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TELEKOMUNIKACIJU BENDROVIU VADOVU IVAIZDZIO
FORMAVIMO YPATUMAI
LIETUVOS INTERNETO ZINIASKLAIDOJE

IEVA ABROMAVICIENE!

Komunikacijos ir marketingo agentiira ,,Media Go* (Lietuva)

ANOTACIJA

Tyrime analizuojamos telekomunikacijy sektoriaus organizacijy jvaizdzio sudedamosios dalys, aptariami teoriniai aspektai. Sio
tyrimo tikslas — nustatyti, koks ,,Telia“, ,,Tele2“ ir ,,Bité¢* vadovy jvaizdis kuriamas Lietuvos internetinéje ziniasklaidoje 2020 metais.
Gauti rezultatai gali biiti naudingi telekomunikacijy sektoriuje veikianciy bendroviy vadovybéms ir kitiems tyréjams, tesiantiems
atliktg tyrima. Siekiant jgyvendinti darbe keliamus uzdavinius straipsnyje taikomi keli metodai: taikant mokslinés literatiiros analizés
ir sintezés metoda, pateikiama organizacinio jvaizdzio samprata ir ypatumai. Atskleidziama jvaizdzio sampraty jvairové nurodant
pagrindinius skirtumus. Analizuojama telekomunikacijy bendroviy vadovy komunikacijos specifika. Toliau pristatomi ir analizuoja-
mi empirinio tyrimo, siekiant istirti, koks Lietuvoje veikianciy telekomunikacijy bendroviy ,, Telia®, ,, Tele2* ir ,,Bité* vadovy jvaiz-
dis formuojamas interneto ziniasklaidoje 2020 metais, rezultatai. Nustatyta, kad daugiausia komunikuoja ,, Tele2* vadovas Petras
Masiulis, maziausiai — ,,Telia* vadovas Danas Stromberg’as. Solidziausig jvaizdj i$ telekomunikacijy bendroviy ,,Telia®, ,, Tele2* ir
,,.Bite*“ vadovy interneto ziniasklaidoje turi biitent ,,Tele2* vadovas P. Masiulis: jo atvaizdas buvo dazniausiai matomas, jis visada
vaizduojamas kaip pozityvus, pasitikintis savimi, santiirus ir solidus vadovas. Analizuojant telekomunikacijy bendroviy investicijy
i reklamg ir jy vadovy jvaizdzio interneto ziniasklaidoje tarpusavio rysj, galima teigti, kad bendroviy investicijos j reklama i§ dalies
susijusios su bendroviy vadovy komunikacijos dazniu ir teigiamu pozicionavimu interneto ziniasklaidoje.
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Ivadas

Siais laikais daugelis vartotojy savo kasdienybés nejsivaizduoja be Ziniasklaidos priemoniy (Alhadid,
Qaddomi, 2016). Ji tapo viena efektyviausiy organizacijy jvaizdzio formavimo priemoniy. Organizacijos,
siekdamos pasiekti kuo daugiau vartotojy, naudojasi jos teikiamais privalumais, taip formuodamos savo
ivaizdj vieSojoje erdvéje. Pasak T. J. Holbrook’o, J. L. Kisamore (2018), $iuo metu, kai kiekvienas vartotojas
gali lengvai pasiekti visg informacijg, organizacijos jvaizdzio formavimas internetinéje ziniasklaidoje yra
ypac aktuali tema.

Organizacijoms ypac¢ svarbus jy matomumas viesojoje erdvéje, o interneto zZiniasklaidos sitilomos prie-
mongs joms tokig galimybe suteikia. Internetiné ziniasklaida yra ne tik visuomenés informavimo Saltinis, bet
ir nuomonés formuotoja, galinti paveikti organizacijos jvaizdj nepaisant organizacijos veiksmy. Tod¢l orga-
nizacijos jvaizdis interneto ziniasklaidoje mokslo darbuose vis dazniau tampa aktualia tema. Anot L. Sanny
ir kt. (2020), M. C. Morra ir kt. (2021), organizacijy jvaizdzio tyrimy nuolat gauséja, taciau pasigendama
tyrimy, kurie biity orientuoti i specifiniy sri¢iy ar organizacijy jvaizdzio pateikimg konkreciu laikotarpiu. Jy
Lietuvoje nedaug teatlikta, ypac pastaruoju metu, todél Lietuvos rinka néra i$samiai iStirta, tai rodo tokiy

' Teva Abromavi¢iené — rySiy su visuomene magistré, Vilniaus universiteto Komunikacijos fakultetas

Moksliniai interesai: reklama, komunikacija, rinkodaros komunikacija, jvaizdis, reputacija
El. pastas: ieva@mediago.It



TEVA ABROMAVICIENE
TELEKOMUNIKACIJU BENDROVIYU VADOVU IVAIZDZIO FORMAVIMO YPATUMAI LIETUVOS INTERNETO ZINIASKLAII)O]E

tyrimy poreikj. Tokio pobiidzio tyrimai ypac aktualiis telekomunikacijy sektoriuose, kuriuose konkurencija,
reputacija ir vie$oji komunikacija yra vieni pagrindiniy veiklos s¢kmeés veiksniy.

Augant informacijos poreikiui ir gauséjant vartotojy, iSaugo ir zZiniasklaidos priemoniy skaicius, tad or-
ganizacijoms, norin¢ioms formuoti palanky jvaizdj vartotojy akyse, svarbu atsirinkti joms priimtiniausias
ir tinkamiausias. Bendram organizacijos jvaizdziui didelg jtaka daro ir jy vadovy elgesys, ir tai, kaip visa
tai pateikiama Zziniasklaidoje. Taigi formuojant teigiamg organizacijos jvaizdj ypac¢ svarbus biitent vadovy
jvaizdis, kuris priklauso nuo jy priimamy sprendimy, svarbi ir jy reputacija, verbaling ir neverbaliné komu-
nikacija organizacijos aplinkoje.

Sio darbo problema — kaip ir koks organizacijy vadovy jvaizdis formuojamas Lietuvos Ziniasklaidoje.
Darbo objektas — telekomunikacijy bendroviy vadovy jvaizdis ziniasklaidoje. Darbo tikslas — iSanali-
zuoti ir jvertinti telekomunikacijy jmoniy ,, Telia“, ,, Tele2* ir ,,Bité* vadovy jvaizd]j Lietuvos interneto zinias-
klaidoje 2020 m., identifikuojant jy reik§mes. Siam tikslui pasiekti, i§sikelti darbo uzdaviniai:

1. Aptarti organizacinio jvaizdzio teoring samprata, ypatumus ir reikSme telekomunikacijy jmoniy ko-

munikacijoje.

2. Taikant turinio analize, empiriskai iSanalizuoti Lietuvoje veikianciy telekomunikacijy bendroviy

»lelia®, , Tele2* ir ,,Bité* vadovy jvaizdj populiariausiuose interneto ziniasklaidos portaluose.

3. Apibendrinti tyrimo rezultatus ir jvardyti dominuojanc¢ias vadovy jvaizdzio ypatybes.

Siekiant jgyvendinti i$sikeltus uzdavinius, darbe taikyti §ie metodai: teoriniam tyrimo pagrindui su-
daryti taikytas mokslinés literatiiros analizés ir sintezés metodas; atliekant empirinj tyrimg taikyta kokybiné

ir kiekybin¢ turinio analize.

1. Organizacijos jvaizdis
1.1. ]vaizdzio samprata

Ivaizdis tampa neatsiejama kiekvienos organizacijos dalimi. Socialiniai tinklai, asmeninés ir naujieny in-
terneto svetainés, vartotojy atsiliepimai bei jsitraukimas j organizacijos veikla padeda formuoti organizacijos
jvaizdj. Kiekvienos $iuolaikinés organizacijos tikslas — kuo geresnis jvaizdis vieSojoje erdvéje. Tokio jvaiz-
dzio kiirimas ir palaikymas yra svarbi verslo investicija, nes tai yra biitina konkurencingumo uztikrinimo
salyga (Antwi’a, Frimpong’as, Ansah, 2024). Deja, ne visy organizacijy vadovai §j siekj supranta ir neretai
organizacijos jvaizdzio klausima palieka nuosalyje. Si problema pla¢iai nagriné¢jama jvairiy mokslo sri¢iy at-
stovy, bet nuolat besikei¢ianc¢ios vartotojy normos ir pasaliniai jvaizdzio veiksniai neleidzia Sios problemos
iSspresti. [vaizdis, kaip savoka, nagrinéjama jvairiais aspektais, ta¢iau vieno universalaus apibrézimo néra.
1 lenteléje pateikti dazniausiai pasitaikantys sgvokos apibrézimai.

1 lenteleé. Jvaizdzio samprata

Autorius, metai Ivaizdzio samprata

A. S. Temel’is, E. F. Sirin’as (2017) Ivaizdis yra tiksliniy grupiy nuomoné apie organizacija
(Turkija)
F. Lievens’as (2017) (Singapiiras) Ivaizdis yra tikslingai kuriamas ir puoseléjamas procesas, orientuotas ]
vartotojy nuomonés formavimg tam tikroje erdvéje

L. Goetschalckx’as ir kt. (2019) (Bel- | Ivaizdis—organizacijos pastangy visuma formuojant, akcentuojantir vieSinant
gija) nuveiktus darbus ar atliktus veiksmus, siekiant vartotojy jsimenamumo

A. W. Diputra, Yasa (2021) (Indone- | Ivaizdis yra organizacijos tapatumas, iSrySkéjantis per prekés zenkla ir or-
zija) ganizacijos veiksmus
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Autorius, metai Ivaizdzio samprata

J. Migwi’s (2021) (Kenija) Ivaizdis yra organizacijoje dirbanciy asmeny priimty sprendimy, veiksmy
ir asmeninio jvaizdzio visuma, nuolat formuojama visais prieinamais infor-
macijos kanalais

J. M. Zhang ir kt. (2017) (Kinija) Ivaizdis yra esamos emocijos ir nusistovéjusio poziiirio j tam tikrg
preke ar paslaugg rezultatas. Jo suvokima gali veikti daugybé socialiniy,
ekonominiy ir fiziologiniy veiksniy

A. Battistelli ir kt. (2021) (Pranctzija, | [vaizdis yra sudétiné organizacijos dalis, jis padeda organizacijai siekti

Italija) savo uzsibrézty tiksly
Setiadi, 2023 (cit. i§ Jumalik, Okta- Ivaizdis yra zmoniy jsitikinimai, idéjos ir jspuidziai apie jmong, formuo-
viany, 2024) (Indonezija) jamas kaupiant Zinias ir patirtj, tai apima verslo filosofija, technologijas,

nuosavybés sudétj, viding imonés struktiira, etnines bei kultiirines sistemas

Sudaryta autorés

IS 1 lenteléje pateikty apibrézimy galime matyti, kad skirtingi autoriai organizacijos jvaizdj tapatina su
tikslinémis grupémis, potencialiais vartotojais, nuolatiniu informaciniu procesu, organizacinémis pastango-
mis, veiksmais ir sprendimais. Jvaizdis tapatinamas ir su konkreciais aspektais, tokiais kaip prekés Zenklas
ar organizacijoje dirbanciy asmeny jvaizdis. Sie aspektai priklauso nuo tyrimy srities ir tikslo. Jvardyti skir-
tumai leidzia pastebéti, kad organizacijos jvaizdis néra vienareikSmis terminas, jo interpretacija daznai pri-
klauso nuo metodologinio pozitirio ir analizuojamos organizacijos veiklos konteksto. Esant tokiam pla¢iam
papildomy aspekty spektrui galima teigti, kad organizacijos jvaizdis yra organizaciniy veiksniy, turimo ir
kaupiamo jdirbio bei vartotojy nuomonés rezultatas. Be to, jis formuojamas nuolatinio organizacijos veiklos
ir auditorijos suvokimo tarpusavio rysio veikiamas.

1.2. Ivaizdzio sudedamosios dalys

Vienas pagrindiniy aspekty kalbant apie organizacijos jvaizd]j yra jo tipologija. Jis paprastai skirstomas j
vidinj ir iSorinj. Tik vidinio ir iSorinio jvaizdzio darna gali padéti jmonei siekti norimy jvaizdzio formavimo
tiksly (Sanchez ir kt., 2020). Be to, organizacijos jvaizdis siejamas su jos priimamais sprendimais, visuo-
menine veikla ir komunikacija, telekomunikacijy versle tai ypa¢ svarbu. Organizacijos jvaizdis gali biti
siejamas su vartotojy, organizacijoje dirbanciy darbuotojy pozitriu j pacig organizacijg ir jos veikla, vadovo
bendravima su joje dirbanc¢iais Zmonémis, kitais jmonés atstovy veiksmais.

Organizacijos vidinis jvaizdis — jos darbuotojy ir kity organizacijos nariy nuomong¢ apie jmong, jos veikla,
priimamus sprendimus, deklaruojamas nuostatas. Vidinis organizacijos jvaizdis nei§vengiamai pasklinda uz
organizacijos riby jos darbuotojams bendraujant su zmonémis, kurie su pac¢ia jmone nesusije. Jis sietinas su
organizacijos poziiiriu j savo darbuotojus ir jy tarpusavio bendravimg. Bendravimas ir organizacijos vadovy
sprendimai dél darbuotojy formuoja organizacing kultirg. Vadovo vaidmuo kuriant organizacijos jvaizdj
mokslinéje literattiroje vertinamas kaip vienas esminiy. A. Battistelli ir kt. (2021) teigimu, vadovo jvaizdis
yra neatsiejama organizacijos vidinio jvaizdzio dalis. Pasak autoriy, vadovo elgsena, sprendimy priémimas
ir santykiai su darbuotojais formuoja viding kultiirg, kuri persiduoda j iSoring komunikacija. Visa tai leidzia
vadova vertinti kaip organizacijos reputacijos atspirties taska. J. Migwi’s (2021) savo jzvalgomis papildo
A. Battistelli ir kt. (2021) mintis, taciau labiau pabrézia rezultatus nei procesa: vadovas, kurio jvaizdis nei-
giamas, neuzsitikrina darbuotojy palankumo, tad jie nesistengia dél organizacijos taip, kaip galéty. Taigi
vadovo reputacija ne tik simboliné, bet lemia ir organizacijos veiklos efektyvuma. [vertinus abiejy autoriy
nuomones matyti, kad organizacijos vidinis jvaizdis nevienareik§mis: jis formuojamas ir nuolat atnaujina-
mas reaguojant j vadovo veiksmus. Vadovo jvaizdj formuoja jo reputacija, priimami sprendimai, verbaliné ir
neverbaliné komunikacija organizacijos aplinkoje. L. Goetschalckx’as ir kt. (2019) pabrézia vidinés kultiiros
poveikj organizacijos jvaizdzio formavimui. Anot autoriy, s¢kminga organizacija tampa komanda, kurioje
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kiekvienas narys yra potencialus bendro jmonés jvaizdzio kiir¢jas: bendraudamas su klientais, partneriais,
tiekéjais ir kitais zmonémis jis prisideda prie bendro organizacijos jvaizdzio formavimo, taigi tik nuo tei-
giamos ar neigiamos darbuotojy nuomongés apie organizacija priklauso jos formuojamas jvaizdis. Si mintis
pratesia J. Migwi’o (2021) logika: ne tik vadovas, bet ir darbuotojai gali tapti jvaizdzio gerinimo ar blogi-
nimo priemone. Taigi iSanalizuota moksliné literatiira atskleidzia, kad vidinis jvaizdis yra ne individualus,
bet santykinis ir daugiasluoksnis procesas, priklausantis nuo vadovo aktyvumo bei organizacingés sgveikos.

Kalbant apie organizacijos iSorinj jvaizdj, tyréjai akcentuoja vadovo vaidmenj, taciau platesniame kon-
tekste. Anot J. Migwi’o (2021), iSorinis jvaizdis — sudétiné komunikacijos, reklamos, teikiamy produkty ir
paslaugy kokybés, darbuotojy bendravimo, vadovy strateginiy sprendimy dalis. F. Lievens’o (2017) teigimu,
nuolat dirbant su organizacijos iSoriniu jvaizdziu galima formuoti teigiama vartotojy poziiirj j organizacija
ir paskatinti juos pasirinkti siilomus produktus ar paslaugas. Toks iSorinio jvaizdzio puoseléjimas gali su-
kurti, nors trumpalaikj, bet pastebimg konkurencinj pranasumg prie$ kitas organizacijas. Tai organizacija
gali padaryti investuodama j tam tikras sritis. I. Sanchez, J. C. Alvarez’as, J. A. Pérez’as (2020) praplété
Sig logikg, pabrézdami, kad formuojant jvaizdj ypac svarbi visuomeniné veikla, kuri parodo organizacijos
socialing atsakomybe ir jos bendruomeniskuma, tai gali paskatinti vartotojus rinktis organizacijos prekes ar
paslaugas. L. Goetschalckx’as ir kt. (2019) pazyméjo rysiy su Ziniasklaida, rémejais ir partneriais svarbg.
Autoriy teigimu, ry$iy puoseléjimas ir aktyvi komunikacija gali sukurti papildoma verte ir geresnj jvaizdj
visuomeneés akyse.

Apibendrinant mokslinés literattiros analiz¢ galima teigti, kad organizacijos jvaizdis — vidinis ir iSorinis —
yra procesinis, dinamiskas reiskinys, vadovui uzimant centring pozicija. Vidinis organizacijos jvaizdis yra
organizacijos darbinés atmosferos, komunikacijos, kultiiros, komandos formavimo, darbuotojy poziiirio ir
motyvacijos rezultatas. ISorinis jvaizdis — tai paslaugy kokybés, reklamos ir komunikacijos, visuomeninés
veiklos, ry$iy su partneriais bei vartotojy pozitrio rezultatas. Vidinis organizacijos jvaizdis apima gery darbo
salygy, socialinés ir psichologinés aplinkos kiirima bei palaikyma. Tuo tarpu iSorinis jvaizdis orientuojasi
1 visuomenei matomy prekiy ar paslaugy kokybe, bendravima su partneriais ir vartotojais. Tik derindamos
iSorinj ir vidinj jvaizdZius organizacijos uzsitikrinty sklandy darbg ir ilgalaikj palanky savo jvaizdj.

Vadovo jvaizdj neretai formuoja veiksniai, kurie yra organizacijos darbo ir veiksmy rezultatas. Daznai
Sie aspektai nepriskiriami nei vidiniam, nei iSoriniam organizacijos jvaizdZziui, taiau bendro telekomunika-
cijy vadovy jvaizdzio kontekste yra svarbiis veiksniai, galintys pagerinti ar pabloginti bendra organizacijos
jvaizdj. Vienas svarbiausiy tokiy veiksniy yra reputacija. J. C. Jenechova, J. Bednarik’as (2023) pabrézia,
kad ,,reputacija tiesiogiai priklauso nuo jmonés tapatumo, gera reputacija leidzia suformuoti patraukly jmo-
nés prekeés zenklg™ (cit. 1§ Aly Hussien Aly Abdou, 2023). Tuo tarpu P. Aula ir S. Mantere (2020) reputacija
apibtdina kaip sunkiai apibréziama objekta, kurj vartotojai gali sieti su organizacijos veiksniais, su kuriais
jie yra susidure tiesiogiai arba netiesiogiai. Autoriai pastebi, kad vartotojy grupé reputacija gali sieti su va-
dovu ir jo priimtais sprendimais, nes jie apie tai skaité laikrastyje ar kitoje medijoje, tuo tarpu kiti tai gali
sieti su aptarnavimo kokybe, nes tai patyrée tiesiogiai bendraudami su organizacijos atstovais. M. Jumalik’as,
I. Oktaviany (2024) reputacijos sampratg dar iSplecia, apibrézdami ja kaip Zzmoniy jsitikinimus, kurie susi-
formuoja pasitelkus savaja arba kity patirtis, jie susije su tuo, kaip jmoné vykdo savo versla. Si mintis aktuali
telekomunikacijy sektoriaus kontekste, nes Sioje rinkoje vartotojy patirtys daznai ilgalaikés ir priklauso nuo
teikiamy paslaugy kokybés. Remiantis Siomis jzvalgomis, galima daryti prielaida, kad vadovo reputaci-
ja — tai visos organizacijos veiklos pasekmé ir reprezentacija. Gera reputacija sietina su veiklos skaidrumu,
aiSkumu, paslaugy ir prekiy kokybe, socialiniu atsakingumu, organizacijos vidiniy iStekliy puosel¢jimu ir
finansiniais, socialiniais iStekliais. Tuo tarpu prasta reputacija sietina su korupcija, nesaziningu elgesiu su
darbuotojais ir vartotojais, neskaidrumu, vadovy ar darbuotojy netinkama veikla ar konfliktais organizacijos
viduje bei uz jos riby. F. Lievens’as (2017) atkreipia démesj, kad reputacija galima puoseléti pasitelkus ry-
Sius su visuomene ir nuolating saikingg komunikacija internetinéje erdvéje, tai gali atskleisti organizacijos
atliekamy darby kokybe ir paspartinti gero jvaizdzio formavima.

Reklama §iuo atveju tampa viena i$ reputacijos formavimo priemoniy. H. Erlangga ir kt. (2020) pa-

v v —
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telekomunikacijy bendrovés aspektas siekiant pagrindiniy organizacijos tiksly, taciau, autoriy teigimu, jos
yra tiek daug, kad vartotojai yra linke¢ ja ignoruoti ir nepastebéti, nepaisant organizacijos pastangy pasiekti
bitent tg vartotojg, kuriam §i reklaminé zinuté buty aktualiausia. Daznas reklamos ignoravimas sietinas su
telekomunikacijy bendrovés jvaizdziu. Sig mintj patvirtina T. M. Key ir A. J. Czaplewski’s (2017), kuriy
teigimu, vartotojai linke ignoruoti jiems nezinomus prekiy zenklus arba tuos, kurie nekelia pasitikéjimo ar
turi blogg jvaizdj visuomeng¢je. Siy autoriy pozitris leidzia suprasti, kad reklama gali biiti dviprasmiska:
vartotojui brukama reklama, kurig jis vertina neigiamai, gali lemti jo kritika, neigiamy atsiliepimy ir dar
labiau pabloginti besireklamuojancios organizacijos jvaizdj. Ir prieSingai — gerai Zinomos ir vertinamos tele-
komunikacijy bendrovés, kuriy reklamg vartotojai linke aptarinéti ir ja dalytis, skleidzia gerg organizacijos
ivaizdj. Tai ypac svarbu telekomunikacijy sektoriui, kuriame paslaugy isskirtinumas dazniausiai yra ribotas,
todél jvaizdis tampa viena i$§ konkurencinio pranasumo priemoniy. Taigi reklama turi bati originali, nauja ir
aktuali vartotojui, kuriam yra skirta.

Rysiai su visuomene palaikomi jvairiais telekomunikacijy bendroviy komunikacijos kanalais. Paprastai
tai yra organizacijos internetinés svetainés, socialiniy tinkly paskyros, skelbimai ar kitos internetinés zinias-
klaidos priemonés (Alhadid, Qaddomi, 2016). Specialiomis progomis gali biiti pasitelkti jvairiis Ziniasklai-
dos kanalai, uzsakomieji straipsniai apie organizacijos veikla. Pasitelkus telekomunikacijy bendroviy turi-
mus komunikacinius i$teklius, sickiama informuoti ir priminti apie savo gaminamus produktus ar teikiamas
paslaugas, ar tiesiog pasidalyti paciy klienty griztamuoju rysSiu. A. 1. Alhadid’as ir B. A. Qaddomi (2016)
atliko tyrimg, siekdami issiaiskinti ry$iy su visuomene poveikj organizacijos jvaizdziui, socialing medija
laikant moderuojanciu veiksniu. Autoriai nustaté, kad rysiai su visuomene naudojantis socialiniais tinklais
daro statistiskai reik§mingg poveikj organizacijos jvaizdziui vartotojy akyse. Tad galima teigti, kad rySiai
su visuomene yra svarbus komunikacijos veiksnys formuojant ir gerinant telekomunikacijy bendroviy ir jy
vadovy jvaizdj jvairiais komunikacijos kanalais.

Apibendrinus galima teigti, kad teigiamas telekomunikacijy bendroviy jvaizdis leidzia sklandziau komu-
nikuoti ir taip pasiekti vartotojus. [vaizdis veikia ir organizacijos reklamos, rysiy su visuomene bei pardavi-
my skatinimo aspektus. Interneto ziniasklaidos poveikis formuojant telekomunikacijy vadovy jvaizdj didziu-
lis. Uzsakomieji straipsniai, reklamos, nuotraukos, paminéjimai, Zyméjimai postuose — tai dalis priemoniy,
kuriomis naudojasi organizacijos, sickdamos formuoti savo ir jy atstovy jvaizdj interneto ziniasklaidoje.

2. Telekomunikacijy organizacijy vadovy jvaizdzio formavimo Lietuvos ziniasklaidoje
empirinis tyrimas

Organizacijos puoselé¢jamas jvaizdis gali lemti teigiamg vartotojy poziiirj | organizacijg ir paskatinti juos
pasirinkti siillomus produktus ar paslaugas, padéti sukurti konkurencinj pranasuma pries kitas organizacijas.
Rysiai su visuomene ir nuolatiné saikinga komunikacija internetinéje erdvéje gali atskleisti organizacijos
atliekamy darby kokybe ir taip paspartinti gero jvaizdzio formavima (Lievens, 2017).

Vadovo jvaizdis interneto Ziniasklaidoje ypa¢ svarbus formuojant teigiamg pacios organizacijos jvaizdj.
Neigiama jvaizdj turintis vadovas neuzsitikrina darbuotojy palankumo, tad jie nesistengia dél organizacijos
taip, kaip galéty (Migwi, 2021). Vadovas savo jvaizdj formuoja priimamais sprendimais, turima reputacija,
verbaline ir neverbaline komunikacija organizacinéje aplinkoje. Formuojant organizacijos jvaizdj ypac svar-
bus aspektas yra reklama, per ja organizacija gali iStransliuoti i§ anksto paruos$ta zinute savo potencialiems
vartotojams, kurie gave informacijg gali geriau jvertinti organizacijos jvaizdj. Imonés vadovai turéty kreiptis
1 visuomeng, dalytis savo organizacijos pasiekimais ir veiksmais su tiksline auditorija, kad uzmegzty su ja
tiesioginj rysj, kuris kuria teigiamg jvaizdj ir skatina vartotojy lojaluma (Perales-Aguirre ir kt., 2024). Au-
toriy jzvalgos atskleidzia, kad jvaizdzio formavimas — ne visiskai kontroliuojamas procesas, jis reaguoja i
vartotojy lukescius, pasitikéjima ir ziniasklaidos kuriamus naratyvus.
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2.1. Tyrimo metodologija

Atliekamo tyrimo tikslas — istirti telekomunikacijy bendroviy Lietuvoje ,, Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité* vado-
vy jvaizdzio formavimg Lietuvos interneto portaluose 2020 metais. Tyrimo objektas — minéty telekomunika-
cijy bendroviy vadovy viesasis jvaizdis ziniasklaidoje. Tiriamasis laikotarpis — nuo 2020 m. sausio 1 d. iki
2020 m. gruodzio 31 d. Analizuoti to meto straipsniai aptikti pagrindiniuose interneto naujieny portaluose
Lietuvoje ,,Delfi* ir ,,Lrytas®, kurie tuo metu buvo populiariausi internetinés ziniasklaidos naujieny portalai.
Tyrimo imtis — interneto portaluose ,,Delfi“ ir ,,Lrytas® publikuoti straipsniai, kuriuose buvo paminéti tele-
komunikacijy bendroviy ,,Telia“, ,, Tele2* ir ,,Bité* vadovai. Sie portalai pasirinkti dél auditorijos dydzio ir
populiarumo. Straipsniai buvo atrenkami atliekant viding paieska pagal raktazodzius, kurie suskirstyti j dvi
kategorijas: imoniy pavadinimai (,,Telia“, ,,Tele2*, ,,Bité*) ir vadovy vardai bei pavardés (Petras Masiulis,
Dan’as Stromberg’as, Pranas Kuisys). Paieska atlikta filtravimo budu, jtraukiant straipsnius, kuriuose rak-
tazodziai aptikti tekste, antrastéje ar paantrastéje. | analize jtraukti straipsniai, kuriuose minéti §iy jmoniy
vadovai, pateikta jy komentary ar citaty. Analizei i$ viso atrinkti 565 straipsniai, i§ kuriy tolesniame tyrime
atmesti tie, kur nebuvo jokiy vadovy citaty ar komentary. Tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinés ir kokybinés
turinio analizés metodas. Kiekybinis metodas suteikia galimybe atskleisti vadovy vaizdavimo straipsniuose
daznuma, kokybinis — nustatyti jy jvaizdj. Vadovy jvaizdzio analizei atrinkti straipsniai su jmonés vadovy
komentarais, kuriuose pristatomas tam tikras jvykis, naujiena arba pateikiama informacija kartu su jmonés
vadovy i$sakytais komentarais, citatomis. Interviu pobiidZio straipsniuose vyksta pokalbis tarp dviejy ar dau-
giau asmeny, kai uzduodami klausimai, j kuriuos atsako jmonés atstovas arba vadovas. Analizés kriterijai:

*  Vadovo nuotrauka (yra; néra);

*  Vadovo nuotraukos apibiidinimas (atrodo solidziai ar nesolidziai, ar neutraliai). Remiantis psicholo-

giniais kriterijais pagal lyderiy asmenybés savybiy suvokimg Lietuvos visuomeng¢je (Kavaliauskaite,
2014), straipsniuose pateiktose nuotraukose ieSkoma zenkly, veido iSraisky, detaliy, kuriomis re-
miantis galima biity nustatyti kuriamg organizacijos jvaizdj. Nuotraukos j i§vardytas grupes skirsty-
tos atsizvelgiant j vadovo laikyseng, veido mimika, aprangg.

Duomeny patikimumas uztikrintas atsirenkant tinkamus raktazodzius ir juos sistemingai bei nuosekliai
naudojant paieskoje, atliekant pakartoting duomeny patikra, siekiant jsitikinti, kad tyrime nebus pasikarto-
janciy straipsniy.

2.2. Tyrimo rezultatai

Atliekant tyrima i$ viso buvo iSanalizuoti 565 straipsniai i$ interneto portaly ,,Delfi“ ir ,,Lrytas*, kuriuose
minétos Lietuvoje veikiancios telekomunikacijy bendrovés ,,Telia“, ,,Tele2* ir ,,Bité". Nustatyta, kad jmo-
nés ziniasklaidoje nevienodai reprezentuojamos. Straipsniy skaiciaus pasiskirstymas rodo, kad daugiausia
publikacijy teko ,,Telia* (230), Siek tiek maziau — ,, Tele2* (213), maziausiai — ,,Bitei* (122). I$ 301 portale
,Delfi* pateikty straipsniy, 126-iuose minéta ,, Telia“, 115-oje —,,Tele2, 60-yje —,,Bité*. Portale ,,Lrytas® i§
264 straipsniy 104-iuose minéta ,, Telia®, 98-iuose — ,, Tele2* ir 62-uose — ,,Bité™.

Straipsniai suskirstyti j grupes pagal publikacijos Zanrg: informacinio pobtdzio straipsniai, straipsniai su jmonés
atstovy komentarais, straipsniai su jmonés vadovy komentarais arba interviu. Didziausig dalj sudaré publikacijos,
kuriose pateikiami jmoniy atstovy komentarai — 271. Tuo tarpu publikacijy, kuriose pateikti baitent jmoniy atstovy
komentarai, buvo Zenkliai maziau — 101, o interviu aptikti tik 6-iuose straipsniuose. Sie duomenys atskleidé, kad
ziniasklaidoje vyrauja komunikavimo modelis, kai vadovas néra pagrindinis komunikacijos $altinis.

Analizuojant portaluose ,,Delfi* ir ,,Lrytas™ publikuotus straipsnius, buvo siekiama issiaiskinti, kaip daznai
straipsniuose komentuoja bendroviy ,, Telia®, ,, Tele2 ir ,,Bité* vadovai. Nustatyta, kad vadovy matomumo pasis-
kirstymas neproporcingas. I§ 101 atrinkto straipsnio su bendroviy vadovy komentarais 63-uose komentavo ,,Tele2*
vadovas Petras Masiulis, 25-iuose —,,Bité* vadovas Pranas Kuisys, 13-oje —,,Telia* vadovas Dan’as Stromberg’as
(zr. 1 pav.). Toks komentary pasiskirstymas rodo komunikacijos strategijy skirtinguma minétose bendrovése.
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1 pav. Turinio analizei pagal publikacijos Zanrg ir bendrove atrinkty straipsniy
apie bendroves ,,Telia“, ,, Tele2 ir ,,Bité* skaicius

Sudaryta autorés

Portaluose ,,Delfi* ir ,,Lrytas* pateikta daugiausia straipsniy su ,, Tele2* vadovo P. Masiulio komentarais,
»lelia® vadovo D. Stromberg’o komentary aptikta maziausiai. Pastebima, kad bendroviy vadovai straips-
niuose daugiausia komentuoja teigiamomis temomis: apie teigiamus verslo rezultatus, darbo viety kiirima,
inovacijas, naujus produktus ar paslaugas, tvaruma, pagalba ir paramg kovai su koronaviruso pandemija.
Ryskus P. Masiulio dominavimas Zziniasklaidoje leidzia ji ivardyti kaip vieSosios nuomonés lyderj teleko-
munikacijy sektoriuje. Sig tendencija atskleidzia ir Ziniasklaidos analizés bei tyrimy bendrovés , Medias-
kopas* 2020 m. pirmojo pusmecio tyrimo duomenys: P. Masiulis pateko j cituojamiausiy vadovy trejetuka.
Pandemijos laikotarpiu jis buvo atviras ziniasklaidai ir émési lyderystés: pirmasis viesai deklaravo biitinybe
iSsaugoti darbo vietas, kalb¢jo apie pagalba medikams, reklamos biudzeto perzitiréjima Lietuvos ziniasklai-
dos naudai ir socialinés atsakomybés svarba. Tai jvertinta profesionaly: 2020 m. birzelio mén. vykusiuose
apdovanojimuose ,,PR Impact Awards 2020 jis pripazintas ,,Verslo nuomonés lyderiu 2020, Taigi akivaiz-
du, kad vadovo matomumas — tai ne spontaniskas reiskinys, o nuoseklios ir koordinuotos komunikacijos
strategijos, kuri atliepia reputacijos ir jvaizdzio kiirimo logika, dalis.

Apibendrinant, iSanalizavus, kaip daznai portaly ,,Delfi“ ir ,,Lrytas straipsniuose komentavo bendroviy
,lelia®, , Tele2*“ ir ,,Bité™ vadovai, nustatyta, kad daugiausia i§ bendroviy vadovy komunikavo ,,Tele2* vado-
vas P. Masiulis, maziausiai —,, Telia“ vadovas D. Stromberg’as. Pastebéta, kad bendroviy vadovai straipsniuo-
se paprastai komentuoja teigiamus dalykus: apie teigiamus verslo rezultatus, darbo viety kiirima, inovacijas,
naujus produktus ar paslaugas, tvaruma, pagalbg ir parama kovai su koronaviruso pandemija. DidZiausias
skai¢ius interviu zanro straipsniy publikuotas su ,,Tele2* vadovu P. Masiuliu, tai rodo, kad ji mégsta interne-
to ziniasklaida. Galima teigti, kad jis supranta savo, kaip vadovo, jvaizdzio svarbg interneto zZiniasklaidoje,
formuojant teigiamg organizacijos jvaizdj, ir siekia i$laikyti savo, kaip verslo nuomoneés lyderio, pozicija.

Atliekant interneto portaly ,,Delfi ir ,,Lrytas* straipsniy apie bendroves ,, Telia“, ,, Tele2* ir,,Bité* turinio analize
buvo tiriama ir vaizdiné medziaga — prie straipsniy pateiktos bendroviy vadovy nuotraukos. I$ 565 turinio analizei
atrinkty straipsniy, prie 21-o pateiktos bendroviy vadovy nuotraukos, taigi vadovy vaizdavimas gali biiti laikomas
ne standartine praktika, o pasirinktos reprezentacijos forma. Nuotrauky daznumas taip pat rodo nevienoda vizua-
linj matomuma: straipsniuose aptiktos keturios ,,Telia® vadovo D. Strémberg’o, 11 —,, Tele2* vadovo P. Masiulio,
6 — ,,Bit¢* vadovo P. Kuisio nuotraukos. Daugiausia pateikta nuotrauky su ,,Tele2* vadovo P. Masiulio atvaizdu,
maziausiai — su ,,Telia“ vadovo D. Strémberg’o atvaizdu. Toks pasiskirstymas tiesiogiai koreliuoja su vadovy ci-
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tuojamumo rodikliais, tod¢l galima teigti, kad ziniasklaidos matomumas yra sisteminis reiskinys, apimantis ne tik
verbalinj, bet ir vizualinj vadovo jvaizdzio kiirima. Visa tai atitinka V. Legkausko (2007) apibiidinama paprasciau-
sio kontakto efekta — dazniau matomi individai suvokiami kaip patrauklesni ir patikimesni.

Vadovas turéty biti patrauklus kaip asmenybeé, patikimas ir kompetentingas. Anot V. Legkausko (2007),
zmoniy patrauklumg lemia visuomenés suvokiama ty zmoniy galia, kurig suteikia fizinés, psichologinés ir
socialinés savybés. Fiziné galia siejama su groziu ir fizine jéga, psichologiné — su vidine ramybe, intelektu
ir pasitikéjimu savimi, socialiné — su zmogaus statusu visuomenéje. Remiantis minétu J. Kavaliauskaités
(2014) tyrimu, visuomenés nuomone, teigiamos lyderiy savybés yra:

* pasitikéjimas savimi;

* simpatiSkumas;

*  optimizmas;

* ramus biudas.

Tuo tarpu kaip neigiamas lyderiy savybes pilieciai jvardija:
* nepatraukluma;

* nepasitikéjimg savimi;

» iSsiblaskyma.

Tolesniame tyrime vadovy pateiktos nuotraukos buvo tiriamos, atsizvelgiant | aptarty neigiamy ir tei-
giamy savybiy raiskg. Analizuojant portaluose ,,Delfi* ir ,,Lrytas® publikuotus straipsnius, prie straipsniy
pateiktos bendroviy ,,Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité* vadovy nuotraukos suskirstytos j tris jvaizdzio grupes:

1) nuotraukos, kuriose vadovas atrodo solidziai (pozityvus jvaizdis), atitinka Siuos lyderystés pozy-

mius: pasitikéjimas, ramyb¢, formalumas, profesionalumas;

2) nuotraukos, kuriose vadovas atrodo nesolidziai (neigiamas jvaizdis) — dominuoja neigiamos ar vizu-

aliai nevaldomos veido iSraiskos: i§sibaskymas, nervingumas, neprofesionalumas;

3) nuotraukos, kuriose vadovas atrodo neutraliai — neatsiskleidzia aiski emociné ar lyderystés raiska.

Ivaizdis buvo vertinamas pagal Siuos kriterijus: vadovo laikysena, veido mimika ir apranga. Toks klasifikavimas

leidzia uztikrinti sisteminj, kriterijais pagrista vertinimg ir sumazina interpretacinj subjektyvumg. Prie straipsniy
pateikty vadovy nuotrauky pasiskirstymas pagal grupes ir analizuojamus vadovus pateiktas 2 lentelgje.

2 lentelé. Prie turinio analizei atrinkty straipsniy pateikiamas bendroviy ,, Telia®, ,, Tele2* ir ,,Bité* vadovy nuotrauky

pasiskirstymas
Vadovas
,,Telia®“ vadovas ,,Tele2 vadovas ,,Bités“ vadovas
D. Stromberg’as P. Masiulis P. Kuisys
Formuojamas vadovo Solidus 3 11 5
jvaizdis Nesolidus 1 0 0
Neutralus 0 0 1

Sudaryta autorés

Analizuojant prie straipsniy, kuriuose minimas ,,Telia“ vadovas D. Stromberg’as, pateiktas nuotraukas,
pastebima, kad daugelyje jy jis vaizduojamas kalbantis, skaitantis pranesimg auditorijai, tvirto, ramaus biido.
Pazymeétina, kad D. Stromberg’as pateiktose nuotraukose atrodo pasitikintis savimi, santiiriai zvelgiantis
arba besiSypsantis. Kai kuriose prie straipsniy pateiktose nuotraukose vadovas atrodé nervingas, nesolidziai
dél veido mimiky, kurios neiSvengiamos, kai asmuo fotografuojamas jam kalbant. Visose prie straipsniy
pateiktose nuotraukose D. Stromberg’as buvo apsirenges oficialiai.
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Analizuojant prie straipsniy, kuriuose minimas ,,Tele2“ vadovas P. Masiulis, pateiktas nuotraukas, pastebima,
kad vadovas dazniausiai atrodo rimtas, pasitikintis savimi, santiirus, kartu draugiskas, besiSypsantis. Akcentuotina,
kad P. Masiulis nuotraukose paprastai vaizduojamas sédintis, taisyklingos laikysenos. Visose nuotraukose jis apsi-
renges oficialiai, atrodo solidziai. Tai patvirtina ir 2 lentelgje pateikta vadovy nuotrauky analizé: visose prie straips-
niy pateiktose nuotraukose formuotas solidus P. Masiulio jvaizdis. Analizuojant prie straipsniy pateiktas P. Masiulio
nuotraukas, neaptikta né vienos, kur jis atrodyty nepatraukliai, nepasitikintis savimi ar i$siblaskes.

Analizuojant prie straipsniy, kuriuose minimas ,,Bités* vadovas P. Kuisys, pateiktas nuotraukas, pastebi-
ma, kad dazniausiai jis atrodo pasitikintis savimi, rimtas, besiSypsantis. Pazymétina, kad pateiktose nuotrau-
kose P. Kuisys vaizduojamas stovintis, laikysena laisva. Visose nuotraukose jis apsirenges oficialiai, atrodo
solidziai arba neutraliai. Tai patvirtina ir 2 lenteléje pateikta vadovy nuotrauky analizé, atskleidzianti, kad
daugelyje prie straipsniy pateikty nuotrauky formuojamas solidus P. Kuisio jvaizdis ir tik vienoje — neutralus.

Atlikus prie straipsniy pateikty telekomunikacijy bendroviy ,,Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité* vadovy nuotrauky
analize nustatyta, kad daugiausia nuotrauky pateikta su ,,Tele2*“ vadovo P. Masiulio atvaizdu, maZiausiai — su
»Telia® vadovo D. Stromberg’o atvaizdu. Daugiausia teigiamy savybiy galima jzvelgti P. Masiulio ir P. Kuisio
nuotraukose. P. Masiulis nuotraukose atrodo pozityvus, pasitikintis savimi, santiirus ir solidus vadovas. Tuo tar-
pu P. Kuisys — linksmesnis, laisvesnis, kartu, lyginant su P. Masiuliu, ne taip rimtai ir solidziai. D. Stromberg’as
nuotraukose atrodo pasitikintis savimi ir tvirtas vadovas, bet kai kuriose solidumo maziau, esant nervingy veido
iSraisky, todel nuotrauky estetiné kokybé ne tokia nuosekli kaip kity vadovy. Taigi analizés rezultatai atskleidé,
kad i$ telekomunikacijy bendroviy ,,Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité¢* vadovy interneto ziniasklaidoje geriausias bty
»lele2* vadovo P. Masiulio jvaizdis: jis yra dazniausiai matomas, daugiausia komentuoja straipsniuose, jo
jvaizdis solidziausias. Sie skirtumai leidzia teigti, kad vadovy jvaizdis ne tik formuojamas, bet ir palaikomas
skirtingu nuoseklumo lygiu, o tai tiesiogiai lemia reputacijg ir organizacijos tapatinimasi rinkoje.

Atliekant tyrima siekta jvertinti, ar telekomunikacijy bendrovés ir investicijos j reklamg gali biiti sieja-
mos su vadovy jvaizdziu Ziniasklaidoje. Sis vertinimas atliktas analitinio sugretinimo principu, remiantis
viesai prieinamais 2020 m. reklamos rinkos duomenimis ir tyrimo metu identifikuoty vadovy komunikacijos
daznumu. Svarbu paminéti tai, kad nustatytos sgsajos turéty biiti vertinamos kaip indikacinés. ISanalizavus
duomenis galima daryti prielaida, kad bendroviy investicijos j reklama i§ dalies susijusios su jy vadovy ko-
munikacijos dazniu ir teigiamu pozicionavimu interneto Ziniasklaidoje (zr. 2 pav.).

Didziausio reklamos uzsakovo telekomunikacijy bendroviy segmente Lictuvoje ,,Tele2 investicijas |
reklamg atskleidzia bendrovés vadovo P. Masiulio komunikacijos daZnis ir jvaizdis interneto portaluose
,Delfi“ bei ,,Lrytas®. Juose pateikta daugiausia straipsniy su ,,Tele2* vadovo komentarais — 63 komentarai
ir 11 nuotrauky. Sis rezultatas rodo auksta vieSosios komunikacijos aktyvumo lygj. Be to, svarbu pazyméti,
kad didzioji dalis jo pasisakymy susij¢ su teigiamo konteksto temomis: verslo rezultatai, darbo viety kiri-
mas, inovacijos, nauji produktai ar paslaugos, tvarumas, pagalba ir parama kovai su koronaviruso pandemi-
ja. Pazymétina, kad 2020 m. P. Masiulis pateko j labiausiai Lietuvoje cituojamy vadovy trejetuka. Atlikus
telekomunikacijy bendroviy ,,Telia®, ,, Tele2* ir ,,Bité* vadovy nuotrauky analize, pastebéta, kad P. Masiulio
ivaizdis — pats solidziausias, lyginant su ,, Telia“ vadovu D. Stromberg’u ir ,,Bités* vadovu P. Kuisiu.

Priesingg situacijg atskleidzia antro pagal dydj telekomunikacijy segmento reklamos uzsakovas ,,Telia“.
Bendroveés vadovo D. Stromberg’o komunikacijos daznis pats maziausias: jo komentary straipsniuose ir
nuotrauky prie straipsniy aptikta maziausiai — atitinkamai 13 ir 4, lyginant su ,,Tele2* vadovu P. Masiuliu
ir ,,Bités* vadovu P. Kuisiu. D. Strémberg’o jvaizdis prie straipsniy skelbtose nuotraukose — nevienareiks-
miskas: vienose jis atrodo kaip solidus vadovas, kitose — nesolidziai. Tokig situacijg gal¢jo lemti tai, kad
interneto portaluose publikuotas didziausias skaicius straipsniy su ,, Telia® atstovy komentarais (118) ir tai,
kad D. Stromberg’as mazai pazjstamas visuomenei, gyvena ne Lietuvoje. Visa tai leidzia manyti, kad Sios
bendrovés komunikacijos strukttira maziau personalizuota.

Maziausiai j reklamg telekomunikacijy bendroviy segmente Lietuvoje investuojancios ,,Bités™ vadovo
P. Kuisio komunikacijos daznis interneto portaluose ,,Delfi ir ,,Lrytas® buvo mazesnis uz ,,Tele2* vadovo
P. Masiulio, bet didesnis uz ,,Telia* vadovo D. Stromberg’o: straipsniuose aptikti 25 P. Kuisio komentarai.
Prie straipsniy publikuoty P. Kuisio nuotrauky taip pat aptikta Siek tiek daugiau nei D. Strémberg’o — $esios,
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Telekomunikacijy bendroviy jvaizdzio
Didziausi telekomunikacijy segmento Lietuvos interneto ziniasklaidoje 2020 m.
reklamos uzsakovai Lietuvoje 2020 m. pasiskirstymas pagal teigiamy straipsniy
skaiciy
1 vieta — ,,Tele2 <+—> ,,Tele2 vadovas Petras Masiulis
2 vieta — ,, Telia“™ +“—> ,,Bités“ vadovas Pranas Kuisys
3 vieta — ,,Bite* +“—> ,Telia“ vadovas Dan’as Stromberg’as

2 pav. Telekomunikacijy bendroviy investicijy j reklamg ir bendroviy vadovy komunikacijos daznio bei jvaizdzio
tarpusavio rySys interneto ziniasklaidoje

Sudaryta autorés

bet ,,Bités“ vadovo jvaizdis — teigiamas ir solidus. Atkreiptinas démesys, kad kai kuriose prie straipsniy
publikuotose nuotraukose jis atrodo linksmesnis ir laisvesnis uz ,,Tele2“ vadova P. Masiulj. Atlikta analizé
atskleidé, kad vadovy jvaizdis — ne universalus ar spontaniskas reiskinys, o strategiskai iSsiskirianti ir nuose-
kliai palaikoma komunikacijos praktika, pasiZyminti skirtingu matomumo, nuoseklumo ir vizualinés raiskos
lygiu. IS analizuoty vadovy ryskiausias ir nuosekliausias yra ,,Tele2* vadovo P. Masiulio jvaizdis, kurio ko-
munikacija intensyviausia, vizualiniu aspektu nuosekli ir reputacijos aspektu — efektyviausia.

ISvados

Atlikus mokslinés literattiros analizg pastebéta, kad vieno visiems priimtino ir visuotinai taikomo organiza-
cijos jvaizdzio apibrézimo néra. Mokslingje literatiiroje organizacinis jvaizdis siejamas su vartotojais ir jy orga-
nizacijos suvokimu. Dazniausiai jis skirstomas j vidinj ir iSorinj. Vidinis sietinas su organizacijoje dirbanciais
darbuotojais ir vadovais, iSorinis — su vartotojy nuomone. Taigi telekomunikacijy bendroviy jvaizdzio aspektai
mokslingje literatiiroje siejami su vartotojy poziliriu j organizacija, jos reputacija, vadovo jvaizdj, viding orga-
nizacijos kultiira, komunikacija, elgsena, priimamus sprendimus ir teikiamy prekiy ar paslaugy kokybe.

Analizuojant telekomunikacijy bendroviy Lietuvoje ,,Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité” vadovy jvaizdzio forma-
vimg interneto ziniasklaidoje 2020 m., pastebéta, kad daugiausia komunikavo ,,Tele2* vadovas P. Masiulis,
maziausiai — ,, Telia“ vadovas D. Stromberg’as. P. Masiulis pandemijos laikotarpiu buvo atviras ziniasklaidai
ir émeési lyderystés: pirmasis vieSai paskelbé apie darbo viety i§saugojima, kalbéjo apie pagalbg medikams ko-
vojant su koronaviruso pandemija, reklamos biudzeto perzitiréjima Lietuvos ziniasklaidos naudai ir socialinés
atsakomybés svarba. Be to, su juo publikuotas ir didziausias interviu Zanro straipsniy skaicius, tai rodo, kad
yra mégstamas interneto ziniasklaidos. Analizés rezultatai atskleidé ir tai, kad geriausig ir solidziausig jvaizd]
i§ telekomunikacijy bendroviy ,, Telia®, ,,Tele2* ir ,,Bité* vadovy interneto ziniasklaidoje turi ,, Tele2* vadovas
P. Masiulis: jo atvaizdas buvo dazniausiai matomas, jis visada vaizduojamas kaip pozityvus, pasitikintis savimi,
santiirus ir solidus vadovas. [Sanalizavus telekomunikacijy bendroviy investicijy | reklama ir bendroviy vadovy
jvaizdzio interneto Ziniasklaidoje tarpusavio rysj, galima teigti, kad bendroviy investicijos j reklama tik i§ dalies
susijusios su jy vadovy komunikacijos dazniu ir teigiamu pozicionavimu interneto Ziniasklaidoje.
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Gauti rezultatai telekomunikacijy organizacijoms, ypac jy vadovams ir komunikacijos padaliniams, turi
prakting reikSme. Tyrimo duomenys gali biiti naudojami tobulinant vadovy jvaizdzio formavimg ir jy patei-
kimg internetinéje erdvéje. Atliktas tyrimas turéty bati aktualus ir kitiems tyréjams, kurie gali pasinaudoti
gautais rezultatais ir pratesti bei praplésti tyrimo lauka.
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IN LITHUANIAN ONLINE MEDIA
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Summary

Nowadays, with the internet being accessible to almost everyone, and the number of users only growing,
companies increasingly want not only to reach potential customers but also to shape their image in custo-
mers’ eyes. Organisations need to be visible in the public sphere, and the media offers them this opportunity.
The media is not only a source of information for the public, but also an opinion-former that can influence an
organisation’s image regardless of its actions. It is precisely the image of leaders that plays a significant role
in shaping the organisation’s positive image, which depends on the decisions they make, their reputation, and
their verbal and non-verbal communication within the organisation. This is why it is important to determine
how the image of leaders of telecommunications companies can be formed in the media, and what kind of
image it is. This study analyses the components of the image of telecommunications organisations, and dis-
cusses the theoretical aspects. It aims to determine how the image of the CEOs of Telia, Tele2 and Bité was
created in the Lithuanian online media in 2020. To achieve the objectives of the study, several methods are
used: first, the analysis and synthesis of scientific literature were used to present the concept and characteris-
tics of the organisation’s image. These methods made it possible to reveal the various concepts of image, and
to highlight the main differences between them. Further, empirical research was provided to investigate how
the image of the managers of telecommunications companies operating in Lithuania, Telia, Tele2 and Bité,
was formed in online media in 2020. It was found that Petras Masiulis, the head of Tele2, communicates the
most, while Danas Strombergas, the head of Telia, communicates the least. The best and most respectable
image of the heads of the telecommunications companies Telia, Tele2 and Bité in online media belongs to
Petras Masiulis of Tele2: his image was the most frequently seen, and he was always portrayed as a posi-
tive, confident, reserved and respectable leader. In analysing the relationship between telecommunications
companies’ investment in advertising and the image of company executives in online media, it was found
that companies’ investment in advertising is partly related to the frequency of communication by company
executives, and to their positive positioning in online media. The results obtained by this study might be
helpful to telecommunications companies and other researchers who may continue the research in this field.
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