, ar organizacijos darbuotojy jvardyti komunikacijos aspektai atsispindi ir auditorijos
vertinimuose bei elgsenoje socialinése erdvése. Tokiu biidu buvo sudaryta galimybé¢ palyginti organizacijos
komunikacijos intencijas su auditorijos reakcijomis ir patirtimis, o tyrimy rezultaty sugretinimas leido
identifikuoti tick sutampanéius, tiek i§siskirian¢ius désningumus. Sis metodologinis sprendimas uztikrino,
kad tyrimo iSvados bty grindziamos ne vienu duomeny Saltiniu, bet skirtingy perspektyvy saveika, leidusia

iSsamiau jvertinti ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* skaitmeninés komunikacijos veiksminguma.

Kokybinj tyrima sudaré pusiau struktiiruoti interviu su organizacijos darbuotojais, kurie tiesiogiai
prisidéjo prie komunikacijos turinio kiirimo arba atstovavo organizacijai vieSojoje erdveje (pvz., dalyvavo
interviu, renginiuose, spaudoje). Tokia imtis leido tyrime integruoti tiek strateginés, tiek reprezentacinés

komunikacijos aspektus.
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Interviu klausimai buvo sudaryti remiantis aktualia moksline literatiira ir eksperty (Zilionis, 2019;
Juozaitis, 2020) rekomendacijomis. Pagrindiniai teoriniai $altiniai: Lovejoy ir Saxtono (2012) tyrimas apie
NVO komunikacines funkcijas socialiniuose tinkluose, Guo ir Saxtono (2017) tyrimas apie auditorijos

isitraukima bei Waterso et al. (2009) publikacija, akcentuojanti emocinés komunikacijos svarbg. Klausimy

temos, klausimai, pagrindimas yra pateikiami 4 lentelé¢je:

4 lentelé. Kokybinio tyrimo klausimy pagrindimas

I klausimy tema — Komunikacijos strategija ir

tikslai

Mokslininkai, = kuriy  darbais  remiantis

suformuotas klausimas

1 klausimas — Kokius konkre¢ius tikslus

organizacija kelia savo komunikacijai socialiniuose

tinkluose (pvz., ,,Facebook®, , Instagram “)?

Waters ir Fenely (2013); Lauzikas (2023)

2 klausimas — Koki vaidmenj, i§ komunikacijos
strategijos perspektyvos, jiisy organizacijoje atlicka

socialiniai tinklai?

Schivinski ir Dgbrowski (2014); Piitter (2017)

3 klausimas — Kaip socialiniy tinkly komunikacija

padeda jgyvendinti jisy organizacijos misijg?

Lovejoy ir Saxton (2012); Goldkind (2015); Guo ir
Saxton (2017)

4 klausimas — Kaip RAUDONOS NOSYS siekia
pritraukti socialiniuose

tinkluose?

auditorijos  démesj

Lovejoy ir Saxton (2012); Stonkiené, Supa ir
Janitiniené (2018)

5 klausimas — Kokiais biidais organizacija mezga ir

palaiko rysj su savo sekéjais skaitmeninéje erdvéje?

Fu ir Lai (2020); Lefebvre et al. (2023)

6 klausimas — Kokie skaitmeninés komunikacijos
veiksniai, Jisy manymu, prisideda prie ilgalaikio

auditorijos isitraukimo ir lojalumo?

Jun ir Yi (2020); Glaveli (2020)

7 klausimas — socialiniuose tinkluose

perteikiate RAUDONU NOSIU misijg ir vertybes?

Kaip

Lovejoy, Waters ir Saxton (2012); Picolli, Alberton
ir Shmitt (2024)

8 klausimas — Kaip socialiniy tinkly komunikacija

prisideda prie organizacijos jvaizdzio formavimo?

Guo ir Saxton (2017); Pradhan ir Singh (2023);
Felix (2024)

9 klausimas — Kaip jlsy asmeninis dalyvavimas
(pvz. interviu ar viesi pasisakymai) prisideda prie

organizacijos skaitmeninio jvaizdzio kiirimo?

Brown (2017); Carpentier, Hoye ir Weijters (2019)
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4 lentelés tesinys

I1I klausimy tema — Emociné komunikacija

Mokslininkai, = kuriy  darbais  remiantis

suformuotas klausimas

10 klausimas — Kokias emocijas samoningai
siekiate perteikti skaitmeniniame turinyje ir kaip

jos prisideda prie auditorijos jsitraukimo?

Abiddin (2023); Kymantieng ir kt. (2023)

11 klausimas — Kaip emocinis turinys padeda

uzmegzti rysi su jiisy auditorija?

Giorgi (2017); Guo ir Saxton (2017); Juozénaiteé
(2023)

12 klausimas — Ar galite pateikti konkrety pavyzdj,
kai tinkly

auditorijos reakcijg?

socialiniy turinys sukéle stiprig

Abiddin (2023); Juozénaité (2023)

IV klausimy tema — Auditorijos jsitraukimas ir

bendruomené

Mokslininkai, = kuriy  darbais  remiantis

suformuotas klausimas

13 klausimas — Kokias strategijas naudojate
siekdami paskatinti auditorijos isitraukimg | jusy

komunikacija?

Martina, MacDonald (2020); Badham ir Mykkénen
(2022)

14 klausimas — Kaip vertinate auditorijos reakcija i

jusy skaitmening komunikacija?

Lovejoy ir Saxton (2012); Saxton ir Guo (2020)

15 klausimas — Kaip skaitmeniné komunikacija

prisideda prie paramos skatinimo?

Davis, Shafer ir Rodes (2016); Romberg et al.
(2020)

V klausimy tema — Kanalai ir jrankiai

Mokslininkai, = kuriy  darbais  remiantis

suformuotas klausimas

16 klausimas — Kokius skaitmeninius kanalus (pvz.,
,Facebook®, ,Instagram®, ,;YouTube*) §iuo metu

aktyviai naudojate komunikacijai?

Fu, Lai (2020); Liu et al. (2021)

17 klausimas — Kode¢l pasirinkote biitent Siuos

kanalus?  Kokiais  kriterijais ~ vadovaujatés

priimdami sprendimus dél jy pasirinkimo?

Saxton ir Guo (2020); Liu et al. (2021)

18 klausimas — Kurie i§ naudojamy kanaly, jusy
nuomone, yra efektyviausi pasiekiant jusy tiksling

auditorija? Kodel?

Saxton ir Guo (2020); Liu et al. (2021)
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4 lentelés pabaiga

VI klausimy tema — I$Sukiai ir ju sprendimai Mokslininkai, = kuriy  darbais  remiantis

suformuotas klausimas

19 klausimas — Su kokiais i$Siikiais susiduriate | Saxton ir Guo (2020); Juozénaité (2023)
kurdami turinj ar perduodami Zinutes skaitmeningje

erdveje?

20 klausimas — Kaip sprendziate kylancius i$§tkius | Saxton ir Guo (2020); Juozénaité (2023)

skaitmeninéje komunikacijoje?

Tyrimo metu informantams i§ viso buvo uzduota 20 klausimy i§ 6 skirtingy temy. Si teminé struktiira
pad¢jo sistemingai analizuoti organizacijos veikla, tiksly formulavima, pasirinktg turinj ir auditorijos

reakcijas.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo vykdomas 2025 m. kovo 10 — balandzio 18 dienomis, o
galutinai uzbaigtas 2025 m. geguzés ménesj. Kokybinio tyrimo duomenys rinkti pusiau struktiiruoty interviu
metodu. Interviu buvo atliekami gyvai arba nuotoliniu btidu, naudojant vaizdo skambuciy platformas
(,,Zoom*), atsizvelgiant | dalyviy prieinamumg. Vieno interviu trukmé svyravo nuo 40 iki 60 minuciy. Visi
interviu buvo jrasyti garso ir (ar) vaizdo formatu, gavus informanty sutikimg, ir véliau transkribuoti
pazodziui. Transkribavimas atliktas rankiniu biidu, siekiant tiksliai uzfiksuoti informanty kalbine raiska ir
tyrimui reik§mingg turinj.

Prie§ pagrindinj tyrimo etapg buvo atlikta mokslinés literatiiros analiz¢ ir jgyvendinti bandomieji
interviu, kurie leido jvertinti parengto instrumento tinkamuma bei patikslinti klausimy formuluotes.
Bandomuyjy interviu metu gautos jzvalgos buvo panaudotos koreguojant klausimyna, siekiant uztikrinti jo

aiSkuma ir atitikimag tyrimo tikslams.

Instrumento turinio validumui uztikrinti interviu klausimai buvo perziiiréti pasitelkus vidinj ir iSorinj
ekspertinj vertinima (Saris ir Gallhofer, 2014). Taip pat taikytas kognityvinio interviu metodas, leidgs
jvertinti, kaip informantai suprato pateikiamus klausimus ir ar jy formuluotés atliepé tiriama problematika.
Tokiu budu instrumentas buvo pritaikytas konkre¢iam NVO skaitmeninés komunikacijos kontekstui.
Duomeny rinkimas buvo tgsiamas tol, kol pasiekta informacijos prisotinimo riba — kai nauji interviu
nebeatnesé i§ esmés naujy temy ar reik§mingy jzvalgy (Zydzitinaité, 2012). Toks tyrimo organizavimo biidas
uztikrino duomeny kokybe, nuoseklumg ir leido i§samiai analizuoti skaitmeninés komunikacijos praktikas

organizacijos kontekste.
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Kokybinio ir kiekybinio tyrimy tarpusavio sasajos. Siame darbe kiekybinis tyrimas buvo
planuojamas ir vykdomas kaip tikslinga kokybinio tyrimo tgsa, siekiant empiriskai patikrinti ir iSplésti
kokybinio tyrimo metu iSryskéjusias jzvalgas. Misrios metodologijos taikymas leido ne tik suprasti
organizacijos komunikacijos logika i§ vidaus, bet ir jvertinti, kaip Sios praktikos atisispindéjo auditorijos
suvokime bei elgsenoje. Kokybinio tyrimo metu, atliekant pusiau struktiiruotus interviu su organizacijos
darbuotojais, buvo identifikuoti pagrindiniai skaitmeninés komunikacijos elementai: emocinio turinio
svarba, autentiSkumas, audiovizualinés raiSkos dominavimas, pasitikéjimo formavimas ir i§siikiai, susije su
auditorijos aktyviu jsitraukimu. Sios temos tapo pagrindu kiekybinio tyrimo struktiirai ir klausimyno

sudarymui.

Remiantis kokybinio tyrimo rezultatais, kiekybiniame tyrime buvo isskirtos pagrindinés analizés
dimensijos, apémusios auditorijos poziiirj ] komunikacijos turinj, emocinj tonga, naudojamus kanalus,
pasitik¢jimo formavimg ir jsitraukimo formas. Tokiu biidu kiekybinis tyrimas leido jvertinti, ar
organizacijos darbuotojy jvardyti komunikacijos principai buvo atpazjstami ir reikSmingi auditorijai, bei
nustatyti, kurie elementai turéjo didziausig rezonansg socialiniy tinkly vartotojy tarpe. Kokybinio tyrimo
metu iSrySkejes emocinio poveikio ir aktyvaus veikimo neatitikimas taip pat tapo vienu i§ kiekybinio tyrimo
akcenty — apklausoje buvo siekiama jvertinti, ar emocinis auditorijos jsitraukimas peraugo i konkrecius
veiksmus, tokius kaip aukojimas, dalyvavimas iniciatyvose ar turinio sklaida. Si seka leido ne tik patvirtinti
kokybines jzvalgas, bet ir atskleisti platesnes auditorijos elgsenos tendencijas. Tokiu biidu kiekybinis
tyrimas analiz¢je néra savarankiSkas ar atsietas, bet veikia kaip analitin¢ kokybinio tyrimo tgsa, leidzianti
empiriSkai pagristi organizacijos skaitmeninés komunikacijos veiksminguma socialinése erdvése ir
sustiprinti tyrimo rezultaty patikimuma.

Dalyviy ir duomenuy $altiniy charakteristikos ir atranka.

Tyrimo dalyviy atrankos kriterijai:

Kokybiniame tyrime taikyta tikslinga (kriterin¢) atranka. | tyrimag buvo jtraukti septyni informantai
(A1-A7), dirbantys asociacijoje ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* ir turintys tiesioginés patirties
organizacijos vies$ojo jvaizdzio formavimo ar skaitmeninés komunikacijos srityje. Atranka buvo orientuota
1 tuos organizacijos narius, kurie savo darbo pobudziu atstovavo organizacija vieSojoje erdvéje arba
prisid¢jo prie komunikacijos turinio kiirimo, sklaidos ar pristatymo.

Imtis sudaryta taikant tiksling ir kritering atranka. | tyrimg buvo jtraukti informantai, atitinkantys

aiskius atrankos kriterijus:

1. Organizacijos atstovavimas viesojoje erdveéje;
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2. Darbas su komunikacijos veiklomis arba jy pristatymu;

3. Tiesiogin¢ patirtis su organizacijos skaitmenine komunikacija.

Toks kriterijy pasirinkimas leido uztikrinti, kad tyrimo dalyviai turi pakankamai institucinés patirties
ir praktiniy ziniy, reikalingy atsakyti j tyrimo klausimus. Septyniy informanty imtis atitinka kokybiniy
tyrimy metodologijoje taikomas rekomendacijas, kai siekiama pasiekti duomeny prisotinimg ir analitinj

giluma, o ne statistinj reprezentatyvuma.

Tiriamoji grupé¢ apémé asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai® darbuotojus,
dalyvaujancius organizacijos komunikacijoje. Tyrime dalyvavo keturi biuro darbuotojai, tiesiogiai dirbantys
su vieSgja komunikacija, ir trys aktoriai — gydytojai klounai, atstovaujantys organizacija viesojoje erdvéje.

Informantai zymimi kodais A1-A7, siekiant uztikrinti jy anonimiskuma.

5 lentelé. Kokybinio tyrimo informanty charakteristikos

Informanto kodas Lytis AmzZiaus grupé Darbo patirtis organizacijoje
Al Moteris 25-34 m. 13 m.

A2 Moteris 35-44 m. 10 m.

A3 Vyras 35-44 m. 13 m.

A4 Moteris 25-34 m. 6 m.

AS Moteris 35-44 m. 10 m.

A6 Moteris 35-44 m. 8 m.

A7 Moteris 35-44 m. 11 m.

Kadangi 2025 m. rugséjo mén. duomenimis organizacijoje dirbo 12 darbuotojy, informanty pareigos
ir konkretiis vaidmenys néra detalizuojami. Detalesnés informacijos pateikimas galéty sudaryti prielaidas
identifikuoti tyrimo dalyvius, todél, laikantis tyrimy etikos ir anonimiskumo principy, apsiribojama bendrais

demografiniais rodikliais.

2.3. Kiekybinio tyrimo metodologija

Kokybinis tyrimas Siame darbe buvo pirmasis tyrimo etapas, leides i§ vidaus atskleisti, kaip
asociacijoje ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ buvo formuojama skaitmeniné¢ komunikacija ir
kokie jos elementai buvo laikomi svarbiausiais kuriant rysj su auditorija. Pusiau struktiiruoty interviu metu
iSryskéjo pagrindinés komunikacijos kryptys — emocinis tonas, autentiSkumas, audiovizualinio turinio
svarba, pasitikéjimo kiirimas ir auditorijos jsitraukimo formos. Sio kokybinio tyrimo metu identifikuotos
izvalgos tapo pagrindu kiekybinio tyrimo planavimui, kurio tikslas buvo iSplésti ir kiekybiskai jvertinti
kokybinio tyrimo metu iSryskéjusias tendencijas bei nustatyti, kaip minétus komunikacijos aspektus suvokia

ir vertina organizacijos socialiniy tinkly auditorija. Tokiu biidu kiekybinis tyrimas buvo numatytas kaip
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nuosekli kokybinio tyrimo tgsa, leidzianti patikrinti, ar organizacijos darbuotojy iSsakytos jzvalgos

atsispindi platesnés auditorijos vertinimuose.

Kiekybinis tyrimas, pasak Brymano (2016), leidzia apibendrinti reiSkinius, nustatyti vyraujancias
tendencijas ir jvertinti auditorijos nuostaty pasiskirstyma tiriamoje populiacijoje. Sis metodas ypa¢ tinkamas
tuomet, kai siekiama sistemingai apraSyti respondenty poziiirj ] tam tikrus komunikacijos aspektus ir
palyginti skirtingy turinio elementy vertinimus (Kardelis, 2016). Darbo kontekste kiekybinis tyrimas
papildo kokybinj ir suteikia galimybeg jvertinti, kaip emocinés komunikacijos principai, iSrySkéje

organizacijos darbuotojy pasakojimuose, yra suvokiami auditorijos perspektyvoje.

Tyrimas yra kiekybinio pobudZzio, apraSomasis. Duomeny rinkimo metodu pasirinkta anketiné
apklausa, kuri leidzia efektyviai surinkti duomenis i§ didesnés respondenty imties ir yra placiai taikoma
socialiniy moksly tyrimuose (Remeika, 2013). Apklausos forma pasirinkta dél patogumo, galimybés tyrima

vykdyti nuotoliniu buidu ir palyginti trumpy laiko sgnaudy.

Kiekybinio tyrimo duomeny analiz¢ atlikta taikant apraSomosios statistikos metodus — analizuojant
atsakymy daznius, procentines iSraiSkas ir vidurkius. Duomeny analizé orientuota j respondenty atsakymy
pasiskirstymo, daznumo ir vertinimy intensyvumo interpretacija, nesiekiant nustatyti priezastiniy rySiy ar
statistinio poveikio. Analizés metu naudoti Likerto skalés atsakymy pasiskirstymai, leidziantys palyginti
skirtingy skaitmeninés komunikacijos aspekty — turinio pobiidzio, emocinio tono, komunikacijos kanaly ir
pasitikéjimo elementy — vertinimus bei identifikuoti auditorijos palankiausiai vertinamus elementus. Tokiu
biidu kiekybinis tyrimas leido apraSyti auditorijos pozitrj ir kiekybiSkai jvertinti tas tendencijas, kurios
iSryskeéjo kokybinio tyrimo metu, bei sudaré prielaidas abiejy tyrimy rezultaty sugretinimui ir interpretacijai
skaitmeninés komunikacijos kontekste.

Remiantis kokybinio tyrimo metu iSrySkéjusiomis jzvalgomis, kiekybiniame tyrime buvo tikrinamos
Sios hipotezés:

H1. Emocinio pobiidzio komunikacija turi didesnj poveikj auditorijos jsitraukimui nei informacinio
pobtidzio turinys.

H2. Strateginis socialiniy tinkly turinio planavimas ir inovatyviy formaty naudojimas skatina

auditorijos ilgalaikj démesio iSlaikyma.

H3. Nevyriausybinés organizacijos, kurios efektyviai naudoja skaitmenin¢ komunikacija, geba

stiprinti emocinj rysj su auditorija ir didinti paramos apimtis.

Tyrimas konstruotas laikantis dedukcinés logikos principy — nuo teoriniy prielaidy apie skaitmening

komunikacija pereita prie empiriniy rodikliy, leidzianciy jvertinti auditorijos nuostatas. Remiantis teorine
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dalimi ir kokybinio tyrimo rezultatais, buvo i$skirtos keturios pagrindinés analizés dimensijos: respondenty
charakteristika, skaitmeninés komunikacijos ir turinio vertinimas, komunikacijos kanalai ir auditorijos
jsitraukimas bei pasitikéjimo ir palaikymo formavimas. Pagal Sias dimensijas buvo sudarytas klausimynas
(zr. 3 prieda), uztikrinantis loginj ry$j tarp tyrimo tikslo, teorinio pagrindo ir empiriniy duomeny analizés.
Kiekybinio tyrimo rezultatai pateikiami grafisSkai — diagramomis ir lentelémis — siekiant aiSkiai vizualizuoti
respondenty vertinimy pasiskirstyma ir sudaryti prielaidas kiekybiniy ir kokybiniy duomeny palyginimui.
Kiekybinio tyrimo instrumentas.

Tyrimo duomenims surinkti buvo sudarytas strukttiruotas klausimynas, sukurtas remiantis teorinés
dalies iSvadomis ir kokybinio tyrimo metu iSrySkéjusiomis temomis. Kaip teigia Bryman (2016),
klausimynas yra vienas patikimiausiy kiekybiniy tyrimy instrumenty, nes leidzia standartizuotai rinkti
duomenis ir uztikrina jy palyginamuma. Siuo atveju klausimynas buvo skirtas jvertinti, kaip auditorija
suvokia ,,RAUDONU NOSIU Gydytojy klouny* skaitmening komunikacija, jos efektyvuma, pasitikéjimo
formavimg ir poveikj isitraukimui.

Klausimynas buvo sudarytas remiantis teorine analize ir kokybinio tyrimo atsakymais, todé¢l
kiekvienas klausimy blokas atitiko atskirg nagrinéjama komunikacijos aspekta. Pilnas kiekybinio tyrimo

klausimynas nurodytas 3 priede, o kiekybinio tyrimo klausimy sudarymo logika yra pateikiama 25 lentel¢je:

6 lentelé. Kiekybinio tyrimo klausimy sudarymo logika

(sudaryta autorés remiantis lentelé¢je nurodytais autoriais)

Nr. | Tyrimo dimensija Klausimy logika Mokslininkai, kuriais
remiantis suformuluoti
klausimai

I. Respondenty Demografiniai klausimai, bendriniai Kardelis (2016); Bryman
charakteristika klausimai apie socialiniy tinkly naudojimag (2016)

2. Skaitmeninés Klausimai apie turinio aiSkuma, Leitch ir Motion (2010);
komunikacijos ir kiirybiskuma, emocinj tong ir vertybinj Machin (2014);
turinio vertinimas | atitikimag Papacharissi (2015); Ozel

(2022)

3. Komunikacijos Klausimai apie kanaly naudojima, reakcijy Nabi (2002); Jenkins
kanalai ir daznumg ir jsitraukimo formas (2006); Samuelson — Cramp
isitraukimas ir Bolat (2017)

4. Pasitikéjimo ir Klausimai apie pasitikéjima, paramos Brader (2006); Luttrell
palaikymo galimybes ir bendruomeninj rysj (2018); Sumskien¢ ir
formavimas Cirgelien¢ (2022)
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Klausimynas sudarytas remiantis keturiomis dimensijomis, kurios atspindi pagrindines skaitmeninés
komunikacijos analizés kryptis. Kiekviena dimensija paremta teoriniais modeliais ir empiriniy tyrimy
jzvalgomis, todel instrumentas leidzia kiekybiskai patikrinti rySius tarp komunikacijos turinio, kanaly
naudojimo, auditorijos jsitraukimo ir pasitikéjimo formavimosi. Tokia struktira uZztikrina klausimyno
turinio validumg ir loginj testinumg su kokybiniu tyrimu. Klausimai buvo pateikti uzdaro formato,
daugiausia taikant penkiabale Likerto skale, kuri suteiké galimybe kiekybiskai jvertinti respondenty

nuomonés intensyvuma (Kardelis, 2016).

Tyrimo atranka ir imtis. Kiekybiniame tyrime taikyta patogioji tikslin¢ atranka, orientuota }
organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ skaitmeninés komunikacijos auditorij3.
Apklausos nuoroda buvo platinama organizacijos socialiniy tinkly paskyrose (,,Facebook®, ,,Instagram®)
bei teminése socialiniy iniciatyvy grupése, tod¢l tyrime dalyvavo asmenys, turintys realig patirtj su
organizacijos komunikacija skaitmeninéje erdvéje. Toks atrankos metodas pasirinktas sagmoningai, nes
tyrimo tikslas néra reprezentuoti visg Lietuvos gyventojy populiacija, o jvertinti biitent ty asmeny poziiirj,
kurie mato, interpretuoja ir reaguoja j organizacijos skaitmening komunikacijg. Dél savanorisko dalyvavimo
ir patogiosios atrankos tyrimo imtis néra statistiSkai reprezentatyvi visai populiacijai, taciau ji laikytina
tinkama nagrinéjamam reiskiniui analizuoti ir leidzia identifikuoti pagrindines auditorijos suvokimo,
isitraukimo ir pasitikéjimo tendencijas. Kaip teigia Flick (2018), tikslinga atranka yra tinkama tais atvejais,
kai siekiama analizuoti konkre€ig grupe, turin€ig tiesioging patirtj su tiriamu reiskiniu, o ne apibendrinti
rezultatus visai populiacijai.

Tyrimo populiacijg sudaré¢ organizacijos ,,Facebook* sekéjai — apie 13 000 vartotojy (2025 m.

rugséjo mén. duomenimis). Remiantis $iuo skai¢iumi, orientacinis imties dydis buvo apskaiciuotas taikant

Paniotto formule (su 5 proc. paklaida):
n=1/(A2+1/N)
n — imties dydis; A— imties paklaidos dydis (=0,05); N — populiacijos dydis
n=1/(0,05%+1/13000)=388

Skai¢iavimai parodé, kad minimaliai pakankama imtis sudaryty 388 respondentus. Tyrime dalyvavo
454 respondentai, todé¢l imtis laikytina pakankama apraSomajai statistinei analizei ir pagrindiniy auditorijos
nuostaty jvertinimui, nors dél atrankos pobiuidZzio gauti rezultatai negali biiti laikomi grieztai

reprezentatyviais.
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Duomenys buvo renkami 2025 m. rugs¢jo 3 — spalio 3 d., naudojant internetine apklausg ,,Google
Forms* platformoje. Apklausos nuoroda buvo skelbiama organizacijos socialiniy tinkly paskyrose
(,,Facebook®, , Instagram®) bei platinama teminése socialiniy iniciatyvy grupése. Toks platinimo biidas
uztikrino, kad tyrime dalyvauty asmenys, kurie realiai mato organizacijos komunikacijg ir gali jg vertinti i$

auditorijos perspektyvos.
Tiriamujy charakteristika.

Tyrime dalyvavo 454 respondentai, susipazing su organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai
klounai* veikla ir matg¢ jos komunikacijg socialiniuose tinkluose. Tokia auditorija pasirinkta tikslingai,
siekiant jvertinti, kaip aktyviis socialiniy tinkly vartotojai suvokia organizacijos skaitmening komunikacija,
jos turinio kokybe ir emocinj poveikij.

Dauguma respondenty buvo moterys — jos sudaré 61,7 proc. visy dalyviy, o vyry — 36,6 proc., lyties
pasirinko neatskleisti tik 1,8 proc. respondenty. Tai atitinka socialiniy tinkly vartojimo tendencijas, kai
moterys daZniau jsitraukia j socialinés tematikos ir emocinio turinio komunikacija (Papacharissi, 2015). (Zr.
5 prieda)

Pagal amziy, didziausig dalj sudaré 25-34 mety amziaus grupé (50,7 proc.), kiek maziau — 18-24
mety (21,6 proc.), 35—44 mety amziaus grupe sudaré 15,2 proc., 45-54 mety amziaus grupe sudaré 9,3 proc.,
55-64 mety amziaus grupg sudaré 3,3 proc., o 65 mety ir vyresni respondentai anketinéje apklausoje
nesudalyvavo. Tai rodo, kad tyrimo imtyje dominuoja jauno ir vidutinio amziaus suaugusieji — aktyviausi

socialiniy tinkly vartotojai, daZnai saveikaujantys su NVO komunikacija (Jenkins, 2006). (Zr. 5 prieda)

Didzioji dalis respondenty gyvena didmiestyje (47,1 proc.), kiek maziau — mieste (24,7 proc.),
maziausiai Lietuvoje gyvenanciy respondenty atsiliepé i§ miesteliy ar kaimy (20,7 proc.), o maZiausia
geografine grupe sudaré uzsienyje gyvenantieji (7,5 proc.). (Zr. 6 prieda)

Dauguma respondenty nurodé turintys aukstaji koleginj, aukstaj] universitetinj arba aukstesnjji
i8silavinimg (89,6 proc.), o tai rodo, kad apklausoje dalyvavo samoninga, informuota auditorija, gebanti
vertinti komunikacijos turinj ir vertybinj konteksta (Bryman, 2016). (Zr. 7 prieda)

Tyrimo apribojimai.

Atliekant tyrima, buvo identifikuoti keli veiksniai, kurie gali turéti jtakos rezultaty interpretacijai ir

apibendrinimui:

e Apklausoje dalyvavo asmenys, kurie jau yra susipazing su organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS

Gydytojai klounai‘ veikla ir jg seka socialiniuose tinkluose, tod¢l jy vertinimai gali buiti pozityvesni
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nei platesnés auditorijos. Tokj tendencinguma, anot Flick (2018), daznai lemia tyrimuose
dalyvaujan¢iy asmeny savanoriSkumas ir identifikacija su tiriamu objektu.

e Apklausos duomenys rinkti skaitmeniniu formatu, tode¢l tyrimas apribojo galimybe pasiekti
auditorijos grupes, kurios socialiniuose tinkluose néra aktyvios. Tai gali riboti rezultaty
apibendrinamumg vyresnio amZziaus ar maziau technologijy naudojanciy asmeny atzvilgiu.

e Tyrimas buvo atliktas per ribotg laikotarpj — vieno ménesio laikotarpiu, tod¢l rezultatai atspindi
konkretaus laikotarpio komunikacijos situacija ir gali kisti dél sezoniSkumo ar socialiniy konteksty.
Nepaisant $iy apribojimy, tyrimo duomenys laikytini patikimais, o gautos iSvados — empiriskai

pagristomis. Tyrimo ribotumai nemazina jo vertés, bet leidzia tiksliau jvertinti gauty rezultaty galiojimo
ribas ir prielaidas tolesniems tyrimams. Tyrimo metodologiné konstrukcija leido tiesiogiai susieti teorinius
modelius su empiriniais duomenimis. Kokybinis tyrimas atskleid¢, kaip literatiiroje aprasomi
emocionalumo, autentiSkumo ir socialinio rySio principai atsiskleidzia organizacijos praktikoje, o
kiekybinis — kaip $ie principai veikia auditorijos suvokima, pasitikéjimg ir jsitraukimg. Tokiu biidu tapo
jmanoma jvertinti teoriniy jzvalgy pritaikomuma realiame organizacijos komunikacijos kontekste ir

uztikrinti nuosekly peré¢jima prie empiriniy tyrimo rezultaty.
2.4. Tyrimo etika

Remiantis V. Zydzitinaite ir S. Sabaliausku (2017), $iame darbe i$skiriami pagrindiniai etikos
principai:
e Teisingumo principas. Paremtas lygiy teisiy arba lygiy galimybiy nuostata. Uztikrina, kad tiriamieji
isitraukty i tyrimg savo noru — jie néra varzomi — palieckama pasirinkimo laisvé dalyvauti tyrime.
¢ Konfidencialumas ir anonimiSkumas. Informacija, gauta i§ respondenty, yra laikoma
konfidencialia. Informacija apie tyrimo dalyvius ir surinktg tyrimo medziagg yra prieinama tik tyréjui.
Tyrimo dalyviy tapatybés nebus atskleidziamos. Tyrimo metu naudojamos Sifruotés, kurios yra
vartojamos atskleidziant tyrimo metu surinktus duomenis.
e Pagarbos asmens privatumui principas. UZtikrinama, kad tyrimo dalyviai nebiity iSnaudojami ar
manipuliuojami tyrimo tikslui pasiekti. Vengiamas bet koks spaudimas, nediskriminuojama tyrimo
dalyviy dél jy pazitiry, rasés, tautybes, lyties ar religijos. (Pauliukien¢, 2017).
Etikos principy uZtikrinimas:

Dalyvauti pusiau struktiirizuotame interviu kvie¢iami darbuotojai, atitinkantys interviu kriterijus ir
tyrime sutike dalyvauti savo noru; analizuojant gautus duomenis tyrimy metu respondenty vardai bus

koduojami, o atsakymai priimami lygiavertiskai.
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Tyrimo konfidencialumas:

Prie§ pradédami dalyvauti tyrime, visi dalyviai bus informuoti apie tyrimo tikslus, savo teises ir
uztikrinamg konfidencialumg. Surinkta informacija bus laikoma grieztai konfidencialia ir naudojama tik
moksliniams tyrimo tikslams. Dalyviy asmenine informacija nebus dalijamasi su treciosiomis Salimis be jy
iSankstinio sutikimo. Informanty konfidencialumui uztikrinti, informantai bus koduojami raide ir skai¢iumi,

nuo Al iki A7.
Tyrimo duomeny transkribavimas:

Visi interviu bus jraSomi vaizdo ir/arba garso formatu. Transkripcijos metu bus tiksliai atkuriama
kalbiné iSraiska, siekiant uzfiksuoti visus tyrimui reikSmingus dalyviy pasisakymus, uztikrinant visiska jy

konfidencialuma.
Dirbtinio intelekto irankiy naudojimas:

Atliekant teorinés ir empirinés darbo daliy rengima, teksto vertimui, korekttrai, moksliniy Saltiniy
paieskai bei rezultaty skai¢iavimui buvo pasitelktos dirbtinio intelekto programos (,,DeepL®, ,,ChatGPT*,
,,Gemini*). Sios priemonés buvo naudojamos kaip pagalbiniai jrankiai, nekei¢iant tyrimo dizaino, duomeny
rinkimo, analizés ar interpretacijos logikos. Visi metodologiniai sprendimai, duomeny analiz¢ ir iSvady

formulavimas buvo atliekami autorés savarankiSkai, laikantis akademinio s3aziningumo ir tyrimy etikos

principy.
2.5. Tyrimo apribojimai

Atliekant tyrimg buvo identifikuoti keli veiksniai, kurie gali turéti jtakos gauty rezultaty

interpretacijai ir jy apibendrinamumui:

1. Imties dydis. Tyrimo imtis yra ribota, tod¢l gauti rezultatai negali biiti tiesiogiai pritaikomi visoms
nevyriausybinéms organizacijoms. Tyrimas orientuotas | konkrety atvejj — asociacijg ,,RAUDONOS
NOSYS Gydytojai klounai®, todé¢l iSvados atspindi biitent Sios organizacijos komunikacijos specifikg.

2. Atrankos pobiidis ir savanoriSkumas. Kiekybiniame tyrime dalyvavo asmenys, kurie jau yra
susipazing su organizacijos veikla ir mato jos komunikacijg socialinése erdvése. D¢l savanorisko
dalyvavimo jy vertinimai gali biiti palankesni nei platesnés auditorijos, neturin¢ios tiesioginio rysio su
organizacija.

3. Subjektyvumas. Kokybinio tyrimo metu informanty atsakymai grindziami asmenine patirtimi ir

individualiu pozitriu, todél duomenyse gali atsispindéti subjektyvis vertinimai. Nors taikyta nuosekli
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teminé analiz¢ ir kategorijy sudarymas, visiskai eliminuoti interpretacinio subjektyvumo kokybiniuose
tyrimuose néra jmanoma.

4. Laiko ribotumas. Tyrimas buvo atlickamas per ribota laikotarpi, tod¢él nebuvo galimybés iSsamiai
analizuoti visy galimy skaitmeninés komunikacijos aspekty ar ilgalaikiy auditorijos elgsenos pokyciy.
Gauti rezultatai atspindi konkretaus laikotarpio situacija.

5. Organizacijos veiklos specifika. ,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* veikia socialiai jautriose
srityse, o jy komunikacija grindZiama emociniu ry$iu, humoru ir pozityvia patirtimi. D¢l §ios priezasties
auditorijos reakcijos gali buti stipresnés nei kity NVO atveju, todél tyrimo rezultatai labiau atspindi
emocine komunikacija grista modelj.

6. Emocinio turinio kontekstualumas. Auditorijos emocinis atsakas gali buti nulemtas ne tik
komunikacijos formos ar kanaly, bet ir pacios organizacijos veiklos pobiidzio (darbas su vaikais
ligoninése, vaikais su negalia ir kt.). Tai riboja galimybe tyrimo rezultatus tiesiogiai perkelti i kitus

nevyriausybiniy organizacijy komunikacijos kontekstus.

Nepaisant §iy apribojimy, tyrimo duomenys laikytini patikimais, o gautos iSvados — empiriskai pagristomis.
Identifikuoti ribotumai leidzia tiksliau jvertinti rezultaty galiojimo ribas ir sudaro prielaidas tolesniems

tyrimams skaitmeninés komunikacijos NVO kontekste.

3. EMPIRINIU DUOMENU ANALIZE
3.1. Kokybinio tyrimo duomeny analizé

Kokybiniame tyrime dalyvavo 7 informantai, kuriy atsakymai pateikiami 5-24 lentelése. Informanty
teiginiai struktliruojami isskiriant temas, klausimus ir pagrindziamuosius teiginius, o patys informantai
Sifruojami raidés ir skai¢iaus kombinacija nuo Al iki A7. Tyrimo rezultatai pristatomi remiantis pusiau
struktiiruoty interviu duomenimis, analizuojant informanty atsakymus pagal tyrimo klausimus ir juos

grupuojant | subkategorijas.

Kokybinio tyrimo duomenys buvo analizuojami taikant teming analiz¢, kurios metu iSrySkéjusios
temos buvo sujungtos i platesnes analitines kategorijas. Siekiant iSlaikyti aiSkig analizés struktiirg ir
remiantis mokslo darbuose taikoma praktika, identifikuotos temos buvo grupuojamos pagal tris pagrindines
ir etinius bei vertybinius komunikacijos klausimus. Toks temy sugrupavimas leido nuosekliai analizuoti
darbuotojy patirtis ir pozilrius, atsizvelgiant ne tik | kasdien¢ komunikacijos praktika, bet ir | platesnj

organizacinj bei socialinj konteksta.
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7 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Komunikacijos tikslai socialiniuose tinkluose* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymy PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Komunikacijos | Zinomumo didinimas ir | 43: ,, Svarbiausia — pasiekti kuo didesne auditorijg.
tikslai matomumas A5: ,, Pagrindinis tikslas — kuo platesné auditorija ir
socialiniuose Zinomumo didinimas.
tinkluose A6: ,, Komunikacijoje isskirti trys strateginiai tikslai, is
kuriy vienas — Zinomumo didinimas ir advokacija.
A7: ,, Miisy tikslas — didinti Zinomumq [...]
Veiklos ir misijos Al: ,, Pagrindiniai tikslai yra supazindinti visuomene su
pristatymas ,, RAUDONU NOSIU “ veikla, programomis ir klouno

3

figiiros reiksme.
A2:, Socialiniai tinklai leidZia aiskiai komunikuoti
miusy misijg [...]

A4: ,,,,RAUDONOS NOSYS “ siekia supazindinti

tiksling auditorijq su misy darbu, ypac ligoninése.

Emocinés Zinutés ir
humoro kaip vertybés

perdavimas

Al: ,,Komunikacija padeda atskleisti humoro naudqg
emocinei sveikatai bei saves prieZiirai.
A3:,,[...] daug démesio skiriame humoro, kaip

priemonés kurti rysj, perteikimui. *

Stereotipy maZzinimas ir

edukacija

A4: ,,Klounados veikla daznai apipinta stereotipais,
todél siekiame paaiskinti, kas is tiesy yra misy darbas.
A7: ,,Norime keisti visuomenéje vyraujancius

stereotipus apie musy veiklg [...]

Emocinis poveikis ir

itraukimas

A2:,,[...] perteikti Zinute, atspindincig miisy veiklg [...]
emocinj poveikj, kuriamq rysj [...]

“«“

A3:,,[...] paskatinti jsitraukti ar aukoti.

Atsakydami ] klausimg apie komunikacijos tikslus socialiniuose tinkluose, visi informantai

vieningai akcentavo zinomumo didinima, veiklos ir misijos pristatyma bei siekj edukuoti visuomen¢ apie

,RAUDONU NOSIU* veiklg. Taip pat svarbus vaidmuo skiriamas emocinio poveikio kirimui — per
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humorg, jautruma ir empatiska turinj siekiama ne tik atkreipti démesj, bet ir uzmegzti ilgalaikj santykij su
auditorija. Respondenty atsakymai rodo, kad skaitmeniné komunikacija organizacijai néra vien informacijos
sklaidos kanalas — tai strateginé priemone¢ kurti dialoga, griauti stereotipus ir jtraukti visuomeng¢ j socialiai
reikSmingg veikla.

8 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Socialiniy tinkly vaidmuo komunikacijos strategijoje* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymy PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija

Socialiniy Socialiniai tinklai Al: ,,Socialiniai tinklai atlieka labai svarby vaidmenj — jie

tinkly atlieka svarby yra pagrindinis rysio kanalas su miisy auditorija [...]. Tai

vaidmuo vaidmen] miisy biidas palaikyti rysj su visuomene. *

komunikacijos | komunikacijos A2:,,Socialiniai tinklai yra gyvybiskai svarbiis [ ...]. Tai

strategijoje strategijoje vienintelis biidas mums gyvuoti. *
A3:,,Daugiau nei pusé miisy komunikacijos vyksta
skaitmeninéje erdvéje. *

Kategorija Informanty atsakymy PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija

Socialiniy Socialiniai tinklai A4: ,, Butent per skaitmening komunikacijg galime parodyti

tinkly atlieka svarby tikrgjj savo darbo veidg ir rezultatus.

vaidmuo vaidmen] A5: ,,Socialiniai tinklai leidZia greitai pasiekti Zzmones per

komunikacijos | komunikacijos Jautry turinj — tekstus ar vaizdo jrasus.

strategijoje strategijoje A6: ,,Socialiniai tinklai yra vienas pagrindiniy jrankiy
komunikuoti apie tai, kq veikiame [ ...]. Jie padeda pasiekti
ne tik paslaugy gavéjus, bet ir réeméjus. *
A7:,,Daugiau nei 50 proc. miisy turinio pateikiama biitent
socialiniuose tinkluose. *

Respondentai vieningai pabréZzia, kad socialiniai tinklai yra vienas kertiniy komunikacijos strategijos
elementy. Jie padeda palaikyti ry$i su jvairiomis auditorijomis, didina organizacijos zinomuma, leidzia
perteikti jautry ir autentiska turinj bei pasiekti tiek visuomeng, tiek réméjus ar institucijas. Skaitmeniné
erdve ne tik sustiprina komunikacijos efektyvuma, bet ir tampa pagrindiniu kanalu formuoti organizacijos
jvaizdj.
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9 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai:

Kategorijos ,,Misijos ir vertybiy perteikimas socialiniuose tinkluose*

sandara
(sudaryta autores pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty PagrindZiamieji teiginiai

atsakymuy

subkategorija
Misijos ir Socialiniai tinklai — | A1: ,,Socialiniai tinklai tampa priemone parodyti, kodél miisy
vertybiy misijos vieSinimo | darbas svarbus ir kuo jis naudingas. Per juos perduodame Zinute,
perteikimas | priemoné kurig norime skleisti apie savo misijq. *
socialiniuose A3: ,,Klounai vykdo savo veiklq tiesiogiai su pacientais,
tinkluose pensininkais, o socialiniai tinklai leidZia Sig veiklg vieSinti —

¢

parodyti tiems, kurie negali patirti jos gyvai.
A6: ,,Socialiniai tinklai — pagrindinis kanalas skleisti informacijg
apie miisy misijq. Réméjai, donorai, institucijos per juos gali

tiesiogiai stebéti miisy veiklg.

Rysio su auditorija
ir emocinés verteés

karimas

A2: ,, Galime pasakoti istorijas, dalintis nuotraukomis, emocijomis
ir taip perteikti tai, kuo esame ypatingi.

A5: ,, Tai atskaitomybé: zmonés mato, kur keliauja jy parama. Kita
vertus — tai emocinis rysys.: dalinamés istorijomis, klouny
kasdienybe, kuri dZiugina ir jkvepia.

A7: ,,Nors aiskiai nejvardijame, kad tai misy misija, per
informatyvy turinj parodome, kaip jg vykdome. [...] Veikia tarsi
uzburtas ratas: komunikacija generuoja paramq, kuri leidzia testi

misijg. “

Réméjy ir paramos
pritraukimo

priemon¢é

A2: ,, Zinomumas padeda pritraukti réméjus, o be jy negalétume
jgyvendinti savo misijos. *
A4: ,, Komunikacija padeda pritraukti ir islaikyti Zmones, kurie

pasirenka mus remti. VieSinimas yra pagrindinis biidas parodyti,

kq darome, ir kodél verta prisideti.

Informantai nurodo, kad socialiniai tinklai padeda vieSinti organizacijos veiklg ir suteikia galimybe¢

auditorijai susipazinti su jos misija. Jie jvardijo, kad per skaitmenin¢ komunikacija organizacija gali

parodyti savo darbg tiems, kurie jo nemato gyvai. Taip pat pabrézia, kad socialiniai tinklai padeda kurti

emocinj ry$j, skatinti parama bei palaikyti atskaitomybe réméjams. Informanty teigimu, komunikacija per
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socialinius tinklus yra biitina siekiant pritraukti finansinius ir moralinius réméjus, o per turinj perduodama

informacija padeda palaikyti organizacijos misijos jgyvendinima.

10 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Démesio pritraukimo strategijos‘ sandara

(sudaryta autores pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija | Informanty PagrindZiamieji teiginiai
atsakymuy
subkategorija
Démesio Emocinis ir | A2:,, Démesj pritraukiame pasitelkdami jautrias, autentiskas
pritraukimo | autentiskas turinys istorijas — tiek miisy sutikty Zmoniy, tiek klouny. *
strategijos A3: ,, Viesiname savo veiklg per tikrus jvykius ir istorijas. Tai, kas

autentiska ir tikra, natiraliai traukia auditorijq. *
A5: ,,Kalbame apie tikrus, ne isgalvotus dalykus, o pasaulyje,
pilname nerimo, drgsiai parodome, kad jaustis blogai yra

3

normalu.

Vizualiniai formatai

A4: ,, Pagrindinis démesio pritraukimo biidas — vizualiné

medZiaga ir jautrios istorijos. *

‘

A5: ,, Pasitelkiame nuotraukas, vaizdo jrasus ir tikras istorijas.

¢

A7:,,Emocijas perteikiame per vaizdus, istorijas, vaizdo jrasus.

Emocinis rySys su | A1l:,, Auditorijos déemesj siekiame patraukti turiniu, kuris
auditorija sudomina, padeda suprasti miisy veiklq ir paskatina palaikyti. **
A4: ,, Zmonés, isgirde Sias istorijas, pajunta emocinj rysj. "
A7: ,Zmonés atpazjsta emocijas, kurias patys jaucia, todél
susitapatina su turiniu. *
Strateginis  pozitiris | A6: ,, Démesio pritraukimo strategija priklauso nuo kampanijos
priklausomai nuo | tikslo — ar tai Zinomumo, jsitraukimo, ar aukojimo skatinimas.

kampanijos tikslo

¢

Atsizvelgdami j tai, pasirenkame tinkamiausius metodus. ‘

Informantai nurodo, kad organizacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* siekia pritraukti

auditorijos démesj socialiniuose tinkluose pasitelkdama emocinj, autentiSka turinj bei vizualinius formatus,

tokius kaip nuotraukos, vaizdo jradai ir tikros istorijos. Sie elementai padeda kurti emocinj ry§j su auditorija

ir skatina jsitraukimg. Strateginiai sprendimai dé¢l komunikacijos formy priklauso nuo konkretaus

kampanijos tikslo — Zinomumo didinimo arba paramos skatinimo.
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11 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,RySio palaikymas su auditorija“ sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija

Informanty atsakymuy

subkategorija

PagrindZiamieji teiginiai

Rysio palaikymas

auditorija

Su

Emocinis ir autentiSkas

turinys

Al: ,, Palaikome rysj dalindamiesi aktualiomis ir
emocinémis temomis — pavyzdziui, kaip paruosti
vaikg operacijai. [...] Tai néra vienpusé
komunikacija — auditorija kuria turinj kartu su
mumis. *

A4: ,,Dalijamés sekéjy istorijomis, reaguojame j jy
Zinutes, komentarus, dalinamés vaizdais is

veiklos. *

A6: ,, Pagrindinis biidas — emocinio turinio
dalijimasis. Zmonés | tai reaguoja, o mes j tai

3

atliepiame.

Tiesioginis, abipusis

bendravimas

A2: ,, Komunikacijos darbuotojas atsako j
komentarus [...]. Asmeniskas atsakas leidzia
Zmonéms jaustis pastebétiems ir svarbiems.
A5: ,,Skelbiame jrasus, o auditorija j juos
reaguoja — komentuoja, dalijasi. Mes | Siuos
veiksmus taip pat reaguojame. “

A3: ,,Reguliariai informuojame apie savo veiklg,

atsakome j klausimus, komentarus ir Zinutes.

Pasitik¢jimo  kiirimas
per skaidruma ir

nuosekluma

A3: ,,Svarbiausia — nuoseklumas. Jis islaiko
auditorijos démesj.

A7: ,,Skaitmeniniuose kanaluose atsiskaitome su
auditorija: dalijamés, kq veikiame, kokios miisy

vertybés, misija. Tai padeda sukurti pasitikéjimg.

Informantai pabrézia, kad rySio mezgimas ir palaikymas su auditorija skaitmeninéje erdvéje

grindZiamas trimis pagrindiniais aspektais: emocinio ir autentisko turinio sklaida, nuosekliu ir asmenisku

abipusiu bendravimu bei pasitikéjimu grista komunikacija. Organizacija neapsiriboja vienpusiu

informacijos perdavimu — ji jtraukia sekéjus | turinio kiirima, atsako j jy komentarus ir klausimus bei
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reguliariai atsiskaito apie savo veikla. Tai padeda kurti ilgalaikj rysj, paremta tikrumu, atvirumu ir

zmogiSkumu.

12 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Auditorijos jsitraukimo veiksniai“ sandara

(sudaryta autores pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Auditorijos Nuoseklumas ir | A2: ,,Kiekvienas jrasas apgalvotas, turi savo laikq ir
isitraukimo veiksniai | pastovumas vietq. Sis nuoseklumas kelia pasitikéjimg...

A3: ,, Nuoseklus informacijos teikimas |[...] padeda
islaikyti auditorijos démesj.
A4: ,, Paskyros visada aktyvios — tai rodo, kad ir

organizacija yra gyva.

Emocin¢ komunikacija

ir turinio Zmogiskumas

Al: ,,Visada atliepiame [...] taip kuriame rysj
jvairiomis formomis — nuo socialiniy tinkly iki laisky
kampanijy.

A5: ,, Komunikacija labai emocinga, Zzmogiska, ir tai
padeda Zzmonéms atpazinti save miisy turinyje.
A7:,,Kai Zmogus netikétai pamato ar isgirsta apie

mus, jis patiria emocijg.

Itraukiantis, autentiskas

ir dinamiskas turinys

Al: ,, Turinys pas mus kintantis, bet visada su

‘

prasme.’

A6: ,,Svarbiausia — organiskas, trumpas, patrauklus

‘

turinys ir protingai naudojamos reklamos. ‘

Abipusis  rySys  su

auditorija

Al: ,, Auditorija raso mums, klausia, dalinasi — o mes
visada atliepiame. *
AS5: ,, Misy rysys su auditorija pagristas mainais —

mes kuriame ir dalinamés turinj, o Zmonés j jj

3

reaguoja.

Informanty atsakymai

atskleidzia,

kad

ilgalaikiam auditorijos jsitraukimui ir lojalumui

skaitmeninéje komunikacijoje svarbiausi yra keturi veiksniai: komunikacijos nuoseklumas, emocinis

autentiSkumas, jtraukiancio ir prasmingo turinio kirimas bei abipusis rySys su auditorija. Informantai

akcentuoja, kad asmeniskas ir zmogiskas bendravimas leidzia kurti pasitikéjimu gristus santykius, o
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nuolatinis turinio atnaujinimas bei netikétumo elementai padeda palaikyti démesj ir formuoti iStikimag

bendruomeng.

13 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Misijos ir vertybiy perteikimas* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija

Informanty
atsakymuy

subkategorija

PagrindZiamieji teiginiai

Misijos ir
vertybiy

perteikimas

Vertybiy perteikimas
per autentiska
vaizdinj ir tekstinj

turinj

Al: ,, Misija ir vertybés dazniausiai uzkoduotos miisy turinyje —
tiek vaizdiniuose siuzetuose, tiek tekstuose ar interviu. *

A3: ,, Per istorijas, nuotraukas, vaizdo jrasus bei interviu
primename auditorijai apie miisy misijq ir vertybes.

A4: ,, Misijq ir vertybes perteikiame per vizualikq ir tekstus. [...]
galime isryskinti vertybinj misy veiklos aspektg.

AS5: ,, Tekstai, nuotraukos ir vaizdo jrasai padeda perteikti

emocijas — nuo jautriy iki linksmy momenty.

Emocin¢ raisSka kaip
vertybiy
komunikavimo

priemon¢é

A2:,, Vertybes perteikiame per istorijas, kurios apima tiek

Jjautrumg, tiek Zaismingumg.

«

A5: ,, Kai turinys paliecia, jis atspindi ir tai, kas mes esame.
A6: ,,Ne visas vertybes galima tiesiogiai parodyti, taciau kai

‘

organizacija jomis gyvena, jos atsispindi ir komunikacijoje. ‘

Vertybiy atpazinimas
per  veiksmus ir

kasdienybe

A6: ,, Miisy tikslas — rodyti tikrq kasdienybe, ne sureZisuotq
vaizdg. Tai veikia kaip savotiska dokumentika...
A7: ,, Miisy vertybés aiskiai atsiskleidzia per tai, kq ir kaip mes

veikiame. [...] Zmonés jas atpazjsta stebédami miisy reakcijas.

Informantai pabrézia, kad organizacijos misija ir vertybés socialiniuose tinkluose perteikiamos

netiesiogiai — per autentiSka, emocinj ir vizualiai turtingg turinj. Komunikacijoje svarbu ne tik tai, kas

pasakoma zodziais, bet ir tai, kas perteikiama veiksmais, vaizdais bei nuosekliu veiklos dokumentavimu.

Vertybés dazniausiai atpazjstamos per tikras istorijas, kasdienybés vaizdus ir nuoSirdzias emocijas, todél

nereikalauja tiesioginio jvardijimo — jos tampa matomos per veiklos forma ir komunikacinj stiliy.

14 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Organizacijos jvaizdzio formavimas* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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jvaizdzio formavime

Kategorija Informanty atsakymy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Organizacijos Vizualiné¢ tapatybé ir | A1, Svarbu islaikyti nuosekly klouno jvaizdj, spalvas,
ivaizdzio nuoseklus ivaizdzio | simbolikq. [...] turéty atpazinti organizacijq is vizualinés
formavimas kiirimas medziagos.
A3:,, Laikomés sablony — jie padeda kurti profesionaly
jvaizdj. *
A7: ,, Skaitmeniné komunikacija leidzia pamatyti miisy
augimg — nuo pirmyjy zingsniy iki Siandienos.
Skaitmeninés A2: ,,Socialiniai tinklai stipriai formuoja jvaizdj — ten
komunikacijos vaidmuo | pateikiame daug vizualinés informacijos. [...]

Kokybiskas turinys kelia miisy verte. *
A5: ,,Kadangi telefonas visada salia, zmonés daznai

mato misy turinj — tai formuoja jy poZiurj j mus.

A6: ,, Viesas turinys turi atitikti tai, kg darome kasdien.

Ivaizdzio korekcija ir

stigmy mazinimas

A4: ,,Socialiniai tinklai padeda atsverti stigmas ar
klaidingus jsivaizdavimus apie miisy veiklg. [...] sukurti

tikrg, nuosirdy jvaizdj.

Ivaizdzio formavimas per

zmoniy jsitraukima

A6: ,, Kartais pirmiausia Zzmonés pamato miisy
socialinius tinklus, o kartais miisy réméjai tampa
jvaizdzio dalimi. *

A7: ,, Kiekvienas darbuotojas, ypac klounai, prisideda

prie jvaizdzio kitrimo.

Informantai teigia, kad socialiniy tinkly komunikacija reikSmingai prisideda prie organizacijos

jvaizdzio formavimo per vizualinj nuoseklumg, profesionaly komunikacijos stiliy ir emocinj turin;.

Vizualiniai elementai — spalvos, simboliai, klouno jvaizdis — padeda uztikrinti atpazjstamumg. Socialiniai

tinklai taip pat tampa priemone koreguoti klaidingus stereotipus apie organizacija bei palaikyti tikrg ir

nuosekly viesajj jvaizdj. Jvaizdzio formavimas vyksta ne tik per organizacijos siun¢iamg turinj, bet ir per

auditorijos isitraukimag bei darbuotojy atstovavima socialingje erdvéje.
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15 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Asmeninio dalyvavimo reik§mé jvaizdziui* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

dalyvavimo reikSme

jvaizdziui

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Asmeninio Asmens jvaizdis tampa | A1:,,Jei esi atpazjstamas, zmonés pradeda tapatinti

organizacijos veidu

tave su organizacija.

A3:,, Tavo elgesys, isvaizda, kalbéjimo tonas — viskas
veikia organizacijos jvaizdj.

A4: ,, Tai, kaip save pateikiame net asmeniskai, daro
jtakq organizacijos jvaizdziui.

A7: ,,Klounas visada yra ‘ant scenos’, todél turi

suprasti savo, kaip organizacijos veido, atsakomybe. *

Asmeniné komunikacija
skleidzia zmogiska ir

emocinj turinj

A2: ,, Interviu padeda atskleisti zmogiskumq — parodo,
kas tie zmoneés, kurie dirba organizacijoje.
A5: ,,Kadangi turime personazus — klounus — jie tampa

miisy balsu. [...] Tai efektyvu ir paremta tyrimais.

Individualus
pasiekiamumas ir

auditorijy jvairove

A4: ,, Kiekvienas darbuotojas pasiekia skirtingas
auditorijas.

A6: ,, Ten mano, kaip atstovo, buvimas labai svarbus.
Bet kuriam darbuotojui svarbu atitikti organizacijos

vertybes — net uz jos riby. *

Informantai vieningai pripazjsta, kad jy asmeninis dalyvavimas komunikacijoje prisideda prie

organizacijos skaitmeninio jvaizdzio formavimo. VieSas kalb¢jimas, interviu ar net socialiniy tinkly

aktyvumas tampa organizacijos atspindziu — darbuotojai yra identifikuojami su organizacija, todél jy

komunikacinis tonas, iSvaizda ir elgesys turi buti nuosekliis su organizacijos vertybémis. Klouno

personazas, kaip iSskirtinis komunikacijos elementas, padeda perteikti zmogiskumg ir emocin;j turinj, o

individualts pasirodymai padeda pasiekti jvairias auditorijas ir sustiprinti ry$j su jomis.
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16 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Emocijy perteikimas skaitmeniniame turinyje*
sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Emocijy Stipriy emocijy | A1:,, Didziausig auditorijos susidoméjimq sukelia
perteikimas paveikumas stiprios emocijos [...] kai labai mazas vaikas, net
skaitmeniniame kudikis, laiko klouno pirstq. *
turinyje A7: ,,Sgmoningai kuriame turinj, kuris sukelty stiprias

emocijas — nes biitent jos sukelia reakcijas.

Emocijy ivairoveé ir | A3:,, Pagrindiné miisy siunciama Zinuté yra apie
autentiSkumas pokytj: kad Sias emocijas jmanoma transformuoti j
pozityvias.

A5: ,, Vienas jrasas gali biiti jautrus ir sugraudinti,
kitas — prajuokinti, o dar kitas — pakelti nuotaikq. *

A6: ,,Kiekviename tinkle siekiame parodyti emocing

¢

jvairove, kuri kyla is realios miisy veiklos.

Pozityvumas kaip | A2: ,, Norime perteikti, kad net sunkioje situacijoje
strateginis pasirinkimas | jmanoma rasti pozityvumo. “
A4: ,,Net kai kalbame apie labai jautrias temas, miisy

tikslas — parodyti sviesq, viltj. *

RySys su auditorija per | A2: ,, Suzadinti Zmoniy emocinj atliepq, parodyti, kad
zmogiskuma mums ripi, ir tokiu biidu paskatinti, kad pradéty riapéti
ir kitiems.

A5:,, Tokios emocijos padeda Zitirovams atpazinti save.

[...] Miisy Zinuté — visos emocijos yra normalios. *

Visi informantai pabrézia, kad emocijos skaitmenin¢je komunikacijoje yra samoningai kuriamos
siekiant auditorijos jsitraukimo ir vertybinio rySio su organizacija. DaZniausiai pasitelkiamos stiprios,
autentiSkos emocijos — nuo jautrumo ir Svelnumo iki dziaugsmo ar susimastymo. Emociné jvairové padeda
skirtingoms auditorijoms atpazinti save organizacijos zinutése, o pozityvumo akcentavimas, net kalbant apie

pazeidZziamas grupes, tampa strategine priemone iSlaikyti auditorijos démesj. Emocijos veikia kaip tiltas
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tarp ,,RAUDONU NOSIU* veiklos ir visuomenés — jos ne tik jtraukia, bet ir leidzia patikéti organizacijos

misija.

17 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Emocinio turinio vaidmuo rysio su auditorija

kurime* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

auditorija kiirime

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Emocinio turinio | Emociné atpazintis ir | A1 ,,Jeigu Zmogus jaucia, kad organizacijai rupi tai,
vaidmuo rySio su | bendrysté kas svarbu ir jam, natiraliai gimsta rysys.

A3:,,Musy auditorija gali atpaZinti save miisy
turinyje ne per konkrecias situacijas, bet per
emocijas.

A5: ,, Net jei jie patys néra patyre ligoninés aplinkos,

““

Jjie gali jsivaizduoti situacijq, susitapatinti.

Emocinis turinys kaip
strateginé
komunikacijos

priemon¢é

A2: ,,Kadangi miisy veikla yra apie emocinj pokytj,
mes ir komunikuojame per emocijas. *
A6: |, Irasai [...] pazadina jau pazjstamas emocijas:

dZiaugsmq, ilgesj, prisiminimus.

Pozityvios emocijos ir

viltis

A4: ,, Miisy komunikacija orientuota j pozityvias
emocijas, kurios suteikia vilties. *
A6: ,,Tuo pat metu jie atliepia vertybes, su kuriomis

‘

Zmonés sutampa. ‘

Emocin¢ grandiné — nuo

reakcijos iki bendrystés

A7: ,,Reikalinga emociné grandiné — mes pasakojame

«

istorijq, auditorija jg iSgyvena, o is to gimsta rysys. *

Visi informantai teigia, kad emocinis turinys yra pagrindiné priemoné¢ mezgant ry$j su auditorija.

Emocijos sukuria salygas auditorijai atpazinti save, susitapatinti su organizacijos vertybémis ir

iSgyvenimais. Pozityvils jausmai, pavyzdziui, dziaugsmas ar viltis, padeda islaikyti auditorijos démes;j ir

formuoja ilgalaikj pasitike¢jimg. Emocinis turinys suveikia kaip jungiamoji grandis tarp organizacijos

siunciamos zinutés ir auditorijos emocinio atliepimo, kuris ilgainiui virsta jsitraukimu ir lojalumu.
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18 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Stipriy auditorijos reakcijy pavyzdziai socialiniuose

tinkluose‘ sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Stipriy  auditorijos | Emocinés istorijos 1§ | A1:,, Vaikui imant kraujg, slaugytoja paverté
reakcijy pavyzdziai | ligoniniy procediirg Zaidimu — kraujo tékme pavadino
socialiniuose ‘traukinuku’[...]. Ji buvo ir informatyvi, ir emociskai
tinkluose Jautri. *
A2:,,Mama, kurios vaikas sirgo onkologine liga,
paprase klouny ‘atiduoti savo litidesj’. [...] Parode,
kad miisy darbas svarbus ir jy artimiesiems. *
A4: ,,Kai istorija yra konkreti, su stipria vizualika, ji i§
karto pritraukia déemesj ir sukelia empatijg.
Provokuojantis ar | A3: ,, Vaizdo klipas, kuriame klounas ‘isvaiko giltine’

netikeétas turinys

‘

[...]. Tai Sokiruojantis, bet tikras momentas. ‘

Pozityvis ir jkvepiantys

A5: ,,Senjoré, kuri po infarkto soko su klounais |[...].

senjory pasakojimai Zmonés susitapatina su pensininkais.

Turinys, stiprinantis | A6: ,, Turéjome duomeny nutekinimo krize¢ — buvome

pasitikéjima atviri [...]. Reakcija buvo netikétai palaikanti.

organizacija

Vaizdo irasai  kaip | 47: ,, Vaizdo jrasai su klouny vizitais — [...] lyg pauze
.. .. | sSocialiniy tinkly sraute. **

emociné »pauzeé

socialiniuose tinkluose

Informantai pateikia konkrecius pavyzdzius, kai emocinis, autentiskas ar netikétas socialiniy tinkly

turinys sukélé stiprig auditorijos reakcijg. Rezonansg sukélé jautrios istorijos i ligoniniy, senjory jigalinimo

pasakojimai, krizés komunikacija bei vizualiai iSraiskingi vaizdo jraSai. Reakcija daZniausiai pasireiSké

auditorijos jsitraukimu, palaikymu ar dalijimusi turiniu. Sie atvejai atskleidzia, kad auditorija ypa¢ jautriai

reaguoja | nuoSirdy, zmogiska turinj, kuris perteikia organizacijos veiklos vert¢ emociniu lygmeniu.
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19 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Auditorijos jsitraukimo skatinimo strategijos*

sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija | Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Auditorijos | Auditorijos  kuriamo | A1:,, Mus labai noriai filmuoja — tiek tévai, tiek vaikai. [...]
isitraukimo | turinio skatinimas Istorijos sklinda is telefono j telefongq. [...] Tai labai svarbu ir
skatinimo tikrai veikia. **
strategijos A3:,, Tévai noriai dalinasi vaizdo jrasais ar nuotraukomis su

klouny apsilankymais. Tai — jsitraukimas, kylantis is pacios
bendruomenes. *

A4: ,, Persidalinimas — tai gyviausia auditorijos jsitraukimo
forma.

A5: ,,Kai tévai is ligoniniy jsikelia kokig nors istorijg ir pazymi

¢

,»Raudonas Nosis *“ — tai didZiausias dZiaugsmas. ‘

AutentiSkas, organinis

jsitraukimas

A2: ,, Negaléciau pasakyti, kad turime bendruomene, su kuria
palaikytume nuolating rysj — bet auditorija komentuoja, dalijasi
jrasais.

AS5: Kol kas mums pakanka to organisko jsitraukimo, kurj

¢

turime. *

Reagavimas | aktualijas

ir reklamos

A6: ,, Isbandéme viskq — tiek organinj turinj, tiek reklamas. [...]

Daznai turinj sukuria patys zmonés. “

3

A7: ,,Bandome reaguoti j tai, kas tuo metu ,,ant bangos “,

uzperkame reklamas. [...] Zmonés dalinasi netikétais klouny

‘

apsilankymais. ‘

Informantai pabrézia, kad svarbiausia auditorijos jsitraukimo strategija — organiskai susiformavgs,

zmoniy paciy kuriamas turinys. DidZiausig poveikj daro tévy ir vaiky dalijimasis nuotraukomis bei vaizdo

jrasais i§ klouny apsilankymy. Nors organizacija naudoja ir reklamas bei reaguoja j aktualijas, pagrindinis

jsitraukimas gimsta i$ realiy emociniy patir¢iy. Toks turinys dazniausiai atsiranda be organizacijos raginimo,

o pati auditorija tampa komunikacijos dalyve, stiprindama bendrystés ir pasitikéjimo rys;j.
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20 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Auditorijos reakcijos j organizacijos skaitmening

komunikacija“ sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

organizacijos
skaitmening

komunikacija

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Auditorijos Reakcijos rodikliai: | A1: ,,Jei Zmonés raso laiskus ir komentarus, dalinasi tuo su
reakcijos 1| komentarai, draugais — tai yra svarbiausias jvertinimas, rodantis, kad

dalinimasis, palaikymas

‘

komunikacija veikia.
A3: ,, Zmonés komentuoja, reaguoja, dalinasi. Manau, tai
puikiis Zenklai, kad miisy komunikacija veiksminga. *

AS: ,, Zmonés mus tikrai mégsta palaikyti — komentuoja,
dalinasi miisy jrasais, mini mus geru zodziu. *

A7: ,, Auditorija tikrai linkusi dalintis, spausti reakcijas,

«

komentuoti.

Bendras vertinimas —

pozityvus, bet skiriasi

A2: ,,Nors misy auditorija néra labai didelé, vis délto ji

atvira ir prisileidusi miisy misijq.

auditorijos dydzio | A4: ,, Visada sulaukiame daug graziy reakcijy ir palaikymo.
suvokimas Negatyviy reakcijy kiekis minimalus.
A7: ,,Musy bendruomené gal ir néra labai didelé, bet ji labai
nuosirdi ir atvira.
Rezultaty A5: ,,Socialinéje medijoje visada yra daug dedamyjy — pats
priklausomybé nuo | algoritmas turi jtakos, bina ir sékmés faktorius. *

resursy ir algoritmy

A6: ,,Kuo didesnés investicijos, tuo stipresnis auditorijos

atsakas. [...] Vertinciau vidutiniskai. *

Informantai auditorijos reakcija j skaitmening komunikacijg vertina teigiamai. Dazniausiai minimi

vertinimo kriterijai — komentarai, dalinimasis, gyvas palaikymas ir emocinis atliepas. Nors organizacijos

auditorija néra didelé, ji apibiidinama kaip palaikanti ir artima. Keliose pozicijose pabréZzta, kad rezultatai

priklauso ir nuo iSoriniy veiksniy, tokiy kaip algoritmai ar finansinés galimybés reklamai. Reakcijy kokybé

vertinama auksciau nei kiekybé.
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21 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Skaitmeninés komunikacijos vaidmuo paramos
skatinime* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Skaitmeninés Tikslingos kampanijos | A1:,,Kai vyksta 1,2 proc. kampanijos — kuriami specialiis
komunikacijos | ir kvietimai aukoti filmukai [...]. Visada formuluojame Zinute su kvietimu:
vaidmuo prisidék, paremti, palaikyk.
paramos A5: ,, Tuomet, atéjus paramos rinkimo laikotarpiui —
skatinime kalédinei kampanijai, 1,2 proc. skyrimo laikui —

paleidziame reklamas ir aktyviau primename apie savo
veiklg.

A7: ,,Daznai miisy komunikacija yra tiesiogiai nukreipta j
aukojimq [...]. Skaitmeniné sklaida isties padeda pritraukti

‘

naujus donorus. ‘

Emocinis  rySys su

auditorija

A2: ,, Veikiau primename apie savo misijg per istorijas,
nuotraukas, vaizdo jrasus ir leidziame Zmogui paciam
priimti sprendimgq.

A3: ,,Kai Zzmonés pamato, kad musy veikla daro poveikj ir
patiki miisy misija, jiems tampa lengviau jsitraukti. *

A4: ,,Didele dalj reméjy sudaro tie, kurie mus tiesiog mato,
jkvepia, prijaucia miisy istorijoms, darbui, misijai ir

vertybéms. “

Nuoseklus  jvaizdzio

kiirimas per

skaitmeninius kanalus

A5: ,, Visus metus skaitmeninéje erdvéje dalinamés
istorijomis [...]. Norime, kad Zmonés mus matyty, suprasty,

3

kad kazkg darome. *
A6: ,,Skaitmeniniai tinklai yra vienas is kanaly parodyti,
kad tikrai dirbame, esame verti pasitikéjimo. [...] Tada kyla

‘

noras tapti aukotojais. ‘

Informantai vieningai sutaria, kad skaitmeniné komunikacija yra reikSminga paramos skatinimo

priemoné. Ji pasitelkiama per tikslines kampanijas (pvz., 1,2 proc. akcijas), emociniy istorijy pasakojima ir
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nuosekly organizacijos jvaizdzio formavimg. Nors tiesioginiai raginimai aukoti pasitaiko tik kampanijy

metu, nuolatiné komunikacija siekia sukurti emocinj ry$j ir pasitikéjima, kuris véliau virsta rémimu.
22 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Naudojami skaitmeninés komunikacijos kanalai*
sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija

Naudojami Facebook — placiausiai | A1, A2, A3, A4, A5, A6, A7 — visi informantai mini

skaitmeninés | naudojamas kanalas ., Facebook* kaip aktyviai naudojamq kanalg.
komunikacijos A5: ,, Facebook* yra ta platforma, kurioje geriausiai veikia
kanalai misy jrasai.

Instagram — vizualinio | A1, A2, A3, A4, A5, A6, A7 — nurodo ,, Instagram * kaip
turinio pagrindas aktyviai naudojamq kanalg.

A5: ,, Instagram* labiausiai pasiteisina istorijos ir ,, Reels
formato vaizdo jrasai.

TikTok — nauja, bet| A2, 43, A5, A6 — patvirtina, kad ,, TikTok “ naudojamas ir

sparciai auganti | pasiteisina.
platforma A5: ,, TikTok*™ pradéjome naudoti neseniai, bet jau dabar
matome labai gerus rezultatus — skaiciai ten gerokai didesni

nei ,,Facebook* ar ,, Instagram “.

YouTube — neaktyvus, | 43, A5, A6, A7 —,, YouTube “ minimas kaip papildomas ar
bet iSlaikomas simboliskai palaikomas kanalas.
A5: ,YouTube* naudojame simboliskai — jkeliame

jvaizdinius vaizdo jrasus arba kitq turinj.

LinkedIn — vadovy ir | A3, A6 —nurodo ,, LinkedIn“, bet pabreézia jo specifinj, ne
profesinis kanalas pagrinding pobiid.
A5: ,,Ten daugiau veikia vadovy parasytas turinys, o ne

tiesiogiai is organizacijos keliami jrasai. *

Visi informantai nurodo, kad aktyviausiai naudojami skaitmeniniai kanalai yra ,, Facebook* ir
., Instagram “, kurie apima didziausig auditorijg ir leidZia kurti jvairy — tiek vizualinj, tiek emocinj — turinj.

,, TikTok “* pastaraisiais metais jtrauktas kaip naujas ir sekmingas kanalas, ypa¢ veiksmingas pasiekti platesne
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auditorija. ,, YouTube “ i§laikomas labiau simboliskai, o ,, LinkedIn “ veikia kaip profesinés komunikacijos

erdvé, labiau susijusi su organizacijos vadovais.

23 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Skaitmeniniy komunikacijos kanaly pasirinkimo

kriterijai“ sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija
Skaitmeniniy | Auditorijos buvimo | A1: Renkamés tuos tinklus, kuriuose Siuo metu yra Zmoniy
komunikacijos | vieta ir elgsena aktyvumas.
kanaly A2: Vadovaujameés tuo, kas tuo metu yra populiaru.
pasirinkimo A4: Miisy tikslinés auditorijos yra biitent ten, kur dabar
kriterijai populiariausia.

A5: Kanalai parenkami pagal auditorijq — svarbiausia
suprasti, kuriai auditorijos daliai priklauso kuris tinklas.

A7: Einame ten, kur didZiausias Zmoniy srautas ir

koncentracija.

Platformy
populiarumas ir

tendencijy sekimas

A2: Mums svarbu biiti ten, kur didziausia tikimybé biiti
iSgirstiems.

A3: Biutina buti visur — nors ne visur biisi svarbus, geriau biiti
nei nebiiti.

A5:,, TikTok* laikomas Siuo metu palankia erdve dél mazesnés
konkurencijos ir algoritmy palaikymo.

A6: Stebime, kurie kanalai auga — ,, TikTok ** sparciai augantis,

todél bandome ten biiti.

Istoriskai

susiformavusi kanaly

A6: ,,Facebook ir ,, YouTube *“ buvo pasirinkti kaip klasikiniai

kanalai nuo organizacijos jsikiirimo.

struktiira A6: , LinkedIn* — naudojamas dél verslo auditorijos, nors
efektyvumas mazesnis.
Matomumo ir | A3: Mazoms organizacijoms biitina biiti matomoms —

Zinomumo siekis

neleidziame sau likti nematomi.
A7: Stengiamés biti visur, kur tik galime, nes tai padidina

matomumg.

62



Informantai kanalus renkasi remdamiesi keturiais pagrindiniais kriterijais: kur yra jy auditorija, kurie
kanalai tuo metu populiariausi, istoriné¢ kanaly naudojimo praktika ir noras iSlikti matomiems skaitmeninéje
erdveje. Dominuoja pragmatinis poZiiiris — einama ten, kur didziausias Zmoniy srautas ir geriausios salygos
biiti pastebétiems, net jei ne visi kanalai vienodai efektyvis.

24 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorija ,, Efektyviausi skaitmeninés komunikacijos kanalai‘

sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija

Efektyviausi wFacebook™ — vis dar | A3:,,Man atrodo, kad [Facebook] yra efektyviausias
skaitmeninés | nepakeiCiamas jrankis | kanalas — jis siiillo daugiausia galimybiy isreiksti save.
komunikacijos | placiai auditorijai | A4: ,, Facebook — ilgalaikiam. [...] Zmonés ateina narsyti ir
kanalai pasiekti skaityti.

A5: ,, Facebook turi labai platy pasiekiamumq ir vis dar gali
pasiekti net paauglius.

A6: ,,[...] jei apie Seimas, mamas su vaikais ar vyresnio
amziaus Zmones — tuomet Facebook. *

A7: ,,Facebook vis dar yra tas kanalas, kurio Lietuvoje

nejmanoma ignoruoti. *‘

,»1ikTok* — augantis | A1:,,[...] mama pasidalijo vaizdo jrasu — ten jau buvo 30
kanalas jaunesnei | tikstanciy perziiry. [...] man atrodo, kad Siuo metu tai gali
auditorijai buti ta vieta.

A2: ,, TikTok mums padeda pasiekti jaungjq kartq — tuos
pacius vaikus, kuriuos lankome.

A5:,, Pagal pasiekiamumo skaicius — Facebook ir TikTok.
A6: ,,[...] jaunimg bandome pasiekti per Instagram ir

TikTok. “

nHnstagram® — greitam, | A4: ,, Instagram labiau tinka greitam pasiekimui [...] leidZia

3

vizualiai  patraukliam | greitai pasiekti sekéjus per istorijas.

pasiekiamumui A6: ,,[...] jaunimg bandome pasiekti per Instagram. *
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24 lentelés pabaiga

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Efektyviausi ,LinkedIn“ — niSinis | 46: ,,/...] jei kalbame apie réméjus ar vieSuosius partnerius
skaitmeninés | kanalas specifinei | — tuomet LinkedIn. *
komunikacijos | tikslinei grupei
kanalai

Informantai dazniausiai efektyviausiais kanalais jvardija ,,Facebook™ ir ,,TikTok*. ,Facebook*
vertinamas dél savo plataus pasiekiamumo, ilgaamziSkumo ir galimybiy pateikti turinj jvairiais formatais.
Tuo tarpu ,,TikTok* i$skiriamas kaip augantis kanalas, padedantis pasiekti jaunaja auditorija, ypa¢ vaiky
segmenta, su kuriuo dirba organizacija. ,,Instagram* laikomas tinkamu greitam, vizualiai patraukliam
pasiekiamumui, o ,,LinkedIn* — specializuotu kanalu réméjams ir vieSiesiems partneriams pasiekti.
Atsakymuose vyrauja praktinis poziiiris — pasirenkami kanalai, kurie geriausiai atitinka konkrecias

auditorijy grupes ir komunikacinius tikslus.

25 lentelé. Kokybinio tyrimo rezultatai: Kategorijos ,,Skaitmeninés komunikacijos i$§iikiai* sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Kategorija Informanty atsakymy | PagrindZiamieji teiginiai

subkategorija

Skaitmeninés | Duomeny apsauga ir | A1.,, Susiduriame ir su duomeny apsaugos reikalavimais —
komunikacijos | etinés ribos — turinio | negalime dalintis nuotraukomis su vaikais [...]

iSsukiai naudojimo apribojimai A3, [...] net ir sukiirus turinj, ne visada galima jj naudoti
— kartais dél duomeny apsaugos, kartais tévai nesutinka. *
A4: ,,[...] daznai kliiitimi tampa duomeny apsauga, kuri
neleidzia pasidalinti graZiomis istorijomis ar kadrais. *
A7: ,,[...] jei ir nutinka [vertos istorijos], daznai atsiranda

niuansy, trukdanciy jas viesinti.

Kurybinis nuovargis ir | 42:,,/...] kai tai, kas ilgg laikg veiké — pavyzdZiui, istorijos
auditorijos nuotaiky kaita | — staiga nustoja veikti. [...] ieskoti, kuri emocija ,, kabina “

auditorijq. *
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25 lentelés pabaiga

standarty isSukiai

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Skaitmeninés | Kirybinis nuovargis ir | A3:,, DidZiausias isSitkis — nuolat generuoti turinj, kuris yra
komunikacijos | auditorijos nuotaiky | socialiai jautrus.
i8Stkiai kaita A7:,,[...] kai nori rodyti tikrq realybe, daznai susiduri su
jvairiomis kliutimis.
Techniniai ir kokybés | A1:,, Kartais vaizdo jrasas biina per ilgas ar nekokybiskai

nufilmuotas [...] Ne visi jie mums tinka ar atitinka kokybés

¢

standartus. ‘

A4: ,,[...] atrasti formatq, kuris biity prieinamas, patrauklus,

‘

naujoviskas ir kokybiskas.

Resursy ir finansavimo

stoka

A5:,,[...] tritksta resursy, kad visa tai biity nuosekliai
igyvendinama visose platformose. *

A6: ,, Pirmiausia skiriame lésas misijai, o komunikacija lieka
antrame plane. [...] Si suma, lyginant su realiu poreikiu, yra

3

labai maza.*

Informantai vieningai pabrézia, kad skaitmeninés komunikacijos isSukiai kyla dél keliy pagrindiniy

veiksniy: duomeny apsaugos apribojimy, nuolat kintanciy auditorijos reakcijy, techniniy ir turinio kokybés

reikalavimy bei riboty Zmogiskyjy ir finansiniy iStekliy. Dazniausiai pasitaikantys sunkumai — negaléjimas

pasidalinti jautriomis, bet vertingomis istorijomis dél teisiniy ar etiniy sumetimy, bei buitinybé nuolat ieskoti

naujy budy, kaip emociskai jtraukti skirtingas auditorijas. Be to, organizacijos nevyriausybinis pobudis

lemia, kad vieSosios komunikacijos biudzetai iSliecka minimaliis. Tai apsunkina tiek turinio kirimo

testinuma, tiek gebéjima prisitaikyti prie skaitmeninés aplinkos dinamikos.

fv v —

budai“ sandara

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

sprendimo budai

v

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Skaitmeninés Komandinis sprendimy | A1: ,, Susédame ir kalbamés. Kiekvieng spragq

W o—

priémimas

ir vidaus

bendradarbiavimas

stengiamés uzpildyti — is naujo prisitaikome prie

esamy sqlygy. *
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26 lentelés pabaiga

VW —

sprendimo budai

priémimas ir vidaus

bendradarbiavimas

Kategorija Informanty atsakymuy | PagrindZiamieji teiginiai
subkategorija
Skaitmeninés Komandinis sprendimy | A1: ,, Susédame ir kalbamés. Kiekvieng spragq

stengiameés uzpildyti — is naujo prisitaikome prie

esamy sqlygy.

A3: ,, Kartu su vadovais sédame ir ieskome
sprendimy. Jei krizé jau istiko — sléptis néra kur.
A7: ,,Kalbameés, ieskome sprendimo biidy. Problemy

neisspresi tiesiog tikédamasis, kad jos praeis.

Strateginis lankstumas

ir adaptacija

A2: ,, Svarbiausia turéti strategijq [...] Taciau
priemoneés [...] turi biiti lankscios ir nuolat kisti.
A4: ,,[...] esame gerai pasiruose ir turime aiskias

strategijas, kaip isvengti daugelio galimy situacijy. *

Profesionalumo ir

lyderystés svarba

A4: ,, Iskilusias problemas sprendzia miisy
komunikacijos vadovas — visiskai pasitikiu jos
sprendimais. *

A7: ,[...] Turime komunikacijos vadove, kuri puikiai
iSmano kriziy valdymaq ir Zino, kaip elgtis sudétingose

situacijose. “

IStekliy optimizavimas

A5: ,, Stengiamés maksimaliai isnaudoti tai, kq Siuo

ir investiciniai | metu turime — ir Zmones, ir jrankius.
sprendimai A6: ,,Stebime, | kuriuos kanalus verta investuoti, kur
yra geriausias kainos ir kokybés santykis.
ISkylancius skaitmeninés komunikacijos i$Stkius organizacija sprendzia kompleksiskai,

pasitelkdama komandinius sprendimus, strateginj lankstuma ir profesionalig lyderyste. Informantai pabrézia

svarbg nuolat kalbétis komandoje ir pasitikéti patyrusiais vadovais, ypa¢ sprendziant krizines situacijas.

Taip pat iSrySkéja butinybé lanksciai prisitaikyti prie kintanc¢ios komunikacinés aplinkos, optimizuojant

turimus resursus bei investuojant j efektyviausius kanalus. Organizacijos gebéjimas prisitaikyti, reaguoti ir

racionaliai paskirstyti resursus leidZia efektyviau valdyti i§§iikius skaitmeninéje erdvéje.

66




3.1.1. Kokybinio tyrimo iSvados

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘
skaitmeninés komunikacijos strategija yra aiSkiai orientuota j emocinj poveikj, ZzmogiSkuma ir
bendruomeniSskuma, o jos pagrindinis tikslas — kurti emocinj ry$j su auditorija per autentiskas, jautrias,
taciau viltingas istorijas.

Informantai vieningai pripazjsta, kad organizacijos komunikacija néra skirta tiesiog informuoti —
veikiau ji siekia jkvepti, sujaudinti ir sukurti bendrystés jausma tarp auditorijos ir klouny veiklos. Emocinis
turinys laikomas svarbiausiu jrankiu auditorijos jsitraukimui skatinti. Klouny veikla pateikiama per realius
pasakojimus, vaizdo jrasus ir nuotraukas, daznai inicijuotus pacios bendruomenés — tévy, vaiky, ligoniniy

darbuotojy. Tai rodo, kad auditorija ne tik pasyviai vartoja turinj, bet aktyviai prisideda prie jo sklaidos.

Tyrimas parod¢, kad organizacija remiasi pragmatisku kanaly pasirinkimo principu: siekia biti ten,
kur Siuo metu yra didziausias zmoniy aktyvumas. Dazniausiai naudojamos platformos — ,,Facebook®,
nHInstagram®, | TikTok* ir ,,YouTube®, o ,,LinkedIn* orientuojamas j verslo auditorijg. Vis délto kanaly
pasirinkimas daznai priklauso nuo auditorijos profilio ir technologiniy tendencijy. Tarp efektyviausiy kanaly
dazniausiai minimas ,,Facebook®, taciau sparciai augantis ,, TikTok* taip pat ivardijamas kaip potencialiai
stiprus jrankis pasiekti jaunaja auditorija.
nemazai. Dazniausiai minimos problemos — duomeny apsaugos apribojimai, riboti finansiniai ir Zmogiskieji
idtekliai, taip pat turinio autentiSkumo uztikrinimas. Sie i§tkiai sprendziami per strateginj lankstuma,
komandinius sprendimus ir pasitikéjimg turima kompetencija. Informantai pabrézia, kad efektyviam

komunikacijos valdymui biitina profesionali, i krizines situacijas reaguoti gebanti komanda.

Parama ir réméjy jsitraukimas glaudziai susij¢s su emocinio turinio sklaida — bitent istorijos,
atskleidZiancios realy klouny poveikj vaikams, pensininkams ar pabégéliams, motyvuoja auditorijg prisidéti
finansigkai. Siltas, kvieCiantis tonas, pasitikéjimo kiirimas ir autentiskos emocijos — tai pagrindiniai
elementai, kurie padeda formuoti ilgalaikj ry$j su auditorija.

Apibendrinant galima teigti, kad ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ komunikacija
grindZziama vertybine, empatiSka ir emocionaliai paveikia strategija, kurioje svarbiausi veiksniai —
auditorijos patirtis, autentiSkumas, rySys bei atsakingas, strateginis komunikacijos valdymas. Tyrimas
patvirtino, kad skaitmenin¢ komunikacija yra ne tik pagalbiné, bet esminé¢ organizacijos misijos dalis,

padedanti tiek skleisti zinute, tiek uZtikrinti veiklos tvaruma.
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3.2. Kiekybinio tyrimo duomeny analizé

Surinkus 454 respondenty atsakymus, buvo atlikta kiekybiniy duomeny analiz¢, siekiant atskleisti,
kaip organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* skaitmenin¢ komunikacija yra suvokiama
socialiniy tinkly auditorijos. Analizé nurodo apraSyti auditorijos pozilirj | organizacijos kuriama turinj,
nustatyti, kuriuose socialiniuose tinkluose jis dazniausiai pastebimas, bei jvertinti, kokie komunikacijos
aspektai siejami su didesniu jsitraukimu ir pasitikéjimu organizacija. Kiekybinio tyrimo rezultatai
pateikiami 631 paveiksluose, kurie vizualiai atspindi respondenty atsakymy pasiskirstymg ir pagrindines

iSryskéjusias tendencijas.

Snapchat [l 4.80%
X (buves twitter) | 15.40%
Linkedin | 52.90%
Youtube GG 50%
Tk Tok NN 53.70%
Instagram | 38.10%
Facebook I 97.10%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

6 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty naudojamy socialiniy tinkly pasiskirstymas

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo duomenys atskleidzia, kad didzioji dalis respondenty aktyviausiai naudojasi ,,Facebook*
(97,1 proc.) ir ,,Instagram* (88,1 proc.) platformomis. Sie du tinklai ryskiai i$siskiria i§ kity kanaly ir rodo,
kad butent juose koncentruojasi pagrindiné organizacijos auditorija. Vidutinio populiarumo sulauke
,» LikTok* (53,7 proc.), ,,LinkedIn* (52,9 proc.) ir,,YouTube* (50 proc.) platformos, kurios iSlieka aktualios,
taCiau néra tarp daZniausiai pasirenkamy kanaly. Maziausiai respondenty nurod¢ besinaudojantys ,,X*

(buves ,, Twitter*) — 15,4 proc. ir ,,Snapchat™ — 4,8 proc.

Sie rezultatai rodo, kad ,,Facebook® ir ,,Instagram* i§licka pagrindiniais komunikacijos kanalais, per

kuriuos auditorija labiausiai pasiekia ir sgveikauja su NVO turiniu.
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7 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty dazniausiai naudojamas socialinis tinklas

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad beveik pusé respondenty (49,1 proc.) dazniausiai naudojasi
,Facebook®, o ketvirtadalis (25,1 proc.) — ,,Instagram®. Likusios platformos yra maziau populiarios:
,LinkedIn“—9,7 proc., ,,TikTok* — 8,6 proc., ,,Snapchat* — 5,5 proc., ,,X* (buves ,,Twitter) — 1,1 proc., o
,»YouTube*“ nurodé tik 0,9 proc. apklaustyjy. Duomenys rodo, kad ,,Facebook® islicka dominuojanti
platforma tarp tyrimo dalyviy, o ,Instagram‘ uzima antrg vietg. Kitos platformos dazniau pasirenkamos

nereguliariai, todél jy vaidmuo kasdienéje komunikacijoje néra ryskus.

Apibendrinant galima pastebéti, kad pagrindinis respondenty démesys krypsta i vizualines ir

socialinio bendravimo platformas, kurios geriausiai atliepia jy jsitraukimo ir informacijos vartojimo

9

8 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: socialiniy tinkly naudojimo priezastys

poreikius.

m Patogu bendrauti su draugais ir
Seima

m Domina turinys / informacija

m Patinka vaizdo jrasy ar nuotrauky
formatas
Naudoju naujienoms ir

informacijos sekimui

m [pratimas / kasdienis jprotis 71.40%

m Profesiniai rysiai / darbas

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.
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Dauguma respondenty socialinius tinklus naudoja todél, kad juos domina turinys ir informacija —
taip nurodé 86,1 proc. dalyviy. Kiti daZzniausiai minimi motyvai — naujieny ir informacijos sekimas (71,4
proc.) bei jprotis naudotis socialiniais tinklais kasdien (68,7 proc.). Kiek mazesné dalis respondenty
socialinius tinklus naudoja dél bendravimo su draugais ir Seima (41,9 proc.) arba dél to, kad jiems patinka
vaizdo jraSy ir nuotrauky formatas (50,9 proc.). Reciausias motyvas — profesiniai rysiai ir darbo tikslai, juos
pazymejo 38,5 proc. apklaustyjy.

Apibendrinant galima teigti, kad respondenty socialiniy tinkly naudojimg labiausiai lemia turinio

patrauklumas ir informacijos gavimo poreikis, o socialinis bendravimas ir profesiniai tikslai iSlieka

antraeiliai.
3.30%
37.20% 27.50%
31.90%
m 1-2 valandas 2-4valandas 4-6 valandas Daugiau nei 6 valandas

9 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty laiko, praleidziamo socialiniuose tinkluose, trukmé

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Didzioji dalis respondenty nurodo, kad socialiniuose tinkluose per dieng praleidzia daugiau nei 6
valandas — taip atsaké 37,2 proc. dalyviy. 4-6 valandas socialiniuose tinkluose praleidzia 31,9 proc., o 2—4
valandas — 27,5 proc. apklaustyjy. Maziausiai respondenty (3,3 proc.) nurodé, kad socialiniuose tinkluose

praleidzia tik 1-2 valandas per dieng.

Gauti duomenys atskleidzia, jog socialiniai tinklai yra nuolatiné¢ respondenty kasdienybés dalis:
didZioji jy dalis platformose praleidzia kelias valandas per dieng, o nemaza dalis — net daugiau nei SeSias
valandas. Tai leidzia teigti, kad socialiniai tinklai atlieka svarby vaidmen; tiek informacijos paieskos, tiek

pramoginio turinio vartojimo procesuose.
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10 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: NVO paskyry sekamumas socialiniuose tinkluose

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys rodo, kad dauguma respondenty (74,9 proc.) seka bent vienos nevyriausybinés
organizacijos paskyra socialiniuose tinkluose. 13,4 proc. apklaustyjy nurodé, kad nevyriausybiniy

organizacijy paskyry neseka, o 11,7 proc. atsaké nezinantys arba nejsitikine, ar seka tokig paskyra.

Rezultatai rodo, kad didzioji dalis apklaustyjy yra susipazing su NVO veikla socialingje erdvéje,

taciau dalis apklaustyjy néra jsitiking arba neseka Sio tipo paskyry.

17.40% '

mTaip mNe mNezinau

11 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: ,,RAUDONU NOSIU* paskyry sekamumas socialiniuose tinkluose

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys parodo, kad 63,9 proc. respondenty seka asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS
Gydytojai klounai* paskyras socialiniuose tinkluose. 17,4 proc. apklaustyjy nurodé, kad Siy paskyry neseka,

o 18,7 proc. teigé nezinantys, ar seka organizacijos paskyras.

Rezultatai rodo, kad daugiau nei pusé¢ apklaustyjy yra susipazing su organizacijos skaitmenine
veikla, taciau dalis respondenty neturi aiSkios informacijos arba néra aktyvis Sios organizacijos turinio

sekéjai.
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12 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: socialiniai tinklai, kuriuose respondentai seka asociacijos
»RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* paskyras

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys rodo, kad daugiausia respondenty organizacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai
klounai‘ seka ,,Facebook* platformoje — tai nurod¢ 78,6 proc. dalyviy. ,,Instagram* paskyras seka 35,7 proc.
apklaustyjy. Kitos platformos yra naudojamos reciau: ,,LinkedIn* — 8,6 proc., ,,TikTok* — 5,1 proc.,
,»YouTube*“ — 0,2 proc., o oficialy organizacijos puslapj nurodé¢ sekantys 7,5 proc. respondenty. 6,2 proc.

dalyviy teigé, kad organizacijos paskyry visai neseka.

Sie rezultatai atskleidzia, kad didZiausias auditorijos aktyvumas sutelktas ,,Facebook* ir ,,Instagram*
platformose, tuo tarpu kity kanaly sekimas yra minimalus ir sudaro tik nedidele dalj bendro auditorijos

pasiekiamumo.

m Labaidaznai mKartais m Retai Niekada

13 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: nevyriausybiniy organizacijy turinio matomumas socialiniuose
tinkluose

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Tyrimo rezultatai rodo, kad dauguma respondenty nevyriausybiniy organizacijy turinj socialiniuose
tinkluose pastebi kartais — taip atsakeé 41,4 proc. dalyviy. 27,1 proc. respondenty nurodé¢, kad §j turinj mato
labai daznai, o 29,5 proc. — retai. Tik 2 proc. apklaustyjy teige¢, kad nevyriausybiniy organizacijy turinio

socialiniuose tinkluose niekada nepastebi.

Duomenys rodo, kad nevyriausybiniy organizacijy turinj respondentai pastebi skirtingu daznumu,

taciau visiskas jo nepastebéjimas yra labai retas.

3.50% I_Z'ZO%

m Kasdien

m Kelis kartus per savaite

m Karta per savaite

Kelis kartus per menesj

m Retai (kelis kartus per metus ar
reciau)

39.90%

m Niekada

14 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: ,, RAUDONU NOSIU* turinio matymo daznumas socialiniuose
tinkluose

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys rodo, kad daugiausia respondenty (39,9 proc.) organizacijos ,,RAUDONOS
NOSYS Gydytojai klounai‘ turinj socialiniuose tinkluose mato kelis kartus per ménesj. 22,2 proc. nurode¢,
kad §j turinj pastebi retai — kelis kartus per metus ar reciau. 18,9 proc. dalyviy teigé matantys turinj kelis
kartus per savaite, o 13,2 proc. — kartg per savaitg. Nedidelé dalis respondenty (3,5 proc.) nurodé, kad turinj

mato kasdien, o 2,2 proc. — kad jo niekada nepastebi.

Apibendrinus duomenis galima teigti, kad dauguma respondenty su organizacijos turiniu susiduria
periodiskai, dazniausiai kelis kartus per ménesj arba re€iau, o kasdienj matomuma nurodé tik maza dalis

apklaustyjy.
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15 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty nurodomas labiausiai jtraukiantis turinys

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo rezultatai parodo, kad labiausiai respondentus jtraukia istorijos apie zmones ir jy patirtis
(pvz., vaiky, senjory ar pabégéliy istorijos) — taip nurodé 82,8 proc. apklaustyjy. Antroje vietoje pagal
itraukiamumg atsidiiré jrasai, kviecCiantys veikti (aukoti, dalyvauti renginiuose, tapti rémeéju) — juos
pazymejo 68,9 proc. dalyviy. Informaciniai jrasai apie organizacijos veiklg ir rezultatus sudaré 67,6 proc.,
o vaizdo turinys (interviu, reportazai, emociniai filmukai) — 65,4 proc. atsakymy. Humoro ir pozityviy
emocijy turinj (lengvos, zaismingos zinutés, klouny momentai) pazyméjo 64,5 proc. respondenty. Tik 0,6
proc. dalyviy nurod¢ kitus turinio tipus.

Apibendrinus matoma, kad didziausig jsitraukima sukelia jautrus, zmogiskas ir realiomis istorijomis
paremtas turinys bei jrasai, kurie skatina veikti. PrieSingai, informaciniai ar pramoginiai jrasai auditorijai

yra maziau patrauklds.
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16 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: komunikacijos vertinimo aspektai (Likerto skal¢)
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Tyrimo dalyviai buvo papraSyti jvertinti organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘
komunikacija trijose srityse: nuoSirdumas ir autentiSkumas, misijos ir vertybiy perteikimas bei
komunikacijos nuoseklumas jvairiose platformose. Vertinimas buvo atlickamas pagal Likerto skale nuo 1

(visisSkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

Komunikacija atrodo nuoSirdi ir autenti§ka. Rezultatai rodo, kad dauguma respondenty §j
aspekta vertino teigiamai. 38,5 proc. visi$kai sutiko su teiginiu, o 33,5 proc. nurodé sutinkantys. Tai reiSkia,
kad daugiau nei du trecdaliai apklaustyjy (72 proc.) komunikacija suvokia kaip nuosirdzig ir tikrg. Vidutinj
vertinimg (,,nei sutinku, nei nesutinku®) pasirinko 11,9 proc. respondenty. 12,1 proc. apklaustyjy nurode,
kad su teiginiu nesutinka, o 4 proc. — visi$kai nesutinka. Neigiamy vertinimy dalis sudaro 16,1 proc., kas
rodo, kad nors dauguma komunikacijg vertina pozityviai, egzistuoja ir mazesné¢ grup¢, kuri organizacijos
nuosSirdumu abejoja.

AiSkiai perteikiama misija ir vertybés. Sj teiginj taip pat teigiamai jvertino dauguma respondenty.
43,8 proc. visiskai sutiko, kad organizacijos komunikacijoje aiskiai matoma misija ir vertybeés, o 25,3 proc.
nurod¢ sutinkantys. I§ viso tai sudaro 69,1 proc. teigiamy atsakymy. 15,9 proc. respondenty pasirinko
neutralig pozicija, o 10,1 proc. ir 4,8 proc. atitinkamai pazyméjo, kad nesutinka arba visiSkai nesutinka.
Tokie rezultatai rodo, kad nors didzioji dalis dalyviy komunikacija suvokia kaip aiSkig ir vertybiskai

nuoseklia, daliai apklaustyjy ji gali atrodyti maziau iSreiksta.

Komunikacija yra nuosekli jvairiose platformose. Vertinant §j aspekta, atsakymai pasiskirsté
tolygiau. 35,2 proc. respondenty visiskai sutiko, kad komunikacija yra nuosekli skirtingose platformose, o
24 proc. Siam teiginiui pritaré. 26,9 proc. apklaustyjy pasirinko vidutinj vertinima, rodantj, kad jie nei
pritaria, nei neprieStarauja Siam teiginiui, k3, remiantis ankstesniais duomenimis (12 pav.), respondentai
gal¢jo pasirinkti vien del priezasties, jog neseka visy organizacijos skaitmeninéje erdvéje naudojamy
paskyry. 8,8 proc. atsaké ,,nesutinku®, o 5,1 proc. — ,,visiSkai nesutinku®. Apibendrinus matyti, kad 59,2
proc. respondenty mano, jog komunikacija yra nuosekli, taciau daugiau nei ketvirtadalis iliecka neutralds,

o apie 14 proc. Siuo klausimu i§sako neigiamg nuomong.

Apibendrintai galima teigti, kad dauguma respondenty organizacijos komunikacijg vertina palankiai,
ypac pabrézdami jos nuoSirduma ir vertybiy aiSkumga. Vis délto, vertinimai del komunikacijos nuoseklumo
jvairiose platformose yra Siek tiek labiau pasiskirste, kas rodo, jog organizacijos komunikacijai truksta

aiSkesnio nuoseklumo tarp skirtingy skaitmeniniy kanaly.
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17 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: skaitmeninio turinio vertinimo aspektai (Likerto skal¢)

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Respondentai vertino organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai skaitmeninj turinj
pagal keturis aspektus: jtraukiamuma, vizualinj patrauklumg ir profesionaluma, turinio informatyvuma bei
atitikt] asmeninéms vertybéms. Vertinimas buvo atliktas pagal Likerto skalg nuo 1 (visiskai nesutinku) iki
5 (visiskai sutinku).

Turinys yra jdomus ir jtraukiantis. Dauguma respondenty §j teiginj vertino teigiamai. 44,1 proc.
visiSkai sutiko, kad turinys yra jtraukiantis, o 20,3 proc. nurod¢ sutinkantys. Vidutinj vertinimg (,,nei
sutinku, nei nesutinku®) pasirinko 21,6 proc. apklaustyjy. Nedidel¢ dalis respondenty pateiké neigiamus
vertinimus — 8,6 proc. pazyme¢jo ,,nesutinku®, o 5,5 proc. — ,,visiSkai nesutinku*. Apibendrinus matyti, kad

beveik du trec¢daliai respondenty (64,4 proc.) turinj laiko jtraukianciu, taciau penktadalis iSlieka neutralis.

Turinys atrodo profesionalus ir vizualiai patrauklus. Sis teiginys sulauké dar daugiau teigiamy
ivertinimy. 44,9 proc. respondenty visiskai sutiko, o 26,9 proc. sutiko. Vidutinj vertinima pasirinko 11,2
proc., o neigiamus atsakymus pateiké mazuma — 12,6 proc. nesutiko, o 4 proc. visiskai nesutiko. Tai rodo,

kad daugiau nei 70 proc. respondenty skaitmeninj turinj vertina kaip profesionaly ir estetiSkai kokybiska.

Skaitmeninis turinys padeda suprasti organizacijos veikla. Sj aspekta taip pat palankiai jvertino
dauguma apklaustyjy. 39,3 proc. visiskai sutiko, kad turinys padeda suprasti organizacijos veikla, o 27,3
proc. nurodé sutinkantys. Vidutinj vertinimg pasirinko 16,3 proc. respondenty. Tuo tarpu 12,3 proc.
pazyméjo ,,nesutinku®, o 4,8 proc. — ,,visiSkai nesutinku“. Bendrai teigiamy atsakymy dalis (66,6 proc.)

rodo, kad dauguma dalyviy mato rys$j tarp turinio ir organizacijos veiklos pristatymo.
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Turinys man atrodo aktualus ir artimas mano vertybéms. Vertinant §j teigini, 35 proc.
respondenty visiskai sutiko, o 33,7 proc. nurodé sutinkantys. 15,9 proc. liko neutraliis. Nedidelé dalis
apklaustyjy pateiké neigiamus atsakymus — 9,9 proc. nesutiko ir 5,5 proc. visiskai nesutiko. I§ viso 68,7

proc. respondenty sutinka, kad organizacijos turinys jiems atrodo vertybiskai artimas.

Apibendrinus galima teigti, kad respondentai pozityviai vertina skaitmeninio turinio kokybe, ypac
pabrézdami jo profesionalumg, jtraukiamumg ir vertybinj atitikima. Neigiamy vertinimy dalis visuose
klausimuose islieka nedidelé, o neutraliis atsakymai sudaro apie penktadali visy vertinimy, kas rodo, kad

dauguma respondenty yra linke palankiai vertinti skaitmeninio turinio kokybe.
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18 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: emocinio ry$io ir pasitikéjimo aspektai (Likerto skalé)
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
Tyrimo dalyviai vertino tris teiginius, susijusius su emociniu rys$iu ir pasitikéjimu organizacija: ar
turinys kelia teigiamas emocijas, ar jis motyvuoja skirti paramg ir ar respondentai jaucia pasitikéjimag
organizacija. Vertinimas buvo atliekamas pagal Likerto skale nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai

sutinku).

Turinys kelia teigiamas emocijas. Dauguma respondenty §j teiginj jvertino teigiamai. 37,4 proc.
nurodé¢ ,,sutinku®, o 33,5 proc. — ,,visiSkai sutinku®“. Vidutinj vertinima (,,nei sutinku, nei nesutinku‘)
pasirinko 13,9 proc. dalyviy. Nedidel¢ dalis pateiké neigiamus atsakymus — 10,4 proc. pazyméjo
,hesutinku®, o 4,8 proc. — ,,visiskai nesutinku®. I viso 70,9 proc. respondenty patvirtino, kad organizacijos

turinys jiems sukelia teigiamas emocijas.
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Turinys motyvuoja mane skirti paramg. Sis teiginys sulauké maZiau pritarimo nei emocijy
klausimas. 33,5 proc. respondenty visiskai sutiko, o 11,7 proc. sutiko, kad turinys juos motyvuoja prisidéti
prie organizacijos veiklos. 27,1 proc. apklaustyjy pasirinko neutraly atsakymga, nurodydami, kad jiems
sunku pasakyti. Tuo tarpu 17,2 proc. nurodé¢ ,,nesutinku®, o 10,6 proc. — ,,visiSkai nesutinku‘. Bendrai
teigiamai vertinan¢iy dalis sudaro 45,2 proc., kas rodo, kad beveik pusé respondenty mato rysj tarp turinio

ir paramos skatinimo.

Jaudiu pasitikéjima Sia organizacija. DidZioji dalis respondenty §j teiginj vertino palankiai. 38,1
proc. nurod¢ ,,sutinku®, o 33,3 proc. — ,,visiSkai sutinku®. 13,9 proc. liko neutraltis. Mazesné dalis pateike
neigiamus vertinimus: 10,6 proc. nurodé¢ ,,nesutinku®, o 4,2 proc. — ,,visiSkai nesutinku‘. Bendrai 71,4 proc.
respondenty teigé, kad jaucia pasitikéjimg organizacija, o tik apie 15 proc. iSsaké prieSingg nuomong.

Apibendrinus rezultatus galima teigti, kad organizacijos turinys daugeliui respondenty siejasi su
emociniu poveikiu ir pasitikéjimu, taiau paramos skatinimo funkcija vertinama nuosaikiau. Tai rodo, jog

emocinis rySys yra stiprus, taciau ne visais atvejais tampa paskata aktyviai prisidéti ar aukoti.
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19 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty reakcijy i ,,RAUDONU NOSIU* turinj daznumas

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo rezultatai rodo, kad 25,8 proc. respondenty daznai reaguoja i organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS
Gydytojai klounai“ turinj socialiniuose tinkluose. 19,6 proc. nurodé, kad i turinj reaguoja kartais, o
didziausia dalis — 36,3 proc. — teigé tai dar¢ vieng ar kelis kartus. 12,8 proc. respondenty pazyméjo, kad

niekada nereagavo, o 5,5 proc. nurodé nezinantys arba neprisimena, ar buvo reagave.

Apibendrinus duomenis matoma, kad dauguma apklaustyjy yra bent karta vienaip ar kitaip

sureagave ] organizacijos turinj, o visiSkai nereagavusiy dalis yra santykinai maza.
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20 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: dazniausiai naudojami reakcijos j ,,RAUDONU NOSIU* turinj
budai
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo duomenys rodo, kad dazniausias respondenty isitraukimo buidas yra paspaudimas ,,patinka‘“
ar kity reakcijy — taip elgiasi 82,2 proc. dalyviy. 70,5 proc. respondenty nurode, kad zitiri arba spaudzia
vaizdo jrasus, o 42,5 proc. seka organizacijos paskyrg arba stebi jos naujienas. Toks pats procentas (42,5
proc.) dalijasi organizacijos jrasais su kitais vartotojais. Mazesné dalis respondenty jsitraukia aktyvesnémis
formomis — 31,3 proc. komentuoja jrasus, o 17,8 proc. dalyvauja organizacijos renginiuose ar iniciatyvose.

Tik 0,6 proc. apklaustyjy nurodé, kad visiSkai nereaguoja i organizacijos turinj.

Apibendrinus matoma, kad didzioji dalis respondenty jsitraukia pasyviomis reakcijy formomis
(reakcijos, perziiiros), o aktyvesni dalyvavimo biidai, tokie kaip komentary raSymas ar renginiy lankymas

pasitaiko reciau.
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21 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: emocinio poveikio vertinimas pagal veiklos sritis (Likerto skal¢)

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Respondentai buvo paprasyti jvertinti, kaip juos veikia turinys, susij¢s su keturiomis pagrindinémis
organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai veiklos sritimis: vaikais ligoninése, vaikais su
negalia, pensininkais socialinés globos namuose ir pabégéliais ar prieglobsti gavusiais zmonémis.

Vertinimas buvo atlieckamas pagal Likerto skalg nuo 1 (,,visai neveikia“) iki 5 (,,labai stipriai veikia“).

Vaikai ligoninése. Sios srities turinys respondentus paveikia stipriausiai. 69,6 proc. nurodé, kad
turinys juos ,labai stipriai veikia®“, o dar 10,6 proc. — kad ,,veikia stipriai“. Vidutinj poveiki pazyméjo 7
proc. apklaustyjy. Mazesné¢ dalis — 7,9 proc. nurodé, kad poveikis silpnas, o 4,8 proc. teige, kad Sis turinys
Jju visai neveikia.

Vaikai su negalia. Sig sritj taip pat didZioji dalis respondenty vertino kaip emociskai paveikia. 62,6
proc. nurod¢, kad turinys juos ,,labai stipriai veikia“, o 15,9 proc. — kad ,,veikia stipriai®. Vidutinj poveikj

nurodé¢ 9 proc., 0 maziau nei 10 proc. pazyméjo, kad poveikis silpnas ar labai silpnas.

Pensininkai socialinés globos namuose. Turinys, susijes su pensininkais, daro Siek tieck mazesnj
poveik], taciau islieka reikSmingas. 50 proc. respondenty nurodé, kad jis juos ,labai stipriai veikia“, 20,7
proc. — kad ,,veikia stipriai®, o 19,2 proc. pasirinko vidutinj jvertinima. 6,6 proc. pazyméjo, kad Sis turinys
juos veikia silpnai, o 3,5 proc. teigé, kad visai neveikia.

Pabégéliai ir prieglobsti gave Zmonés. Si veiklos sritis sulauké maZiausio emocinio poveikio
vertinimo. 46 proc. respondenty nurodé, kad turinys juos ,,labai stipriai veikia“, 13,9 proc. — kad ,,veikia
stipriai®. Vidutinj poveikj pazyméjo 17 proc., o 17,6 proc. —kad poveikis silpnas. Tik 5,5 proc. teigé, jog Sis
turinys jy visai neveikia.

Duomenys patvirtina, kad respondentams stipriausiag emocinj poveiki daro turinys apie vaikus
ligoninése ir vaikus su negalia, o Siek tieck maziau — apie pensininkus ir pabégélius. Nepaisant skirtumuy,
visose srityse dominuoja teigiami auksto poveikio jvertinimai, rodancius, kad auditorija | organizacijos

turinj reaguoja jautriai ir empatiskai.
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22 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty dazniausiai pasirenkamas turinys, i kurj jie reaguoja
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo rezultatai rodo, kad auditorijg labiausiai jtraukia emocinio poveikio turinys — net 86,3 proc.
respondenty teigé dazniausiai reaguojantys | emociskai jkvepiancias istorijas. Tai reikSmingai lenkia kitas
turinio kategorijas. Antroje vietoje pagal jsitraukima atsiduria humoro ir klouny pasirodymy turinys, kurj
iSskyré 57,9 proc. apklaustyjy. I kvietimus prisidéti prie organizacijos veiklos (pavyzdziui, aukoti ar
dalyvauti renginiuose) daZniausiai reaguoja 55,1 proc. dalyviy. Siek tiek maZesnj, tadiau vis dar reik§minga
démes] generuoja informaciniai jraSai apie veiklos rezultatus ar naujienas — 8ig kategorija nurodé 53,3 proc.
respondenty.

Apibendrinus duomenis galima teigti, kad auditorija labiausiai reaguoja j turinj, kuris sukelia stiprias

emocijas ir atskleidzia ZmogiSkas patirtis. Nors humoras, kvietimai veikti ir informacinis turinys taip pat

skatina jsitraukima, jy poveikis néra toks ryskus kaip emociniy istorijy.

90% 81.50% .
80% 72% 72.70% 77.30%
70% 64.30%
60% 50.20%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Nes turinys  Noréjau parodytiPatiko istorija ar Atrodé Pasirodé Noréjau, kad
suzadino palaikyma Zmogus, apie prasminga juokingaar  daugiau Zmoniy
stiprias organizacijai kurjbuvo pasidalintisu  Sviesizinuté pamatytyjrasa
emocijas pasakojama kitais

23 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty motyvai, skatinantys reaguoti i ,,RAUDONU NOSIU*
turinj
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo duomenys rodo, kad dauguma respondenty | organizacijos turinj socialiniuose tinkluose
reaguoja dél emociniy ir asmeniniy motyvy. Didziausia dalis — 81,5 proc. — nurodé, kad reagavo, nes patiko
istorija ar zmogus, apie kuri buvo pasakojama. Tai rodo, kad auditorija labiausiai paveikia asmeniniai,
zmogiski pasakojimai. Beveik tiek pat — 77,3 proc. — reagavo todél, kad turinys pasirodé juokingas arba
turéjo Sviesia, pozityvig zinute. Taip pat reikSminga dalis (72,7 proc.) pazyméjo, jog reagavo siekdami
parodyti palaikymg organizacijai, o 72 proc. teige¢, kad juos paskatino turinio sukeltos stiprios emocijos.
64,3 proc. respondenty reagavo tod¢l, kad turinys atrodé prasmingas ir vertas pasidalijimo su kitais, o 50,2

proc. nurodé, jog noréjo, kad daugiau Zzmoniy pamatyty irasa.
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Apibendrinant, pastebima, kad auditorijg labiausiai veikia turinio emocinis turinys, o palaikymo

motyvai ir prasminga zinuté yra svarbiis, taciau antriniai jsitraukimo veiksniai.

m Taip, manau, kad tokios reakcijos 7.70%
padeda skleisti organizacijos
Zinute

m IS dalies - galbit Siek tiek
prisidéjau

Ne, nemanau, kad tai turéjo
reiksmeés

Sunku pasakyti

24 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: reakcijy jtakos organizacijos komunikacijai socialiniuose tinkluose
samprata

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys rodo, kad dauguma respondenty mano, jog jy reakcijos (patiktukai, komentarai,
pasidalinimai) socialiniuose tinkluose gali turéti tam tikra poveikj organizacijos Zinutés sklaidai. 39 proc.
apklaustyjy teige, kad jy reakcijos padeda skleisti organizacijos Zinutg, o dar 23,8 proc. mano, jog i§ dalies
— galbit Siek tiek prisideda prie Sio proceso. Tuo tarpu 29,5 proc. respondenty nemano, kad jy reakcijos

turéjo reikSminga poveiki, o 7,7 proc. nurod¢, jog sunku pasakyti.

Apibendrinus galima teigti, kad didzioji dalis apklaustyjy suvokia savo veiksmus socialiniuose
tinkluose kaip bent i§ dalies reikSmingus organizacijos komunikacijai, tac¢iau beveik trecdalis iSlieka

skeptiski d¢l tokio jsitraukimo poveikio.

mTaip mNe Planavau, bet nejgyvendinau

25 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: paramos ir dalyvavimo NVO veikloje patirtis

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo duomenys atskleidzia, kad daugiau nei pusé respondenty yra bent karta prisidéje prie

nevyriausybiniy organizacijy veiklos. 50,4 proc. apklaustyjy nurodé, kad yra aukoje, dalyvave renginiuose
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ar kitaip prisidéje prie NVO iniciatyvy. 27,5 proc. teigé, kad néra prisidéje, o 22 proc. respondenty

pazymejo, jog planavo tai padaryti, bet nejgyvendino savo ketinimy.

Apibendrinant galima teigti, kad daugiau nei pusé apklaustyjy yra turéje tiesioginés patirties
prisidedant prie NVO veiklos, o dalis respondenty, nors ir néra prisidéje, yra svarste tokia galimybe. Tai

rodo, kad paramos ar dalyvavimo patirtis tarp tyrimo dalyviy yra pakankamai dazna.

Dalyvavimas renginiuose ar pazintis su klounais
gyvai
Organizacijos komunikacijos tonas (Siltas,
nuosirdus, jkvepiantis)
Kity Zmoniy rekomendacijos ar pasidalinti jrasai I 42.50%
Asmeninis emocinis rysys su tema ar veiklos
sritimi
Galimybé prisidéti simboliskai (pvz., 1,2 % GPM,
nedidelé auka)

I 17.20%

I 76.40%

I 61.50%
I 49.60%

Pasitikéjimas organizacija ir jos skaidrumu GG  60.80%

Aiskiai matomas realus organizacijos poveikis
(rezultatai, pasiekimai)

Jautrs vaizdo jrasai ar istorijos apie vaikus,
senjorus ar pabégelius

I 73.30%
I ——— 81.90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

26 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: veiksniai, skatinantys paremti asociacija ,,RAUDONOS NOSYS*

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo duomenys atskleidzia, kad parama organizacijai dazniausiai paskatina emocinis turinio
poveikis ir jkvepiantys pasakojimai. Daugiausia apklaustyjy (81,9 proc.) nurod¢, kad juos paskatinty jautriis
vaizdo jrasai ar istorijos apie vaikus, pensininkus ar pabégélius, o 76,4 proc. pabrézé organizacijos
komunikacijos tong — §ilta, nuoSirdy ir jkvepiantj. Beveik tiek pat — 73,3 proc. — nurod¢, kad paramg skatinty
aiSkiai matomi organizacijos veiklos rezultatai ir realus poveikis. Kiek mazesné, bet reikSminga dalis
respondenty (61,5 proc.) paZyméjo asmeninj emocinj rysj su veiklos sritimi, o 60,8 proc. — pasitikéjimag
organizacija ir jos skaidrumu. 49,6 proc. respondenty teigé, kad juos paskatinty galimybé prisidéti
simboliskai, pavyzdziui, skiriant 1,2 proc. GPM ar maza auka. 42,5 proc. nurod¢, kad sprendima remti gali
lemti kity Zmoniy rekomendacijos ar pasidalinti jrasai, o tik 17,2 proc. respondenty pabrézé asmeninj

kontaktg ar dalyvavima renginiuose kaip reikSminga paskatinimg.

Nustatyta, kad pagrindinj vaidmenj paramos motyvacijoje atlieka emocinis ir vizualinis turinys bei
pasitikéjimo organizacija veiksniai, o tiesioginis kontaktas ar rekomendacijos daro papildoma, bet maziau

reikSmingg jtaka.
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100%

90%
80%
70%
60% 14.50%
o 23.80%
50% 35.50% i
34.80%
40% 34.10%
29.70%
30% 18.10%
12.10%
20% 9.90% 9.90%
-2 & =
0% 7.10%
Komunikacija Komunikacijoje  Sios organizacijos Skaitmeniné Turinys atrodo
atrodo nuosirdi ir jauciamas turinysmane  komunikacijakelia autentiSkas, o ne
tikra Zmogiskumas ir ikvepia pasitikéjima surezisuotas

empatija

1 m2 m3 w4 m5

27 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: emocinio autentiSkumo vertinimas (Likerto skal¢)

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Vertinant asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ komunikacijos emocinj

autentiSkuma, respondentai daugiausia pateiké teigiamus atsakymus.

Komunikacija atrodo nuosirdi ir tikra. Siam teiginiui visiskai pritaré 41 proc., o 34,1 proc.
nurod¢, kad sutinka. 9,9 proc. liko neutraliis, 10,6 proc. nesutiko, o tik 4,4 proc. visiskai nesutiko. Tai rodo,
kad daugiau nei trys ketvirtadaliai (75,1 proc.) respondenty vertina komunikacija kaip autentiSkg ir
nuosirdzig.

Komunikacijoje jau¢iamas Zmogi§kumas ir empatija. Siam teiginiui visiskai pritaré 34,4 proc.,
0 35,5 proc. sutiko. 12,1 proc. isliko neutralis, tiek pat (12,1 proc.) nesutiko, o 5,9 proc. visiskai nesutiko.
Bendras teigiamy vertinimy procentas (69,9 proc.) rodo, kad dauguma auditorijos atpazista empatijos
aspekta organizacijos komunikacijoje.

Sios organizacijos turinys mane jkvepia. Jkvepian¢iu organizacijos turinj laiko 37,7 proc.
apklaustyjy, dar 34,8 proc. sutiko su Siuo teiginiu. 9,9 proc. respondenty buvo neutraliis, 10,6 proc. nesutiko
ir 7,1 proc. visiskai nesutiko. Taigi 72,5 proc. auditorijos bent i§ dalies vertina turinj kaip ikvepianti.

Skaitmeniné komunikacija kelia pasitikéjima. Pasitikéjima skaitmenine komunikacija iSreiSké
35,2 proc. (visiSkai sutiko) ir 23,8 proc. (sutiko) respondenty. 18,1 proc. isliko neutraliis, 18,9 proc. nesutiko,
o 4 proc. visiskai nesutiko. Nors dauguma atsakymy yra teigiami (59 proc.), §i kategorija pasizymi didesniu

neapsisprendusiyjy kiekiu, kas rodo atsargesnj pozitirj j pasitikéjimo aspekta.
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Turinys atrodo autenti§kas, o ne sureZisuotas. Siam teiginiui visiskai pritaré 33,9 proc., 14,5 proc.
sutiko, 29,7 proc. liko neutraliis, 16,7 proc. nesutiko, o 5,1 proc. visiSkai nesutiko. Tai atskleidzia, kad nors
pusé respondenty (48,4 proc.) laiko turinj autentisku, beveik tre¢dalis auditorijos iSlieka neapsisprendusi, o
penktadalis link¢ manyti, jog turinys yra i§ dalies sureZisuotas.

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos komunikacija dazniausiai vertinama kaip nuoSirdi,
empatiSka ir jkvepianti, taCiau pasitikéjimo ir autentiSkumo vertinimai yra labiau iSskaidyti. Dalis
respondenty Siuos aspektus vertina teigiamai, taciau nemaza dalis lieka neutral@is, kas rodo, kad Sios
dimensijos auditorijai néra vienareik§miai aiskios.

100%

78% 83.30%
80%
60% 44.70% 44.90%
40% 29.30%
20%
0.20%
0%
DZiaugsma Empatija / Smalsuma |kvépima Liudesj / Abejinguma
uzZuojautg susimastyma

28 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty emocinés reakcijos i ,,RAUDONU NOSIU* turinj
socialiniuose tinkluose

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
Respondentai galéjo pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad didzioji dalis respondenty i ,,RAUDONU NOSIU Gydytojy
klouny* turinj socialiniuose tinkluose reaguoja pozityviomis emocijomis, kurios susijusios su dziaugsmu,
uzuojauta ir jkvépimu. Empatijg ar uzuojautg nurodé jauciantys 83,3 proc. apklaustyjy, o 78 proc. teigée, kad
pirmoji emocija, kuria jie pajunta, yra dziaugsmas. Sie du rodikliai aiskiai rodo, kad organizacijos turinys
sukelia stipry teigiama emocinj atsaka. 44,9 proc. respondenty nurod¢ jauciantys litidesj arba susimastyma,
o labai panasi dalis (44,7 proc.) jvardijo jkvépima kaip vieng i§ pagrindiniy emocijy. Sie rezultatai
atskleidzia, kad auditorija j turinj reaguoja ne tik pozityviai, bet ir gilinasi i jj emociSkai — turinys paskatina
refleksijg ir vertybinius apmastymus. Kiek maziau respondenty (29,3 proc.) teigé jauciantys smalsuma, o

abejingumg nurodé vos 0,2 proc. dalyviy.

Apibendrinus duomenis matyti, kad ,,RAUDONU NOSIU Gydytojy klouny“ turinys daugiausia
siejamas su teigiamomis emocijomis — empatija, dziaugsmu ir jkvépimu. Neigiamos ar neutralios reakcijos

pasitaiko retai, todél vyrauja pozityvus emocinis atsakas.
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12.30%

mTaip mNe mNeZinau

29 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty pasitikéjimas organizacija ,,RAUDONOS NOSYS
Gydytojai klounai*
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)

Tyrimo rezultatai rodo, kad dauguma respondenty pasitiki organizacija ,,RAUDONOS NOSYS
Gydytojai klounai“. 52,6 proc. apklaustyjy nurodé jauCiantys pasitikéjimg organizacija, 12,3 proc. teigé
nepasitikintys, o 35 proc. pasirinko neutraly atsakyma (,,nezinau*). Tokia rezultaty struktiira atskleidzia, kad
daugiau nei pus¢ dalyviy organizacija vertina palankiai, taciau reikSminga respondenty dalis neturi aiSkios
pozicijos.

Apibendrinus galima teigti, kad organizacija daugeliui atrodo patikima, taciau neutraliis atsakymai

rodo, kad pasitikéjimas tarp visy auditorijos grupiy néra visiskai vienodas.

60%
50.20%
50%
0% 32.80%
32.20% 30% .80%
30% 27.10%
22.30 1.60 21.40%
20%
?_501%0.80% 11.90 12.10
10% 7.30% . 4,409 6.60%

0%
Skaidrumas (aiskiai pateikiama Nuoseklumas (reguliariir pastovi  Aiskiai komunikuojami veiklos
informacija apie veikla ir komunikacija) rezultatai
finansus)

1 m2 m3 w4 m5

30 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: veiksniai, didinantys respondenty pasitikéjima organizacija
»RAUDONOS NOSYS* — skaidrumas ir aiSkumas (Likerto skalé)

(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Vertinant pasitikéjimg organizacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai®, respondentai

labiausiai i§skyré skaidrumo ir aiSkumo svarbg komunikacijoje.

Skaidrumas (aiskiai pateikiama informacija apie veiklg ir finansus) buvo laikomas reik§mingiausiu
pasitikéjimo veiksniu — 50,2 proc. apklaustyjy jvertino ji kaip labai svarby, o dar 22,3 proc. — kaip svarby.
Vidutinj reik§minguma pazymejo 10,8 proc., o maziau nei penktadalis respondenty (9,5 proc. ir 7,3 proc.)
nurode, kad Sis aspektas jiems maziau svarbus arba nesvarbus. Bendrai 72,5 proc. apklaustyjy teigia, kad

skaidrumas yra vienas svarbiausiy organizacijos patikimumo rodikliy.

Nuoseklumas (reguliari ir pastovi komunikacija) taip pat vertinamas palankiai — 30 proc.
respondenty ji ivardijo kaip labai svarby, 21,6 proc. — kaip svarby, o 32,2 proc. suteiké vidutinj jvertinima.
Tuo tarpu 11,9 proc. mano, kad tai maziau svarbu, o 4,4 proc. — kad visai nesvarbu. Tai rodo, jog

nuoseklumas vertinamas kaip reikSmingas, bet kiek maziau lemiantis veiksnys nei skaidrumas.

AiSkiai komunikuojami veiklos rezultatai pasirodé¢ dar vienu svarbiu pasitikéjima stiprinanciu
aspektu — 27,1 proc. apklaustyjy ji vertino kaip labai svarby, o 32,8 proc. — kaip svarby. 21,4 proc.
respondenty priskyré jam viduting reikSme, 12,1 proc. — maza, o 6,6 proc. — labai maza. IS viso beveik 60
proc. respondenty sutinka, kad aiSkiai pristatomi veiklos rezultatai ir pasiekimai prisideda prie organizacijos
patikimumo.

Apibendrinus matyti, kad pasitik¢jima ,,RAUDONU NOSIU Gydytojais klounais* labiausiai
stiprina skaidrumas ir informacijos atvirumas, o kiek mazesng, bet reikSmingg jtaka turi nuoseklumas ir
aiSkus veiklos rezultaty pristatymas. Tai leidzia daryti prielaida, jog auditorija labiausiai vertina atvira,

konkrecig ir reguliarig komunikacijg, kurioje aiskiai matomas organizacijos poveikis visuomenei.

50% 44.30%
40.30%
40% 32.609
30% . 24%26.90%
23.10% " 20.50%
20% 16.307 13.2019,5-40% .
10.10% : 10.40%-60%
10% — 6.20% l I 4.20%
0% - . [ |
Tikros zmoniy istorijos ir VieSumas (matomumas Organizacijos reputacija ir
emocinis turinys zZiniasklaidoje, socialiniuose profesionalumas
tinkluose)

m1 m2 m3 w4 m5

31 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai: veiksniai, didinantys respondenty pasitikéjima organizacija
»RAUDONOS NOSYS“ — reputacija ir emocinis pasitikéjimas (Likerto skalé)
(sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis)
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Tyrimo rezultatai rodo, kad reputacijos ir emocinio pasitikejimo veiksniai yra svarbiis daugumai
respondenty vertinant pasitikéjimg organizacija.

Tikros Zmoniy istorijos ir emocinis turinys buvo jvertinti kaip labiausiai pasitikéjima stiprinantis
aspektas. 44,3 proc. respondenty ji jvardijo kaip labai svarby, 16,3 proc. — kaip svarby, o 23,1 proc. suteike
vidutinj reikSminguma. Mazesné¢ dalis — 10,1 proc. ir 6,2 proc. — nurode, kad $is veiksnys jiems mazai arba
visai nesvarbus. Taigi beveik 60 proc. apklaustyjy mano, kad emocinis turinys ir autentiskos istorijos didina
organizacijos patikimuma.

VieSumas (matomumas Ziniasklaidoje, socialiniuose tinkluose) daro mazesng¢ jtaka pasitikéjimui.
26,9 proc. respondenty laiké $j veiksnj labai svarbiu, 24 proc. — svarbiu, o 20,5 proc. suteiké vidutinj
ivertinimg. MaZesné dalis — 15,4 proc. ir 13,2 proc. — laiké ji maziau reikSmingu arba nesvarbiu. I$ viso
beveik 51 proc. apklaustyjy vertina organizacijos matomuma kaip vieng i§ pasitikéjimg formuojanciy

elementy.

Organizacijos reputacijg ir profesionaluma 40,3 proc. respondenty jvardijo kaip labai svarby,
32,6 proc. — kaip svarby, o 12,6 proc. suteiké jam vidutinj reikSminguma. Nedidel¢ dalis — 10,4 proc. ir 4,2
proc. — pazymejo, kad $is kriterijus jiems maziau svarbus arba visai nesvarbus. Taigi net 73 proc. apklaustyjy

mano, kad profesionalus jvaizdis ir gera reputacija didina organizacijos patikimuma.

Apibendrinus galima teigti, kad emocinis autentiSkumas, reputacija ir profesionalumas yra esminiai
elementai, didinantys pasitikéjima ,,Raudonomis Nosimis®“. Nors vieSumo aspektas taip pat reikSmingas,
auditorijos pasitikéjimg stiprina pirmiausia zmogiski pasakojimai ir jspudis, kad organizacija veikia

skaidriai ir profesionaliai.

3.2.1. Kiekybinio tyrimo iSvados

Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai®
skaitmeniné komunikacija pasiekia placig auditorija, o jos poveikis grindziamas autentiSku emociniu turiniu
ir pasitik¢jimu organizacija. Socialiniy tinkly vartojimo duomenys rodo, kad pagrindiniai auditorijos
pasiekiamumo kanalai yra ,,Facebook® ir ,,Instagram®, kurie atlieka ne tik informacijos, bet ir emocinio
rySio palaikymo funkcija. Tai patvirtina, kad organizacija sékmingai veikia tose erdvése, kuriose

susiformuoja kasdieniai Zmoniy jprociai ir sprendimai dél jsitraukimo.

Tyrimas parodé, kad auditorijos santykis su NVO turiniu yra labiau emocinis nei racionalus.
Daugumai respondenty svarbiausi yra Zzmoniy pasakojimai ir asmenings istorijos, kurios leidZia pajausti

realy organizacijos poveikj. Sios istorijos tampa pagrindiniu biidu, per kurj auditorija suvokia organizacijos
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misija, vertybes ir prasmingumg. Tai reiSkia, kad emocinis naratyvas — ne papildoma, o centriné

organizacijos komunikacijos asis, per kurig kuriamas pasitiké¢jimas ir artumas.

Nors dauguma respondenty vertina organizacijos komunikacijg kaip nuoS$irdzig, empatisSka ir
vertybiskai nuoseklia, tyrimas atskleid¢ jsitraukimo paradoksa — Zmonés reaguoja i turinj emociskai, taiau
ne visada imasi aktyviy veiksmuy, tokiy kaip aukojimas ar dalyvavimas iniciatyvose. Tai leidzia teigti, kad
emocinis poveikis s¢kmingai suzadina empatija, taciau jo dar ne visuomet pakanka elgsenai pakeisti, todél
organizacijai buty tikslinga stiprinti turinio dalj, susiejan¢ig emocija su konkrec¢iu veiksmu — pavyzdziui,

per aiSkesnius kvietimus prisidéti ar dalintis turiniu.

Rezultatai atskleidzia ir aiSky pasitikejimo strukttirin] pagrinda. Auditorijos pasitikéjimg labiausiai
stiprina skaidrumas, aiskiai pateikiami rezultatai ir reguliarumas — tai racionaliis elementai, papildantys
emocinj rysj. Kartu matyti, kad pasitikéjima stiprina ne tik komunikacijos aiSkumas, bet ir reputacija bei
profesionalus jvaizdis. Tai rodo, jog auditorijos pasitikéjimas yra dvigubos prigimties — grindziamas ir

emociniu artumu, ir suvokiamu organizacijos patikimumu.

Emocinés reakcijos i turinj rodo, kad ,,RAUDONU NOSIU* komunikacija sukelia teigiamy emocijy
spektra — nuo dziaugsmo ir empatijos iki jkvépimo. Tokia emociné paleté leidzia organizacijai iSsiskirti
NVO komunikacijos kontekste, kur daznai dominuoja dramatinis ar praSymu gristas tonas. Tai patvirtina,

kad ,,RAUDONOS NOSYS* geba kurti pozityvy emocinj klimata, kuris skatina palaikyma, o ne gailestj.

Tyrimo rezultatai taip pat parodo, kad stipriausiai auditorijg veikia turinys apie vaikus ligoninése ir
vaikus su negalia, 0 mazesnis emocinis atsakas pastebimas temose apie pensininkus ar pabégelius. Tai
atskleidzia selektyvy empatijos veikimg — visuomen¢ jautriausiai reaguoja j vaiko figiirg kaip universalig

pazeidziamumo metafora.

Bendra tendencija rodo, kad auditorija pasitiki organizacija, ja vertina teigiamai ir suvokia kaip
profesionalig bei skaidria, taciau aktyvumo ir jsitraukimo rodikliai iSlieka fragmentiski. Tai leidzia teigti,
kad organizacija s¢kmingai sukuria emocinj pagrindg rySiui su auditorija, taciau $is rySys dar néra iki galo
iSnaudojamas veiksmingai mobilizacijai ar jtraukiam dalyvavimui.

Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad didziausig auditorijos jsitraukima socialiniuose
tinkluose skatina emocinis, autentiskas ir vizualiai iSraiSkingas turinys. Respondentai labiausiai reaguoja i
irasus, kuriuose pasakojamos realios istorijos apie vaikus ligoninése ir vaikus su negalia, o vaizdo jrasai ir
nuotraukos tampa pagrindinémis emocinio poveikio priemonémis. ,,Facebook® ir ,Instagram® iSlieka

svarbiausiais kanalais, leidzianciais pasiekti placiausig auditorijg ir uztikrinti didziausig reakcijy skaiciy.
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Pozityvios emocijos, tokios kaip dziaugsmas, viltis ir empatija, labiausiai skatina auditorijos isitraukima, o
nuosirdus, paprastumu pasizymintis turinys sustiprina pasitikéjima bei lojaluma organizacijai.
Apibendrinant galima teigti, kad kiekybinis tyrimas patvirtino kokybinio tyrimo jzvalgas:
organizacijos skaitmeniné komunikacija grindziama vertybiniu, autentiSku ir emociniu santykiu su
auditorija. ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ yra suvokiami kaip nuoSirdi, empatiska ir
pasitikejimag kelianti organizacija, kurios i$skirtinumas — gebéjimas emocijg paversti socialinés prasmeés
kanalu. Vis délto, siekiant ilgalaikio jsitraukimo, emocinis turinys turéty biiti labiau siejamas su konkreciais

veiksmais ir kvietimais j bendrystg.
3.3.Kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultaty palyginimas

Abiejy tyrimy — kokybinio ir kiekybinio — rezultaty palyginimas leidzia iSsamiau atskleisti, kaip
organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ skaitmeniné komunikacija veikia auditorijg ir
kokiais principais ji grindziama. Kokybinis tyrimas suteikia galimybe suprasti organizacijos komunikacijos
strateginius tikslus, vertybinius akcentus ir kiirybinius sprendimus, o kiekybinis tyrimas parodo, kaip Sie
sprendimai realiai veikia auditorijos suvokimg, emocijas ir elgesj. Abu tyrimai papildo vienas Kkita,

atskleisdami visuminj komunikacijos modelj — nuo intencijy formavimo iki auditorijos reakcijos.

Tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai duomenys patvirtina, kad organizacijos komunikacija grindziama
emociniu poveikiu, Zzmogiskumu ir nuoSirdumu. Kokybiniame tyrime informantai akcentuoja, kad emocinis
turinys yra strateginis jrankis, leidZiantis perteikti organizacijos misijg ir vertybes per asmenines istorijas.
Kiekybinis tyrimas tai patvirtina empiriSkai — daugiau nei trys ketvirtadaliai respondenty nurodo, jog
,RAUDONU NOSIU*“ komunikacija atrodo nuoSirdi ir autentiSka, o didziausig emocinj poveiki sukelia
turinys apie vaikus ligoninése bei vaikus su negalia. Tai rodo, kad auditorija aiSkiai atpazjsta ir vertina ta

emocinj tong, kurj sagmoningai kuria organizacija.

Abiejy tyrimy duomenys sutampa ir vertinant organizacijos pasitikéjimo strategija. Kokybinio
tyrimo metu darbuotojai pabrézia, kad skaidrumas, nuoseklumas ir atvirumas yra pagrindiniai principai,
lemiantys auditorijos pasitikéjima. Kiekybinis tyrimas tai patvirtina kiekybiniais rodikliais — skaidrumg ir
aiSkiai pateikiamus veiklos rezultatus kaip svarbiausius pasitikéjimo veiksnius jvardija daugiau nei pusé
respondenty. Tokia sgsaja rodo, kad organizacijos vidinis poziiiris | komunikacija sutampa su auditorijos

lukesciais — abu pabrézia pasitikéjimo svarbg kaip emocinio rySio pagrinda.

Tyrimy palyginimas atskleidzia ir reik§mingg jsitraukimo paradoksg. Kokybinis tyrimas parodo, kad

organizacija siekia ne tik informuoti, bet ir skatinti bendruomeniskuma, empatija bei aktyvy dalyvavima.
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Kiekybiniai duomenys rodo, kad nors auditorija daznai reaguoja j turinj — spaudzia ,,patinka‘, zitiri vaizdo
irasus ar dalijasi jrasSais — tik trecdalis respondenty nurodo, kad turinys juos motyvuoja prisidéti prie veiklos
ar aukoti. Tai leidzia daryti iSvada, kad emocinis rySys tarp organizacijos ir auditorijos yra stiprus, taciau ne
visada perauga j aktyvy jsitraukima. Sis neatitikimas rodo, kad ateityje organizacija galéty labiau orientuotis
1 turinio formas, kurios jungia emocija su konkreciu veiksmu — kvietimu dalyvauti, prisidéti ar dalintis

patirtimi.

Abu tyrimai taip pat pabrézia kanaly strategijos sgmoninguma. Kokybinis tyrimas atskleidzia, kad
darbuotojai renkasi komunikacijos kanalus pagal auditorijos elgseng ir tendencijas — aktyviausiai naudojami
,Facebook® ir ,,Instagram* kanalai, o ,,LinkedIn‘ labiau naudojamas verslo auditorijai. Kiekybinis tyrimas
patvirtina §j pasirinkimg — biitent Siuose tinkluose organizacija sulaukia daugiausiai auditorijos démesio ir
reakcijy. Tai rodo, kad organizacijos skaitmenin¢ komunikacija yra strategiSkai tikslinga ir atitinka

vartojimo jprocius.

Dar vienas reikSmingas abiejy tyrimy salyCio taskas — emocinés komunikacijos tonas. Kokybinis
tyrimas atskleidzia, kad organizacija sgmoningai vengia dramatizmo ar gailescio retorikos, siekdama skleisti
pozityvias emocijas — dziaugsma, Sviesg, vilti. Kiekybinio tyrimo rezultatai §j principa patvirtina:
pagrindinés emocijos, kurias respondentai nurodo yra empatija (83,3 proc.), dziaugsmas (78 proc.) ir
ikvépimas (44,7 proc.), o abejingumas buvo beveik neegzistuojantis. Tai jrodo, kad komunikacijos emocinis

tikslas — jkvépti, o ne sukelti gailestj — pasiekiamas itin efektyviai.

Apibendrinant galima teigti, kad kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatai sudaro vientisa
komunikacijos vaizda. Kokybinis tyrimas atskleidzia organizacijos intencijg — kurti §ilta, vertybémis grista
ir emociskai jtraukiantj ry$j, o kiekybinis tyrimas patvirtina, kad auditorija $ig strategijg atpaZjsta ir vertina
teigiamai. Skirtumai tarp tyrimy rezultaty iSrySkéja tik jsitraukimo lygmeniu — emocinis poveikis yra stiprus,
taciau aktyvus dalyvavimas iSlieka ribotas. Tai leidzia daryti iS§vada, kad organizacija sé¢kmingai kuria
emocinj pasitikéjimo pagrinda, taCiau ateityje turéty labiau stiprinti veiksmy mobilizavimg — skatinti

auditorijg i pasyvios stebétojos tapti aktyvia bendruomenés dalyve.

2.11. Moksliné¢ diskusija

Sio tyrimo rezultatai atskleidZia, kad skaitmeniné komunikacija nevyriausybinéje organizacijoje
,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai® atlieka ne tik informacing, bet ir emocing, socialing bei
vertybing funkcijg. Sis tyrimas leidzia sugretinti teorines jzvalgas ir empirinius duomenis, siekiant jvertinti,

kaip emocinio poveikio, autentiSkumo, socialinio kapitalo ir bendruomenés formavimo principai
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atsiskleidzia realioje organizacijos komunikacijoje. Pasirinkta misSri metodologija suteikia galimybe
analizuoti reiSkinj i§ dviejy perspektyvy: kokybinis tyrimas atskleidzia komunikacijos logika i§ vidaus, o
kiekybinis — auditorijos reakcijas ir vertinimus. Tokiu biudu galima jvertinti, ar teoriniai socialinés

komunikacijos modeliai yra taikomi praktikoje ir kokj poveikj jie daro auditorijai.

Tyrimo rezultatai patvirtina Papacharissio (2015) mintj, jog emocijos veikia kaip socialiniai rysiai,
kuriantys bendrumo jausma tarp organizacijy ir jy auditorijy. ,,RAUDONU NOSIU* atveju emocinis turinys
tampa pagrindiniu auditorijos jsitraukimo ir pasitikéjimo veiksniu, o komunikacija formuojama taip, kad
skatinty pozityvias socialines emocijas. Kokybinio tyrimo duomenys parodo, kad organizacijos darbuotojai
samoningai kuria turinj, paremta dZiaugsmu, Sviesa ir ZzmogiSkumu, vengdami dramatizmo ar gailescio.
Toks poziiiris papildo Nabis (2002) iSvadas apie emocijy itaka informacijos apdorojimui: Siame kontekste
teigiamos emocijos skatina ne tik jsitraukima, bet ir identifikacija su organizacijos vertybémis.

Kiekybinio tyrimo rezultatai patvirtina Sias kokybines jZvalgas: respondentai organizacijos turinj
vertina kaip nuoSirdy, pozityvy ir jkvepiantj, o stipriausias emocines reakcijas sukelia realios vaiky istorijos.
Tai sutampa su Heatho (2013) poziiiriu, kad emocin¢ komunikacija yra efektyvi tada, kai perteikia tikra
emocinj patyrima, leidziant] auditorijai ,,pajausti* zinute. Tyrimas parodo, kad vizualin¢ ir audiovizualiné
raiSka yra vienas svarbiausiy emocinio poveikio Saltiniy — vaizdo jrasai ir fotografijos sukuria stipresnj
empatinj ry$j nei tekstas. Tokios i§vados atitinka Machino (2014) ir Fahlenbracho (2016) teiginius apie

audiovizualiniy kody gebéjima kurti kiiniska emocinj rezonansa.

Svarbus tyrimo aspektas — pasitikéjimo formavimas. Empiriniai duomenys atskleidzia, kad
auditorijos pasitikéjimg labiausiai stiprina skaidrumas, vertybiy nuoseklumas ir emocinis autentiSkumas.
Tai patvirtina Leitch ir Motion (2010) teiginj, kad emociné komunikacija organizacijose veikia kaip tiltas
tarp instituciniy tiksly ir individualiy Zmoniy patiréiy. Siuo atveju emocijos ne tik papildo informacija, bet
ir formuoja reputacijos pamatus, o tai ypac svarbu NVO sektoriuje, kuriame auditorijos pasitikéjimas lemia
paramos ir palaikymo apimtis.

Lyginant su kitais autoriais, galima teigti, kad $io darbo rezultatai praplecia emocinés komunikacijos
samprata NVO kontekste. Daugelis ankstesniy tyrimy (Ozel, 2022; Abiddin, 2023) akcentuoja emocijy
vaidmen] paramos mobilizavimui, taciau $io tyrimo rezultatai rodo, kad emocinis turinys yra svarbus ir
ilgalaikio pasitik¢jimo bei lojalumo formavimuisi. ,,RAUDONU NOSIU*“ atvejis iSsiskiria tuo, kad
emocijos néra tik komunikaciné priemoné — jos yra organizacijos tapatybés dalis. DZiaugsmas, humoras ir
zmogiSkumas tampa kalba, per kurig jgyvendinama socialiné¢ misija, o tai iSpleCia jprasta emocinés

komunikacijos riba.
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Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina teorines prielaidas apie emocinés
komunikacijos svarba skaitmeninéje NVO komunikacijoje ir empiriSkai jrodo, kad pozityvios emocijos,
autentiSkumas ir audiovizualiné raiSka veikia tokiais pat stipriais emocinio poveikio mechanizmais kaip
tradiciSkai tyrinétas liidesys ar gailestingumas. Organizacijos atvejis parodo, kad emociné komunikacija ne
tik stiprina auditorijos jsitraukimag, bet ir tampa strateginiu pasitikéjimo kirimo jrankiu Siuolaikinéje
skaitmeninéje erdve¢je. Tai leidzia teigti, kad Sis tyrimas prisideda prie platesnio emocinés komunikacijos

teorijos supratimo ir jos taikymo praktikoje, ypa¢ NVO sektoriuje.

ISVADOS

1. Mokslinés literatiros analiz¢ atskleidé, kad skaitmeniné¢ komunikacija NVO sektoriuje veikia
dvejopai: ji atlieka informacing funkcija ir kartu kuria emocinj, vertybinj bei bendruomeninj rysj su
auditorija. Socialiniai tinklai tampa erdve, kurioje komunikacija remiasi dialogu, nuoseklumu,
audiovizualiniais pasakojimo formatais ir vertybiy reprezentacija. Literatiiroje pabréziamas emocinio
autentiSkumo, skaidrumo ir vizualinio pasakojimo vaidmuo formuojant pasitikéjimg bei auditorijos
motyvacijg jsitraukti j organizacijos veikla. Tai leidzia teigti, kad efektyvi skaitmeniné komunikacija turi
buti strategiska, nuosekli ir orientuota tiek | informavima, tiek i santykio kiirima.

2. Kokybinio tyrimo rezultatai parodé, kad ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* kryptingai
taiko skaitmeninés komunikacijos strategijas, kurios integruoja vertybes, dziaugsma, Sviesg ir autentiSkas
istorijas. Darbuotojai komunikacijg suvokia kaip priemone ne tik skleisti informacija, bet ir kurti ilgalaikj
emocinj ry$j su auditorija, palaikyti bendruomeniskuma ir stiprinti organizacijos jvaizdj. Turinio strategija
grindZiama vizualiniais formatais, auditorijos atgaliniu ryS$iu ir aiSkiai apibrézta vertybine kryptimi, kuri
sudaro pagrindg organizacijos komunikacijos tapatumui socialinése platformose.

3. Kiekybinis tyrimas patvirtino, kad auditorija organizacijos komunikacija vertina teigiamai: ji
laikoma nuoSirdzia, empatiska, profesionalia ir patikima. Didziausias emocinis poveikis kyla Zidirint
audiovizualinj turinj, ypa¢ susijusj su vaiky patirtimis. Auditorija aktyviausiai reaguoja ,,Facebook* ir
,Instagram® platformose, kuriose derinami vizualiniai pasakojimai ir nuoseklus komunikacijos tonas.
Skaidrumas, aiSkus veiklos rezultaty pristatymas ir pozityvus emocinis fonas yra pagrindiniai pasitikéjimo
stiprinimo veiksniai. Taciau dalis auditorijos iSlieka pasyvi — emocinis rySys ne visuomet pereina j aktyvia
elgseng.

4. Sugretinus kokybinius ir kiekybinius duomenis matyti, kad ,,RAUDONU NOSIU* komunikacija
veiksmingai kuria emocinj pagrindg ir vertybinj ry$j, taciau siekiant didesnio auditorijos isitraukimo biitina

stiprinti jungtj tarp emocijos ir konkretaus veiksmo. Pozityvus komunikacijos tonas uztikrina palankumg ir
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lojaluma, taciau didesnio veiksmy motyvavimo (aiSkesni kvietimai dalyvauti, dalintis, aukoti ar tapti
bendruomenés dalimi) poreikis islieka. Be to, siekiant iSlaikyti ilgalaikj auditorijos démesj ir reprezentuoti
visas veiklos sritis, rekomenduotina plésti turinio jvairove¢ ir nuosekliau komunikuoti skirtingy programy
poveikj. Tai leisty organizacijai dar labiau sustiprinti komunikacijos efektyvumga ir padidinti aktyvios

auditorijos dalj.

5. Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad iSkeltos hipotezés pasitvirtino. Gauti
duomenys parod¢, jog emocinio pobiidzio komunikacija yra reikSmingai susijusi su didesniu auditorijos
jsitraukimu, palyginti su vien informacinio pobiidzio turiniu. Taip pat nustatyta, kad nuoseklus turinio
planavimas ir jvairiy, ypa¢ audiovizualiniy, formaty taikymas prisideda prie ilgalaikio auditorijos démesio
iSlaikymo. Tyrimo rezultatai patvirtino prielaida, kad kryptingai ir strategiSskai taikoma skaitmeniné
komunikacija nevyriausybinés organizacijos atveju stiprina emocinj rysj su auditorija ir sudaro prielaidas

didesniam jos palaikymui bei pasitikéjimui organizacija.

REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima iSskirti kelias kryptis, kurios padéty organizacijai
,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*“ dar labiau sustiprinti skaitmening komunikacijg ir auditorijos
emocinj jsitraukimg.

1. Emocinj turinj glaudZiau sieti su konkreciu veiksmu. Tyrimas parodé¢, kad organizacijai puikiai
pavyksta sukurti stipry emocinj rysj, ta¢iau ne visais atvejais jis perauga j aktyvy dalyvavima. Tod¢l
emocijg suzadinant] turinj verta papildyti aiskiais, lengvai jgyvendinamais kvietimais prisidéti —
aukoti, dalyvauti iniciatyvose, dalintis istorijomis ar tapti bendruomenés nariais.

2. Reguliariai ir aiSkiai komunikuoti paramos poveikj. Pasitik¢jima labiausiai stiprina skaidrumas,
todé¢l verta nuosekliai rodyti, kaip panaudojamos l€Sos, kokie rezultatai pasiekiami ir kokios realios istorijos
slypi uz sékmés pavyzdziy. Tokia komunikacija padeda emocinj rysj sustiprinti racionaliu jsitikinimu, kad
parama turi apCiuopiamg verte.

3. Didinti interaktyvumo lygj socialiniuose tinkluose. Kad rySys su auditorija buity nuolatinis,
pravartu dazniau pasitelkti interaktyvias formas: gyvas transliacijas, klausimy ir atsakymy sesijas, teminius
bendruomeniskuma.

4. Plésti turinio jvairove visoms organizacijos programoms. Nors stipriausias emocinis atsakas kyla
i§ turinio apie vaikus, tyrimas atskleid¢, kad kitos veiklos sritys sulaukia maZziau démesio. Vertéty
diferencijuoti komunikacija taip, kad matytysi visy programy poveikis — vaikams su negalia, senjorams,
pabégeliams. Tai leisty subalansuoti naratyva ir jtraukti platesnes visuomenés grupes.
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5. Dar aktyviau naudoti vaizdo pasakojimus. Audiovizualinis turinys sukelia stipriausig emocing
reakcija, todél verta ir toliau investuoti j vaizdo istorijas: trumpas dokumentikas, uzkulisius, aktoriy
pasakojimus, autentiskas dienos akimirkas. Tokie formatai sustiprina autentiSkumo ispiidj ir emocinj rysj su
auditorija.

6. Nuosekliai palaikyti pozityvy emocinj tong. Tyrimas patvirtino, kad Sviesios, viltj perteikiancios

zinutés labiausiai rezonuoja su auditorija. Tod¢l §j tong verta iSlaikyti kaip vieng i§ organizacijos skiriamyjy
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bruozy, vengiant perteklinio dramatizmo. Pozityvi emociné komunikacija stiprina lojalumg ir ilgalaikj rysj

su bendruomene.
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2 Priedas. Interviu klausimynas su informanty A1 — A6 atsakymais

1. Kokius konkredius tikslus organizacija kelia savo komunikacijai socialiniuose tinkluose (pvz.,

»Facebook®, ,Instagram)?

Al. Kiek man teko dalyvauti komunikacijos strategijos kiirime, pagrindiniai tikslai yra supazindinti
visuomeng su ,,RAUDONU NOSIU* veikla, programomis ir klouno figiiros reikSme. Komunikacija padeda
atskleisti humoro naudg emocinei sveikatai bei saves priezitirai. Strategija nuolat keiciasi, taciau iSlieka

siekis Sviesti visuomeng ir padéti suprasti, kaip per humorg galima padéti sau bei kitiems.

A2. Pagrindinis tikslas — perteikti zinute, atspindincia miisy veiklg. Socialiniai tinklai leidzia aiskiai
komunikuoti miisy misija, emocinj poveiki, kuriama rysj ir kasmet Siek tiek besikeic¢iancias veiklos kryptis.
Taip pat tai svarbi matomumo didinimo priemone.

A3. Svarbiausia — pasiekti kuo didesn¢ auditorija. Kadangi esame nevyriausybiné organizacija,

komunikacija siekia paliesti zmogy, paskatinti jsitraukti ar aukoti. Siuo metu daug démesio skiriame

humoro, kaip priemonés kurti rysj, perteikimui — tai padeda auditorijai geriau suprasti miisy veiklos verte.

A4. .RAUDONOS NOSYS* siekia supazindinti tiksling auditorija su misy darbu, ypac ligoninése.
Klounados veikla daznai apipinta stereotipais, todel siekiame paaiskinti, kas i$ tiesy yra miisy darbas — ne
tik su vaikais onkologiniuose skyriuose, bet ir su jvairiomis pazeidziamomis grupémis. Misy tikslas —
Sviesti visuomeng apie darbo poveik].

AS. Pagrindinis tikslas — kuo platesné auditorija ir Zinomumo didinimas. Nors dziugu, kai Zzmonés jsitraukia,
pirmiausia svarbus matomumas. Pasitelkiame televizija, radija, straipsnius — kanalus, kurie leidZia pasiekti
didele auditorija nemokamai. Skaitmeniniai tinklai veikia panasSiai — galime kurti emocijas sukelian¢ius

tekstus ir vaizdo jrasus.

A6. Vadovaujames tarptautine strategija, kurig pritaikome nacionaliniu lygmeniu. Komunikacijoje iSskirti
trys strateginiai tikslai, i§ kuriy vienas — zinomumo didinimas ir advokacija. Skaitmeniniai tinklai Siuo tikslu
ir pasitelkiami.

A7. Misy tikslas — didinti zinomuma ir Sviesti apie tai, kas mes esame ir kg veikiame. Norime keisti
visuomengje vyraujancius stereotipus apie miisy veiklg ir parodyti, kad nuveikiame kur kas daugiau, nei
daznai manoma.

Kokj vaidmenj, i§ komunikacijos strategijos perspektyvos, jusu organizacijoje atlieka socialiniai

tinklai?

107



Al. Socialiniai tinklai atlieka labai svarby vaidmenj — jie yra pagrindinis ry$io kanalas su miisy auditorija:
rémejais, tévais, sveikatos sistemos darbuotojais. Dazniausiai zmonés, kurie mato miisy zinutes
socialiniuose tinkluose, | jas ir reaguoja. Tai muisy buidas palaikyti ry§j su visuomene.

A2. Nevyriausybinei organizacijai, kuri negauna pajamy kaip verslas, socialiniai tinklai yra gyvybiSkai
svarbiis. Jie didina miisy Zinomumg ir padeda iSlikti matomiems — tai vienintelis biidas mums gyvuoti.

A3. Sakyc¢iau, kad daugiau nei pusé¢ miisy komunikacijos vyksta skaitmeningje erdvé¢je. Socialiniai tinklai,
naujienlaiskiai, interviu — visa tai yra miisy pagrindinés komunikacijos priemones. Kita dalis — plakatai,

stendai mieste — uzima mazesne¢ dalj.

Ad4. Socialiniai tinklai yra labai svarbiis. Kadangi miisy veikla daznai apipinta stereotipais ir asmeninémis
Zmoniy nuomonémis, biitent per skaitmening komunikacija galime parodyti tikrajj savo darbo veidg ir
rezultatus. Miisy darbas yra itin jautrus ir asmeniskas, tod¢l galimybe¢ ji parodyti placiajai auditorijai yra
labai reikSminga.

AS. Skaitmeniniai tinklai atlieka tg pacig funkcija kaip ir kiti komunikacijos kanalai — televizija, radijas ar
spauda — padeda skleisti miisy zinut¢ nemokamai. Socialiniai tinklai leidzia greitai pasiekti Zmones per

jautry turinj — tekstus ar vaizdo jrasus.

A6. Socialiniai tinklai yra vienas pagrindiniy jrankiy komunikuoti apie tai, kg veikiame. Jie padeda pasiekti

ne tik paslaugy gavéjus, bet ir réméjus, valstybines institucijas, kitus donorus.

A7. I§ komunikacijos perspektyvos, daugiau nei 50 proc. musy turinio pateikiama biitent socialiniuose

tinkluose. Tai leidzia pasiekti placiausig ir jvairiausig auditorijg.

2. Kaip socialiniy tinkly komunikacija padeda jgyvendinti jusy organizacijos misija?

Al. Klouny darbas padeda Zzmonéms sunkiomis aplinkybémis — tai mes matome i$ arti. Taciau placiajai
visuomenei, kuri nesusiduria su miisy veikla tiesiogiai — ligoninése, seneliy namuose ar pabégéliy centruose
— socialiniai tinklai tampa priemone parodyti, kod¢l miisy darbas svarbus ir kuo jis naudingas. Per juos
perduodame Zinute, kurig norime skleisti apie savo misija.

A2. Zinomumas padeda pritraukti réméjus, o be jy negalétume jgyvendinti savo misijos. Komunikacija apie
misy veikla, ypa¢ mening jos forma sveikatos priezitros srityje, leidzia parodyti miisy iSskirtinumga.
Socialiniuose tinkluose galime pasakoti istorijas, dalintis nuotraukomis, emocijomis ir taip perteikti tai, kuo

esame ypatingi.
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A3. Miisy misija perteikiama ne per tiesioginius Zodzius, o per parodyma. Klounai vykdo savo veikla
tiesiogiai su pacientais, pensininkais, o socialiniai tinklai leidzia $ig veiklg vieSinti — parodyti tiems, kurie
negali patirti jos gyvai. Taip dalinamés savo misijos jgyvendinimu skaitmeningje erdvéje.

A4. Komunikacija padeda pritraukti ir iSlaikyti Zmones, kurie pasirenka mus remti. VieSinimas yra
pagrindinis btidas parodyti, kg darome, ir kodél verta prisidéti. Dalinamés savo darbo rezultatais, kurie
skatina aukojima ir leidzia testi veikla.

AS. Kadangi esame nevyriausybiné organizacija, turime biiti atskaitingi visuomenei ir rémeéjams.
Skaitmeniné komunikacija leidZia parodyti, kaip realiai kuriame pokytj. Viena vertus — tai atskaitomybé:
zmones mato, kur keliauja jy parama. Kita vertus — tai emocinis rySys: dalinameés istorijomis, klouny
kasdienybe, kuri dziugina ir jkvepia.

A6. Socialiniai tinklai — pagrindinis kanalas skleisti informacija apie miisy misija. Réméjai, donorai,
institucijos per juos gali tiesiogiai stebéti miisy veiklg. Dalinamés istorijomis, kasdieniais momentais, taip
atskleisdami, kaip realiai jgyvendiname savo tikslus.

A7. Nors aiSkiai nejvardijame, kad tai miisy misija, per informatyvy turinj parodome, kaip ja vykdome. Tai
skatina Zmones prisidéti, aukoti, padéti — ir leidzia mums testi veikla. Veikia tarsi uzburtas ratas:

komunikacija generuoja parama, kuri leidzia tgsti misija.

3. Kaip RAUDONOS NOSYS siekia pritraukti auditorijos démesj socialiniuose tinkluose?

Al. Komunikuodami su placigja visuomene, gauname griztamajj ry$j — palaikyma, jsitraukimg ar finansing
paramg. Be jos negalétume vykdyti veiklos ar plésti iniciatyvy. Auditorijos démes] siekiame patraukti

turiniu, kuris sudomina, padeda suprasti musy veiklg ir paskatina palaikyti.

A2. Démesj pritraukiame pasitelkdami jautrias, autentiskas istorijas — tieck miisy sutikty Zmoniy, tiek klouny.
Ypac paveikios yra vizualios, emociskai jtraukiancios istorijos.

A3. VieSiname savo veikla per tikrus jvykius ir istorijas. Tai, kas autentiSka ir tikra, nattraliai traukia
auditorija.

Ad4. Pagrindinis démesio pritraukimo biidas — vizualiné medZiaga ir jautrios istorijos. Zmongs, igirde Sias
istorijas, pajunta emocinj rySj. Miusy veikla be vizualikos sunkiai jsivaizduojama.

AS. Pasitelkiame nuotraukas, vaizdo jraSus ir tikras istorijas. Kalbame apie tikrus, ne iSgalvotus dalykus, o
pasaulyje, pilname nerimo, drasiai parodome, kad jaustis blogai yra normalu. Misy turinys rezonuoja, nes

jis zmogiskas ir tikras.
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A6. Démesio pritraukimo strategija priklauso nuo kampanijos tikslo — ar tai zinomumo, jsitraukimo, ar

aukojimo skatinimas. Atsizvelgdami j tai, pasirenkame tinkamiausius metodus.

A7. Pasitelkiame emocinj turinj — Zmongs atpazjsta emocijas, kurias patys jaucia, todé¢l susitapatina su

turiniu. Emocijas perteikiame per vaizdus, istorijas, vaizdo jrasus.

4. Kokiais biidais organizacija mezga ir palaiko rysj su savo sekéjais skaitmeninéje erdvéje?

Al. Palaikome ry$j dalindamiesi aktualiomis ir emocinémis temomis — pavyzdziui, kaip paruosti vaikg
operacijai. Taip pat perteikiame klouny kasdienybe, istorijas, kurias daznai dalinasi ir tévai. Tai néra

vienpus¢ komunikacija — auditorija kuria turinj kartu su mumis. Tokiu btuidu susiformuoja abipusis rySys.

A2. Misy komunikacijos darbuotojas atsako j komentarus, o klounai, biidami artimi Zzmonéms gyvai,
palaiko ta patj bendravimo tong ir internete. AsmeniSkas atsakas leidZia zmonéms jaustis pastebétiems ir

svarbiems.

A3. Reguliariai informuojame apie savo veikla, atsakome i klausimus, komentarus ir zinutes. Svarbiausia —

nuoseklumas. Jis i§laiko auditorijos démesi.

A4. Dalijames sekejy istorijomis, reaguojame | jy zinutes, komentarus, dalinamés vaizdais i$ veiklos. Tokiu

biidu sukuriamas gyvas ir artimas rysys.

AS. Skelbiame jrasus, o auditorija i juos reaguoja — komentuoja, dalijasi. Mes ] Siuos veiksmus taip pat
reaguojame, todél kuriame rysj, paremtg abipusiu bendravimu.
A6. Pagrindinis bidas — emocinio turinio dalijimasis. Zmonés j tai reaguoja, o mes j tai atliepiame. Taip
mezgamas rySys, pagristas abipusiu pasitikéjimu ir vertybémis.
A7. Skaitmeniniuose kanaluose atsiskaitome su auditorija: dalijamés, kg veikiame, kokios miisy vertybés,

misija. Tai padeda sukurti pasitikéjimg ir rysj, grista tikrumu ir nuoseklumu.

5. Kokie skaitmeninés komunikacijos veiksniai, Jusy manymu, prisideda prie ilgalaikio

auditorijos jsitraukimo ir lojalumo?

Al. Auditorija raSo mums, klausia, dalinasi — o mes visada atliepiame. Reaguojame j Zinutes, komentarus,
kvieciame bendrauti — tai sukuria artima rysj. Kai kurie Zmonés tampa nuolatiniais bendruomenés nariais.
Turinys pas mus kintantis, bet visada su prasme. Taip kuriame ry$j jvairiomis formomis — nuo socialiniy

tinkly iki laisky kampanijy.
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A2. Svarbiausias veiksnys — pastovumas. Kiekvienas jrasas apgalvotas, turi savo laikg ir vieta. Sis

nuoseklumas kelia pasitikéjima, net jei vartotojas to samoningai nepastebi.

A3. Nuoseklus informacijos teikimas — tiek socialiniuose tinkluose, tiek naujienlaiSkiuose — padeda islaikyti
auditorijos démesj. Zmongés jpranta matyti misy turinj, sekti masy veikla.

Ad. Istorijy ir nuotrauky testinumas labai svarbus. Miisy paskyros visada aktyvios — tai rodo, kad ir
organizacija yra gyva bei veikianti.

AS. Misy rySys su auditorija pagristas mainais — mes kuriame ir dalinamés turinj, o zmonés i ji reaguoja.

Komunikacija labai emocinga, zmogiska, ir tai padeda Zmonéms atpazinti save misy turinyje.

A6. Siandien svarbiausia — organiskas, trumpas, patrauklus turinys ir protingai naudojamos reklamos.
Anksciau svarbu buvo sekéjy skaicius ar nuomonés formuotojy palaikymas — dabar turinys turi greitai

patraukti démes;.

A7. Didelj vaidmenj atlieka netikétumo faktorius — pasirodymai televizijoje, radijuje. Kai Zmogus netikétai

pamato ar idgirsta apie mus, jis patiria emocija. Sios emocijos padeda formuoti rysj ir skatina likti su mumis.

6. Kaip socialiniuose tinkluose perteikiate RAUDONU NOSIU misijg ir vertybes?

Al. Misija ir vertybés dazniausiai uzkoduotos misy turinyje — tiek vaizdiniuose siuzetuose, tiek tekstuose
ar interviu. Kurdami turinj siekiame, kad auditorija ne tik atpazinty miisy Zinutes, bet ir nuolat suZinoty ka
nors naujo. Tai leidZzia iSlaikyti aktualumg ir perteikti giluminj miisy veiklos turinj.

A2. Vertybes perteikiame per istorijas, kurios apima tiek jautruma, tiek zaisminguma. Tai atspindi miisy
veiklos esme — emocinj pokyti kuriame per klounada. Instagram tinkle dalinamés gyvomis nuotraukomis,
kurios perteikia miisy kasdienybés tikruma.

A3. Nuolat pasakojame apie klounada, humorg ir jy poveikj. Per istorijas, nuotraukas, vaizdo jrasus bei
interviu primename auditorijai apie milsy misijg ir vertybes — tai yra miisy komunikacijos pagrindas.

Ad. Misija ir vertybes perteikiame per vizualikg ir tekstus. Nors kalbéti apie miisy darba néra lengva,
parodydami jo specifika, profesionalumg ir mokymosi procesus, galime iSrysSkinti vertybinj miisy veiklos
aspekta.

AS. Tekstai, nuotraukos ir vaizdo jrasai padeda perteikti emocijas — nuo jautriy iki linksmy momenty. Kai

turinys paliecia, jis atspindi ir tai, kas mes esame. Tikras kadras ar nuoSirdi emocija gali pasakyti daugiau

nei Simtas Zodziy.

111



A6. Ne visas vertybes galima tiesiogiai parodyti, taciau kai organizacija jomis gyvena, jos atsispindi ir
komunikacijoje. Musy tikslas — rodyti tikra kasdienybe, ne surezisuota vaizda. Tai veikia kaip savotiska
dokumentika, kurioje atsiskleidzia musy vertybés.

A7. Misy vertybés aiskiai atsiskleidzia per tai, kg ir kaip mes veikiame. Nereikia jy jvardinti tiesiogiai —
zmongs jas atpazjsta stebédami misy reakcijas, veiksmus ir bendravimg. Tai leidzia jiems patikéti musy

misija.

7. Kaip socialiniy tinkly komunikacija prisideda prie organizacijos jvaizdZio formavimo?

Al. Visos miisy zinutés, vaizdo jrasai — tiek i§ ligoniniy, tiek i§ kity aplinky — kuria bendra ,,RAUDONU
NOSIU* vizualinj identiteta. Kad butume atpazjstami, svarbu islaikyti nuosekly klouno jvaizdj, spalvas,
simbolika. Net tie, kurie neturi tiesioginés patirties su mumis, turéty atpazinti organizacijg i§ vizualinés
medziagos.

A2. Socialiniai tinklai stipriai formuoja jvaizdj — ten pateikiame daug vizualinés informacijos. Kadangi
turime jaunatviska tona, galime parodyti save kitaip nei dauguma organizacijy. KokybiSkas turinys kelia
musy verte.

A3. Kadangi priklausome tarptautinei organizacijai, laikomeés Sablony — jie padeda kurti profesionaly

ivaizdj. Viskas — nuo socialiniy tinkly iki klouno kostiumo — turi turéti prasme.

A4. Socialiniai tinklai padeda atsverti stigmas ar klaidingus jsivaizdavimus apie miisy veikla. Galime
parodyti, kas i$ tiesy esame, ir taip sukurti tikra, nuoSirdy jvaizdj.

AS. Tai vienas i§ kanaly, kuriuo formuojamas jvaizdis. Kadangi telefonas visada Salia, Zzmonés daznai mato
miisy turinj — tai formuoja jy poziiirj j mus.

A6. Ivaizdzio formavimas — abipusis procesas. Kartais pirmiausia Zmonés pamato miisy socialinius tinklus,
o kartais milsy rémejai tampa jvaizdzio dalimi. VieSas turinys turi atitikti tai, kg darome kasdien.

A7. Skaitmeniné komunikacija leidZia pamatyti misy augima — nuo pirmyjy zingsniy iki Siandienos.
Kiekvienas darbuotojas, ypac klounai, prisideda prie jvaizdzio kirimo. Kokybiskas darbas kuria atsakingos

organizacijos jvaizd;.

8. Kaip jusy asmeninis dalyvavimas (pvz. interviu ar vieSi pasisakymai) prisideda prie

organizacijos skaitmeninio jvaizdZzio kiirimo?
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Al. Misy komunikacija suderinta, taciau svarbus ir asmeninis kalbétojo paveikumas. Jei esi atpazjstamas,
zmongs pradeda tapatinti tave su organizacija. Tavo pasirodymai gali atverti duris partnerystéms ar sukurti
naujy rysiy.

A2. Jeigu zinai, kg sakai, tai labai prisideda. Interviu padeda atskleisti zmogiSkuma — parodo, kas tie zmonés,
kurie dirba organizacijoje. Gyvas Zodis iSplecia supratimg apie klounada.

A3. Kai tampi klounu — tampi vieSu Zzmogumi. Tavo elgesys, iSvaizda, kalb¢jimo tonas — viskas veikia

organizacijos jvaizdj. Todel mokomes, stengiames, kad tai biity kokybiska ir estetiSka.

A4. Kiekvienas darbuotojas pasiekia skirtingas auditorijas. Tai, kaip save pateikiame net asmeniskai, daro
jtaka organizacijos jvaizdziui.

AS5. Kadangi turime personazus — klounus — jie tampa miisy balsu. Zmonéms jdomiau klausytis personazo

nei administracijos darbuotojo. Tai efektyvu ir paremta tyrimais.

A6. Kai kur, kaip ,,LinkedIn®, komunikacija eina per asmenj. Ten mano, kaip atstovo, buvimas labai svarbus.

Bet kuriam darbuotojui svarbu atitikti organizacijos vertybes — net uz jos riby.

A7. Viesi pasirodymai, net ligoninés vizitas, prisideda prie jvaizdzio kiirimo. Klounas visada yra ,,ant

scenos*, todél turi suprasti savo, kaip organizacijos veido, atsakomybe.

9. Kokias emocijas samoningai siekiate perteikti skaitmeniniame turinyje ir kaip jos prisideda

prie auditorijos jsitraukimo?

Al. Stebédama skaitmeninj turinj, pastebiu, kad didziausia auditorijos susidoméjimg sukelia stiprios
emocijos. Pavyzdziui, itin jautrls momentai, kai labai mazas vaikas, net kiidikis, laiko klouno pirsta — tai
situacijos, kurios giliai paliecia. Tokie vaizdai veikia ne tik dé¢l savo trapumo, bet ir dél nuoSirdumo.
Emocinis turinys taip pat atliepia visuomenés aktualijas — kas tuo metu ,,skauda‘“ zmonéms. DaZnai tai biina
zinutés, kuriose kalbama apie bendra zmogiska patirtj, net jei auditorija pati néra buvusi tokiose situacijose.
Jos vis tiek atpazjsta emocija.

A2. Skaitmeniniame turinyje daZniausiai siekiame suzadinti Zmoniy emocinj atliepa, taCiau tai néra
skatinimas gailétis ar apeliavimas ] gailestinguma. Miisy tikslas — parodyti, kad mums riipi, ir tokiu biidu
paskatinti, kad pradéty riipéti ir kitiems. Savo istorijomis stengiamés suvirpinti Zmoniy jautruma, iSryskinti
empatija, parodyti, kaip svarbus vienas kito palaikymas. Tuo paciu norime perteikti, kad net sunkioje

situacijoje imanoma rasti pozityvumo, nes biitent jis padeda iSgyventi.
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A3. Miisy komunikacija siekia atspindéti emocijy spektra. Pavyzdziui, veikdami ligoninése mes natiiraliai
susiduriame su baime, nerimu, stresu — tai labai stiprios emocijos. Ta¢iau pagrindiné miisy siun¢iama zinuté
yra apie pokyti: kad Sias emocijas jmanoma transformuoti j pozityvias. Per humorg ir klounados elementus

mes kvie¢iame keisti emocinj fona, kurti Sviesesn¢ kasdienybe net ir labai sudétingame kontekste.

A4. ,RAUDONOS NOSYS* samoningai fokusuojasi j dziugias pazeidziamy zmoniy akimirkas. Net kai
kalbame apie labai jautrias temas, misy tikslas — parodyti Sviesa, viltj. Tokia komunikacija pritraukia
Zmones, nes jie nori matyti pozityvias emocijas, o ne dar vieng neigiamag zinutg. Jeigu viskg gristume vien
skausmu ar litidesiu, dalis auditorijos tikriausiai nusisukty. Tad pasirinkome parodyti, kad net ten, kur yra

skausmas ir aSaros, galima atrasti Svelnumo ir Sypsenos.

AS. Mes samoningai perteikiame jvairias emocijas. Klouny, kaip personazy, unikalumas leidzia tai daryti
labai autentiSkai — jie ne tik juokina, bet ir i§gyvena, verkia, apmasto. Tod¢l miisy komunikacijoje vienas
jrasas gali biiti jautrus ir sugraudinti, kitas — prajuokinti, o dar kitas — pakelti nuotaikg. Tokia emociné
jvairové padeda zilirovams atpazinti save. Misy zinuté yra aiski — visos emocijos yra normalios, jos turi
biiti priimamos. Miisy darbas su socialiai pazeidziamomis grupémis — transformuoti tamsg i Sviesa, o

skaitmeniniame turinyje tai stengiames perteikti nuoSirdziai ir jvairiomis formomis.

A6. Svarbu suprasti, kad skirtingi socialiniai tinklai reikalauja skirtingos emocinés raiSkos. Pavyzdziui,
,» L1kTok* auditorija labiau atliepia j dziaugsma, Zaisminguma, greita humoro forma. ,,Facebook* auditorija
— brandesné, todél ¢ia galime plésti emocinj lauka, kalbéti apie sudétingesnius jausmus, emocinius
iSgyvenimus. Kiekviename tinkle siekiame parodyti emocing jvairove, kuri kyla i§ realios miisy veiklos ir
susitikimy.

A7. Mes samoningai kuriame turinj, kuris sukelty stiprias emocijas — nes bitent jos sukelia reakcijas. Tai
gali biiti juokas, aSaros, susimgstymas. Dazniausiai pasitelkiame gyvas istorijas i§ apsilankymy vaiky
ligoninése ar senjory globos namuose. Tokiose situacijose gimsta itin autentiSkos emocijos, kurios
nuoSirdZziai paliecia ir tuos, kurie zitiri miisy turinj per ekrang. Auditorija tai jaucia — ir tai juos jtraukia.

10. Kaip emocinis turinys padeda uZmegzti ry$j su jusy auditorija?

Al. Manau, kad jeigu turinys sugeba zmogy paliesti emociskai — tai jau yra pirmas zingsnis link bendrystés.
Jeigu Zmogus jaucia, kad organizacijai rupi tai, kas svarbu ir jam, nattiraliai gimsta rySys. Net jei draugysté
néra tiesioging, zmogus nebesijaucia vieniSas — jis mato, kad yra bendraminciy, kad mes atliepiame tai, kas

jijaudina.
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A2. Miisy pagrindinis komunikacijos biidas — emocinis turinys. Kadangi misy veikla yra apie emocinj
pokyti, mes ir komunikuojame per emocijas. Kalbame apie sudétingas, kartais skaudzias temas, jy

neslepiame. Sis atvirumas ir nuosirdumas padeda suartinti Zmones su mumis.

A3. Emocinis rySys mezgasi per zmogiSkuma. Miisy auditorija gali atpazinti save miisy turinyje ne per
konkrecias situacijas, bet per emocijas. Visi esame patyr¢ baimg, nerima, litidesj ar dziaugsma — biitent per

Sig atpaZzint] Zmongs susitapatina su tuo, kg rodome.

A4. Emocijos — tai bidas Zzmonéms patirti miisy veiklag. Miisy komunikacija orientuota | pozityvias
emocijas, kurios suteikia vilties. Jos paveikia, nes Zmonés jy iesko ir noriai priima. Tai padeda kurti ilgalaikj
rysi.

AS. Emocijos veikia tiesiogiai — Zmong¢s reaguoja | tai, kas jiems paZjstama ir artima. Net jei jie patys néra
patyre ligoninés aplinkos ar klouny vizito, jie gali jsivaizduoti situacija, susitapatinti, o tai sukuria emocinj
ry$i su misy turiniu.

A6. Misy jraSai — ar tai biity tekstai, ar nuotraukos — pazadina jau pazjstamas emocijas: dziaugsma, ilgesj,
prisiminimus. Tuo pat metu jie atliepia vertybes, su kuriomis zmonés sutampa. Visa tai padeda uzmegzti
tvirtg rysi.

A7. Jeigu Zzmogus nerezonuoja su emocijomis, jis nesidomi turiniu. Reikalinga emociné grandiné — mes

pasakojame istorija, auditorija jg iSgyvena, o i§ to gimsta rySys. Taip jsitraukimas virsta bendryste.

11. Ar galite pateikti konkrety pavyzdj, kai socialiniy tinkly turinys sukélé stipria auditorijos

reakcija?

Al. Vienas i§ paveikiausiy buvo pasakojimas, kaip vaikui ligoninéje imant krauja, slaugytoja paverté
procediirg zaidimu — kraujo tékme pavadino ,traukinuku. Vaikas susikoncentravo j vaizduote, o ne |
skausmg. Sig istorija pladiai dalijosi tévai — ji buvo ir informatyvi, ir emociskai jautri.

A2. Buvo istorija apie mama, kurios vaikas sirgo onkologine liga. Ji paprase¢ klouny, ar gali jiems ,,atiduoti
savo litidesj*. Tai labai paveiké tévy bendruomeng¢ — parodé, kad miisy darbas svarbus ne tik vaikams, bet
ir jy artimiesiems.

A3. Labai stipri reakcija kilo po vaizdo klipo, kuriame klounas ,,iSvaiko gilting*. Tai Sokiruojantis, bet tikras
momentas — kalbame apie tai, apie kg daznai vengiama kalbéti, taiau Zmonéms tai pasirod¢ autentiska ir

paveiku.
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A4. Visuomet daug reakcijy sulaukia istorijos apie sunkiai sergancius vaikus. Kai istorija yra konkreti, su

stipria vizualika, ji i$ karto pritraukia démesj ir sukelia empatija.

AS5. Ypa¢ daug démesio sulaukeé istorija apie senjore, kuri po infarkto visgi $oko su klounais. Zmonés
susitapatina su pensininkais — visi mes turime senelius ar patys biisime tokie. Taip pat daug rezonanso

sulaukia patarimai tévams apie vaiky nuraminimg procediry metu.

A6. Turéjome duomeny nutekinimo kriz¢ — buvome atviri, paaiskinome situacija. Reakcija buvo netikétai

palaikanti. Rémejai mus palaike, net ir tie, kurie nukent¢jo. Tai parodé bendruomenés pasitikéjima.

A7. Didelj atgarsj sulaukia vaizdo jrasai su klouny vizitais. Jie ne tik linksmi, bet ir atgaivinantys — lyg

pauzé socialiniy tinkly sraute. Zmonés j tai reaguoja kaip j tikra atgaiva.

12. Kokias strategijas naudojate sieckdami paskatinti auditorijos jsitraukimg i jisu komunikacija?

Al. Man atrodo, ¢ia svarbu tai, kad mes labai daug gauname i§ Zmoniy. Mus labai noriai filmuoja — tiek
tévai, tiek vaikai. Kadangi gyvename labai skaitmeniniame pasaulyje ir tai tapo kasdienybe, Zmonés labai
nori dalintis. Jie daro daug nuotrauky, jkelia jas i socialinius tinklus. Tos istorijos sklinda i telefono i
telefong. Man atrodo, tai — savotiskas tinklas, kuris susiformuoja ne miisy iniciatyva, bet auditorijos

pastangomis. Tai labai svarbu ir tikrai veikia.

A2. Isitraukimas mums pasireiskia per komentarus ir pasidalinimus patirtimis bei istorijomis. Negaléciau
pasakyti, kad turime socialiniy tinkly bendruomeng, su kuria palaikytume nuolatinj rysj — bet tai néra ir
misy pagrindinis tikslas. Vis délto jsitraukimas egzistuoja — Zmonés komentuoja, dalijasi jrasais. Ar tai jau

bendruomené? Sunku pasakyti, bet auditorija — tikrai taip.

A3. I§ pradziy, kai tévai pradédavo mus filmuoti ligoninése, patys — kaip klounai — jy prasydavome
pasidalinti jragais. Siandien to nebereikia — auditorija formuojasi pati per gyvas patirtis. Tévai noriai dalinasi
vaizdo jrasais ar nuotraukomis su klouny apsilankymais. Tai — jsitraukimas, kylantis i§ pacios

bendruomeneés.

Ad4. Istorijy, vaizdo jrasy, kadry, kuriuos uzfiksuoja tévai ar vaikai, o ne mes, persidalinimas — tai gyviausia
auditorijos jsitraukimo forma.

AS. Vienas i§ jsimintiniausiy momenty man — kai tévai i§ ligoniniy jsikelia kokig nors istorijg ir pazymi
,Raudonas Nosis*“. Tai — didziausias dZiaugsmas. Teoriskai yra jvairiy biidy, kaip skatinti tévus dalintis dar
daugiau turinio su klounais, taciau kol kas mums pakanka to organisko jsitraukimo, kurj turime. Galbiit

vieng dieng tg plétosime labiau.
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A6. Turbiit lengviau pasakyti, ko dar nebandéme. ISbandéme viskg — tiek organin;j turinj, tiek reklamas.
Stengiamés, kad kuo daugiau Zmoniy apie mus iSgirsty per jvairius kanalus. Kai kuriems misy zinutés
surezonuoja — tada jie pradeda reaguoti. Kadangi dirbame vieSose jstaigose, daznai turinj sukuria patys

zmongs, kurie sutinka klounus ir nori $ia patirtimi pasidalinti skaitmeningje erdvéje.

A7. Bandome reaguoti j tai, kas tuo metu ,,ant bangos*, uzZperkame reklamas. Taip pat daug prisideda patys
zmonés, kuriuos klounai sutinka darbo metu — dabar visi nori filmuoti ir dalintis netikétais klouny
apsilankymais. Tai labai grazu — nes ne tik mes parodome, kad lankomes jstaigose, bet ir Zmonés dalinasi

realiomis savo patirtimis su mumis. Tai grazils emociniai ir vertybiniai mainai.

13. Kaip vertinate auditorijos reakcija | jusy skaitmenin¢ komunikacija?

Al. Man atrodo, kad jei zmonés raso laiSkus ir komentarus, iSreiskia, kas jiems labai patiko, dalinasi tuo su

savo draugais socialiniuose tinkluose, tai yra svarbiausias jvertinimas, rodantis, kad komunikacija veikia.

A2. Bendrai, sprendziant i§ reakcijy, auditorija vertina gerai. Nors miisy auditorija néra labai didel¢ —
nepalyginsi su kitomis didelémis nevyriausybinémis organizacijomis — vis délto ji yra atvira ir tikrai
prisileidusi musy misija. Tai palaikanti auditorija.

A3. Reakcijos yra palankios — zmonés komentuoja, reaguoja, dalinasi. Manau, tai puikiis Zenklai, kad miisy

komunikacija yra veiksminga.

A4. Labai gerai — visada sulaukiame daug graziy reakcijy ir palaikymo. Negatyviy reakcijy kiekis
minimalus, didZioji dauguma jy yra teigiamos ir palaikancios.

AS. Vertinu gerai. Socialin¢je medijoje visada yra daug dedamyjy — pats algoritmas turi jtakos, biina ir

s¢kmes faktorius. Kuo daugiau démesio sulaukia jrasas, tuo daugiau reakcijy jis gauna. Vis délto Zzmonés

mus tikrai meégsta palaikyti — komentuoja, dalinasi miisy jrasais, mini mus geru zodziu.

A6. Vertin¢iau vidutiniSkai — viskas priklauso nuo to, kiek tuo metu galime skirti 1éSy komunikacijos
efektyvumui. Kuo didesnés investicijos, tuo stipresnis auditorijos atsakas. Zinoma, Zmonés komentuoja,

dalinasi, bet su didesnémis 1€éSomis ty reakcijy galétume sulaukti dar daugiau.

A7. Vertinu teigiamai. Auditorija tikrai yra linkusi dalintis, spausti reakcijas, komentuoti. Daznai ir gyvai
biinant klounu Zmones susistabdo, pasako, kad seka musy turinj, aukoja ir dziaugiasi, galédami mus pagaliau

pamatyti gyvai. Miisy bendruomen¢ gal ir néra labai didelée, bet ji labai nuoSirdi ir atvira miisy misijai.

14. Kaip skaitmeniné komunikacija prisideda prie paramos skatinimo?
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Al. Kaip minéjau anksciau, ,,RAUDONOS NOSYS* tam tikromis temomis kuria tikslingas zinutes. Ypac
tada, kai vyksta 1,2 proc. kampanijos — kuriami specialiis filmukai, kvieciantys aukoti, prisidéti prie misy
veiklos. Tokios zinutés yra skleidziamos per jvairius tinklus. Kai turime aisky tiksla, visada formuluojame
zinute su kvietimu: ,,prisidék®, ,,paremk®, ,,palaikyk* ir pan. Tai, man atrodo, padeda visuomenei suprasti,
kad musy veikla i§ niekur neatsiranda. Jei norime turéti Sig sveikatinimo priemong¢ — psichikos sveikatos
stiprinima per klounada, per Zaidima — turime visi prisidéti. Sios Zinutés yra aiskios, ir tinkamu metu mes

visada kvie¢iame mus paremti.

A2. Yra tam tikri etapai, kai renkama parama — tada suaktyvéja ir komunikacija apie j3. Mes skatiname
aukoti tik tada, kai tam yra tinkamas laikas ir vieta, taciau niekada to nedarome jkyriai. Veikiau primename
apie savo misijg per istorijas, nuotraukas, vaizdo jrasus ir leidziame Zzmogui pac¢iam priimti sprendima.

A3. Kai zmonés pamato, kad miisy veikla daro poveik]j ir patiki miisy misija, jiems tampa lengviau jsitraukti.
Tuomet natiiraliai kyla noras remti — tai yra btidas prisidéti prie emocinio poky¢io.

A4. Skaitmeniné komunikacija labai prisideda. Tarp miisy réméjy yra ir tévai, kuriy vaikai sulauké miisy
pagalbos, bet didel¢ dalj sudaro tie, kurie mus tiesiog mato, jkvepia, prijaucia musy istorijoms, darbui,

misijai ir vertybéms. Tokie Zmongs tikrai prisideda parama.

AS. I8 esmés miusy taktika tokia, kad visus metus skaitmenin¢je erdveéje dalinamés istorijomis, siekiame
zmoniy démesio ir reakcijos | turinj. Norime, kad Zmonés mus matyty, suprasty, kad kazka darome — per
tas uz Sirdies griebiancias zinutes. Tuomet, atéjus paramos rinkimo laikotarpiui — kalédinei kampanijai, 1,2
proc. skyrimo laikui — paleidZziame reklamas ir aktyviau primename apie savo veikla. Visgi niekada
nesistengiame ,,grusti*, kad zmonés privalo aukoti — kvieciame Siltai ir jaukiai.

A6. Skaitmeniniai tinklai yra vienas i§ kanaly parodyti, kad tikrai dirbame, esame verti pasitikéjimo. Kai
zmongs tai pamato, seka musy keliong¢ — nattiraliai kyla noras tapti aukotojais ir prisidéti prie misijos.

A7. Prisideda labai stipriai. Daznai miisy komunikacija yra tiesiogiai nukreipta j aukojima, nes parama

mums bitina, kad galétume gyvuoti. Skaitmeniné sklaida iSties padeda pritraukti naujus donorus.

15. Kokius skaitmeninius kanalus (pvz., ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,YouTube*) Siuo metu aktyviai

naudojate komunikacijai?

Al. A§ asmeniskai naudoju ,,Facebook® ir ,,Instagram®. Misy ,,RAUDONUY NOSIU* filmuky, vaizdo jrasy,

zinuciy ir nuotrauky tikrai daug galima pamatyti tiek ,,Instagram®, tiek ,,Facebook* paskyrose.

A2. Naudojame ,,Facebook®, ,Instagram* ir ,, TikTok".
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A3. Dazniausiai matau miisy turinj ,,Facebook* platformoje, taciau aktyviai naudojame ir ,,Instagram®.
Pradéjome komunikuoti ir ,, TikTok* platformoje. Taip pat turime ,,Y ouTube* kanala, nors jis jau nebéra toks

svarbus, kaip anksciau.
A4. Pagrindiniai miisy komunikacijos jrankiai yra ,,Instagram* ir ,,Facebook*.

AS. Naudojame ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,)YouTube* ir ,, TikTok". I§ esmés, ,,Facebook* yra ta platforma,
kurioje geriausiai veikia miisy jrasai. ,,Instagram‘ labiausiai pasiteisina istorijos ir ,,Reels* formato vaizdo
jrasai. ,,TikTok* pradéjome naudoti neseniai, bet jau dabar matome labai gerus rezultatus — skaiciai ten
gerokai didesni nei ,,Facebook* ar ,,Instagram®. ,,YouTube* naudojame simboliskai — jkeliame jvaizdinius
vaizdo jrasus ar dalj kito turinio. Tai néra aktyviai naudojamas kanalas, labiau — reklamai skirtas kanalas su
simboline paskyra. Turime ir ,,LinkedIn‘ paskyra, taciau jos veikimo principas kitoks — ten daugiau veikia
vadovy paraSytas turinys, o ne tiesiogiai i§ organizacijos keliami jrasai.

A6. Naudojame ,,Facebook®, ,Instagram®, ,;'YouTube“. Neseniai prad¢jome naudoti ir ,, TikTok* bei

,,LinkedIn®.

A7. Naudojame ,,Facebook®, ,,Instagram* ir ,,YouTube*.

16. Kodél pasirinkote biitent Siuos kanalus? Kokiais kriterijais vadovaujatés priimdami

sprendimus dé¢l ju pasirinkimo?

Al. Renkames tuos tinklus, kuriuose yra didziausias aktyvumas. Ten, kur §iuo metu Zmonés koncentruojasi
— tai gali biti ir kitos platformos, pavyzdziui, ,, TikTok* ar ,,YouTube*. Jeigu ,,Facebook* nebeveikia, Zinai,

kad zmonés vis tiek renkasi kita socialinj tinkla. Sios platformos nuolat kinta.

A2. Vadovaujamés tuo, kas tuo metu yra populiaru — einame ten, kur yra didziausia tikimybé biiti iSgirstiems

ir pastebétiems.

A3. Naudojame tai, kas populiaru ir kas veikia. Biitina biiti visur — ar visur biisi svarbus, nebiitinai, bet

geriau biiti nei nebiiti. Mes per mazi, kad galétume sau leisti buti visiSkai nematomi ir nesivaikyti tendencijy.
A4. Pasirinkome Siuos kanalus, nes juose yra didZiausias srautas. Miisy tikslinés auditorijos biitent ten ir
yra — nors tos zmoniy grupes skirtingos, jos vis tiek patenka j miisy auditorijos lauka.

AS. Einame ten, kur yra auditorija. ,, TikTok* Siuo metu yra labiausiai neiSnaudota erdvé — ten yra vaikai,
kuriuos lankome, o jie ateityje gali tapti aukotojais, prisimins mus. Be to, Siuo metu ten lengviau ,,prastumti*
turinj — néra tiek daug konkurencijos, tod¢l jauciame, kad algoritmas mus palaiko. Visi kanalai parenkami

pagal auditorijg — svarbiausia suprasti, kuriai auditorijos daliai priklauso kuris skaitmeninis tinklas.
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A6. ,Facebook™ — tradicinis kanalas, nuo pat organizacijos jsikiirimo buvo vienas pagrindiniy. Kai
,Instagram® pradéjo augti, peréjome ir ten. ,,YouTube®, kaip ir ,,Facebook®, — klasikinis kanalas, patogus
talpinti vaizdo jrasus, todél ir liko. ,,LinkedIn* pradé¢jome naudoti mazdaug prie$ penkerius metus — tai
daugiau B2B auditorijai, verslo klasei skirtas kanalas. Jis néra labai efektyvus, sunku pamatuoti poveiki, o
ir brangus. ,, TikTok* — §iuo metu vienas sparciausiai auganc¢iy kanaly, todél bandome ten biiti, stebime

auditorija, jos poreikius. Stengiamés biiti ten, kur galime pasiekti kuo daugiau potencialiy donory ar sekéjy.

A7. Einame ten, kur didZiausias Zmoniy srautas ir koncentracija. Mums svarbu biiti matomiems visais
jmanomais kanalais, todél stengiamés biiti visur, kur tik galime. Zinoma, skirtingi kanalai reikalauja

skirtingy komunikaciniy priemoniy, bet tai atsiperka — tampame labiau matomi.

17. Kurie i$ naudojamy kanaly, jisy nuomone, yra efektyviausi pasiekiant jiisy tikslin¢ auditorija?

Kodél?

Al. Esu girdéjusi apie ,, TikTok®. Kartg gavau i§ ligoninés filmuota medziaga, kur mama pasidalijo vaizdo
irasu — ten jau buvo 30 tukstanciy perziliry, nors turinys net ne miisy, bet apie mus. AS pati nesinaudoju

,» 11kTok®, bet man atrodo, kad Siuo metu tai gali biiti ta vieta, kurioje verta biiti, kad biitume pamatyti.

A2. , TikTok* mums padeda pasiekti jaunaja karta — tuos pacius vaikus, kurivos lankome. Nors ilgai
nedrisome pradéti, pasirodo, kad Sis kanalas mums labai svarbus. Asmeniskai man patinka ,,Facebook® — jis

atrodo gyvas, su daug galimybiy pateikti turinj jvairiais formatais.

A3. Kadangi pats naudojuosi ,,Facebook®, man atrodo, kad tai yra efektyviausias kanalas — jis siilo
daugiausia galimybiy iSreiksti save.

Ad4. Efektyviausi — ,,Instagram® ir ,,Facebook®. ,,Instagram* labiau tinka greitam pasiekimui, o ,,Facebook*
— ilgalaikiam. ,,Facebook® yra ta vieta, kur Zmonés ateina narSyti ir skaityti, o ,,Instagram* leidzia greitai

pasiekti sekéjus per istorijas. Abi platformos labai naudingos.

AS. Pagal pasiekiamumo skaicius — ,,Facebook* ir ,, TikTok". ,,Facebook* turi labai platy pasiekiamuma ir
vis dar gali pasiekti net paauglius. Nors daug kas kalba, kad ,,Facebook* mirsta, taciau tam tikra auditorija

ten iSlieka.

A6. Viskas priklauso nuo to, ka laikome tiksline auditorija. Jei kalbame apie rémejus ar vieSuosius partnerius
— tuomet ,,LinkedIn®. Jei apie Seimas, mamas su vaikais ar vyresnio amziaus zmones — tuomet ,,Facebook*.

Jaunimg bandome pasiekti per ,,Instagram* ir ,, TikTok*.
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A7. Manau, kad ,,Facebook* vis dar yra tas kanalas, kurio Lietuvoje nejmanoma ignoruoti. Nors ten labai
daug brukalo, bet ir labai daug auditorijos — Zmonés vis dar nar$o, ieSko, biina. Labai apsimoka biti ten, o

ir reklamuotis paprasta — yra daugybé¢ biidy tai padaryti.

18. Su kokiais iSSuikiais susiduriate kurdami turinj ar perduodami Zinutes skaitmeninéje erdvéje?

Al. Kartais vaizdo jrasas buina per ilgas ar nekokybiskai nufilmuotas. Susiduriame ir su duomeny apsaugos
reikalavimais — negalime dalintis nuotraukomis su vaikais, o kartais ir aktoriai nesutinka, kad biity vieSinami
tam tikri kadrai. Labai sunku suvaldyti informacijos sklaidg — skaitmeniniai kanalai greiti, kartais net
nespéjame atrasti tévy filmuoty jrasy. Ne visi jie mums tinka ar atitinka kokybés standartus.

A2. I8sukis kyla tada, kai tai, kas ilga laika veiké — pavyzdziui, istorijos — staiga nustoja veikti. Tuomet
tenka viska pradéti i§ naujo ir ieskoti, kuri emocija ,,kabina* auditorija.

Vv —

galima jj naudoti — kartais d¢l duomeny apsaugos, kartais tévai nesutinka. Visaip pasitaiko.

Ad4. Sunku jtikti visiems — atrasti formata, kuris buty prieinamas, patrauklus, naujoviskas ir kokybiskas.
Taip pat daznai klititimi tampa duomeny apsauga, kuri neleidzia pasidalinti graziomis istorijomis ar kadrais.
pozicionavima, gera turinj ir aiSky Zinutés perdavimo btidg. Turime ir savita komunikacijos tong, bet triksta
resursy, kad visa tai buty nuosekliai jgyvendinama visose platformose.

A6. Resursai — pagrindinis i§§tikis. Esame nevyriausybiné organizacija, todél skaitmeninéje erdvéje padaryti
tiek, kiek norétysi, labai sudétinga. Pirmiausia skiriame 1éSas misijai, o komunikacija lieka antrame plane.
Taip pat turime vidaus taisykles, kurios apibrézia, kokia procenting dalj biudzeto galime skirti vieSajai

komunikacijai — §i suma, lyginant su realiu poreikiu, yra labai maza.

v W —

skaitmeninéje erdveje, nenutinka kasdien. O jei ir nutinka, daZznai atsiranda niuansy, trukdanciy jas vieSinti.

ISgalvoti istorijas — paprasta, bet kai nori rodyti tikrg realybe, daznai susiduri su jvairiomis klititimis.

oW W =

19. Kaip sprendziate kylancius iSSiikius skaitmeninéje komunikacijoje?

Al. Susédame ir kalbamés. Kintanciam pasauliui reikia biiti pasiruoSus. Kiekvieng spraga stengiamés

uzpildyti — i$ naujo prisitaikome prie esamy salygy, ieSkome budy su jomis dirbti.
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A2. Svarbiausia turéti strategija, gebéti ja perzidiréti ir persigalvoti. Komunikacija — tai gyvas, nuolat
besikeiciantis organizmas, priklausantis nuo visuomeng¢s aktualijy. Organizacija turi turéti aiSkia kryptj —
savo pagrinda, ant kurio statoma visa komunikacija. Taciau priemonés, kuriomis ta zinuté perduodama, turi
biiti lankscios ir nuolat kisti. Jei nemokesi tos pacios zinutés perteikti Simtais skirtingy biidy — auditorijos
neislaikysi.

A3. Kartu su vadovais sédame ir ieSkome sprendimy. Jei krizé jau iStiko — sléptis néra kur. Svarbiausia —

apsvarstyti visus galimus variantus ir i§ anksto ruostis tam, kad tokiy situacijy pavykty iSvengti.

Ad4. Iskilusias problemas sprendzia miisy komunikacijos vadovas — visiSkai pasitikiu jos sprendimais. Mus
retai iStinka krizés, nes, manau, esame gerai pasiruos¢ ir turime aiSkias strategijas, kaip i§vengti daugelio

galimy situacijy.

AS. I88ukis, susijes su resursais, kol kas nesprendziamas — viskas priklauso nuo biudZeto ir organizacijos
augimo. Komunikacijai reikia daugiau, nei turime dabar. Todé¢l stengiamés maksimaliai iSnaudoti tai, kg

$iuo metu turime — ir Zmones, ir jrankius.

A6. Stebime, | kuriuos kanalus verta investuoti, kur yra geriausias kainos ir kokybés santykis. Tai mums
labai svarbu. Dél Sios priezasties kai kuriuose tinkluose esame matomesni nei kituose — tiesiog biiti ten

pigiau ir efektyviau.

A7. Kalbames, ieSkome sprendimo biidy. Problemy neiSspresi tiesiog tikédamasis, kad jos praeis. Turime
komunikacijos vadove, kuri puikiai i$mano kriziy valdyma ir Zino, kaip elgtis sudétingose situacijose. Cia

svarbiausia — patirtis, jdirbis ir profesionali komanda.
3 Priedas. Anketinés apklausos klausimai

1. Jasy lytis:

a) Vyras

b) Moteris

¢) Kita
2. Jusy amziaus grupé:

a) 1824 m.

b) 25-34 m.

c) 3544 m.

d) 45-54 m.

e) 55-64 m.
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f) 65+ m.
3. Jisy gyvenamoji vieta:
a) Didmiestis
b) Miestas
¢) Miestelis/kaimas
d) Gyvenu uzsienyje
4. Jusy iSsilavinimas:
a) Pagrindinis
b) Vidurinis
¢) Profesinis
d) Aukstesnysis (koleginis)
e) AukStesnysis (bakalauras)

f) Aukstasis (magistras) ir auks¢iau

5. Kokius socialinius tinklus naudojate dazniausiai? (Galite pazyméti kelis variantus)

a) Facebook

b) Instagram

c¢) TikTok

d) YouTube

¢) LinkedIn

f) X (buves Twitter)
g) Snapchat

h) Kita:

6. Kurj i $iy socialiniy tinkly naudojate dazniausiai?

a) Facebook
b) Instagram
c¢) TikTok

d) YouTube

¢) LinkedIn
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f) X (buves Twitter)
g) Snapchat
h) Kita:

7. Kodél dazniausiai naudojate §j socialinj tinklag? (Galite pasirinkti kelis variantus)

a) Patogu bendrauti su draugais ir Seima
b) Domina turinys / informacija
c) Patinka vaizdo jrasy ar nuotrauky formatas
d) Naudoju naujienoms ir informacijos sekimui
e) Ipratimas / kasdienis jprotis
f) Profesiniai rysiai / darbas
g) Kita:
8. Kiek laiko per dieng vidutiniskai praleidZiate socialiniuose tinkluose?
a) 1-2 valandas
b) 2—4 valandas
c¢) 4-6 valandas
d) Daugiau nei 6 valandas
9. Ar sekate bent vieng nevyriausybing organizacijg socialiniuose tinkluose?
a) Taip
b) Ne
c¢) Nezinau
10. Ar sekate asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* paskyras socialiniuose tinkluose?
a) Taip
b) Ne
¢) Nezinau

11. Kuriuose socialiniuose tinkluose sekate asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘

paskyras? (Galite pasirinkti kelis variantus)
a) Facebook

b) Instagram

124



c¢) YouTube
d) TikTok
¢) LinkedIn
f) Oficialy puslapi
g) Neseku
12. Kaip daznai matote ar pastebite nevyriausybiniy organizacijy turinj socialiniuose tinkluose?
a) Labai daznai
b) Kartais
¢) Retai
d) Niekada

13. Kaip daznai matote asociacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ turinj socialiniuose

tinkluose?
a) Kasdien
b) Kelis kartus per savaite
c) Karta per savaite
d) Kelis kartus per ménesj
e) Retai (kelis kartus per metus ar reciau)
f) Niekada

14. Koks ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai* turinys socialiniuose tinkluose jus labiausiai
jitraukia? (Galite pasirinkti kelis variantus)

a) Istorijos apie zmones ir jy patirtis (pvz., vaiky, senjory, pabégéliy istorijos)
b) Informaciniai jrasai apie organizacijos veiklg ir rezultatus
¢) Vaizdo turinys (interviu, trumpi reportazai, emociniai filmukai)
d) Humoro ar pozityviy emocijy turinys (lengvos, zaismingos zinutés, klouny momentai)
e) Irasai, kvieCiantys veikti (aukoti, dalyvauti renginyje, tapti rémeju)
f) Kita:
15. Kaip vertinate organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“ komunikacijg socialiniuose

tinkluose? (Ivertinkite kiekvieng teiginj skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 —,,Visiskai nesutinku®, 5 — ,,VisiSkai
sutinku®)
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Organizacijos turinys yra jJdomus ir

itraukiantis

Komunikacija atrodo nuosirdi ir

autentiSka

Turinys kelia teigiamas emocijas

Organizacija aiSkiai perteikia savo

misijg ir vertybes

Turinys atrodo profesionalus ir

vizualiai patrauklus

Socialiniuose tinkluose pateikiamas
turinys padeda suprasti organizacijos

veikla

Turinys man atrodo aktualus ir artimas

mano vertybéms

Turinys motyvuoja mane palaikyti ar

paremti organizacija

Komunikacija yra nuosekli jvairiose

platformose (Facebook, Instagram, kt.)

Jauciu pasitikéjima Sia organizacija

16. Ar esate kada nors reagave | organizacijos ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai® turinj

socialiniuose tinkluose?
a) Taip, daznai
b) Kartais
c) Vieng ar kelis kartus
d) Ne, niekada nereagavau
¢) Nezinau / neatsimenu
17. Kokiu biidu dazniausiai reaguojate j organizacijos turinj? (Galite pasirinkti kelis variantus)
a) Spaudziu ,,patinka“ ar kitas reakcijas

b) Komentuoju jrasus
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c) Dalinuosi jrasais su kitais

d) Ziiiriu ar spaudziu vaizdo jrasus

e) Seku paskyra / stebiu naujienas

f) Dalyvauju organizacijos renginiuose ar iniciatyvose
g) Kita:

18. Kaip jus veikia turinys apie $ias ,,RAUDONU NOSIU* veiklos sritis? (Ivertinkite nuo 1 iki 5, kur 1 —
,» Visai neveikia®“, 5 — ,Labai stipriai veikia“®)

Vaikai ligoninése

Vaikai su negalia

Pensininkai socialinés globos namuose

Pabegeliai ar prieglobst] gave Zmonés

19. T kokij turinj dazniausiai reaguojate? (Galite pasirinkti kelis variantus)
a) Emocines ar jkvepiancias istorijas
b) Humoro / klouny pasirodymy turinj
c¢) Informacinius jrasus apie veiklg ar rezultatus
d) Irasus, kvieciancius prisidéti (aukoti, dalyvauti)
e) Kita:
20. Kodé¢l reagavote i §j turinj? (Galite pasirinkti kelis variantus)
a) Nes turinys suzadino stiprias emocijas
b) Nor¢jau parodyti palaikyma organizacijai
c) Patiko istorija ar Zmogus, apie kurj buvo pasakojama
d) Atrodé prasminga pasidalinti su kitais
e) Pasirod¢ juokinga ar Sviesi Zinuté
f) Nor¢jau, kad daugiau Zmoniy pamatyty jrasa
g) Kita:
21. Kaip manote, ar jiisy reakcija (pvz., komentaras, dalijimasis, palaikymas) tur¢jo koki nors poveikj?

a) Taip, manau, kad tokios reakcijos padeda skleisti organizacijos Zinute
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b) IS dalies — galbiit Siek tiek prisidejau
c¢) Ne, nemanau, kad tai tur¢jo reikSmés
d) Sunku pasakyti
22. Ar kada nors paaukojote, dalyvavote ar kitaip prisid¢jote prie NVO veiklos?
a) Taip
b) Ne
c¢) Planavau, bet nejgyvendinau

23. Kas Jus paskatino arba paskatinty paremti asociacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai“?

(Galite pasirinkti kelis variantus)
a) Jautris vaizdo jrasai ar istorijos apie vaikus, pensininkus ar pabégélius
b) Aiskiai matomas realus organizacijos poveikis (rezultatai, pasiekimai)
c) Pasitikéjimas organizacija ir jos skaidrumu
d) Galimybé prisidéti simboliskai (pvz., 1,2 proc. GPM, nedidelé auka)
e) Asmeninis emocinis rySys su tema ar veiklos sritimi
f) Kity zmoniy rekomendacijos ar pasidalinti jrasai
g) Organizacijos komunikacijos tonas (Siltas, nuoSirdus, jkvepiantis)
h) Dalyvavimas renginiuose ar pazintis su klounais gyvai
1) Kita:

24. Emocinio autentiSkumo vertinimas. [vertinkite, kiek su kiekvienu teiginiu sutinkate. (1 — visiskai
nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

1 2 3 4 5

,RAUDONU NOSIU*“ komunikacija atrodo nuoSirdi ir
tikra

Komunikacijoje jau€iamas zmogiSkumas ir empatija

Sios organizacijos turinys mane jkvepia

Skaitmeniné komunikacija kelia pasitikéjimg

Turinys atrodo autentiSkas, o ne surezisuotas

25. Ka pirmiausia pajuntate ar pagalvojate iSvyde ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai‘ jrasus
socialiniuose tinkluose? (Pazymékite labiausiai tinkanc¢ius variantus)

128




a) Dziaugsma

b) Empatija / uzuojauta
¢) Smalsuma

d) Ikvépima

e) Liudes] / susimastyma
f) Abejinguma

g) Kita:

26. Ar pasitikite organizacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*?

a) Taip
b) Ne

¢) Nezinau / neturiu nuomonés

27. Kas labiausiai didina jiisy pasitikéjimg organizacija ,,RAUDONOS NOSYS Gydytojai klounai*?

Ivertinkite, kiek kiekvienas i$ toliau pateikty veiksniy jums svarbus, vertinant pasitikéjimg organizacija. (1

— visisSkai nesvarbu, 5 — labai svarbu)

Skaidrumas (aiskiai pateikiama informacija apie veiklg ir

finansus)

VieSumas (matomumas ziniasklaidoje, socialiniuose

tinkluose)

Aiskiai komunikuojami veiklos rezultatai

Tikros Zmoniy istorijos ir emocinis turinys

Organizacijos reputacija ir profesionalumas

Nuoseklumas (reguliari ir pastovi komunikacija)
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5 Priedas. Kiekybinio tyrimo rezultatai: respondenty lytis

1.80%

mVyras mMoteris mKita

6 Priedas. Kiekybinio tyrimo rezultatai: Respondenty amziaus grupé

3.30% -, o

N

m18-24m. m25-34m. m35-44m. w45-54m. m55-64m. m65+m.

7 Priedas. Kiekybinio tyrimo rezultatai: Respondenty gyvenamoji vieta

7.50%

=y

mDidmiestis mMiestas mMiestelis/kaimas = Gyvenu uzsienyje
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8 Priedas. Kiekybinio tyrimo rezultatai: Respondenty iSsilavinimas

0.70% 2.40%

'V'

m Pagrindinis m Vidurinis
m Profesinis = Aukstesnysis (koleginis)
m Aukstasis (bakalauras) m Aukstasis (magistras) ar auksciau
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