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SANTRAUKA

Baigiamojo darbo tema — ,,Komunikacijos priemoniy naudojimas krizés metu ,,Green Feel‘s*
organizacijoje.

Kiekviena organizacija véliau ar anksciau susiduria su tam tikrais sunkumais, kuriems jveikti
neretai prireikia jvairiy komunikacijos priemoniy. Nei viena organizacija néra apsaugota nuo
galimos krizés. Nuo tinkamamai pasirinkty komunikacijos priemoniy ir strategijos priklauso
tolesnis organizacijos jvaizdis. Pasitelkus komunikacijos priemones, organizacija gali iSvengti
krizés pasekmiy, kartais net gauti naudos. Todél Sio darbo tikslas yra iSsiaiSkinti kokios
komunikacijos priemonés buvo panaudotos ,,Green Feel’s” organizacijoje krizés metu.

Tyrimo objektas - komunikacijos priemoniy naudojimas organizacijoje krizés metu.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti ir jvertinti komunikacijos priemoniy naudojimg krizés metu
,@areen Feel‘s* jmonéje.

Tyrimo uZdaviniai - apibiidinti komunikacijos priemones ir jy klasifikacijg ir naudojimo
principus. ISsiaiSkinti kriziy komunikacijos samprata ir kriziy komunikacijos metodus. Nustatyti
,»QGreen Feel’s” organizacijos komunikacijos priemoniy efektyvuma krizés metu.

Sio darbo tikslui pasiekti pasirinkti du tyrimo metodai — pirmojo, kokybinio, tyrimo metu buvo
nustatytos komunikacijos priemonés, kurios buvo panaudotos krizés metu ,,Green Feel’s”
organizacijoje. Antrojo, kiekybinio, tyrimo metu buvo iSnagrinétas ,,Green Feel’s” prekés Zenklo
zinomumas bei komunikacijos priemoniy, naudoty krizés metu, efektyvumas.

Apibendrinus gautus rezultatus paaiSkéjo, kad ,,Green Feel’s” organizacija pasiriko
prisipaZinimo strategijg, atvirai komunikavo apie kriz¢ su vartotojais per socialinius tinklus. Nors 1§
pradZiy organizacija nebuvo linkusi kalbéti apie krize ir kurj laika tyl¢jo, po kiek laiko jie
nusprendé rizikuoti ir prakalbo apie padarytg klaidg. Dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty
Zinojo arba buvo girdéje apie ,,Green Feel’s” organizacija. Respondentai teigiamai vertino jmones
komunikacijg krizés metu, teigé, jog imon¢ prisipazindama pasielgé gerai. Galima teigti, jog
organizacija ,,Green Feel’s”, pasirinkusi prisipazinti apie klaidg ir tam panaudojusi socialinius
tinklus, komunikavo tinkamai, nes dauguma respondenty po Sios krizés pakeité iSanksting nuomone

1 teigiama puse.
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SUMMARY

The topic of thesis is ,,Usage of communication tools during the crisis in ,,Green Feel‘s®
company*.

Sooner or later each organization encounters various challenges, which often require certain
communication measures. No organization is protected from possible crisis. The choice of
appropriate communication measures and strategy determines the organization’s future image.
Through communication measures organization can avoid crisis consequences and sometimes turn
it to account. The purpose of this final thesis is to find out what kind of communication measures
were used in organization “Green Feel’s” during the crisis.

Research object - use of communication tools in an organization during a crisis.

Research purpose - analyze and evaluate the use of communication tools in times of crisis in
organization “Green Feel’s”.

Research tasks - describe communication tools, their classification and usage principles.
Explore the concept of crisis communication and methods of crisis communication. ldentify the

2

effectiveness of “Green Feel's” organization's communication tools during the crisis.

The two research methods chosen to achieve this goal — by first, qualitative, the communication
tools used during the crisis at “Green Feel's” organization were identified. The second, quantitative,
study looked at the awareness of the “Green Feel's” brand and the effectiveness of the
communication tools used during the crisis.

Summarizing the results, it came to conclusion that organization “Green Feel’s” has chosen
confession strategy, openly communicated through social networks. Although initially the
organization was not inclined to talk about the crisis and for some time silenced, after a while they
decided to take the risk and spoke about the mistake. Most respondents in the survey knew or had
heard about organization “Green Feel’s”. Respondents appreciated the company's communication
during the crisis, said the company did well when confessing. It can be said that Green Feel's, which
chose to admit the mistake and used social networks, communicated properly, as most of the

respondents postpone the positive opinion after the crisis.



IVADAS

Temos aktualumas - krizés organizacijose yra daznas ir nei§vengiamas reiskinys. Nuo krizés
néra apsaugotas nei vienas verslo sektorius ar jmoné. Nelaimé, nutikusi dél darbdavio kaltés,
grubaus bendravimo su klientu pavieSinimas, su maisto pramone nutik¢ incidentai, léktuvo ar
autotransporto avarijos — dalykai, kurie jvyksta greitai ir netikétai. Nors organizacijos skiria daug
1é8y bei pastangy jvairioms grésméms identifikuoti dazniausiai tai yra nenuspéjama nei laiko, nei
vietos atzvilgiu. Kriziné situacija sudaro didele grésme bei rizika kompanijos reputacijai,
finansinéms operacijoms, vietai rinkoje. Organizacija turé¢jusi didelj pelng, pelnytg vardg ir
vartotojy simpatijas, per dieng gali viso to netekti. Per keletg valandy, internete pasirode straipsniai,
reportazai televizijos laidose ar komentarai per radijo laidg gali pradéti ilgai kurta kompanijos
Ivaizdzio irimg. Prie§ keleta deSimtmeciy informacija apie jvairius nelaimingus atsitikimus,
skandalus dazniausiai nepasklisdavo taip placiai, taiau pasauliui modernéjant, bei tobuléjant
informacinéms technologijoms, naujienos gali pasklisti zaibisSku greiciu. Svarbu tai, jog dél kilusio
skandalo jmoné gali prarasti lojalius klientus, partnerius. Tod¢l §i tema yra aktuali visais laikas, o
ypac $iuo laikotarpiu, kai informacija sklinda labai greit. Vienos kompanijos patiria tik trumpalaikj,
taiau kitos — ilgalaikj, reputacija gadinantj poveikj, tod¢l labai svarbu iSsiaiSkinti, kokias

komunikacijos priemones geriausia naudoti krizés metu.

Tyrimo problema - siekiant i$siaiSkinti komunikacijos priemoniy naudojimg krizés metu, bei

ju efektyvuma buvo iskeltas tyrimo probleminis klausimas:

[P=1Y

Kokios komunikacijos priemonés buvo panaudotos krizés metu ,,Green Feel‘s* organizacijoje.
Tyrimo objektas - komunikacijos priemoniy naudojimas organizacijoje krizés metu.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti ir jvertinti komunikacijos priemoniy naudojimg krizés metu

,»QGreen Feel‘s* jmonéje.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibtdinti komunikacijos samprata, jos klasifikacijg ir priemones.
2. I8siaiskinti kriziy komunikacijos samprata ir kriziy komunikacijos Strategijas.

3. Nustatyti ,,Green Feel‘s* organizacijos komunikacijos priemoniy efektyvuma krizés metu.
Tyrimo metodai:

Duomeny rinkimo metodai — anketiné internetiné apklausa, struktiirizuotas interviu.

Duomeny analizés metodai — Microsoft Office Word, Microsoft Office Excel.
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1. MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE

1.1 Komunikacijos priemonés ir ju naudojimas

1.1.1 Komunikacijos samprata

Siuo laikotarpiu komunikacija organizacijose tampa vis aktualesn¢ kadangi intensyvéja ir
pleciasi socialiniai rysiai, bendradarbiavimas su jvairiomis institucijomis, gaus¢ja informacijos
kiekis. Daznai kompetencijos ir komunikacijos stygius tampa tam tikry konflikty ar problemy
atsiradimo priezastimi, taciau tikslingas ir efektyvus vidinés ir iSorinés komunikacijos modelis gali
padéti efektyviai spresti iSkilusias problemas. Kokybiskos informacijos dalijimasis yra svarbi
kiekvienos organizacijos dalis.

Zodzio , komunikacija“ terminas yra kiles i3 lotyny kalbos, lotynigkai ,,communicare“ reiskia
dalintis, daryti bendru. (https://www.zodynas.It) Sis Zodis, savo ruoztu, susijes su lotyny kalbos
zodziu communis ,,bendras“. Sgvokos kilmé praneSa apie informacijos teikimo procesa, todél
komunikacija galima laikyti bet kokig ziniy, pranesimy, informacijos teikimg. Komunikacijos esmé
— informacija. Pasak V. Puodziiino (2013), vienas aiskiausiy ir akivaizdziausiy dalyky, vertinat
informacija, yra santykis su Zmogumi. V. Puodziino teigimu, informacijos reikSme¢ yra
atskleidziama per Zmogaus mastymg ir patirt]. Tik Zmogus gali suteikti reikSme viskam, nesvarbu,
koks tai biity objektas, kadangi Zmogus yra pats aktyviausias informacijos bei jos raiSkos formy
kuréjas. Jvairig informacija gali skleisti ne tik zmogus, bet ir apskritai visi Zzmonijos sukurti daiktai
ar technologijos. Autorius teigia, jog bet kokio daikto, reiSkinio, proceso iSraiska arba pavidalas
savaime yra informatyvus. (Puodzitinas, 2013).

I Zmoniy komunikacinj elgesj biity galima Zidiréti tiek per psichologo bei sociologo, tiek per
literatiiros kritiko prizme¢. Komunikacija — tai pokalbis, praneSimas spaudai, radijas, miisy
Sukuosena, mimika ar vairuojamas automobilis — saraSas begalinis. Komunikacija (lot.
,communicatio® — prane§imas, suteikimas; i§ ,,communico* darau bendra, bendrauju) — tikslingas ir
dinamiskas procesas, kurio metu kei¢iamasi informacija idéjomis, patirtimi, jausmais, nuomoneémis
naudojant kokig nors Zenkly sistema. (www.3altiniai.info) Si informacija gali biiti perduodama
kalba (Zodiniu bendravimu), mimika, gestais, netgi aprangos detalémis.

Moksliniy apibréZzimy, pazymin¢iy komunikacijos samprata bei jos reikSme, skirtinguose
Saltiniuose galétume rasti ganétinai daug. Komunikacijos mokslo tyrinétojai teigia, kad
komunikacija yra daugiadisciplininé studijy sritis. L. S. Naginavic¢iené¢ (2010) komunikacijos
savoka apibudina kaip komunikacija, kuri reiskia abipusj keitimasi informacija, mintimis kalbantis,

gestais, mimika, elgesiu, rastu, kai §is procesas paveikia abi puses — tiek informacijos siuntéja, tiek
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gavéjg. Bendrgjg prasme komunikacija — tai informacijos perdavimo ir priémimo procesas. Taigi,
komunikacija gali buti suprantama kaip procesas, kurio metu jmonés, perduodamos simbolinius
praneSimus, siekia pasikeisti reikSmémis. (Wagenheim, Rood, 2010) komunikacijg apibrézia
teigdami, kad tai yra tiek formalus, tiek neformalus bendravimas, siekiant bendry santykiy. Tuo
tarpu Littlejohn ir Foss (2008) teigia, kad komunikacija yra tik informacijos perdavimas, kur
perduota informacija nebutinai turi biiti priimta ar suprasta. Anot Petrescu (2011), komunikacija
néra vien tik pasikeitimas informacija. Vienas i$ klasikiniy komunikacijos teoretiky McQuail (2010)
tvirtina, kad efektyviausia komunikacija tada, kai ji vyksta akistatos situacijoje, interaktyviai
sgveikaujant tarpusavyje.

Pasak Guscinskienés (2009) kiekvienoje organizacijoje kasdien kei¢iamasi informacija, ji
perduodama tiesioginiais ir netiesioginiais kanalais; vyksta nenutrikstamas komunikacinis
procesas, kuriame dalyvauja kiekvienas organizacijos narys. Taigi, komunikacija yra zmoniy
tarpusavio sgveikos bei organizacijos funkcionavimo pagrindas. Remiantis tradiciniu komunikacijos
proceso modeliu, siuntéjas yra atsakingas uz savalaikj informacijos pateikimg ir aiSkuma, kad
gavéjas galéty suvokti gautg informacijg taip, kaip siuntéjo numatyta. Tuo tarpu gavéjas yra
atsakingas uz informacijos teisingg supratimg ir griztamojo rySio palaikyma (Vaicekauskaite,
Versinskiené, 2011).

Apibendrinus galima teigti, jog komunikacija — tai tikslingos informacijos keitimasis. Geriausia
komunikacija yra tokia, kai gaunamas atgalinis rySys. ISanalizavus moksling literatiira, galima
daryti iSvada, jog komunikacija reikalinga kiekvieng dieng, tiek Zmonéms, tiek organizacijoms.
Tikslinga komunikacija organizacijai gali padéti pasiekti tikslines auditorijas, kurti jmonés jvaizdj,

pritraukti vartotojus.

1.1.2 Komunikacijos klasifikacija

Komunikacija gali buti klasifikuojama j:

e Viding ir iSoring;

e Verbaling ir neverbaling (rasyting ir neraSyting);

e Formalia ir neformalia;

o Tiksling ir netiksling;

e Vienpuse ir dvipuse, kuri daznai vertinama kaip efektyvi ir neefektyvi komunikacija
(Juceviciene, Blazénaite, 2008, p. 170).

Vidiné ir iSoriné komunikacija. Komunikacija yra gyvybiskai svarbi organizacijos sistema,
padedanti jai egzistuoti. Pagal organizacijos komunikacijos procese dalyvaujanciy subjekty sgveika,

mokslinéje literattiroje, kaip minéta, skiriama vidiné ir iSoriné organizacijos komunikacija. Kadangi
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organizacija bei jos struktiira susideda i$ tam tikry segmenty, pvz.: jvairiis organizacijoje veikiantys
skyriai, poskyriai, padaliniai. Siekiant sklandaus organizacijos darbo, organizacijai yra reikalinga
vidiné komunikacija. Vidiné organizacijos komunikacija vyksta organizacijos viduje, kuomet
dalijamasi informacija, komunikuojama, vyksta mokymo bei mokymosi procesai, organizuojamas
komandinis darbas, priimami jvairaus lygio sprendimai, diegiamos inovacijos, naudojamos
technologijos. Tapiniené (2010) yra nurodziusi, jog organizacijos vidiné komunikacija yra ne kas
kita kaip organizacijos viduje vykstantys informacijos mainai ir $§iame komunikavimo procese
dalyvauja visi organizacijos nariai, pradedant nuo jvairiy grandziy darbuotojy ir baigiant
auksciausio lygio vadovais. Abdullah ir Anthony (2012) viding komunikacijg apibrézia papras¢iau.
Pasak jy, tai procesas, padedantis nustatyti aiSky informacinj rys$j ir santykius tarp organizacijos
darbuotojy. Organizacijos vidiné komunikacija yra itin svarbus veiksnys, lemiantis ne tik gerus
organizacijos darbo rezultatus, taciau nuo jo didele dalimi priklauso ir darbuotojy pasitenkinimas
darbu. ISoriné komunikacija apima perduodamg informacijg i$ konkre¢ios organizacijos ] iSoring
aplinka. Sis procesas vyksta palaikant ry§j tiek su esamais, tiek su potencialiais organizacijos
Klientais, formuojant teigiamg organizacijos jvaizdj visuomengje (Gregory, 2010).

Verbaliné ir neverbaliné komunikacija. Komunikacija gali biiti verbaliné (iSreik$ta Zodziu ar
raStu) ir neverbaliné (kiino kalba, balso tonas, kita, kas lieka nepasakyta ar neparaSyta).
Komunikacija organizacijoje gali biiti perduota verbaliniu biidu, t. y. rastu arba zodziu. Pagrindinis
biidas perduoti praneSimus — komunikavimas Zodziu. Kalbos, formalis akis j akj ir grupiniai
susitikimai bei neformaliis gandai ar paskalos yra populiarios komunikavimo zodZiu formos. Vienas
1§ pagrindiniy komunikavimo Zodziu privalumy — greitis ir grjztamasis rySys. Per labai trumpg laika
galima zodziu pateikti praneSimg ir gauti atsakymg. TaCiau jei Zinia organizacijoje turi pasiekti
daugiau Zmoniy, i8kyla didelé rizika, kad praneSimas bus iSkraipytas ir ne taip suprastas. Taigi, Siuo
atveju efektyviausia naudoti komunikacijg raStu. K. Peleckis, V. Peleckiené, A. MazZeikiené savo
straipsnyje teigia, jog verbaliné¢ komunikacija — tai tarpusavio saveika, informacinis elgesys, kalbos
zenklus tarp dviejy ar daugiau zmoniy naudojant kaip simbolius id¢joms iSreiksti. Verbaline
komunikacija vyksta tada, kai bendraujama kalbos simboliais Zodziu ir raStu. Teoriskai dalykiniai
pokalbiai yra ar bent jau turéty buti tikslingai parinkty zodziy rinkinys, kuriais vienas ar keli
pasnekovai nori paveikti kitg pasnekova ar jy grupe, turint tiksla pakeisti esama dalyking situacija ar
santykius, t. y. kurti nauja situacija ir santykius. Sis bendravimo bidas padeda jveikti didelius
atstumus, sutaupyti laiko, pagreitinti informacijos perdavimo procesg. Taciau Sis komunikacijos
biidas yra nepatogus tuo, jog sunku gauti griztamajj rysj, taip pat, tokia komunikacija uzima
nemazai laiko. Neverbaliné komunikacija apima visas kitas informacijos perdavimo formas. Tai
gali bati zenkly kalba, kioino kalba, erdvés sutvarkymas, laiko paskirstymas. Neverbaliné

komunikacija (gestai, mimika, kiino judesiai, stovésena) daZniausiai naudojama papildomai



9

perteikti mintis Zodziu. Neverbaliné kalba padeda tada, kai Zodziai nedaro pakankamo efekto.
Gestas gali biiti i$ sielos gelmiy einantis signalas, kurio perduoti zodziais nejmanoma (pvz., tylus
atsisveikinimas su ligoniu, pazitirint j akis, linktelint galva, suspaudziant ranka). (K. Peleckis, V.
Peleckiené, A. Mazeikiené, 2012). Pasak Judee K. Burgoon, Laura K. Guerrero, Kory Floyd (2010)
neverbaliné komunikacija yra universali ir pasauliné¢ kalba. Autoriai teigia, jog neverbaling
komunikacijg suprasti yra nesunku.

Formali ir neformali komunikacija. Kiekvienoje organizacijoje yra formaliai patvirtinta struktira,
kuria remiantis realizuojami organizaciniai komunikaciniai santykiai. Tai komunikacija,
reguliuojama formaliy, organizacijoje priimty bendravimo taisykliy: dalykinio kalbos stiliaus,
atitinkamy komunikacijos kanaly parinkimo, subordinacijos ir kt. Formaliomis komunikacijos
priemonémis (susirinkimais, jsakymais, informaciniais elektroniniais laiskais, darbuotojy zinynais,
kasmetinémis ataskaitomis, skelbimy lentomis) siekiama, kad oficiali Zinia neiSkraipyta ir
nepakeista pasiekty organizacijos darbuotojus. Formali komunikacijos kanaly strukttra atitinka
organizacijoje jtvirtinta padaliniy ir pareigybiy hierarchijg. Taip pat galimi naudoti ir
audiovizualiniai produktai, tokie kaip: video klipai, reklamos, radijas. Neformali komunikacija - tai
paprastai nesankcionuota komunikacija organizacijos viduje. ISnyksta socialinis vaidmuo
komunikacijoje, o informacijos kontekstas tokiame bendravime daugiau yra asmeniskas. Pasak A.
Virbalienés (2011) vienas ryskiausiy neformalios vidinés komunikacijos organizacijoje rusiy yra
gandai ir jy tinklai. Gandai visiSkai nepaiso posty ar valdZios ir gali susieti organizacijos narius
jvairiomis kryptimis: horizontaliai, vertikaliai ar jstrizai. Autoré gandus apibrézia kaip vieny
asmeny kitiems perduodamg informacija apie kokius nors neaiskius jvykius, kuriy patikimumas
néra patikrintas. Nors gandai ir néra oficiali ir patvirtinta tiksli informacija, kartais jie gali biiti
naudingi. Pasak BarSauskienés, Almonaitienés, Lekavicienés, Antinienés (2010), gandai kai kada
atlieka ir teigiamg vaidmenj. Autorés savo mintj pagrindzia tuo, jog gandai yra nemokami, j juos
labiau atkreipiamas démesys. Taigi, nors dazniausiai gandai yra neigiamas dalykas, kartais galima
juos panaudoti savo naudai.

Vienpusé ir dvipusé komunikacija. Komunikacija gali bati dvipusé ir vienpusé. Vienpusé
komunikacija vyksta tada, kai informacija i§ komunikatoriaus sklinda priémeéjui, taciau Sis
nerealizuoja griztamojo rySio. Tokia komunikacija dazniausiai vyksta laikras¢iuose, televizijoje.
Efektyvi komunikacija - dvipusis procesas, turintis grjztamajj ry$j. Kaip teigia Virbaliené (2011),
efektyvi komunikacija néra vienpusis procesas. Siekiant, kad komunikacija biity vertinga, deréty
gauti griztamajj rysj. Tai patogu daryti komunikuojant socialiniuose tinkluose, kur vartotojai gali
komentuoti, raSyti atsiliepimus, dalintis savo patirtimi. Organizacija, kuri bendrauja su savo
klientais, gali biiti vaizduojama kaip atvira, atsakinga. Nors dvipusé komunikacija uzima kur kas

daugiau laiko, ji yra efektyvesné.
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Apibendrinus, galima daryti iSvadg, jog komunikacija gali buti skirstoma j keletg rusiy.
Remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais, galima teigti, jog labai svarbu pasirinkti kokia rasimi

organizacija ketina komunikuoti su darbuotojais, partneriais, klientais.

1.1.3 Komunikacijos priemonés

Spauda

Viena 1§ seniausiy komunikacijos priemoniy yra spauda. Spausdintinés komunikacijos
priemongs skirstomos i du pagrindinius tipus:

e Periodiniai leidiniai - laikrasc¢iai, zurnalai, katalogai, zinynai, telefony knygos ir Kiti
informaciniai leidiniai.

e Neperiodiniai leidiniai - skrajutés, broSitros, lankstinukai, katalogai, bukletai,
atmintings, afiSos, plakatai ir pan., kuriuos organizacija platina savo auditorijai.

Kriziy komunikacijoje dazniau yra naudojami periodiniai leidiniai, pvz.: Zurnalai, laikraS¢iai.
Pasak A. Bakanausko (2012), laikras¢ius ir Zurnalus skaito daugybé zmoniy, todél yra didesné
tikimybe¢, jog informacija pasieks daug zmoniy. Visuomenés nuomonés tyrimy apklausos rodo, kad
beveik 70 proc. Lietuvos zmoniy — tarp kity $alies institucijy — labiausiai pasitiki spauda. Galima
daryti prielaida, jog $i komunikacijos priemoné yra tinkamas jrankis komunikuojant krizés metu.
ISskiriant dvi komunikacijos priemones — laikras¢ius ir zurnalus, reikia pazyméti, jog kiekviena is jy
turi ir pliusy ir minusy. Remiantis A. Bakanausku (2012) galima iSskirti keletg laikra$¢iy privalumy

bei trikumy. (Zr. lentelg 1.1)

1.1 lentelé. Laikrasc¢io privalumai ir trikumai

Privalumai Trikumai

Pigumas: laikra$¢iai yra santykinai pigi masinio | Skubus, neatidus skaitymas: daZnai laikra$¢iai skaitomi greitai,

informavimo priemoné. neatidziai. Dalis potencialiy vartotojy nepastebi zinutés arba ja
ignoruoja.

Operatyvumas: informacija laikrag¢ivose | Didelis ,triuk8mas®: sunku patraukti skaitytojo démesj, nes

iSspausdinama labai greitai, ir tai leidZia | praneSimas gali biiti uzgoztas.
Operatyviai pateikti norimg informacijg. Ji
dazniausiai perskaitoma tg pacig dieng, todél
nepasensta.

Patikimumas: informacija laikrasCiuose pasitiki | Trumpas laikras¢io gyvenimo laikotarpis: laikrasciai pateikia
daugelis skaitytojy. didelj informacijos kiekj, bet jie gyvuoja trumpai, nes greitai
iSmetami.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis A. Bakanauskas: Integruotosios marketingo komunikacijos : mokomoji knyga
(2012).

Taigi, remiantis A. Bakanausku, galima teigti, jog komunikacija laikrastyje gali biiti nebrangi,

operatyvi bei patikima, taciau reikia atkreipti démesj, jog skaitytojas gali nejsiminti informacijos
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arba jos nepastebéti. Vis délto, informacija laikrastyje, skaitytojy nuomone, yra bene patikimiausia,
todél §i komunikacijos priemon¢ ypac tinkama kriziy komunikacijoje.

Retiau naudojama priemoné kriziy komunikacijoje yra zurnalai. Si komunikacijos priemoné
pasizymi tuo, jog dazniausiai turi savo tiksling auditorijg. Autorius A. Bakanauskas (2012) iSskyré

7urnaly privalumus bei trikumus. (Zr. 1.2 lentelg.)

1.2 lentelé. Zurnaly triikumai ir privalumai

Privalumai

Trikumai

Tikslinés auditorijos parinkimas: dauguma Zzurnaly yra
specializuoti, skirti tam tikrai auditorijai, tad pasiekiami
specifiniy interesy Zmongés.

Ilgas laukimas: informacijos pasirodymo poveikj lemia
zurnalo  leidimo  periodiSkumas, kuriam  kartais
nebiidingas lankstumas.

Démesio iSlaikymas:  Zzurnalai jtraukia daugiausiai
vartotojy, lyginant su kitomis priemonémis.

Informacijos pateikimo terminai: daZniausiai jrasa reikia
uzsakyti prie§ ménesj, kartais ir dar anksciau.

Ilgas gyvenimo laikotarpis: informacija Zurnaluose yra

Kaina: prestiziniy puslapiy kaina gali bliti nepagrijstai

ilgalaiké, kadangi daugelis Zurnaly néra greitai iSmetami, | didelé.

nes skaitytojai juos ilgiau skaito.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis A. Bakanauskas: Integruotosios marketingo komunikacijos : mokomoji knyga
(2012).

Taigi, nors zurnalai turi savo tiksling auditorija, §i priemoné néra pati tinkamiausia kriziy
komunikacijoje. Ilgas jrasSy laukimas, kaina, informacijos pateikimo terminai — Sie ypatumai rodo,
jog informacija zurnale skaitytojus gali pasiekti jau po laiko.

Radijas

Radijas yra pati asmeniSkiausia reklamos priemoné, leidzianti daug laiko praleisti su
klausytoju. Zmonés gali neiSgirsti vienokios ar kitokios informacijos, bet 4-5 kartus iigirstas
jmonés pavadinimas jstrigs atmintyje. (A. Bakanauskas, 2012). Taigi, norint iSplatinti tam tikrg
konkregia informacija, transliuoti diskusija, radijas yra puiki priemoné. Zmonés tiek vaziuodami j
darba, tiek grizdami i$ jo, savo automobiliuose klauso jiems labiausiai patinkancios radijo stoties.
Reklama per radija yra gerokai pigesné nei reklama per televizija, ja daug lengviau sukurti, todé¢l ta
pacia reklaming zinutg galima transliuoti net per kelias radijo stotis, priklausomai nuo auditorijos,
kuriai zinuté skirta. Radijg galima naudoti ne tik reklamai, bet ir kaip komunikacijos priemong
krizés metu. Pvz... jmonés direktoriaus komentaras eteryje, diskusija, klausytojy klausimy
atsakinéjimas apie tam tikrg jvyki. Pranulis (2011) akcentavo radijo svarba informacijos perdavimo
procese. Autoriy teigimu, informacija radijuje galima klausytis bet kuriuo metu ir bet kurioje
vietoje, jos kiirimui nereikia dideliy kasty, o reklaminis skelbimas yra daZnai kartojamas.

Nepaisant radijo reklamos lankstumo ir populiarumo, ji turi ir pagrindinj trikumg -
informacijos negalima pateikti vizualiai, todél, Siuo atveju, televizija yra pranasesné uz radija.

Televizija

Ko ne viena i§ pagrindiniy komunikacijos priemoniy krizés metu — televizija. Tai masinés

komunikacijos priemoné, kuri pasiekia didel¢ dalj vartotojy, yra greita, tiksli. Komunikacija
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televizijoje neapsiriboja reklama, tai gali buti ir pokalbiy laidos, interviu, reportazai ziniose ir t.t.
Visuomeng¢je televizija yra viena pagrindiniy institucijy turinti simboling galia.

(A.Cesnavigius, 2010) Autoriaus teigimu, televizija vis dar yra vienas i§ pagrindiniy
komunikacijos kanaly turinCiy jtakg zmonéms. Vyresnio amziaus vartotojai televizija vis dar laiko
paciu svarbiausiu komunikacijos kanalu, tad norint, jog Zinute iSgirsty vyresnés kartos atstovai,
geriausia ja transliuoti televizijoje. Siuo metu ypa& populiariis pokalbiy Sou, kuriuose galima
diskutuoti su laidos vedéjais, papasakoti savo istorijos puse ir tuo paciu metu atsakyti | zmonéms
rupimus klausimus. K. Meskys (2010) teigia, jog pokalbiy metu j diskusijg yra jtraukiami eiliniai
pilieciai, jvairiy sluoksniy visuomenés atstovai. Krizés metu, ar pra¢jus Siek tiek laiko po krizés,
norint atstatyti jvaizdj, pokalbiy laidos gali biiti tapti geru komunikacijos kanalu. Per jas yra
kuriamas rySys su vartotojais, keliamas atviros jmongs jvaizdis.

Internetas

Internetas — pasaulinis (tarptautinis, globalus) kompiuteriy tinklas (angl. Wide Area Network —
WAN), jungiantis vir§ 100.000 kompiuteriy tinkly visame pasaulyje tam tikrais rySio kanalais
(optiniu kabeliu, palydoviniu rySiu) ir bendraujanciy pagal vieningas taisykles (protokolus). Tai
milziniska ir begaliné informacijos saugykla (L. Ric¢kuté, 2012). Komunikacija internete yra greita,
nebrangi ir pasiekianti daugybe vartotojy. Pasaulinis kompiuteriy tinklas pirmiausia buvo skirtas
informacijos perdavimui, taciau jo savybés ir pritaikomumas leidzia jj naudoti jvairiais budais,
sukuria nusistovéjusiy dalyky kitokius veiklos buidus. Taip rySiy su visuomene veikloje atsirado
nauja sritis — rySiai su visuomene internete. Remiantis M.Trehan ir R.Trehan (2009) viesieji rysiai
elektroningje erdvéje, kaip komunikacijos jrankis, yra tinkamas organizacijos, jos prekinio Zenklo,
korporatyvinés reputacijos gerinimui. Pagal savo prigimt] internetas visy pirma yra kanalas, kuriuo
galima perduoti patj jvairiausig turinj ir naudoti jj visiems komunikacijos lygmenims
(tarpasmeninei, grupinei, vieSajai, masinei komunikacijai). D¢l tos pacios prieZasties internetas yra
integruojanti priemoné ir jame randame daugelj kity naujyjy medijy. (L. Nevinskaité, 2011) Pasak
Simono Fraserio universiteto profesoriaus Dr. A. Feenberg (2012), internetas — tai daugybé
tarpusavyje sujungty platformuy, jrenginiy ir sociokultiiriniy i$tekliy ir santykiy. Sie autoriai teigia,
jog internetas yra tinklas, kuris jungia kompiuterius, suteikdamas galimybe¢ jiems komunikuoti.
Komunikacijoje internetas suteikia daug galimybiy pasiekti vartotojus, greitai ir pigiai iStransliuoti
savo norimg zinute. Pats internetas néra komunikacijos kanalas, tai yra tinklas, tac¢iau internete yra
daug kanaly leidzianciy pasiekti norimas auditorijas. A.Blyth (2012) teigimu, internetiné
komunikacija gali biti vykdoma naudojantis Siais jrankiais ir kanalais:

1) Organizacijos internetiné svetaing;

2) Paieskos sistemy optimizacijos pagalba;

3) Paieskos sistemy marketingy;
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4) Reklamomis internete;

5) Elektroniniy laiSky marketingas;

6) Blogai;

7) Socialiné medija;

8) Mobilusis marketingas.

Kaip matome, §is autorius i$skyré net 8 komunikacijos internete kanalus, ta¢iau mes galime
iSskirti §iuos komunikacijos kanalus, kurie naudotini krizés metu: socialiniai tinklai, tinklaras¢iai,

internetiné spauda, straipsniai, elektroninis pastas. (zr. 1.3 lentele):

1.3 lentelé. Komunikacijos kanalai internete

Pavadinimas Apibiidinimas Autorius

Socialiniai tinklai Socialiniai tinklai — tai komunikacijos iSraiSka virtualioje erdvéje, | J. Jezukeviéiute, V.
kurioje vartotojai gali ne tik skaityti bei dalytis informacija, | Davidavi¢iené (2014)
komunikuoti su kitais vartotojais bei organizacijoms, bet ir susikurti
,,haujus gyvenimus®.

Socialiniai tinklai yra interaktyvios komunikacijos priemoné. Tai | M. Haataja (2010)
nauja rinkodaros komunikacijos priemoné, kuri siejasi su veikla,
praktika ir elgesiu tarp Zmoniy bendruomeniy, internete
besidalijan¢iy informacija, Ziniomis ar nuomonémis pokalbio
priemonémis

Tinklarasciai Tinklarad&iai suvokiami kaip autentiskos ir neredaguojamos | A. Suminas (2012)
informacijos kanalas, kuriame jrasai pateikiami butent tokia forma,
kokia juos skelbia tinklaraStininkas, ir néra niekieno daugiau
redaguojami.

Elektroninis pastas | Elektroninis paStas (angl. email) - tai asmeninio ry$io priemoné
internete. Sio pasto organizavimo principas labai panaus j
jprastinio. Laiskai raSomi tam tikru adresu. Siuntéjas nurodo gavéjo
adresg bei savo asmeninj adresg kuriuo jam galima atsakyti

Internetinés Interneto svetainé (angl. website, site) — daugybé tarpusavyje | L. Ri¢kuté (2013)
svetainés hipernuorodomis  susiety interneto  puslapiy  (tinklalapiy).
Tinklalapiy kirimo terminas naudojamas bet kokiai veiklai
susijusiai su tinklalapio, svetainés kiirimu

ziniatinkliui ar intranetui nusakyti. | §] terming gali jeiti e.
komercijos verslo

kiirimas, tinklalapio dizainas, tinklalapio turinio kirimas,
specializuotas programavimas ar serverio paruo§imas ir priezitira.

Saltinis sudarytas autorés, remiantis J. Jezukeviéiiite, V. Davidaviiene (2014), M. Haataja (2010), A. Suminu (2012),
Ruzevi¢iumi J., L.Ri¢kuté (2013), (2019).

Kaip teigia M. Haataja ir J. Jezukeviitté, V. Davidavi¢iené socialiniai tinklai sieja
bendruomenes, leidzia dalintis informacija. Tai gali buti lengvai pritaikoma ir organizacijoms,
norin¢ioms greitai pasiekti savo vartotojus. Pabedinskaité A., MiliSauskas P. (2012) iSskiria keturias
pagrindines priezastis kodél socialiniai tinklai sulauké tokio staigaus populiarumo:

1. Socialiniy tinkly vartotojams socialiniai tinklai yra galimybé iSreiksSti save, atskleisti savo

asmenybe.

2. Labai greitu budu vartotojus pasiekia naujausia, socialiniuose tinkluose paskelbta,

informacija.
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3. Vartotojai turi galimybe stebéti Zmones, kurie jiems jdomiis — kg jie veikia, kur keliauja,

kaip jiems sekasi.

4. Socialiniy tinkly pagalba, pasinére j kitg erdve, vartotojai pabéga nuo kasdienybés.

Siy autoriy nuomoné patvirtina socialiniy tinkly nauda jmonéms, jie pabréZia, jog socialiniuose
tinkluose paskelbta informacija vartotojus pasiekia labai greitai. Taip pat galima pabrézti tai, jog ne
tik vartotojai gali susikurti savo asmenybe socialiniuose tinkluose, bet ir pa¢ios jmongs. Jie leidzia
laisviau bendrauti su Zzmonémis, transliuoti jvairius pasisakymus, nuotraukas, vaizdo jrasus, kurie
ne visada tinka Kkitiems komunikacijos kanalams. Autorius lgor Mann (2012) isskiria penkis
svarbius socialiniy tinkly aspektus organizacijoms:

¢ Pirmiausia, yra Zinoma, jog ne visi vartotojai mégsta vieng ar kitg socialinj tinklg, tai vercia
susimastyti apie galimybe turéti paskyras keliuose socialiniuose tinkluose. Reikia iSsidéstyti
keliuose populiariuose tinklalapiuose ir nepamirsti duoti nuorody i§ vienos terpés j kitas. Taciau,
prie§ susikuriant paskyras, biitina apsvarstyti, ar jmoné sugebés buti aktyvi visu pajégumu. (I.
Mann, 2012) Kaip ir teigia I. Mann, biitina apsvarstyti ar socialiniai tinklai yra bitent tas
komunikacijos kanalas, kurio reikia organizacijai. Taip pat reikia apgalvoti kiek paskyry
planuojama turéti, kas jas administruos.

e Antras Igor Mann patarimas buty iSnaudoti socialinius tinklus maksimaliai, pasinaudojant
visomis jy funkcijomis. Autorius siilo talpinti jvairig informacija, pasinaudoti galimybe dalintis
vaizdine medZziaga, bendrauti su vartotojais. Visi kontaktai, jmonés darbo laikas, parduotuviy
adresai, aktualiy akcijy saraai turi biti prieinami vienu ar dviem paspaudimais, o ne uzdaryti j
diskusijy gilumg. (I. Mann, 2012). Igor Mann nuomone, vartotojams informacija turéty buti
pateikiama kuo galima aiSkiau. Suprantama, jog Siais laikais kiekvienas nori kuo grei€iau pamatyti
norimg informacija, tad norint neapkrauti vartotojy paSaline informacija, visas nuorodas, svarbig
medZziaga, deréty pateikti kuo paprasc€iau ir matomiau.

e Sekantis aspektas, kurj teigia autorius yra vaizdinés medziagos naudojimas. Jis teigia, jog
biitina naudoti vaizding medZiaga, kadangi taip informacija labiau paveiks vartotoja ir ilgiau iSliks
JO atmintyje.

e Paskutin¢ autoriaus rekomendacija yra biiti aktyviems ir operatyviems. Vartotojai atsakymus }
dominancius klausimus privalo gauti kuo grei¢iau, taip pat biitina pakomentuoti net ir neigiamus
pvertinimus. Pavyzdinga komunikacija yra, kai organizacija yra atvira, leidzia vartotojams siilyti
idéjas, atsako i jy klausimus.

Apibendrinant $iy autoriy mintis galima teigti, jog socialiniai tinklai yra priemoné, norint
pasiekti vartotojus, pranesSti informacijg greit ir nebrangiai, taCiau bitina prisiminti, jog norint

pritraukti vartotojus reikia biiti aktyviems, operatyviems ir atviriems.
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Dar vienas komunikacijos kanalas internete yra tinklaras¢iai. Nuo socialiniy tinkly jie skiriasi
tuo, jog juose pateikiama informacija turi daugiau apimties, yra daugiau vienpusé€, nors ir galimas
griztamasis rySys. Tinklarastis yra interneto svetaing, kuriai budingas asmeniskumas, kitaip tariant,
kiréjai interneto svetaines naudoja tam, kad iSsakyty asmeninj poziiirj ar pasvarstyty apie jvairius
jvykius, problemas. (Gunter, 2009). R. Thornburgo nuomone, tinklarastis yra tam tikra pasakojimo
kirimo (literatiiros) forma. Sie autoriai teigia, jog tinklarai&iai yra skirti asmeniniam poZifiriui
iSsakyti, kai tuo tarpu J. Turowo teigimu, tinklaras¢iai papildo popierinés versijos naujienas, ¢ia
galima plac¢iau atskleisti jvykiy aplinkybes, jvairias nuomones ir tai sukelia tam tikrg skaitytojy
reakcijg (Turow, 2011). Taigi, tinklaraS¢iai néra tik asmeninés nuomonés dalijimasis, bet ir naujieny
perdavimo funkcijg atliekantis kanalas. M.P Sauers iSskiria pagrindinius tinklaras¢iy bruozus:
savalaikiSkumas, drgsa, pasieckiamumas. Skirtingai nei tradicinése medijose, tinklaras¢iuose
pateikiamai informacijai nekeliami auks$ti kokybés reikalavimai, ¢ia informacija pateikiama dar
»zalia®, tai leidzia greiciau ja paskleisti. Kadangi publikuojami greitai, tinklarasciai tampa pirmuoju
informacijos Saltiniu, informacijai pasitvirtinus, ja perima dienra$¢iai ar rimtesni portalai. (M. P
Sauers, 2010). Taip pat tinklaras¢iuose reiSkiama nuomoné yra nieko nereguliuojama, tai autoriui
suteikia drgsos rasSyti autentiSka nuomong apie jvairius dalykus. Tinklaras¢io autorius gali raSyti
pagal savas taisykles. Taigi, tinklarastis gali buti puiki priemoné norint skleisti informacija, parodyti
jmonés ar produkto privalumus, dalinantis savo patirtimi. Tai gali bati ir reklamos priemong,
tinklara$tininkai su savo skaitytojais gali dalintis atsiliepimais, rekomendacijomis jmonei. Kalbant
apie krizes, tinklaras¢iuose galima iSdéstyti savo pozicija, papasakoti istorijg i§ savo pusés, su
daugiau asmeniSkumy, kas galimai vartotojams kuria pozityvy jvaizdj, skatina uZjausti.

Viena 1§ pagrindiniy interneto komunikacijos priemoniy yra internetiné Ziniasklaida. Tai gali
biti internetiné spauda, Ziniy portalai, internetiniai Zurnalai. R. MarcinkeviCiené pastebi, jog
internetingje spaudoje trumpéja sakiniai, taip pat paprastéja teksto dalys — skyrius, pastraipa,
sakinys. Zurnalistai mokomi ra$yti tokio ilgio sakiniais, kokius lengvai suprasty paauglys ar jo
iSsilavinimg ir mentalitetg atitinkantis vyresnis skaitytojas. Be to, paprastéja sakinio struktiira,
reciau vartojami Salutiniai prijungiamieji sakiniai, ypa¢ tie, kuriais aiSkinamos jvairios sgsajos ir
priezastinis rySys. (Marcinkevi¢iené¢ 2010). Remiantis Sios autorés zodziais, galima teigti, jog
internetiné Ziniasklaida yra kur kas paprastesné uz tradicing, ja yra lengviau suvokti, jsisavinti, todél
internetiniai zurnalai gali buti priemoné padedanti pasiekti vartotojus. Taip pat autoré teigia, jog
interviu, pokalbis telefonu yra bemaz greiciausias ir dé¢l to populiariausias informacijos rinkimo
buidas. Taigi, norint pavieSinti tam tikrg Zinia, ar jvykj, nutikusj organizacijoje, galima greitai ir
operatyviai susisiekti su Zurnalistais, duoti interviu ir jau tg pati vakarg norima naujiena gali pasiekti
skaitytojus. Puodzitinas (2012) teigia, kad zanrai internetingje Ziniasklaidoje yra tokie pat kaip ir

kitose ziniasklaidos priemonése, taCiau turi specifiniy bruozy ir savybiy. Visy pirma, tai lemia
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informacijos teikimo greitis bei internetinés produkcijos suvokimo specifika. Internetinés
ziniasklaidos produkcijos pavidalas yra multimedijinis. Tekstiniai, grafiniai, garsiniai ir vizualiniai
dalykai integruojami j visumg. Tod¢él manytina, jog internetiné ziniasklaida remiasi vizualinémis
priemonémis: nuotraukomis, vaizdo jrasais.

Dar vienas komunikacijos kanalas internete yra elektroninis pastas. Dauguma jmoniy jj naudoja
dalijimuisi informacija, dokumentais, vidinei jmonés komunikacijai. Pasak Kannan (2013),
rinkodaros zinuté vartotojy grupéms gali biiti siunciama elektroniniais laiSkais. Placigja prasme,
elektroniniy laiSky siuntimg potencialiems ar esamiems vartotojams galima laikyti rinkodara
elektroniniais laiSkais. Siais laikais elektroniniu pastu skleid?iama komunikacija néra labai
efektyvi, kadangi dauguma siunc¢iamy laisku vartotojams nukeliauja j $lamsto skyrelj. Elektroniniu
pastu galime pasiekti klientg ir jam suteikti asmeniSkumo jausma. Biitent tai ir svarbu krizés metu,
todel remiantis moksline literatira galima teigti, jog elektroninis pastas gali biiti naudojamas krizés
metu. AtsipraSymo laiSkas, kvietimas — Sie jrankiai gali padéti palenkti vartotoja i savo pusg.

Viena i§ pagrindiniy komunikacijos priemoniy internete yra internetinis puslapis. Siais laikais
iprasta, jog imoné turéty internetinj puslapj. Tai gali biiti internetiné parduotuvé, diskusijy forumas,
ar puslapis, kuriame talpinamos visos naujienos apie jmoneg, pateikiami kontaktai. Masterman,

Wood (2012) i§skyré charakteristikas, budingas gerai internetinei svetainei. (zr. 1.4 lentelg).

1.4 lentelé. Internetinés svetainés charakteristikos

Strategija Aiskus strateginiai tikslai puslapiui, kuris yra suderintas su kitais komunikacijos metodais

El. komercijos strategijos, papildancios internetinj puslapij

Efektyvus internetinio puslapio marketingas.

Turinys Turinys priklauso labiau nuo kliento nei nuo produkto ir teikia skirtingy sri¢iy informacija
skirtingoms vartotojy grupéms

Pridétinés vertés turinys atnaujinamas reguliariai ir pritaikytas skirtingoms vartotojy grupéms

Turinio valdymas uztikrina puslapio dinamiskumg vietoj statiSkumo

Dizainas Profesionalus dizainas ir naudojimas kuria nuosekly jmonés jvaizdj

Aukstas interaktyvumo ir funkcionalumo lygis leidzia vartotojams susisiekti su pagrindiniu
personalu jmonéje

Lengvai narSomas ir lengvas parsisiuntimas reguliariai naudojant bandymus

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Masterman G., Wood E. Innovative Marketing Communications. London:
Routledge, 2012.

Remiantis Masterman ir Wood teiginiais, manytina, jog gera internetin¢ svetainé turi biiti
planuojama strategiskai, taip pat kurti jJdomy ir lengvai suprantamg turinj. Svarbu, jog svetainé biity
lengvai pasickiama, nuosekli, profesionalaus dizaino, nes tai kuria jmonés jvaizdj. ( Howison 2015)
teigia, jog dél Sios prieZasties internetiniam puslapiui turéty biti skiriamas didelis démesys,
pasireiSkiantis svetainéje talpinamo turinio informatyvumu, pateikimo kiirybisSkumu, patogumu bei

gebéjimu nustebinti. Autoriui antrina ir (Hussain W. M. H. W. 2012), teigdamas, kad interaktyvus
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ir patrauklus interneto svetainés dizainas gali sukurti profesionalumo jspiidj, o tinkamo turinio
pateikimas gali jtikinti vartotoja rinktis biitent tos jmonés produkta. Lyginant autoriy teiginius,
pastebima, jog Howison labiau akcentuoja puslapio turinj, kai Hussain pabrézia dizaino svarba.

Flavian et al. (2009) pateiké deSimt gairiy, kaip galima pagerinti interneto svetainés dizaing ir

jvardijo konkrecius jrankius tam jgyvendinti. (zr. 1.5 lentelée).

1.5 lentelé. Interneto svetainés poZymiai

Aspektas Gairés Irankiai
ISvaizda 1.Pasiekti gera interneto svetainés iSvaizda, kuris Vizualizacijos jrankiai:
perteikia aukstg jos patikimumg ir skatina vartotoja -Paveiksléliai
naudotis ja bei pasitikéti -Grafika
2. Svetaingje sitlyti gyvuma ir rySkuma, kad biity -lkonos
sulaukiama pozityvaus vartotojy vertinimo -Animacija
3. Rasti gerai suderintg pusiausvyra tarp tinklapio -Spalvingumas
estetinés iSvaizdos bei reagavimo greicio
Navigacija 4. Pasiiilyti navigacija pasizymincig paprastumu -Tinklalapio zemélapis
5. Leisti vartotojui kontroliuoti jo buvimo vietg ir -Mygtukai “Atgal”
pasirinkimo galimybes kiekvieng akimirka -Paieskos sistema
Turinys 6. Organizuoti ir valdyti turinj taip, kad buty paprasta ji | Informacija :
surasti -Atnaujinimas
7. Teikti kokybiska informacija/turinj -Suprantamumas
-Aktualumas
Vizualizacija:
-Kokybisky ir tinkamo dydzio produkty
paveiksléliy pateikimas
Apsipirkimo | 8. Pasiidlyti efektyvy ir paprasta apsipirkimo procesa -Apsipirkimas zingsnis po zingsnio (ne
procesas 9. Teikti kokybiska informacija apie sitilomus daugiau 5 zingsniy)
produktus -Nuorodos j aktualig informacija
10.Akcentuoti privatumo ir saugumo aspektus apie apsipirkimg (susij¢ produktai,
atsiliepimai)
-Privatumo ir saugumo informacija
visose apsipirkimo stadijose

Saltinis: Flavian., 2009, p. 180

Analizuojant autoriaus gaires, pastebima, jog biitina teikti tik kokybiska informacija, pateikti
visas sglygas aiSkiai ir suprantamai visiems lankytojams. Flavian (2009) pritaria visiems autoriams,
kurie teigé, jog imonés internetinis puslapis turi buti patogus, estetiSkai patrauklus, bei saugus
naudotis. ISanalizavus mokslinés literatiiros Saltinius, galima daryti iSvada, jog komunikacijos
priemonés gali buti jvairios, taCiau S$iais laikais populiariausios yra naujosios medijos.
Apibendrinus, galima teigti, jog geriausia jmonés komunikacija yra tada, kai sujungiami keli
komunikacijos kanalai — tai padeda pasiekti didesnes auditorijas, taip pat pritraukti daugiau

vartotojy.
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2.1 Krizés

1.2.1 Krizés apibréZimas

Zodis krizé (nuo sen. gr. kpiowg = krisis[1]) — sprendimas, lemiamas jvykis, staigus
pasikeitimas. Sis terminas paprastai naudojamas norint jvardinti art¢jandia grésme, nemalonuma.

Krizés gali biiti visuomeninés, asmeninés, politinés, karinés ir t.t. Nesvarbu kokia bebiity krize,
ji visada turi tam tikry pasekmiy, todél norint sumazinti krizés poveikj arba siekiant apsisaugoti, yra
labai svarbu tinkamai komunikuoti. Kiekviena organizacija savo veikloje anksCiau ar véliau
susiduria su jvairaus pobudzio krizémis. Dazniausiai krizés uzklumpa netikétai, nuo jy néra
apsaugota nei viena jmoné. Augant naujosioms medijoms, organizacijos tampa vis labiau
pazeidziamos. Siais laikais kiekvienas gali skelbti informacija apie jmong, prasta aptarnavima ar
kompanijos klaida. Bet koks incidentas ar nelaimé gali bti didelés krizés pradzia. Kiekviena krizé
neapsieina be pasekmiy, kurios arba sustiprina organizacija arba sugadina jos reputacija. Anot
A.Sakalo ir A.SavaneviCienés, tiksliai apibrézti krize, nepaisant tariamo jos paprastumo, gana
keblu, nes tai labai priklauso nuo krizés sureikSminimo lygio. Remiantis Zaremba (2010), kriziy
komunikacijos kontekste ,krize” vadinami §ie apibtdinimai: reikSmingi, nenuspéjami jvykiai,
darantys zalg jmonei, jos darbuotojams, produkcijai, paslaugoms, reputacijai bei finansinei buklei,
keliantys rizikg probleminiam reiSkiniui greitai ir intensyviai eskaluotis, sutrukdantys kasdiene
imones veikla, statantys esamg jmonés jvaizd] | pavojy ir Zalojantys finansing jmones sveikata,
keliantys grésme jmonés vertei, reikalaujantys greitos reakcijos ir efektyvios komunikacijos bei
neSantys potencialiai neigiamus rezultatus organizacijai.

Krizg taip pat galima apibudinti kaip jvykj, kuris daugeliu atveju organizacijai, kompanijai ar
industrijai turi ilgalaik¢ neigiamg reikSme, paveikdamas jos politika, produktus, paslaugas,
reputacija, uztraukdamas neigiamg nuomone¢ apie jos veikla. Lee (2004) organizacijos krize
supranta kaip specifiSka, netikéta ir nejprasta jvyki ar jvykiy seka, kuri sukuria didelj neZinomybés
bei nepatikimumo jausmg ir késinasi | organizacijos gerg reputacija. Argenti (2007) pateikia
iSsamesnj krizés apibrézima teigdama, jog krizé- tai nelaimé, kylanti natiiraliai arba dél zmogiskyjy
klaidy, ar tyc¢inio poveikio. Krizés padaryta Zala gali biti fiziné, pvz., sunaikintas turtas, Zmoniy
Zutys, ir moraliné, pvz., prarastas pasitik¢jimas organizacija ar zala jos reputacijai. Pastaroji gali
kilti deél netinkamo organizacijos atsako siekiant pasalinti akivaizdzig Zalg ar Zmogiskasias klaidas.
Natiiraliai kylancios krizés dazniausiai yra gamtos reiSkiniy padarinys. Organizacijos gali nukentéti
nuo uragany, zemeés drebéjimy, cunamiy, iSplitusiy epidemijy ir panaSiai. Sio tipo krizes
W.T.Coombs skirsto i tokius tipus: gandai, natiiralios nelaimés, nusikalstama veikla(produkto

sugadinimas), smurtas darbe, techniniy gedimy sukelti nelaimingi atsitikimai, zmoniy klaidy sukelti
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nelaimingi atsitikimai, organizacijos nusikalstama veikla (sukélus Zalg arba blogai vadovaujant), dél
7moniy klaidy ar techniniy klaidy atSaukta produkcija (Coombs, 1995). Zmoniy sukeltos krizés gali

biti zmoniskyjy klaidy, neatsargumo, neriipestingumo ar tycinés veiklos padarinys. (zr. 1.6 lentelé).

1.6 lentelé. Kriziy komunikacijos savoka

Definicijos kategorija

Charakteristika ir pagrindiniai poZymiai

Autorius, metai

Kriziy komunikacija kaip
interaktyvus procesas

Kriziy komunikacija - tai procesas, kurio metu
palaikomas jmonés dialogas su publikomis ir
siekiama sukurti arba atkurti ilgalaikius rysius,
kuriy pagrindu susiformavo probleminis
fenomenas.

Ihlen O., Ruler B. ir
Fredriksson M. (2009,
p.45-56)

Kriziy komunikacija - tai naudingy, sklandziy
santykiy tarp jmonés ir jos auditorijy plétojimas,
gyvybiskai svarbus jmonei siekiant pergyventi krizg
be zalingy padariniy.

Park H. ir Reber H. B.
(2011, p.240-260)

Kriziy komunikacija kaip
krizés valdymo
instrumentas

Kriziy komunikacija - tai procesas, kurj apibiidina
pasiruo§imas krizéms, medziagos konstruktavimas,
informacijos sklaidos priemoniy parinkimas ir
sékmés jvertinimas.

Zaremba, 2010, p. 23-
24)

Kriziy komunikacija — tai kriziy vadybos esmg,
apimanti krizés Ziniy valdymag ir suinteresuotyjy
Saliy reakcijos kontrole.

Coombs W.T. ir
Holladay J.S. (2010,
p.25)

Kriziy komunikacija — tai neatsiejama krizinés
situacijos kontroliavimo dalis.

Walaski F. P. (2011,
p.7-10)

Kriziy komunikacija — tai informacijos $altiniy,
bendravimo kanaly, gandy kontrolé ir
projektuojamy pranesimy, jy nuoseklumo bei
perdavimo daZnio prieZziiira.

Stanciugelu I. (2013,
p.198)

Kriziy komunikacija kaip
pozitrio formavimo

Kriziy komunikacija — tai neigiamo suvokimo apie
jmong ir jos iSgyvenamg krize griovimas,

Xu K. ir Li W.(2013,
p.372)

priemoné pozityvios suinteresuotyjy

nuomonés formavimas.

Saltinis: Dovilé Cerniauskaité. Mokslas ir studijos 2015: Teorija ir praktika (2015)

Moksly daktare J. C. Henderson (2007), kriz¢ apibrézia kaip situacija, kurioje individas ar
organizacija susiduria su staigiu, nenumatytu perspektyvos pasikeitimu, kuris suzlugdo ir sugriauna
vyravusig filosofijg bei praktika.

Balezencio ir Vijeikio (2010) teigimu krizé — tai sisteminis jmonés funkcionavimo ir vystymo
sutrikimas. Autoriai i8skyré dvi jmonés ekonominio nuosmukio stadijas: krizinés ir bankroto.
Imonés bankrotas apibréziamas kaip nesuvaldytos krizés baigiamoji stadija. Wilcox (2000) savo
knygoje krize apibrézia kaip ardymo procesg, kuris fiziskai kenkia organizacijos egzistavimui, jos
Jvaizdziui visuomenés akyse bei saves suvokimui sistemoje. Galima teigti, jog abu autoriai krize
jvardija kaip grésme¢ organizacijos reputacijai. W.Timothy Coombs (2014) krize apibiidina kaip
krizés yra netikétas jvykis, kuris kelia grésme organizacijos saugumui, aplinkai, ekonominiams
reikalams ir gali turéti neigiamas pasekmes. Publiky supratimas priklauso nuo tokiy faktoriy kaip
krizés vystymosi/atsiradimo greitis ar tiesioginis krizés poveikis asmeniui. Jmonés santykis su

tikslinémis auditorijomis lemia tai, kaip greitai ir efektyviai bus atstatomas sugadintas jmonés
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jvaizdis, iSvengta Zalingy padariniy (Park, Reber, 2011). Autoriai Timothy L. Sellnow, Matthew W.
Seeger krizéms suteikia ir kitokj apibudinimg. Pasak autoriy krizés gali sukelti nepataisomg zala,
taciau taip pat gali biiti pokyc¢iy pradzia. Jos gali keisti institucijy darba, daryti pokycius, Keisti
organizacijos tvarka, vertybes. Tinkamai suvaldyta krizé gali padéti organizacijai pasiekti geresne
buseng nei buvusioji iki krizés, todél valdant krizing situacijg naudinga j ja pazvelgti ir i§ galimybiy
pusés (Brockner, James, 2008). Kiny kalboje Zzodis krizé¢ yra vaizduojamas dviem hieroglifais, i$
kuriy vienas reiSkia grésme, o kitas - galimybes. Tai leidzia daryti prielaidg jog krizés metu ar po
jos, organizacijai gali atsiverti palankios galimybés (Rochet, 2008). Krizés, pasieckdamos kritinj
taska, neiSvengiamai atneSa patirtj, kuri gali buti ateityje labai naudinga Zmonéms ir
organizacijoms. Wangas (2008) pabrézia, jog organizacijos gali biiti pradétos dar labiau gerbti dél
to, kad sugebé¢jo sékmingai suvaldyti krizing situacija.

Tai tik keletas pagrindiniy krizés savokos apibrézimy, kuriuos iSskyre §ia sritimi doméjesi
tyréjai. ISskirti vieninga bei bendra krizés apibréZima sudétinga, nes jis priklauso nuo krizés kilimo
priezasties, jos pobiidzio, taigi kiekviena kriz¢ yra unikali bei specifiska. Taciau vis délto galima
i$skirti bendras ypatybes, kurios yra buadingos visoms krizéms (Wang, 2008; Tortorella, 2008;
Shaluf, 2003):

1. Netikétumas. Sis faktorius yra siejamas su kontrolés praradimu.

2. Nepakankamas informacijos kiekis. Kilus krizei susiduriama su viena i§ didziausiy problemy
— laiko stoka. Organizacijai reikia laiko iSsiaiSkinti krizés kilimo priezastis bei galimus jos
sprendimo biidus, dél Sios priezasties skiriamas nepakankamas démesys informuojant visuomeng
bei supazindinant j3 su esama situacija.

3. Greita jvykiy seka. Zinios apie krize sklinda labai greita, todél neatidéliotiny veiksmy
reaguojant ] jg reikia imtis nedelsiant.

4. Kontrolés praradimas. Netinkamai reaguojant j krizing situacija, ji gali netgi sustipréti, tokiu
biidu sukeldama dar skaudesnes pasekmes.

5. Didelis tiksliniy auditorijy démesys. IStikus krizinei situacijai organizacija susiduria su
nuolatiniu bei dideliu visuomenés, vadzios bei suinteresuoty grupiy démesiu.

6. Panika, kuri daugeliu atveju paralyZiuoja racionaliy sprendimy priémimo procesa.

7. Problema svarstoma visuomeniniu lygmeniu. Kuomet faktas apie iStikusig kriz¢ atsiduria
visuomenes informavimo priemongs, organizacija jpareigojama jos sprendimo procesg vieSinti bei
teigti nuolatiné informacijg apie tai.

8. Neigiamy ir teigiamy pasekmiy turintis jvykis. Nors daZniausiai krizé tapatinama su
neigiamomis pasekmémis, taciau ji taip pat gali biit pagrindas teigiamiems bei struktliriniams ar

vadybiniams pasikeitimams.
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9. Palaikymo bei pasitik¢jimo netekimas. Tikslinéms auditorijoms nusivylus organizacijos
priimtais sprendimais bei jos pozidiriu j krize, galima netekti jy moralinio palaikymo bei
pasitikéjimo.

Apibendrinant, galima daryti iSvada, jog krizé — tai dazniausiai nenumatyta situacija, kelinti
grésme, organizacijos jvaizdziui. Nors remiantis autoriais, krizé gali buiti galimybé organizacijali
sustipréti, remiantis moksline literattira, krizé dazniausiai atnesSa neigiamus padarinius, todél labai

svarbu tinkamai komunikuoti jos metu.

1.2.2 Kriziy komunikacija

Siekiant tinkamai pasiruosti krizei, kiekvienai organizacijai svarbu suvokti, jog nepriklausomai
nuo organizacijos padéties, veiklos pobtdzio, vietos rinkoje, krizé gali paliesti kiekvieng. Nors kai
kurios veiklos sritys priklauso didesnei rizikos grupei, pvz., farmacija, naftos, maisto pramoné ir
pan., taciau krizé gresia bet kuriai organizacijai.

M. Grundy ir R. Moxon (2013) analizuodami krizés valdyma, teigia, kad pirmiausia
organizacijai butina identifikuoti krizg, jos masta ir pacios organizacijos atsakomybg. TOS
organizacijos, kurios analizuoja kriziy tikimybe ir turi konkreciy veiksmy plang, krizes jveikia
Zymiai lengviau, nes priimti sprendimus stresinéje situacijoje yra daug sudétingiau. Suinteresuoti
asmenys labiau tiki ir yra labiau linke¢ atleisti organizacijoms, kurios krizés metu pateikia iSsamig
informacijg bei atsakymus j klausimus (Vielhaber et al., 2008). Rekomenduojama organizacijai
turéti vieng praneseéja, kuris palaikyty rySius su iSorés kanalais komunikacijos metu, tai padéty
geriau kontroliuoti informacijg ir sumazinty prieStaringy versijy bei gandy tikimybe (Reilly, 2008).
Pasak autorés Braud (2014) spontaniSkumas krizés metu yra nepateisinamas, tad jmonéms biitina
veikti sistemingai ir planuotai. Krizinés komunikacijos planas turi apimti pagrindinius
komunikavimo organizacijoje principus, numatyti organizacijos reakcijas ir veiksmus i$orinéje bei
vidingje aplinkoje, atsakingy asmeny. (A. Valackiené 2014) Kriziy komunikacija kaip vienas
svarbiausiy krizés valdymo aspekty, privalo biiti organizuota. Organizacijos, kurios turi parengta
kriziy komunikacijos plang, yra geriau pasiruoSusios galimai gresianciai krizei ir turi didesnius
Sansus greiiau atsistatyti jai jvykus (Lando, 2014). Pasak autoriaus W. Timothy Coombs (2014)
pasiruoSimas krizei yra pats geriausias faktorius kriziy valdyme. Organizacija, kuri i§ anksto
ruoSiasi galimai krizei, gali numatyti kokiais kanalais skleisti informacija savo vartotojams, ka
transliuoti, bei numatyti krizés trukme ir zala. Autorius teigia, jog kiekviena organizacija privalo
turéti komunikacijos plang. Taigi, visi Sie autoriai laikosi nuomonés, jog jmonés privalo biiti
pasiruoSusios krizéms, kadangi pasiruoSimas gali padéti jmonei atsistatyti grei€iau, iSvengti didelés

zalos. Jarret (2009) teigimu, parengtas kriziy komunikacijos planas yra tik pirmasis organizacijos
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zingsnis visoje krizés valdymo eigoje. Efektyvus kriziy komunikacijos planas apima struktiiry,
procesy ir priemoniy suvedimg j vieng sistema dar prie§ krizei jvykstant. Pasak J. C. Henderson
(2007), ,.krizés valdymas — tai yra pasiruo$imo ir valdymo procesas nuo pradzios iki pabaigos,
siekiant sumazinti patirtg zalg.* Ji teigia, kad kriziy valdymas yra kartu ir planavimas, ir valdymas,
kuris skirtas tam, kad apsaugoty jmonés interesus, vartotojus ir kitas suinteresuotas Salis, kurios yra

jtrauktos i §] procesa bei yra paliestos ilgo laikotarpio zalos®. (zr. 1.7 lentel¢).

1.7 lentelé. Kriziy komunikacijos strategijos

Nr. | Kategorija Strategija Veikimo principas
1. Taisomieji Atstatoma situacija arba iSvengiama jos pasikartojimo
veiksmai
2. Neigimas Paprastas Neigiamas krizés buvimas
neigimas
3. Kaltés Susiduriama, gin¢ijamasi su grupe ar asmeniu, kuris teigia, kad krizé
perkélimas egzistuoja
4. Atsakomybés Atsitikimas Teigiama, kad problemin¢ situacija susidaré netycia
5. vengimas Nutraukimas Deklaruojama, kad jmoné negaléjo kontroliuoti situacijos
6. Geri ketinimai Prisidengiama tuo, kad jmonés motyvai prie§ jvykstant krizei buvo geri
7. Provokacija I oponenty puolimg atsakoma puolimu
8. Nusivylimas Pripazjstama jmongés atsakomybé
9. Skriaudos Sustiprinimas ISkeliamos pozityvios probleminés situacijos savybés
10. | sumaZinimas Minimizacija Stengiamasi sumazinti krizés reikSminguma
11. Diferenciacija Teigiama, kad susidariusi kriziné situacija yra maziau zalinga negu tam
tikri Kiti veiksmai
12. Transcendencija | Krizé¢ vaizduojama didesniame, kitokiame kontekste
13. Ataka Kontratakuojami oponentai
14. Kompensacija Pazadama atlyginti zalg nukentéjusiesiems
15. | Tyla Kaltinimai ignoruojami arba atsisakoma komentuoti krizing
situacija

Saltinis: Ferguson, Wallace, ir Chandler (2012). Rehabilitating Your Organization’s Image: Public relations
Professionals’ Perceptions of the Effectiveness and Ethicality of Image Repair Strategies in Crisis Situations. Public
Relations Journal, 6(1), p.4.

Kaip matome paveiksle, yra daug strategijy, kaip galima komunikuoti krizés metu. Sie
autoriai jvardija net penkiolika biidy kaip galima elgtis krizés metu. Huang (2006), remdamasis
Bradford ir Garret (1995), isskyré keturias kriziy komunikacijos strategijas:

1. Neigimas. Organizacija neigia, jog juos iStiko kriziné situacija arba neigiama, jog
organizacija yra atsakinga dél iSkilusios krizinés situacijos.

2. AtsipraSinéjimas. Tokio tipo pareiskimais teigiama, jog kaltinama organizacija neturéty
biiti traktuojama kaip atsakinga pusé dél iskilusios padéties, nes tam tikri faktoriai apribojo
institucijos galimybe kontroliuoti ar uzkirsti kelig atsiradusiai krizinei situacijai.

3. Teisinimasis. Teisinimusi teigiama, jog nors ir organizacija yra atsakinga, ta¢iau nebuvo
padaryta rimta Zala bei situacija néra tokia sudétinga kaip stengiamasi parodyti.

4. Nusileidimas. Nusileidimu organizacija pripazjsta, jog kriziné situacija jvyko dél jy

kaltés ir prisiima visg atsakomybe jai iStaisyti.
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Holladay J. S.(2009) isskiria keturias pagrindines komunikacijos strategijas: neigimo,
mazinimo, atstatymo ir sustiprinimo. Autorius teigia, jog, krizés metu organizacijai biitina bendrauti
su ziniasklaida, visuomene ir suinteresuotaisiais. Pasak $io autoriaus pati blogiausia strategija yra
neigimo, kadangi gali atrodyti, jog jmoné bando nusikratyti kaltés, vengia komunikuoti, yra
nepatikima. Tai gali pakenkti organizacijos reputacijai, sumazinti vartotojy pasitikéjimg. Krizés
metu jmonéms svarbu iSlikti socialiai atsakingoms ir uztikrintomis tam, kad nebuty prarastas
tiksliniy auditorijy pasitik¢jimas. Lojaliis jmonés klientai dazniausiai nepamirsta to, kaip buvo
reaguota ir elgtasi su jais jau jvykusiais probleminiais atvejais. Taigi susidarius krizinei situacijai,
kuri jau Kkartojasi, privalu su auditorijomis elgtis dar palankiau negu ankstesnés krizés metu
(Kryantono, 2012). P. Argenti siiilo septyniy zingsniy plana, kuris skirtas pasiruo§imui krizei:

1. Galimy organizacijos grésmiy jvertinimas.
. Galimy kriziy komunikaciniy tiksly nustatymas.
. Komunikacijos kanalo parinkimas.
. Skirtingy komandy paskyrimas skirtingo pobtidzio krizéms valdyti.

. Organizacijos komunikacijos centralizavimas.

N O B~ W N

. Formalaus veiksmy krizés metu plano sukiirimas.
7. Simuliacinés pratybos (Argenti, 2007).

Taigi, remiantis autorés teiginiais darytina iSvada, jog krizei ruos$tis yra labai svarbu. Kaip ir
numatyta pateiktame plane, reikia jvertinti visas grésmes, numatyti kanalus, kuriais bus
komunikuojama, sukurti komanda kuri komunikuos krizés metu. DaZniausiai organizacijoje krizés
metu atsakingas yra vieSyjy ry$iy specialistas. Jis yra atsakingas uz jmonés reputacijos atstatyma,
darbuotojy bei vartotojy pasitik¢jimo iSlaikymg. Remiantis Naveed (2013), kriziy valdymas yra
viena 1§ svarbiausiy ir sunkiausiy vieSyjy rySiy specialisto pareigy, kuri nors ir kelia daug streso bei
jtampos, yra negin¢ijamai svarbi. Autorius pabrézia, jog vieSyjy rysiy specialistas turi biiti pajégus
susitvarkyti su sunkiuoju laikotarpiu kylancius interesy konfliktus tarp jmonés ir visuomeneés.
Komunikacijos specialistas privalo sugebéti patenkinti suinteresuotojy informacijos poreikj,
nedarydamas zalos organizacijai. Palea (2014) iSskiria dvi vieSyjy rySiy specialisto atsakomybes
krizés metu:

¢ Problemy identifikavimas ir apibiidinimas panaudojant analitinius gebéjimus;
o Kiirybisky, naujy, efektyviy problemos sprendimo biidy paieska ir taikymas.

VieSyjy rySiy specialistas dazniausiai yra svarbiausias asmuo krizés valdyme. Jausdamas
jtampg ir spaudima, jis turi priimti itin sunkius sprendimus, ieSkoti krizés prieZasCiy, patarti kitiems
darbuotojams krizés klausimais, atsizvelgti | nuostatas ir kritika bei informuoti klientus apie esamg
padét] (Palea, 2014). Hussain ir Rawjee (2014) manymu, kriziy komunikacijos valdymo komandos
specialistai yra atsakingi uz potencialiy pavojy, konflikty jvertinima, prevencijg ir vadybg bei
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Jmongés pozicijos ir komunikacijos plano numatymg. VieSyjy rysiy specialistai geba kiirybiskai
veikti techninio darbuotojo vaidmenyje, taCiau krizés metu turéty koncentruotis | strateginj
komunikacijos valdymg ir organizavimg (Hussain, Rawjee, 2014). Visi §ie autoriai teigia, jog
vieSyjy rysiy specialisto uzduotis yra ne tik krizinés padéties susvelninimas, bet ir komunikacijos
plano kiirimas.

Apibendrinant galima teigti, jog norint pasiekti geriausio rezultato, kriziy komunikacija turéty
biiti planuojama. Tai geriausia patikéti atsakingam zmogui — vieSyjy rysiy specialistui arba kriziy
komunikacijos valdymo komandai. ISanalizavus mokslinius Saltinius daroma prielaida, jog i$
daugybés galimy komunikacijos strategijy, geriausia iSsirinkti tg, kuri labiausiai atspindi jmonés

politika ir yra palankiausia klienty atzvilgiu.
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2. TYRIMO DIZAINAS

2.1 Tyrimo metodologija

Tyrimo tipas — integruotas tyrimas apimantis kiekybinj ir kokybinj tyrimg. Atsizvelgus j
tyrimo tiksla - iSanalizuoti ir jvertinti komunikacijos priemoniy naudojimg krizés metu ,,Green
Feel‘s* jmonéje, buvo atliktas miSraus pobiidzio tyrimas. Siekiant iSsiaiSkinti, kokias priemonés
krizés metu naudojo jmoné ,,Green Feel‘s® buvo atliktas interviu su marketingo vadove Livija
Tres¢enkova. Interviu metu gali bati pateikiama nestruktiiruoty klausimy tai leidzia giliau suprasti,
kokias prasmes informantas suteikia reiskiniui ir kaip jj i§gyvena. (Zydzitinaité, Sabaliauskas, 2017)
Kiekybinis tyrimas buvo atliktas siekiant suzinoti, ar jmonés komunikacija buvo efektyvi. Pasak V.
Markeviciaus (2012), kiekybiniame tyrime yra aiskios ir tiksliai nustatytos teksto kodavimo
taisyklés, o kompiuteriniy programy pagalba greitai ir lengvai apdorojami didziuliai teksto kiekiai,
paprastai atlickama analizé. Taigi, dél salyginai greito ir operatyvaus duomeny surinkimo bei
greitos ir operatyvios gauty duomeny analizés, tyrimui buvo pasirinktas kiekybinis metodas.

Tyrimo metodai — anketiné apklausa internete ir interviu. Siekiant i$siaiskinti ,,Green Feel‘s*
prekés zenklo zinomuma ir komunikacijos efektyvumg, buvo pasirinktas internetinés apklausos
metodas. Tyrimui atlikti buvo sudaryta astuoniy klausimy internetiné anketa. PraSymas ja uzpildyti
buvo talpinamas internetinéje erdvéje, organizacijos ,,Green Feel’s” socialiniame puslapyje
,Facebook” bei siunciamas asmeninémis zinutémis socialiniuose tinkluose. Siekiant suZzinoti,
kokias komunikacijos priemones krizés metu naudojo jmoné ,,Green Feel‘s“ buvo atliktas interviu
su marketingo vadove Livija Tres¢enkova. Tyrimui atlikti buvo sukurti 8 struktiirizuoti interviu
klausimai, susij¢ su jmones ,,Green Feel‘s komunikacija. PraSymas atsakyti ; klausimus buvo
siunc¢iamas elektroniniu pastu.

Tyrimo populiacija — organizacijos ,,Green Feel‘s* sekéjai socialiniame tinkle ,,Facebook*.
(kiekybinis tyrimas)

Tyrimo imtis - kokybinio tyrimo imtis — 1 respondentas.

Kiekybinio tyrimo imtis — 300 respondenty. Siekant tyrimo pagrijstumo, reikia i$siaiSkinti
tiriamyjy skaiciy, tam kad pats tyrimas bty statistiSkai patikimas. Atliekant §j tyrima buvo
siekiama iSgauti 95 proc. patikimuma, t.y. neperzengiant (0,05) arba 5 proc. paklaidos. Norint
1$siaiSkinti tikslig imtj, pasitelkta internetiné imties dydzio skaiciuoklé ,,Sample Size Calculator®.
Joje buvo pasirenkamas tyrimo patikimumo lygis (95 proc.), patikimumo paklaidos skaicius
(0,05=5 proc.) bei esamas populiacijos dydis. Viska apskai¢iavus, imties skaicius sieké 368.

Tyrimo instrumentai - internetiné anketa puslapyje www.manoapklausa.lt, bei interviu

klausimynas.


http://www.manoapklausa.lt/
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Atrankos budas - tikimybiné atsitiktiné atranka.

Tyrimo etapai - 2019 m. balandzio — geguzés ménesiai. Tyrimas atliktas internete.

Sunkumai ir kliaitys, iSkile tyrimo metu — buvo sunku rasti jmong, kuri sutiko naudoti jy
vardg, bei duoti interviu. Taip pat buvo sunku gauti reikiamg respondenty skaiCiy anketinei
apklausai, anketos buvo uzpildytos netinkamai.

Tyrimo etika — pries$ atliekant tyrima, informacija dél planuojamo atlikti tyrimo, organizacijai
ir tyrimo dalyviams buvo pateikta aiskiai ir suprantamai, t.y. paaiskintas tyrimo tikslas, uzdaviniai,
tyrimo nauda, kokiu tikslu bus naudojami gauti duomenys. Prie§ atlickant tyrimg, buvo gautas
Jmongs sutikimas naudoti jy vardg bei duomenis tyrime. Vykdant tyrimg buvo laikomasi $aliSkumo.
Tyrimo dalyviai buvo apsaugoti nuo perdéto kiSimosi | jy asmeninj gyvenima, nepagarbos,

psichologings ar kitokios zalos ir uztikrinant tiriamyjy duomeny anonimiskuma ir konfidencialuma.

2.2 ,,Green Feel‘s” organizacijos pristatymas

,»QGreen Feel‘s” — tai Lietuvoje pagaminta kosmetika, kuri skirta visos Seimos plauky, veido bei
kiino odos priezitirai. Organizacija gamina kosmetika, kuri yra ekologiska, bei netestuojama su
gyviinais. Si kosmetika priklauso ,,Cosmoway“ kosmetikos gamintojai. UAB ,,Cosmoway* nuo
iklirimo pradzios 2012 m. uZzsiima kosmetikos produkty, pazyméty prekiniu zenklu ,,Green Feel‘s*
gamyba. Imonés gaminamos produkcijos asortimenta sudaro plauky kondicionieriai, Samptnai,
dusSo Zel¢, muilas, ranky ir pédy kremai. Prekés Zenklo gamintoja — ,,UAB Cosmoway* nuo jkiirimo
pradzios 2012 m. uzsiima kosmetikos priemoniy gamyba ne tik Lietuvos, bet ir uzsienio rinkoms.
Organizacija bendradarbiauja su kosmetikos komponenty inovacijy kiréjais visame pasaulyje
(Pranciizija, Izraelis, Italija, Sveicarija). Jmonéje $iuo metu dirba 29 zmonés. Kosmetika kuriama
bendradarbiaujant su chemijos ir kosmetologijos moksly specialistais. Organizacija dalyvauja

Ivairiose akcijose, bendradarbiauja su motery kriziy centrais, gyviiny prieglaudomis.
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3. TYRIMO REZULTATAI IR JU APTARIMAS

3.1 Kokybinio tyrimo rezultatai

Tyrimo metu buvo atliktas interviu su ,,Green Feel‘s marketingo vadybininke Livija
TrevsCenkova. Interviu klausimai buvo struktiirizuoti. Pateikti klausimai susij¢ su komunikacijos
priemonémis naudotomis ,,Green Feel‘s* jmonéje krizés metu. Siekiant iSsiaiskinti kaip jmone
nusprendé pasirinkti komunikacijos priemones, buvo uzduoti klausimai, susij¢ su jmoneés
komunikacijos planavimu.

Interviu metu, marketingo vadové pabrézé, jog ,,Green Feel‘s® jmonéje svarbiausia atvirumas.
., Green Feel's” prekés Zenklo vystymo strategijoje biitent atvirumas yra jvardinamas, kaip
esminé prekés Zenklo iSskirtiné savybé (usp - unique selling proposition) itin konkurencingoje
rinkoje. “ — Livija TrevScenkova.

Siekiant iSsiaiskinti, kaip jmoné skelbia savo moto, buvo paprasyta pakomentuoti, kokios
komunikacijos priemonés yra naudojamos, siekiant patvirtinti teiginj jog tai ,,atviriausia kosmetika
Lietuvoje“. Organizacijos marketingo vadybininké iSskyré keleta priemoniy: produkty pakuotes,

jvaizdinius maketus, bei veiksmus socialiniuose tinkluose. Galima daryti iSvada, jog jmonés

didziausias prioritetas yra socialiniai tinklai, kuriuose skelbiama daugiausia informacijos.

3.1 lentelé. Komunikacijos priemonés organizacijoje

Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai
Naudojamos komunikacijos Produkty pakuotés Atvirumo savybé yra komunikuojama
priemoneés pasitelkiant jvairias komunikacijos
Ivaizdiniai maketai priemones: nuo produkty pakuociy,
Jvaizdiniy makety ar aktyviy veiksmy
Veiksmai socialiniuose tinkluose socialiniuose tinkluose.
(Livija Trev$éenkova).

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Siekiant iSsiaiSkinti kokias komunikacijos priemones organizacija jprastai naudoja, buvo
uzduotas klausimas: ,,Siais laikais komunikacijos priemoniy daugéja, jos skiriasi nuo ty, kurios
buvo naudojamos pries desimtmetj. Kaip manote, kokios komunikacijos priemonés Siais laikais yra
efektyviausios? Kokias naudojate Jiis?

Pasak Livijos TrevS¢enkovos, populiariausia komunikacija vis dar yra tradiciné, kadangi
Zmones sprendzia jsigyti produktg ar ne, buitent prekybos vietoje. Biitent todél jmonés komunikacija
neapsiriboja socialiniais tinklais ar televizija. Kaip marketingo vadybininké ir mingjo: ,,Remiantis
miisy patirtimi, drgsiai galime isskirti BTL veiksmus, kurie néra tokie nauji, taciau tyrimy pripazinti
bene efektyviausi skatinant vartotojq pasirinkti tavo prekes zZenklq. Vis dar didelé vartotojy dalis

dar priima galutinj sprendimgq biitent vieng ar kitq produktq jsigyti prie lentyny. Taigi, mes ieskome
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iSskirtiniy, nestandartiniy veiksmy, pvz.: promo veiksmai su Zinomais Lietuvos Zmonémis tiesiog
prekybos vietose (Instagram ir Facebook rasite nuotrauky).” Organizacijos atstové taip pat
pamingjo bendradarbiavimg su tinklaraStininkémis, socialinius tinklus, pabréze, jog stengiasi juos
iSnaudoti maksimaliai.

Taigi, galima daryti iSvada, jog organizijos pagrindinis komunikacijos kanalas yra socialiniai
tinklai. Aktyviausia komunikacija yra vykdoma socialiniame puslapyje “Facebook”. Tuo tarpu
tradiciniai komunikacijos kanalai, kaip televizija, radijas yra naudojami kur kas maziau. Pasak

marketingo vadybininkés socialiniai tinklai Siuo metu yra populiariausi.

3.2 lentelé. Komunikacijos strategijos organizacijoje

Kategorija Subkategorija PagrindZiantis teiginys

BTL (Zemiau briik§nio, angl. Promo veiksmai prekybos Taigi, mes ieSkome iSskirtiniy, nestandartiniy
below the line) — netradicinés vietose veiksmy, pvz.: promo veiksmai su Zinomais
reklamos priemonés Lietuvos zmonémis tiesiog prekybos vietose.

(Livija Trevscenkova)

ATL (vir$ braksnio, angl. above | Bendradarbiavimas su Nuolat bendraujame su influencerémis,

the line) — tradicinés reklamos tinklarastininkémis. blogerémis, organizuojame joms specialius

priemonés renginius. (Livija TrevSéenkova)
Socialiniai tinklai Prekés Zenklas savo atstovy vardu “kalba

kaip influenceris” tokiu biidu stengdamasis
maksimaliai iSnaudoti Siuo metu itin
iSpopuliaréjusias komunikacijos priemones
(taigi musy soc. Tinkluose daznai galima
rasti tiesioginiy transliacijy jrasy, produkty
apzvalgy ir pan.) (Livija Trevscenkova)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Siekiant i$siaiSkinti organizacijos pozitrj ] komunikacijos planavima, buvo uzduotas klausimas
apie planuota komunikacijg. Marketingo vadybininké minéjo, jog organizacijai komunikacijos
planas yra labai svarbus norint tikslingai komunikuoti su auditorija. Ta¢iau pasidoméjus apie kriziy
komunikacija, interviu metu marketingo vadybininké atskleidé, jog $iuo metu jmoné ,,Green Feel‘s*
neturi kriziy komunikacijos plano. Livija TrevSCenkova teigia, jog yra sunku sudaryti kriziy
komunikacijos plang, kadangi kriziy beveik nejmanoma numatyti. Ji teigia, jog ivykus Krizei
sprendimai yra priimami stebint situacija. Remiantis atsakymais, darytina iSvada, jog jmonei
svarbus komunikacijos planas, taciau planuoti komunikacija krizés metu yra labai sunku, todél

geriausia sprendimus priimti jvykus krizei stebint situacija.
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3.3 lentelé. Komunikacijos planavimas organizacijoje

Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai

Planavimas Komunikacijos planas Zinoma, komunikacijg planuoti biitina. Tik
kruopsciai planuojant komunikacijg galima
veikti kompleksiskai ir pasiekti maksimaly
siekiamq rezultatq. (Livija Trevscenkova)
Kriziy komunikacijos planas Plano, kaip komunikuosime kriziy metu
neturime, nes krizéms beveik nejmanoma
pasiruosti is anksto. [vykus krizei ar kitoms is
anksto nenumatytoms problemoms reaguojame
iSkart ir Zinrime, kokius sprendimus priimti
konkrecios krizés metu. (Livija Trevicenkova)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

ISanalizuota teoriné medziaga parod¢, jog daznai krizés jvyksta dél zmogisSkojo faktoriaus, kas
atsitiko ir jmonei ,,Green Feel‘s”. ] prekyba buvo iSleista nauja Anti-Age veido priezitiros
priemoniy linijg, Kurios etikeCiy dizainy failuose liko klaida: vietoje to, kad biity parasyta, jog
kremai yra stangrinamieji, buvo paraSyta, jog kremai — dieniniai. ,,Green Feel‘s: marketingo
vadybininkés teigimu, §i klaida ir kilo dél ZmogiSkojo faktoriaus, kai atsakingi Zzmonés nepastebéjo
$io neatitikimo. Si klaida jmonei kainavo nemazus pinigus. Siekiant i3siaidkinti kokia buvo krizés

priezastis, buvo uzduotas klausimas: ,, Kas lémé Sios krizés atsiradimg? .

3.4 lentelé. Krizés priezastys ir patirta Zala

Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai

Krizés priezastis Zmogikasis faktorius Si klaida jvyko dél zmogiskojo faktoriaus, kai
atsakingi Zmonés nepastebéjo Sio neatitikimo ir
etiketés buvo paleistos gaminti. (Livija
Trevscenkova)

Krizés metu patirta zala Piniginé zala Tokiy etikeciy buvo uzsakyta apie 15 000 vnt.,
kas jmonei reiskia didZiulius pinigus. (Livija
Trevscenkova)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Remiantis moksline literatiira, yra keletas strategijy, kokiomis priemonémis, bei kaip jmoné gali
komunikuoti krizés metu. Analizuojant gautus atsakymus, pastebima, jog ,,Green Feel‘s* pasirinko
prisipazinimo strategija. Organizacija vieSai pripazino savo klaida, negana to, sukiiré iniciatyva
HHasprisipazjstu®. Interviu metu, marketingo specialisté paatviravo, jog kurj laika apie Sig krize
jmoné nekomunikavo, ir tik po kiek laiko kilo idéja Sia klaida atskleisti. Remiantis atsakymais,
gautais interviu metu, darytina iSvada, jog ,,Green Feel‘s* prioritetas yra atvirumas su vartotojais,
todél jy pasirinkta komunikacijos strategija ir buvo prisipazinimas. Pasak marketingo vadoves, Sis
veiksmas sulauké didelio palaikymo. Vis délto, i§ pradZiy Sig situacijg stengtasi nuslépti: ,, Kurj
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laikq apie Sig klaidg mes nekomunikavome ir nesidalinome. “ — Livija TrevS§¢enkova. Galima daryti
iSvada, jog organizacija pasirinkusi prisipazinimg socialiniuose tinkluose, surengdami konkursa,

padare tikslingg zingsnj, siekiant i§laikyti esamus vartotojus.
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3.5 lentelé. Komunikacijos strategijos krizés metu

Kategorija Subkategorija PagrindZiantis teiginys
Komunikacijos Slépimas Kurj laikq apie §ig klaidg mes nekomunikavome ir
strategija nesidalinome (Livija Trevscenkova)

Prisipazinimas Nusprendéme zmonéms atskleisti tai, kas mums galbiit yra

iSties nepatogu ir nemalonu. Atvirumas ne visuomet patogus,
taciau nusprendéme, jog atskleide savo klaidas jas galime
paversti pliusais. (Livija Trevscenkova)

Démesio nukreipimas Sugalvojome  sukurti  #ASPRISIPAZJSTU iniciatyvg ir
paskatinti su mumis paatvirauti ir misy vartotojus. (Livija
Trevscenkova)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Remiantis gautais tyrimo duomenimis, galima daryti iSvadg, jog §i krizé ,,Green Feel‘s*
organizacijai neatne$¢ dideliy nuostoliy. ,, Neigiamy padariniy neatnese, atvirksciai — sulaukéme
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didelio susidoméjimo ir palaikymo. “ — ,,Green Feel‘s* marketingo vadybininké Livija Trevscenko.
Sulaukusi klausimo, ko pasimoke i§ Sios krizés, jmonés atstové sake, jog ir toliau stengsis biti
atviri, tuo paciu metu daugiau démesio kreips i gamybinius procesus, siekiant iSvengti panaSiy
klaidy. Galima daryti iSvada, jog Sios krizés metu jmoné nepatyré dideliy nuostoliy, taciau jgijo
patirties, pasimoke, jog geriausia komunikacijos strategija — atvirumas, todé¢l iskilus dar vienai

krizei, jau Zinoty ka daryti.

3.6 lentelé. Krizés metu jgyta patirtis

Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai
Komunikacijos procesai Klaidy pripazinimas Si situacija ismoké, jog ir ateityje drgsiai pripaZinsime
savo klaidas. (Livija Trevscenkova)
Atvirumas Misy atveju, mums svarbiausia islikti sqZiningiems

savo prekés Zenklo didZiausiai vertybei — atvirumui ir
ne tik apie tai kalbéti, bet ir is tiesy biiti atviriausia
kosmetika Lietuvoje. (Livija Trev§céenkova)

Gamybiniai procesai Atidumas Pasimokéme dar didesnio atidumo kuriant naujy
produkty etikeciy bei dézuciy dizainus. (Livija
Trevscenkova)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Siekiant suzinoti komunikacijos planus ateityje, buvo uzduotas klausimas: ,,Galbiit turite plany
kokig komunikacijqg naudosite ateityje? ““. Imonés marketingo vadybininké teige, jog ir toliau vykdys
BTL (Zemiau briksnio, angl. below the line) ir ATL (vir§ bruksnio, angl. above the line)
komunikacijos strategijas. Livija taip pat pamingjo, jog Siuo metu ruosia komunikacijos strategija,
kurios metu stengsis vartotojus Sviesti apie ekologija. ,,Netrukus garsiai ir atvirai pradésime
komunikuoti apie tai, kaip taisyklingai risiuoti kosmetikos priemoniy pakuotes. Esame atsakingi
kosmetikos gamintojai, kurie riupinasi miisy Zemés groziu, tad edukuosime ir skatinsime tai daryti
kitus. “. — Livija Trev§¢enkova.

[Sanalizavus gautus atsakymus, galima daryti iSvada, jog imoné ,,Green Feel‘s“ kaip

komunikacijos priemon¢ krizés metu pasirinko socialinius tinklus. Nors 1§ pradziy organizacija
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band¢é nuslépti jvykusia krize, galiausiai nusprendé apie tai paskelbti vieSai. Norédami pasiekti
didziausig savo sekéjy skaiciy, organizacijos darbuotojai apie kriz¢ pranesé socialiniuose tinkluose

,Facebook® ir ,,Instagram*®.

3.2 Kiekybinio tyrimo rezultatai

Siekiant nustatyti ,,Green Feel‘s komunikacijos priemoniy efektyvuma krizés metu, buvo
atliktas kiekybinis tyrimas. Parengta anketa susidaré i§ 9 klausimy, kurie susij¢ su jmonés
komunikacija. Atlikus kiekybinj tyrima buvo apklausti 300 respondenty, gyvenanciy Lietuvoje.
Pirmiausia apZzvelgiamas tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal lyti. Dauguma apklausoje
dalyvavusiy respondenty buvo moterys 265, kas sudaro 88,3 %, ir tik 35 vyrai, kas sudaro 11,7 %.

11.7%

88.3%

= Vyrai = Moterys

3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)
Taip pat respondentai buvo suskirstyti pagal amZiy. Daugumos respondenty amzius buvo nuo
18 iki 25 mety (61,6 %). Mazesné dalis buvo nuo 26 iki 35 mety (24,3 %) ir jaunesni nei 18 mety

(7,3 %). Dar maZesné dalis respondenty buvo nuo 36 iki 45 mety ( 4,3 %). MaZiausia dalis
respondenty buvo nuo 46 iki 55 mety (1,6 %) ir vyresni nei 56 mety ( 0,6 %).
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3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Taigi didzioji dalis respondenty dalyvavusiy apklausoje yra nuo 18 iki 25 mety ir nuo 26 iki 35
mety. Todél galima teigti, jog organizacijos tiksliné auditorija yra jauni Zmonegs.

Apklausoje siekta iSsiaiSkinti, ar respondentai Zino jmong ,,Green Feel‘s®. Tyrimas parode¢, jog
didzioji dalis respondenty Zino arba yra girdéje apie organizacija. Atsakymga ,, Taip* pasirinko 92
respondentai, kas sudaro 30,6 %, o atsakyma ,,Esu girdéjes (-€jusi)“ pasirinko net 129 respondentai,
kurie sudaro 43 %. Mazesné¢ dalis respondenty (26,4 %) apie organizacijg nieko nezinojo.

Tai leidZia daryti i§vada, jog organizacija yra Zinoma, pakankamai vieSina savo produkcijg ir

veikla.
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3.3 pav. Organizacijos prekés Zenklo Zinomumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)
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Siekiant, jog visi tyrimo dalyviai susipazinty su organizacija, buvo pateiktas informacijos
langelis su nuoroda j organizacijos ,,Green Feel‘s” internetinj puslapj. Sekanc¢iu klausima buvo

siekta suzinoti i§ kur respondentai suzinojo apie organizacija. Respondentai galéjo pasirinkti kelis

atsakymus.
45% 42.4%
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5% 2.9% 2.9% 3.4% .
0% ] ] [ ]
IS socialiniy Televizijos Spaudos Parduotuvés Lauko reklamos Draugy, Kita
tinkly lentyny pazjstamy

3.4 pav. Komunikacijos kanalai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Taigi, didzioji dalis respondenty (42,4 %) apie organizacija suzinojo i§ socialiniy tinkly. Siek
tieck mazesné dalis (24,5 %) pirma kartg organizacijos produkcija pastebéjo parduotuviy lentynose.
17, 9 % apklaustyjy iSgirdo rekomendacijas apie organizacijg i§ draugy arba pazjstamy. Mazesné
dalis (3,4 %) pamaté jmong¢ lauko reklamose. Maziausia dalis apie organizacija suzinojo i8
televizijos (2,9 %) arba spaudos (2,9 %). 5,7 % pasirinko atsakyma ,,Kita“. Paprasius nurodyti kaip
suzinojo apie $ig jmong¢, dauguma respondenty atsakeé, jog apie ja suzinojo i$ Sios apklausos, keletas
respondenty paminéjo populiarias tinklarastininkes.

Galima daryti i§vada, jog populiariausias komunikacijos kanalas, i§ kurio Zmonés suzino apie
organizacija, yra socialiniai tinklai. Kokybinio tyrimo metu atlikto interviu metu organizacijos
marketingo vadybininké Livija TrevSCenkova teige€, jog organizacija aktyviausiai komunikuoja
socialiniuose tinkluose. Biitent tg parodé¢ ir kiekybinio tyrimo rezultatai.

Apklausoje siekta iSsiaiSkinti kaip respondentai vertina organizacijos komunikacija. Pirmiausia

buvo papraSyta jvertinti komunikacijg socialiniame tinkle ,,Facebook®.
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3.5 pav. Komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook*

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Tyrimas parod¢, jog didzioji respondenty dalis (44,6 %) organizacijos komunikacijg
socialiniame tinkle ,,Facebook® jvertino labai gerai. Siek tick mazesné dalis (30 %) komunikacija
Siame socialiniame tinkle vertina gerai. 68 respondentai, kurie sudaro 22,6 %, pasirinko atsakyma
,»Vidutiniskai“. Keletas respondenty (1,6 %) mano, jog organizacija turéty padirbéti ties
komunikacija ,,Facebook® ir pasirinko atsakymg ,,Blogai“. Maziausia dalis respondenty (1 %)
“Green Feel’s” komunikacija socialiniame tinkle jvertino labai blogai. I§ gauty atsakymy galima
daryti iSvada, jog organizacija sékmingai komunikuoja socialiniame tinkle “Facebook”, kadangi
dauguma apklaustyjy komunikacijg jvertino gerai arba labai gerai.

Taip pat, siekta iSsiaiskinti jmonés komunikacijg socialiniame tinkle ,,Instagram*.
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3.6 pav. Komunikacija socialiniame tinkle “Instagram”

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)
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Tyrimo rezultatai parodé, jog dauguma apklausos respondenty (41,6 %) mano, jog
komunikacija yra labai gera. Mazesné dalis respondenty ( 29,3 %) jmonés komunikacija
socialiniame tinkle ,,Instagram“ vertina gerai. Siek tiek maZesné dalis respondenty (24,3 %)
komunikacija vertina vidutiniskai. Zenkliai maZesné dalis respondenty (3,6 %) mano, jog
komunikacija yra bloga. Maziausia dalis respondenty (1 %) komunikacija socialinime tinkle vertina
labai blogai.

Taigi galima teigti, jog ,.Green Feel‘s“ komunikacija socialiniame tinkle ,Instagam‘
vartotojams atrodo labai gera arba gera. Nedidelé respondenty dalis pazyméjo, jog komunikacija yra
bloga arba labai bloga.

Sekan¢iu klausimu respondenty buvo paprasSyta jvertinti organizacijos komunikacija

televizijoje.
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3.7 pav. Komunikacija televizijoje

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Dauguma respondenty (47 %) komunikacijg televizijoje vertina vidutiniSkai. Mazesné dalis
respondenty (29,6 %) mano, jog organizacija televizijoje komunikuoja gerai. Zenkliai mazesné dalis
respondenty (7,6 %) pasirinko atsakymg ,,Labai gerai“. Organizacijos komunikacijg televizijoje
neigiamai vertina 15,6 % apklaustyjy — atsakyma ,,Blogai* pasirinko 10,6 %, o atsakyma ,,Labai
blogai pasirinko 5 % respondenty.

Taigi, galima daryti iSvada, jog organizacijos komunikacija televizijoje néra tokia efektyvi kaip
socialiniuose tinkluose. DidiZioji dalis respondenty mano, jog jmonés komunikacija televizijoje yra
vidutiniska.

Taip pat, respondenty buvo paprasyta jvertinti komunikacija spaudoje.
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Didzioji dalis respondenty (43 %) mano, jog komunikacija spaudoje yra vidutinidka. Siek tick
mazesn¢ dalis respondenty (32 %) komunikacija spaudoje vertina gerai. 12,6 % apklaustyjy

nuomone komunikacija spaudoje yra bloga, o 5,3 % komunikacijg vertina labai blogai. PrieSinga
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3.8 pav. Komunikacija spaudoje

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

nuomone turi 7 % responenty, kurie komunikacija spaudoje vertina labai gerai.

Taigi, galima daryti i§vada, jog jmonés komunikacija spaudoje néra taip gerai vertinama kaip
socialiniuose tinkluose. Lyginant respondenty atsakymus, spauda ir socialiniai tinklai zenkliai

skiriasi. Didzioji dalis respondenty komunikacija spaudoje vertina tik vidutiniskai, kai tuo tarpu

komunikacijg socialiniuose tinkluose labai gerai arba gerai.

Paskutiné komunikacijos priemoné, kurig buvo papraSyta jvertinti - jmonés internetinis

puslapis.
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3.9 pav. Komunikacija internetiniame puslapyje

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)
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Gauti tyrimo duomenys parode¢, jog didZiausia dalis respondenty (41,3 %) komunikacija jmonés
internetiniame puslapyje vertina gerai. Siek tiek mazesné dalis ( 31,3 %) mano, jog internetinis
puslapis yra vidutiniskas. Salyginai didelis respondenty skaicius (23,3 %) organizacijos internetinj
puslapij jvertino labai gerai. Kur kas mazesnis skai€ius respondenty (3,7 %) pazymejo, jog imonés
komunikacija internetiniame puslapyje yra bloga. Viso labo 1 respondentas, kuris sudaro 0,3 %
teige, jog internetinio puslapio komunikacija yra labai bloga.

Taigi, galima daryti iSvada, jog organizacijos internetinis puslapis yra gerai vertinamas
lankytojy. Respondenty nuomone komunikacija internetiniame puslapyje yra geresn¢ nei
komunikacija spaudoje ar televizijoje. Didzioji dalis atsakiusiyjy mano, jog internetinis puslapis yra
i§samus, tvarkingas, todél jj ivertino gerai.

Taip pat, siekiant iSsiaisSkinti, ar ,,Green Feel’s” teiginys “ Green Feels — bene atviriausia

kosmetika Lietuvoje” yra teisingas, respondenty buvo paprasyta jvertinti §j teiginj.
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3.10 pav. Teiginio ,,Green Feel‘s*“ — bene atviriausia organizacija Lietuvoje“ vertinimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Tyrimo rezultatai parodé, jog didzioji dalis respondenty (39,9 %) i§ dalies sutinka su teiginiu,
jog ,,Green Feel‘s“ yra bene atviriausia organizacija Lietuvoje. Siek tiek mazesné dalis respondenty
(30 %) pritaré Siam teiginiui. 25,7 % respondentai neturé¢jo nuomonés Siuo klausimu. Maziausia
dalis atsakiusiyjy (5 %) su teiginiu nesutiko.

Taigi, galima daryti i§vads, jog organizacijos teiginys: ,,Green Feel‘s — bene atviriausia
organizacija Lietuvoje® yra teisingas. monés pagrindiné savybé, kaip jie teigia, yra atvirumas.
Remiantis tyrimo rezultatais galima §j teiginj patvirtinti. DidZioji dalis respondety su teiginiu sutiko

arba sutiko 1S dalies.
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Siekiant iSsiaiskinti respondenty nuomone apie organizacijg ir jos komunikacijg, buvo uzduotas
atviras klausimas, kuriame jie gal¢jo atsakyti ko truksta organizacijai arba atvirksciai — ka daro
gerai.

Dauguma respondenty mingjo, jog nuomoné apie organizacijg yra gera, pvz.. ,,Labai geri
produktai, labai patinka, jog organizacija uZsiima jvairiomis socialinémis akcijomis.*, ,, Puiki
organizacija, labai pagirtina, jog rengia daug akcijy, zaidimy, remia moteris, gyvinus. ", ,, Gera,
patinka jy jrasai, pasidalina patarimais, rengia konkursus, aktyviai bendrauja komentaruose. “,
., Labai gera nuomoné dél keliy aspekty. 1. Nestestuojama su gyvinais 2. Vykdoma akcija - parama
psichologinius sutrikimus turincioms moterims 3. Tik augalinés kilmés ingredientai. Taciau galéty

I3

bitti Siek tiek daugiau informacijos, ypatingai parduotuvése.“, ,, Sukurtas natiralios kosmetikos
jvaizdis, neesu naudojusi, taciau atrodo geras kokybés ir kainos santykis. “.

Nors didzioji dalis respondenty organizacija vertino teigiamas, keletas apklaustyjy minéjo, jog
komunikacija reikéty stiprinti: ,, Siuo metu pastebiu maziau naudojamy komunikacijos priemoniy,
nei jvedant produktus j rinkq."“, , Kadangi, Sios organizacijos neZinau, Ja nesinaudoju, negaliu
atsakyti j Sj klausimg, galbiit reikéty daugiau reklamuotis Siais jmonei siekiant, kad dauguma
Zmoniy Zinoty organizacijos siillomus produktus. “, Komunikacijq reikéty tobulinti, nes informacija
tikslingai nepasiekia galimy pirkéjy. “, ,, Man patinka produktai, seku socialiniuose tinkluose, taciau
manau tritksta komunikacijos spaudoje, neesu maciusi straipsniy apie juos. “. Galima daryti iSvada,
jog organizacija turéty naudoti daugiau reklamos priemoniy, bei komunikacijos spaudoje.
Respondentai taip pat minéjo, jog triikksta informacijos internetiniame puslapyje: ,, Produkcija gera,
tritksta informacijos internetiniame puslapyje. . Kiti respondentai teige, jog triksta informacijos
televizijoje: ,, Patinka komunikacija socialiniuose tinkluose, tritksta spaudoje, televizijoje. ",
, Galéty daugiau komunikuoti spaudoje, televizijoje.”, Patinka produkcija, nelabai pastebéjau
reklamy televizijoje, o socialiniais tinklais nesinaudoju. ““. Remiantis respondenty atsakymai galima
teigti, jog organizacijos stiprioji pusé¢ yra socialiniai tinklai, kuriems jmoné¢ skiria daugiausia
démesio. Organizacijos marketingo vadové interviu metu mingjo, jog jmoné daugiausia
komunikuoja socialiniuose tinkluose, tai matome ir respondenty atsakymuose — socialinius tinklus
jie vertina geriausiai, kai tuo tarpu kitas komunikacijos priemones — silpniau. Kiti respondentai
pabrézé organizacijos vizualiniy priemoniy privalumus: ,, Patinka produkcija, puikiai parinkta

«

prekiné isvaizda.*, , Patinka vizualiniai reklamy sprendimai, sukuria gaivumo jspidj. . Interviu
metu, marketingo vadybininké paminéjo, jog aktyviai bendradarbiauja su tinklarastininkémis.
Galima teigti, jog tokia komunikacija atsiperka, keletas respondenty pamingjo, jog pastebéjo
tinklarastininkes reklamuojant §j produkta: ,, Komunikuoja pakankamai, esu maciusi influenceres
reklamuojancias Sig produkcijq. “, ,, Patinka produktai, naudoju. Dél komunikacijos tai matau, jog

daznai reklamuoja blogerés.
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Taigi, galima daryti iSvadg, jog respondentai organizacijg vertina teigiamai, meégsta
organizacijos komunikacijg socialiniuose tinkluose, taciau pabrézia, jog triikksta informacijos
spaudoje bei televizijoje. Tyrimo duomenys rodo, jog organizacija daugiausia komunikuoja
socialiniuose tinkluose, ten yra aktyviausi, todél ir respondenty atsakymai tai parodo.

Siekiant, jog tyrimas buty objektyvus, sekantis klausimas buvo informacijos langelis, kuriame
trumpai papasakota apie organizacija jvykusig krize bei pateikta nuoroda j organizacijos jrasa, kurj

jie i8leido krizés metu. Respondenty buvo papraSyta jvertinti organizacijos komunikacija Sios

krizés metu.
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3.11 pav. Komunikacijos krizés metu vertinimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

DidZioji dalis respondenty (58,3 %) ,,Green Feel‘s* komunikacijg krizés metu jvertino labai
gerai. Mazesné dalis (38,8 %) mano, jog organizacija komunikavo gerai. Maza dalis (2,3 %)
komunikacijg vertino neigiamai. MaZziausia salis respondenty (0,7 %) pasirinko atsakymg ,,Kita®.

Taigi, galima daryti i§vada, jog organizacijos ,,Green Feel‘s* komunikacija Sios krizés metu
buvo efektyvi ir jmonés reputacija liko nesugadinta. Kokybinio tyrimo atlikto interviu metu
marketingo vadybininké teigé, jog pasirinkdami prisipaZinti, jie rizikavo. Galima teigti, jog
organizacijos rizika pasiteisino. Kaip interviu metu minéjo Livija TrevS§Cenkova, organizacija,
pasirinkusi prisipazinti, sulauké daug palaikymo. Tai galima pastebéti ir respondenty atsakymuose,
dauguma atsakiusiyjy komunikacijg vertino teigiamai.

Taip pat, tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti Sios krizés poveikj organizacijos jvaizdziui.

Respondenty buvo paklausta, ar pasikeité jy nuomong¢ apie organizacija po Sios krizés.
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3.12 pav. Respondenty nuomoné apie organizacija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais. (2019)

Dauguma respondenty (60,3 %) nuomong ] organizacija pakeité j teigiama pus¢. Mazesné dalis
(37 %) nuomonés po $ios krizés nepakeité. 1,7 % respondenty nuomoné apie organizacija pasikeité
1 neigiama pus¢. Maziausia dalis respondenty (1 %) pasirinko atsakyma ,,Kita®.

Taigi, galima daryti i§vada, jog organizacijos jvaizdis $ios krizés metu nenukentéjo. Daugelis
respondenty pazyméjo, jog jy nuomoné j organizacija pasikeité j teigiama, todél galima teigti, jog
organizacijos komunikacija buvo sékminga.

Sekanciu klausimu siekta suZinoti respondenty nuomong ka organizacija turéjo daryti kitaip
Sios krizés metu. Respondentams buvo pateiktas atviras klausimas.

Daugelis respondenty teige, jog imonés komunikacija buvo teisinga: ,, Pasielgé puikiai,
savikritiSkai ir su humoru pazvelgdami j situacijq, nes surengdami konkursq jie dar labiau
isSgarsino jmone. “, Ji padaré viskq labai gerai, taip manau turety elgtis ir kitos kompanijos - vieSai
atsiprasyti. ', ,, Manau, Sioje situacijoje jie pasielgeé taktiskai, ir pasinaudodami socialinias tinklais
"issisuko" is Sios situacijos. ", ,, Pasielgé labai gerai, svarbu, jog nieko neslépé, pazvelge j tai su
humoru ir suorganizavo konkursq.*“, ,,Marketingo specialistai priemé tinkamq sprendimg, jvykio
atzvilgiu. “. Kity respondenty nuomone organizacija tur¢jo pasielgti Siek tiek kitaip: ,, Manau uz
jsigytq produktg, tos kurios nusipirko, daryti akcijg ar nuolaidg sekanciam apsipirkimui.*, ,, Viskg
padaré puikiai, taciau galéjo moterims, kurios nusipirko kremq su bloga etikete, padovanoti po
kazkokig smulkmeng. Galéjo atnesti kremo pakuote ir jq pasikeiti j kokig nors priemong. . \/ienas
respondentas teigé, jog organizacija turéjo labiau vieSinti atliktus veiksmus krizés metu: , Sioje
situacijoje pasielgta protingai. Taciau paZyméciau tai, kad apie Siq situacijq suZinojau tik

apklausos atlikimo metu. Tai reiskia, kad organizacijos pateikiama informacija galéjo biiti pateikta
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jvairesnése platformose, jog daugiau tikslinés auditorijos suZinoty apie tai. Tokios situacijos gali
sudominti ir jsigyti produktq, pabandyti. *“ Kity respondenty nuomoné dazniausiai sutapo, jie teigg,
jog organizacija darbg atliko tinkamai, veiksmai, atlikti krizés metu, buvo geri.

Taigi, galima daryti iSvada, jog daugelis respondenty mano, jog ,,Green Feel‘s* organizacijos
komunikacija ir buvo tokia kokia turi buti krizés metu — atvira.

Sekanciu klausimu respondentai turéjo jvertinti organizacijos komunikacijg Sios krizés metu.
Jiems buvo pateikta vertinimo skalé nuo 1 iki 7.

Daugelis respondenty organizacijos komunikacijg vertino gerai (6), keletas atsakiusiyjy
komunikacijg jvertino Zemiau. Bendras atsakymy vidurkis buvo 6,14 /7.

Taigi galima daryti iSvada, jog komunikacija buvo efektyvi, padéjo tinkamai suvaldyti Sig krizg.
Daugelio nuomone organizacija pasielgé tinkamai, tod¢l vertinimo balas toks aukstas.

Apibendrinus galima daryti i§vada, jog organizacijos ,,Green Feel‘s® prekinis Zenklas yra
pakankamai Zinomas, ypa¢ jauny motery tarpe. Remiantis atsakymais, darytina iSvada, jog
organizacija turi gerg reputacija, yra mégiama vartotojy. Galima daryti i§vada, jog $ios krizés metu
organizacija nepatyré didelés zalos, pasirinkusi socialinius tinklus kaip komunikacijos priemoneg.
Daugelio respondenty nuomon¢ apie jmong pasikeite | gerg arba liko tokia kokia buvo, todél ,,Green

Feel‘s* organizacijos komunikacija Sios krizés metu buvo efektyvi.
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ISVADOS

1. Komunikacija — tai tikslingos informacijos keitimasis. Mokslinés literatiros analizé leidzia
teigti, jog komunikacija yra informacijos keitimasis tam tikrais kanalais. Komunikacija gali biiti
klasifikuojama j viding ir iSoring, verbaling ir neverbaling, formalig ir neformalig, tiksling ir
netiksling, bei vienpuse¢ ir dvipuse. Siekiant, jog organizacijos komunikacija bity tikslinga,
labai svarbu pasirinkti tinkamas komunikacijos priemones. Galima iSskirti keletag pagrindiniy
komunikacijos priemoniy, kurias $iais laikais naudoja organizacijos: spauda, radijas, televizija,
internetas. Sios komunikacijos priemonés leidzia pasiekti didele auditorija. I3analizuota
mokslin¢ literatiira leidzia teigti, jog komunikacija yra efektyviausia tada, kai yra sujungiami
keli komunikacijos kanalai.

2. Remiantis iSanalizuota moksline literatiira, galima teigti, jog kriziy komunikacija — tai procesas,
kuris susidaro i$ pasiruoSimo krizinei situacijai, medziagos konstruktavimo, informacijos
sklaidos priemoniy parinkimo ir informacijos skleidimo. Labai svarbu pasirinkti tinkama
komunikacijos strategija, kadangi nuo jos priklauso tolimesné organizacijos reputacija. Galima
i$skirti daug kriziy komunikacijos strategijy, tac¢iau pagrindinés yra: neigimas, atsipraSinéjimas,
teisinimasis, tyla, taisomieji veiksniai.

3. Atlikus dviejy tyrimy analizg, nustatyta, jog organizacijos “Green Feel’s” komunikacija krizés
metu buvo efektyvi. Organizacija, pasirinkusi komunikuoti socialiniuose tinkluose, viesai
prisipazino apie klaida. Pasirinkusi §ia strategija, organizacija sulauké vartotojy palaikymo.

Tyrimo rezultatai parode, jog organizacijos jvaizdis Sios krizés metu nenukentéjo.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis tyrimo metu surinkta informacija apie organizacijos “Green Feel’s” komunikacijg bei
komunikacijos priemoniy naudojima krizés metu, suformuluotos rekomendacijos jmonés vadovams
ir marketingo specialistams, kuriomis remiantis jmonés prekés zenklas tapty zinomesnis. Taip pat
organizacijai biity lengviau kovoti su krizémis:

e Kadangi tyrimo metu iSrySkéjo, jog vartotojams triksta komunikacijos televizijoje bei
spaudoje, rekomenduojama naudotis Siomis komunikacijos priemonés vieSinant
organizacijg. Taip bty pasiekiama didesn¢ ir jvairesn¢ auditorija.

e Tyrimo metu nustatyta, jog organizacija neturi kriziy komunikacijos plano, todél
rekomenduojama planuoti komunikacija ne atéjus krizei, o dar jai neprasidéjus.
Rekomenduojama suburti kriziy komunikacijos komanda, kuri biity atsakinga uz gresmés

prognozavima, komunikacijos priemoniy nustatyma, informacijos turinj.
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1 priedas. Tyrimo anketa ir klausimynas

Apklausa Green Feel's komunikacija krizés metu
Gerb.respondente,
esu Socialiniy moksly kolegijos, treCio kurso skaitmeninés komunikacijos programos studenté.
Rengiu baigiamajj darbg tema: ,, Komunikacijos priemoniy naudojimas krizés metu Green Feel's
organizacijoje”. Sio darbo tikslas i$siaiskinti komunikacijos priemoniy naudojima bei jy
efektyvuma . Jiisy atsakymai bus panaudoti tyrime. Anketa yra anoniminé. A¢iti uz atsakymus.
Anketa
1. Jusy lytis
0 Vyras
0 Moteris
2. Jusy amZius
o Iki 18 m.
018-24m.
025-35m.
036 —-44m.
045-54 m.
0 55m. ir daugiau
Klausimynas
1. Ar Zinote kompanija "Green Feel's"?
o0 Taip
o Esu girdéjes (-€jusi)
o Ne
2. Jeij 1-3 klausima atsakéte ""Ne'" paspauskite §ia nuoroda.

http://cosmoway.lt/produktai/green-feel-kosmetika/

3. IS Kkur suZinojote apie Sig organizacija? (daug galimy varianty)
o IS socialiniy tinkly
0 Televizijos
o Pamaciau produktus parduotuvéeje
0 Lauko reklamos
o Draugy, paZjstamy
o Kita


http://cosmoway.lt/produktai/green-feel-kosmetika/
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4. Kaip vertinate Sios organizacijos komunikacija?

Facebook
o0 Labai gerai Spaudoje
o Gerai o0 Labai gerai
o Vidutiniskai o Gerai
0 Blogai o Vidutiniskai
0 Labai blogai o0 Blogai

0 Labai blogai
Instagram
0 Labai gerai Internetiniame puslapyje
o0 Gerai http://cosmoway. |t/
o Vidutiniskai o0 Labai gerai
o Blogai o Gerai
0 Labai blogai o Vidutiniskai

o0 Blogai
Televizijoje 0 Labai blogai
0 Labai gerai
o0 Gerai
o Vidutiniskai
o Blogai
o0 Labai blogai

5. Green Feel's yra vadinama bene atviriausia kosmetika Lietuvoje. Ar pritariate
Siam teiginiui?

0 Taip

o I8 dalies

o Ne

o Neturiu nuomonés

6. Kokia Jusy nuomoné apie §ia organizacija, bei jos komunikacija?

7. PrieS keleta ménesiy Si kompanija per klaida ant kosmetikos buteliuky iSleido ne
teisinga uzrasa. Norédami biiti atviri jie atsiprasé, bei sukuré akcija, kurios metu
moterys galéjo prisipazinti jvairius dalykus ir laiméti prizus. Apie tai galite
paskaityti: http://inx.Iv/gkKi

8. Kaip vertinate tokj organizacijos sprendima? (daug galimy varianty)

o Labai gerai
o Gerai

0 Neigiamai
o Kita

9. Ar pasikeité Jiisy nuomoné suzinojus apie $ig organizacijos klaidg?


http://cosmoway.lt/
http://inx.lv/gki

o1

o Pasikeité j teigiama puse
o Nepasikeité

o Pasikeité | neigiamg pus¢
o Kita

10. Kgq Jusuy nuomone Green Feel's organizacija turéjo daryti Sioje situacijoje?
11. Jvertinkite Green Feel's organizacijos komunikacijq Sios krizés metu.

ol

02

03

04

05

06

o7



2. priedas. Interviu protokolas
Interviu protokolas

2019.04.30
19:00

Interviu buvo
vykdomas elektroniniu pastu

Marketingo vadybininké
Livija Trev§¢enkova

Esate vadinami "‘bene atviriausia kosmetika Lietuvoje'. Visada greitai ir maloniai
atsakote j iSkilusius klausimus. Kaip manote, ar biitent dél to ir esate tokie mylimi klienty?
GREEN FEEL’S prekés zenklo (pz) vystymo strategijoje biitent atvirumas yra jvardinamas,
kaip esminé pz iSskirtiné savybé (usp - unique selling proposition) itin konkurencingoje rinkoje.
Nuosekliai laikantis Sios strategijos, atvirumo savybé yra komunikuojama pasitelkiant jvairias
komunikacijos priemones: nuo produkty pakuoéiy, jvaizdiniy makety ar aktyviy veiksmy
socialiniuose tinkluose. Drasiai galime daryti prielaida, kad biitent atvirumo savybé tapo esminiu pz

iSskirtinumumu ir priezastimi patikéti pz teikiamomis vertémis tiksliniam segmentui.

Siais laikais komunikacijos priemoniy daugéja, jos skiriasi nuo ty, kurios buvo
naudojamos prie§ deSimtmetj. Kaip manote, kokios komunikacijos priemonés Siais laikais yra
efektyviausios? Kokias naudojate Jus?

Remiantis miisy patirtimi, drasiai galime iSskirti BTL veiksmus, kurie néra tokie nauji, taciau
tyrimy pripazinti bene efektyviausi skatinant vartotoja pasirinkti tavo pz. Vis dar didelé vartotojy
dalis dar priima galutinj sprendimg biitent vieng ar kitag produkty jsigyti prie lentyny. Taigi, mes
ieSkome i$skirtiniy, nestandartiniy veiksmy, pvz.: promo veiksmiai su Zinomais Lietuvos Zzmonémis
tiesiog prekybos vietose (IG ir FB rasite nuotrauky).

Kalbant apie ATL priemones, Siais laikais itin iSpopiuliar¢j¢ soc. tinklai su blogerémis ir
influencerémis priesakyje yra itin efektyvios komunikacijos priemonés grozio industrijoje. Taigi,
mes ne i8imitis, aktyviai dirbame su Siomis priemonémis. Nuolat bendraujame su influencerémis,
blogerémis, organizuojame joms specialius renginius. Pats pZ jvaizdis taip pat bando jgauti
“influenecerio” savybiy. Kitaip sakant, pats pz savo atstovy vardu “kalba kaip influenceris” tokiu
budu stengdamasis maksimaliai iSnaudoti $iuo metu itin iSpopuliaréjusias komunikacijos priemones

(taigi musu soc. tinkluose daZznai galima rasti tiesioginiy transliacijy jraSy, produkty apzvalgy ir

pan.)
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ar turite plana, kaip komunikuosite jos metu, ar sprendimus priimate tiesiog ekspromtu?
Zinoma, komunikacija planuoti batina. Tik kruop$¢iai planuojant komunikacija galima veikti
kompleksiskai ir pasiekti maksimaly siekiamg rezultata. Visos rinkodaros kampanijos geriausiai
veikia papildydamos viena kitg ir pasiekdamos vartotojus skirtingais komunikacijos kanalais. Plano,
kaip komunikuosime kriziy metu neturime, nes krizéms beveik nejmanoma pasiruosti i§ anksto.
Ivykus krizei ar kitoms i§ anksto nenumatytoms problemoms reaguojame iskart ir zitirime, kokius

sprendimus priimti konkrecios krizés metu.

Galbit galétuméte Siek tiek daugiau papasakoti apie "Green Feel's" uzklupusia krize? Kas
lémé jos atsiradimg?

To nepavadintume krize, verciau klaida, kurig jmanoma suvaldyti. Kalbant apie Jiisy minimg atveji,
1 prekyba iSleidome nauja Anti-Age veido priezitiros priemoniy linija nepastébéje, jog etikeciy
dizainy failuose liko klaida: vietoje to, kad buty parasyta, jog kremai yra stangrinamieji, buvo
paradyta, jog kremai - dieniniai. Si klaida jvyko dél zmogiskojo faktoriaus, kai atsakingi zmonés
nepastebéjo Sio neatitikimo ir etiketés buvo paleistos gaminti. Tokiy etikeciy buvo uzsakyta apie 15

000 vnt., kas jmonei reiskia didZiulius pinigus.

Ar $iai krizei Jiis buvote pasiruo$e? Kaip kilo idéja sukurti #ASPRISIPAZISTU judéjima?

Zinoma, kad nebuvome pasiruose. Kadangi esame atviriausia kosmetika Lietuvoje, sugalvojome
sukurti #ASPRISIPAZ]STU iniciatyva ir paskatinti su mumis paatvirauti ir miisy vartotojus. Visy
priemoniy kartoniniy déZuciy viduje iSraSome ingredienty sarasg visiems suprantama kalba, taciau
noré¢jome dar didesnio atvirumo su vartotojais. Tad nusprendéme Zmonéms atskleisti tai, kas mums
galbiit yra iSties nepatogu ir nemalonu. Atvirumas ne visuomet patogus, taciau nusprendéme, jog
atskleide savo klaidas jas galime paversti pliusais. Ir iSties, sulaukéme didziulio vartotojy palaikymo
del tokio atvirumo. Kiti kosmetikos gamintojai tokiy fakty neatskleidZia ir juos slepia, o mes

nusprendéme stebinti ir rizikuoti.

Sios krizés metu Jiis pasirinkote prisipaZinti vartotojams atvirai apie incidentg. Ar nekilo mintis,

jog galbiit geriau nutyléti, bandyti paslépti nutikusj nesklandumgq?
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Kurj laikg apie $ig klaidg mes nekomunikavome ir nesidalinome, taciau, kilo idéja sukurti iniciatyva
#ASPRISIPAZISTU ir nusprendéme, jog §ias klaidas paversime savo pliusais. Dar karta jrodysime,
jog esame atviriausia kosmetika Lietuvoje, kuri nieko neslepia.

Ar galima teigti, jog Si krizé Jums neatnesé neigiamy padariniy? Ko iSmokote i$ Sios krizés?

Galbut dabar kazka darytuméte kitaip?

Tikrai taip, neigiamy padariniy neatne$¢, atvirkscCiai - sulaukéme didelio susidomegjimo ir
palaikymo. Si situacija i¥moké, jog ir ateityje drasiai pripaZinsime savo klaidas. Kas lie¢ia darbo

procesus, pasimokéme dar didesnio atidumo kuriant naujy produkty etikeciy bei dézuciy dizainus.

Esate viena i§ nedaugelio jmoniy, kurioms pavyko suvaldyti krize. Kq patartuméte kitoms

organizacijoms, susidiirusioms su panasia krize?

Sunku pasakyti, kg patartume kitoms jmonéms. Miisy atveju, mums svarbiausia i$likti sgziningiems
savo prekés zenklo didZiausiai vertybei - atvirumui ir ne tik apie tai kalbéti, bet ir i$ tiesy bati

atviriausia kosmetika Lietuvoje.

Galbit turite plany kokig komunikacija naudosite ateityje?

Ir toliau vykdysime BTL ir ATL veiksmus.

Pazadame savo vartotojus nuolat stebinti jtraukian¢iomis iniciatyvomis. Netrukus garsiai ir atvirai
pradésime komunikuoti apie tai, kaip taisyklingai riiSiuoti kosmetikos priemoniy pakuotes. Esame
atsakingi kosmetikos gamintojai, kurie riipinasi miisy Zemeés groziu, tad edukuosime ir skatinsime

tai daryti kitus.



