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„Edisoft“ atpratina nuo popierių 
Kalbino žurnalistas -  Konstantinas Martinkėnas

Yra veiklos sričių, kurios ne tik pačios keičiasi, tobulėja septyn-
myliais žingsniais, bet ir kitus verčia neramiai dairytis, drastiškai 
keisti per šimtmečius susigulėjusius stereotipus ir suvokti pa-
prastą dalyką: uždelsęs naujoves, neišvengiamai būsi išstumtas 
veržlesnių. Visos tos nei vietoje, nei laike niekaip neišsitenkan-
čios sritys turi vieną bendrą vardą – aukštosios technologijos.

„Šiandien Lietuvoje jau sunku rasti ir vyresnės kartos žmogų, ku-
ris nėra pasėdėjęs prie kompiuterio. Vieni daugiau, kiti mažiau 
jau yra įvaldę šį prietaisą, todėl, matyt, jau praėjo laikai, kada 
informacinės technologijos buvo „kosmosu“ vadinamos“, – nea-
bejoja penkerius metus veikiančiai nedidelei informacinių tech-

nologijų bendrovei „Edisoft“ vadovaujantis Gintaras Mackevičius.

Nepaisant to, informacinės technologijos, matyt, bent artimiau-
sią šimtmetį bus visos gausėjančios aukštųjų technologijų krau-
jas.

Skaitmeninis paštas

Devynių žmonių „Edisoft“ kolektyvas save juokais vadina pašti-
ninkais. Iš tiesų su mums įprastu paštu šiuos žmones sieja tik tai, 
kad jie iš tikrųjų smarkiai apmažino tikrųjų paštininkų pajamas 
ir privertė užmiršti palaimingus monopolio laikus. Keli informa-
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cinių technologijų bendrovės darbuotojai – programuotojai, va-
dybininkai, konsultantai – per kelias sekundes atlieka tai, ką AB 
„Lietuvos paštas“ ir skubėdamas išgali nudirbti geriausiu atveju 
per kelias valandas, o neretai ir per kelias dienas.

Tiesa, „Edisoft“ neturi ketinimų perimti visą paštininkų verslą, 
juolab kad su internetu veržte įsiveržė ir kitas paštininkų baubas 
– elektroninis paštas. Tiesioginis „Edisoft“ taikinys – dokumentų 
persiuntimas ir archyvavimas.

Ką gi veikia „Edisoft“? Įsivaizduokime didelį prekybos tinklą. 
Kiekvienas toks prekybos tinklas (pavyzdžiui, „Maxima“, „Rimi“, 
„Norfa“) yra sudaręs sutartis bent su 600–700 prekių tiekėjų. 
Vieni parūpina dešros, kiti duonos, treti skalbimo miltelių, mui-
lo, drabužių. Kiekvienai prekei prekybos centre yra skirta sava 
vieta, kad pirkėjas be vargo galėtų atrasti savo pamėgtą prekę. 
Kas anksčiau būdavo daroma konkrečių prekių atsargoms besi-
baigiant? Prekybos centro darbuotojai pildydavo tos prekės už-
sakymą, paprastu, elektroniniu paštu, faksu arba per kurjerį jį 
siųsdavo tiekėjui, šis, vykdydamas užsakymą, vėl pildydavo įvai-
rius dokumentus, sąskaitas-faktūras, kurių antrieji egzemplioriai 
keliaudavo su preke arba paskui prekę užsakovui. Dabar visoms 
šioms procedūroms užtenka paspausti kelis kompiuterio klavi-
šus, ir viskas įvyksta realiu laiku per kelias sekundes.

„Iš tikrųjų vientiso persiunčiamo dokumento nei siuntėjas, nei 
gavėjas nemato, nes jis prieš siunčiant suskaidomas dalimis ir vėl 
tampa vientisu tik pasiekęs galutinį gavėją. Kalbant vaizdžiau, 
mes tarsi pirkėjui pageidaujant nuvyktume į automobilių saloną, 
išardytume išsirinktą automobilį dalimis, jas nuvežtume pirkėjui 
ir vėl surinktume automobilį“, – aiškina G.Mackevičius.

Tačiau kai yra internetas ir persiųsti reikia ne automobilį, o tik 
skaitmeninius reikalų raštus, nereikia važiuoti į jokius salonus, 
juolab niekam nereikia nieko siųsti, nes visa susirašinėjimo in-
formacija yra laikoma viename galingame kompiuteryje (serve-
ryje), kuris yra „Edisoft“ patalpose. Ir pirkėjo, ir pardavėjo paskirti 
atsakingi darbuotojai tiesiog stebi pranešimus savo kompiuterių 
ekranuose ir prireikus „pasiima“ iš serverio atsiųstus dokumen-
tus.

Archyvas rankinuke

Žvelgiant paviršiumi, visos šios naujovės nieko gero nežada 
nemažai armijai vadybininkų, paštininkų, kurjerių, kurie tebe-
gauna užtektinai darbo nešiodami kad ir valstybinių institucijų 
siuntinėjamus popierinius laiškus arba dienų dienas jaučiasi la-
bai reikšmingi rašinėdami įvairiausius reikalų raštus, dėliodami 
juos nuo vieno stalo kampo ant kito arba nešiodami iš kabineto 
į kabinetą.

„Tokią prabangą įmonės ir institucijos galėdavo sau leisti 2007 ar 
2008 metais, kai visi buvo sotūs ir laimingi, bet keli krizės metai 
bent jau verslą išmokė savo veiklą optimizuoti. Mūsų paslauga 
padeda sutaupyti milžiniškas lėšas ir laiką, – sako „Edisoft“ vado-
vas ir deda svarbiausią kontrargumentą: – Jei to nepadarysime 
mes, tai anksčiau ar vėliau reikalo imsis kitas.“

Tokiam argumentui tenka nusileisti, juolab šinant, kad, pavyz-
džiui, Suomijoje 80 procentų visų dokumentų jau yra skaitme-
ninėse laikmenose ir niekada neįgauna popierinio pavidalo, nes 
to niekam nereikia. Lietuvoje ši dalis, ko gero, nė procento nesie-
kia, bet skaitmenizacija sparčiai artėja ir prie mūsų. Jei nepadės 
visokie „saulėtekiai“ ir „saulėlydžiai“, „vieno langelio principai“, 
kuriais bergždžiai dar mėgina save raminti valdininkai, verslas 
apsieis ir be jų, juolab kad kelių dešimčių ar šimtų nekvalifikuotų 
žmonių laikina bedarbystė yra, ko gero, vienintelė elektroninių 
dokumentų blogybė.

Visa kita – sunkiai išvardijami privalumai. Antai popierinių doku-
mentų archyvams tie patys prekybos tinklai privalo skirti po ke-
lias didžiules patalpas, o elektroniniai dokumentai kelis dešim-
tmečius gali būti saugomi moteriško rankinuko dydžio dėžutėje, 
kainuojančioje vos apie 400 litų. Kiek medžių gali ošti, kai iš jų 
nereikia gaminti popieriaus dokumentams!

Kelių dešimčių vienos įstaigos ar įminės darbuotojų, kurie – ką 
kalbėt – kartais ir suklysta, ir užsimiršta, darbą atlieka vos pora 
nebūtinai labai aukštos kvalifikacijos darbuotojų. Tokiais būdais 
sutaupomos lėšos mažina prekės ar paslaugos savikainą, o kartu, 
be abejo, ir kainą. „Edisoft“ perspėja, kad prekybos centro san-
tykių su tiekėjais pavyzdį pateikia tik todėl, kad būtų paprasčiau 
suvokti paslaugos esmę, nes iš tikrųjų panašūs sprendimai siūlo-
mi visų rūšių verslui, o valstybės institucijoms dar nesiūlomi tik 
todėl, kad jose prie naujovių pereinama vangiau.

G.Mackevičius nedrįsta spėlioti, kada elektroniniai dokumentai 
įsigalios ir Lietuvoje. Jis viliasi, kad nereiks laukti, kol pasikeis 
kelios kartos, nors inertiškas mąstymas dar labai gajus. Apie 
elektronines sąskaitas pradėta kalbėti daugiau kaip prieš dešim-
tmetį, jau net įstatymas priimtas, bet niekaip neįsigali. Tačiau tos 
pačios informacinės technologijos teikia vilčių ir aibę pavyzdžių, 
kad tie laikai ne už kalnų. Antai skaitmeninis (GSM) mobilusis 
ryšys Lietuvoje atsirado tik 1995 metais, o šiandien jis iš buities 
jau baigia išstumti ne tik laidinius telefonus, bet ir stacionarius 
kompiuterius. O ar seniai piktintasi, kad algos bus mokamos ne 
grynaisiais, o į banko sąskaitas ir už prekes bus galima atsiskaity-
ti mokėjimo kortelėmis? Šiandien „plastmasiniai pinigai“ jau ne-
vargina ir tikrai garbingo amžiaus žmonių, kuriems informacinės 
technologijos tebėra „kosmosas“.
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Įmonių socialinės atsakomybės komunikacija. 
Lietuvos įmonių atvejai

Nina Klebanskaja, 
Vytauto Didžiojo universitetas

Įmonių socialinės atsakomybės raida 
Lietuvoje 

Įmonių socialinės atsakomybės idėja (toliau - ĮSA) vakarų eko-
nomikose turi ilgą, turtingą ir neabejotinai prieštaringą istoriją. 
Galima teigti, kad ĮSA yra XX a. produktas. Pirmosios rimtosios 
įmonių socialinės atsakomybės studijos buvo atliktos jau XX a. 
pirmoje pusėje (Barnard, 1938; Clark, 1939; Krep, 1940). XX a. 
pabaiga ir  XXI a. pradžia buvo paženklinti nepaprastai sparčia 
įmonių socialinės atsakomybės idėjų plėtra, paskatinusią gilią ir 
plačią mokslininkų ir praktikų diskusiją. 
	 ĮSA principų taikymo versle idėjos sparčiai plinta ir Lie-
tuvoje, tačiau šio fenomeno ištakos ir praktinis taikymas turi tam 
tikrų ypatumų, kurie buvo ir vis dar yra sąlygoti santykinai jau-
na rinkos ekonomikos tradicija. Žvelgiant į ĮSA principų taikymą 
Lietuvos įmonėse retrospektyviniu aspektu, galima išskirti tris 
pagrindinius šio reiškinio raidos etapus (pav. 1).

Laukinio” kapitalizmo etapas.  Lietuvai atgavus nepriklausomy-
bę, prasidėjo ekonomikos transformavimas nuo centralizuotai 
valdomos iki rinkos principais grįstos. Šiame etape buvo pakloti 
teisiniai ir ekonominiai rinkos ekonomikos pamatai. Valstybės 
turto privatizavimas buvo grindžiamas kilniomis socialinio tei-
singumo idėjomis, tačiau praktikoje šių idėjų įgyvendinimui pri-
trūko politinės valios. Netobula įstatyminė bazė bei neskaidrios 
privatizavimo procedūros sudarė terpę voliuntarizmui ir korup-
cijai, leido valstybės turtą privatizuoti “apeinant” privatizavimą 
reglamentuojančias taisykles (Clark T., 2000). 

“Civilizuoto” kapitalizmo etapas. Šio etapo pradžia yra siejama 
su  II privatizavimo etapo pabaiga ir 1998 m. Rusijos ekonomine 
krize, kuri turėjo lemiamą vaidmenį Lietuvai pasirenkant strate-
giškai svarbias rinkas ir ekonomikos partnerius. Šį etapą ženklino 
didelio masto objektų privatizavimas ir užsienio investicijų srau-
tai į Lietuvą.  Užsienio kompanijos investavo į Lietuvos ekono-
miką ne tik materialinius išteklius, bet ir vakarų verslo kultūrą. 
Verslo socialinė atsakomybė buvo vienas šios kultūros elemen-
tas. Tačiau ir šiame etape Lietuvos įmonės neformulavo sociali-
nės atsakomybės principų kaip strategiškai svarbių verslo tikslų. 

1 pav. ĮSA raidos etapai Lietuvoje

Šaltinis: Klebanskaja, 2012.

Kelyje į pilietinę visuomenę. Lietuvos narystė Europos Sąjun-
goje paspartino Lietuvos verslo integraciją į bendrą ekonominę 
erdvę, kurioje ĮSA principai jau tapo daugelio įmonių strategi-
niais tikslais ir konkurencinio pranašumo priemonėmis. Lietu-
vos nacionalinis atsakingo verslo tinklas, kuris tapo  Pasaulinio 
susitarimo (angl. UN Global Compact) dalimi Lietuvoje, buvo 
įsteigtas 2005 m. balandį. Šiuo metu tinklas vienija daugiau kaip 
100 Lietuvos įmonių (http://www.lesto.lt/lt/News/Item/458). 
Tačiau Nacionaliniam tinklui priklauso ne visos įmones, vykdan-
čias socialines iniciatyvas. Tokių įmonių skaičius yra didesnis ir jis 
kasmet didėja, tačiau informacijos apie tokių įmonių skaičių, jų 
iniciatyvas kartais pasigendama. Viena vertus, pačios įmonės ne 
visada skleidžia savo gerąją patirtį viešojoje erdvėje. Kita vertus, 
vyriausybinės ir nevyriausybinės organizacijos, atsakingos už to-
kios praktikos sklaidą, nepateikia naujos ir aktualios informacijos 
apie socialiai atsakingų įmonių veiklą Lietuvoje. Taigi komunika-
cinėje erdvėje pasigendama abiejų pusių iniciatyvos ir didesnio 
aktyvumo. 
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Įmonių socialinės atsakomybės komuni-
kacijos praktika vakarų šalyse

ĮSA komunikacijos praktika vakarų šalyse turi susiformavusias 
tradicijas, kurios yra grįstos trimis ĮSA komunikacijos strategijo-
mis: 

-	 suinteresuotojų informacijos strategija;

-	 suinteresuotojų atsako strategija;

-	 suinteresuotojų dalyvavimo strategija (Morsing, Schul-
tz, 2006).

Suinteresuotojų informacijos strategija tai vienos krypties komu-
nikacija - nuo įmonės iki jos tikslinių auditorijų. Jos tikslas – in-
formuoti visuomenę apie vykdomas veiklas, skleisti gerąją patirtį 
ir taip užsitarnauti visuomenės palankumą. 

Suinteresuotojų atsako strategija – tai dviejų krypčių asimetrinė 
komunikacija, kurioje komunikacijos iniciatyva yra įmonės pu-
sėje, o tikslinių auditorių reakcija fiksuojama atliekamų tyrimų 
metu. 

Suinteresuotojų dalyvavimo strategija numato aktyvų dialogą 
tarp įmonės ir jos tikslinių auditorijų ir gali būti laikoma bran-
džiausią ĮSA komunikacijos strategija. 

Lietuvoje plačiausiai remiamasi suinteresuotojų informacijos 
strategija. Todėl toliau kalbėsime apie tai, ką gali it turi daryti 
įmonės, informuodamos visuomenę apie socialines iniciatyvas 
ir veiklas. 

Danijoje, Švedijoje ir Norvegijoje atliktas tyrimas atskleidė šių 
šalių įmonių požiūrį į socialinės atsakomybės komunikaciją (1 
lentelė). 

Lentelė 1.

Kaip turi įmonės skleisti informaciją apie 
vykdomas socialines iniciatyvas? 

Ženkli respondentų daugumą pritaria nuomonei, kad įmonės turi 
kalbėti apie socialiai atsakingas veiklas ir tam naudoti įvairias ko-
munikacijos formas bei kanalus. 

Pagrindiniai ĮSA komunikacijos elementai yra komunikacijos 
tikslai, komunikacijos kanalai ir komunikacijos turinys (Illia, 
Lurati, Zamparini,2008). ĮSA komunikacijos tikslai formuluo-
jami atsižvelgiant į suinteresuotojų interesus ir lūkesčius. Dėl 
suinteresuotojų įvairovės kalbama apie skirtingus ĮSA komuni-
kacijos tikslus arba net apie tikslų hierarchiją. Tačiau bendrų ir 
ĮSA veiklas vienijančiu tikslu galima laikyti įmonės reputacijos 
gerinimą. Viešai pateikiama informacija apie įmonės socialinę 
atsakomybę padeda suformuoti įvairių įtakos grupių ir organiza-
cijų bei darbuotojų pasitikėjimą (Freeman, 2005).  Ceyda Aydede, 
2003-ųjų metų Tarptautinės viešųjų ryšių asociacijos (IPRA) pre-
zidentė, Global Public Relations and Consultant įkūrėja ir vadovė 
teigia:  „Veiklos viešinimo efektyvumas mažėja dėl marketingo 
užterštumo. Tai skatina įmones daugiau naudoti ĮSA kaip prie-
monę išskirtinumui sukurti, todėl ĮSA projektai tampa svarbiau-
siu įrankiu, padedančiu kurti įmonės reputaciją“. (http://verslas.
delfi.lt/media/ipra-prezidente-viesuju-rysiu-vaidmuo-kuriant-
imones-ivaizdi-stipres.d?id=8856664).

. 

ĮSA komunikacijai naudojami įvairūs komunikacijos kanalai ir 
formos. Pastaruoju metu internetas tampa dominuojančiu ko-
munikacijos kanalu, nes čia galima skelbti daugiau informacijos, 
daryti tai greičiau ir su mažesnėmis sąnaudomis (Soares,  Wan-
derley, Lucian, Farache, 2008). Įmonių socialinės atsakomybės 
ataskaitos, patalpintos internete, yra svarbiausias komunikacijos 
kanalas (Illia, Lurati, Zamparini, 2008).  

ĮSA komunikacijos turinys priklauso nuo šalyje vyraujančios kul-
tūros ir etikos normų (Haniffa, Cooke, 2005). Tačiau visais atvejais 
tikslinėms auditorijoms pateikiama informacija turi būti jiems 
svarbi, patikima ir  prasminga. 

Įmonių socialinės atsakomybės komuni-
kacija Lietuvoje

	 Lietuvos įmonės, vykdančios socialinės atsakomybės 
veiklas,  skleidžia informaciją apie tai įvairiais komunikacijos 
kanalais, tačiau plačiausiai naudojamu kanalu yra internetas, su-
teikiantis galimybę įmonėms savo interneto svetainėse talpinti 
visą informaciją apie ĮSA veiklas. Paprastai įmonės savo socialiai 
atsakingos veiklos ataskaitose pateikia pagrindinius faktus, rodi-
klius, kurie leidžia suinteresuotojų grupėms susipažinti su tuo, ką 
nuveikė įmonė pertam tikrą laikotarpį. Nepaprastai didelę svarbą 

Šaltinis: Morsing, Schultz, 2006.
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čia turi komunikacijos turinys, arba kitais žodžiais tariant, komu-
nikacijos žinutė. Tačiau panaginėjus įmonių socialinės atsakomy-
bės ataskaitas, galima pastebėti, kad kai kurios įmonės socialiai 
atsakingomis veiklomis laiko tai, kas yra apibrėžta galiojančiais 
įstatymais ir normomis. Jeigu įmonių veikla yra reglamentuota 
įstatymais, taisyklėmis, normomis, tai visa tai ką daro įmonė 
nepažeisdama šių įstatymų, taisyklių ir normų, negali būt de-
klaruojama kaip socialiai atsakinga veikla. Jeigu įmonė daro tai 
kas jai neprivalu daryti (tai nėra apibrėžta įstatymais) ir tai, ką ji 
daro, prisideda prie visuomenės socialinių problemų sprendimo, 
jos veikla gali būti pripažinta socialiai atsakinga.  Taigi skleidžiant 
gerąja praktiką šių nuostatų būtina laikytis. Tuo tarpu Lietuvos 
įmonių ĮSA ataskaitose galima aptikti nemažai pavyzdžių, prieš-
taraujančių šiai nuostatai.  Pvz., UAB “Naujos sistemos“ interneto 
svetainėje rašo, kad įmonė vykdydama socialinės atsakomybės 
politiką įsipareigoja „klientams teikti paslaugas kokybiškai ir są-
žiningai, darbuotojams užtikrinti saugią ir tinkamą darbo vietą“ 
(http://www.newsystems.lt/socialine-atsakomybe). Tai neabe-
jotinai sveikintinos nuostatos, tačiau čia įmonė kalba apie tai, 
kas viena vertus, yra kiekvieno verslo prerogatyva, kita vertus, 
apibrėžiama įstatymais. 

Panašiai galima būtų vertinti ir asociacijos „Investors forums“ ini-
ciatyva „Baltoji banga“, kuri ragina įmones laikytis Lietuvo Res-
publikos įstatymų ir mokėti numatytus mokesčius bei  skaidriai 
atsiskaityti su darbuotojais, taip atsisakant ydingos praktikos 
mokėti atlyginimus „vokeliuose“. „Baltoji banga“ įkurta 2007 m., 
o šiuo metu ji vienija 51 bendrovę (http://www.baltojibanga.
lt/). Tačiau ar įstatymų laikymasis gali būti deklaruojamas kaip 
socialiai atsakinga veikla? 

Tai tik keli pavyzdžiai, kurie kviečia platesnei diskusijai apie įmo-
nių socialinės atsakomybės komunikacijos praktiką Lietuvoje. 
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