SIAULIU UNIVERSITETAS
SOCIALINIU MOKSLU FAKULTETAS
VADYBOS KATEDRA

Laura ZYMANTAITE

PREKYBOS IR APTARNAVIMO JMONES J[VAIZDZIO KURIMAS
IR VALDYMAS (UAB ,,IGTISA* PAVYZDZIU)

Magistro darbas
Socialiniai mokslai, vadyba ir verslo administravimas (03S1)

Magistro darbo autorius Laura Zymantaité ..........................
(vardas, pavardé, parasas)

Vadovas prof. dr. A. Garalis ................ccccoooviiiiiiiiiiiee

(pareigos, vardas, pavardé, parasas)

Recenzentas doc. dr. S. StoSKus............c..cocoonviiiiiininnninee.
(pareigos, vardas, pavardé, parasas)



Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

SANTRAUKA

Laura Zymantaité
Prekybos ir aptarnavimo jmonés jvaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa* pavyzdziu).
Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe nagrin¢jama jvaizdzio samprata, ji identifikuojantys veiksniai,
formavimo priemonés, valdymas, prekybos ir aptarnavimo jmonés UAB ,,Igtisa* jvaizdis darbuotojy ir
klienty nuomoniy aspektu.

Darba sudaro dvi dalys. Pirmoji — jvaizdzio kiirimo ir valdymo teoriniai aspektai. Darbo teorinis
reikSmingumas grindziamas organizacijos ivaizdzio, reputacijos ir identiteto sasajy sampraty
aiSkinimu, Lietuvos ir uzsienio mokslininky jvaizdzio tipy, jo kirimo modeliy, ji formuojanciy
veiksniy kompleksine analize. Antrojoje (tiriamojoje) darbo dalyje atlikta UAB ,Igtisa® ivaizdzio
analizé, remiantis darbuotojuy ir klienty pozitriu i §i reiskini. Sioje darbo dalyje lyginami bei
apibendrinami anketinés apklausos duomenys, patvirtinamos hipotezés. Remiantis teorine bei praktine
analize sudarytas prekybos ir aptarnavimo imoniy {vaizdzio kiirimo bei valdymo modelis. Tyrimo
duomenys atspindi UAB ,Igtisa“ ivaizdzio kirimo ir valdymo ypatumus, siekiant konkurencinio
prana§umo prekybos bei autoserviso paslaugu teikimo srityje. Sio tyrimo metu gautus duomenis
gerinant bei stiprinant ijmonés jvaizdi galés panaudoti UAB ,,Igtisa* vadovai. Taip pat tyrimo metu
gauti duomenys leis jmonés vadovams suprasti, ko truksta norint sukurti pasitikéjima ir pripazinima
vartotojy akyse, 1 kuriuos jvaizdi lemiancius veiksnius atkreipti démesi ir skirti daugiau 1éSu ju
tobulinimui ir gerinimui.

SUMMARY

Laura Zymantaité

The Formation and Management of the Trade and Service Company Image (Taking
Example by JSC “Igtisa”).

Master Thesis.

The master thesis analyzes the conception of image, the factors that identify it, the means of
formation, management, the image of the trade and service company JSC ”Igtisa” in the aspect of
employees’ and clients’ opinions.

The work consists of two parts. The first part is based on the theoretical aspects of the formation
and management of image. The theoretical significance of the work is grounded on the explanation of
the conceptions of the connections among the organization image, reputation and identity and the
complex analysis of the types of Lithuanian and foreign scientists’ image, the models of its formation,
the factors that form it. The second (investigative) part of the work deals with the analysis of JSC
“Igtisa” image considering employees’ and clients’ attitude towards this phenomenon. This part of the
work is based on the comparison and generalization of the data of questionnaires and the confirmation
of the hypotheses. According to the theoretical and practical analysis the model of the formation and
management of the image of trade and service companies has been made. The data of the research
reflects the peculiarities of the formation and management of JSC “Igtisa” image seeking the
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competitive advantage in the sphere of the provision of trade and garage services. The heads of JSC
“Igtisa” will be able to use the research data improving and strengthening the company image.
Furthermore, the research data will allow the company heads to understand what lacks building self-
confidence and acknowledgment in the consumers’ eyes as well as to pay attention to the factors
determining the image and to provide more finances for their perfection and improvement.
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IVADAS

Temos aktualumas. ,,Siuolaikinémis rinkos salygomis, didéjant imoniy konkurencijai, vis daugiau
démesio skiriama stipraus ir stabilaus organizacijy ivaizdzio formavimui. Nuolatinis jvaizdZzio
formavimas suteikia organizacijoms rinkoje tam tikra jéga, kuri didina juy patikimuma ir pranaSuma
konkurencinéje kovoje. Gerai zinomas ir patikimas organizacijos {vaizdis visuomené¢je bei tarp jos
vartotoju saugo imon¢ nuo konkurenty ataky® (Krasauskaite, 2004, p. 8).

Organizacija, norinti igyti konkurencini pranasuma, turi disponuoti kur kas didesniais iStekliais nei
technologija ir verslo strategija, nes jie lengvai kopijuojami ir jais nesunkiai gali pasinaudoti
konkurentai. Taip organizacija netekty savo unikalumo, kuris neabejotinai yra konkurencinio
pranasumo Saltinis (Barney, 1991; Amit, Schoemeker, 1993).

Imonés vis labiau ima dométis jvaizdziu, jo kiirimu bei valdymu. Daugelio vadovuy Zodyne
atsiranda nauja savoka — organizacijos ivaizdis, nes jau isitikinta, jog tai vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
lemianciy vartotojo poziiiri 1 konkrecia organizacija bei jos sékmg. Jau nemazai imoniy ima suprasti
ivaizdzio svarbg ir ji pasitelkia kaip pranasuma konkurencinéje kovoje.

Labai svarbus yra organizacijos ivaizdis, suteikiantis organizacijai i$skirtinuma jos santykiuose su
vairiomis itakos grupémis, nes pastaruoju metu ekonominés vertés ir geroves Saltinis nebéra vien tik
materialiyjy produkty gamyba ar prekyba jais — tai kartu nematerialaus turto kiirimas ir valdymas.
Pasaulyje atlikti tyrimai rodo, kad dabar organizacijos ivaizdzio ir reputacijos verté¢ sudaro daugiau nei
40 proc. bendros rinkos vertés (Driiteikienée, 2003a).

Teigiamas organizacijos ivaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekimas ir valdomas.
Veiksmingai valdomas jvaizdis gali pakeisti nepageidaujama ir sustiprinti teigiama poziir] {
organizacija. [vaizdis pirmiausia reprezentuoja organizacija, pateikia informacija apie jos pobudj,
taciau svarbiausia yra tai, jog ivaizdis tarsi ,,jvertina“ ir i§ anksto nuteikia vartotojus imonés atzvilgiu.

Vienaip ar kitaip ivaizdis, kaip socialinis — psichologinis fenomenas, paliecia kiekvienos
organizacijos gyvenima. Taciau vadovai ne visada turi aiSky supratima apie Sio fenomeno prigimtj ir
budus ji valdyti. [vaizdis ir firmos reputacija yra pats vertingiausias kompanijos turtas (/{orcu, 2000), jie
visada yra vienas $alia kito.

Zurnale ,,Vadovo pasaulis“ pavyko rasti straipsni (Jurgeleviciiité, 2006, p. 35), kuriame pateikti
vienos imonés vadovo Zodziai: ,Ivaizdzio kiurimas — didziulé investicija. Taciau ji atsiperka, nes
skatina prekybos nasuma, vadinasi, ir pelna. Svarbiausia — isipareigojimy vykdymas®. Kitas vadovas
buvo isitikings, kad jo vadovaujamos imonés ivaizdi kuria darbuotojai: ,, Tik ju déka galime save
vadinti prestiZine imone. Patalpos, preké, imonés vieta — niekai. Jei darbuotojas profesionalus, jis
sugebés klientui parduoti daikta, kurio Siam galbiit visai nereikia...” Treciasis teigé: ,,Vadovas — imonés
vizitin¢ kortel¢, taigi jei imoné¢ prestiziné, vadinasi, toki jos ivaizdi sukiir¢ biitent jos direktorius®. O jei
taip sud¢jus viska i viena visuma?.. Juk jei nebus gero vadovo, kuris suburty profesionaliy,
kompetentingy darbuotojy komanda, vykdancia isipareigojimus, nebus ir teigiamo imonés {vaizdzio.

Akivaizdu, kad imonéms biitina palaikyti gerus santykius su aplinka. Todél jau negalima nepaisyti
vieSosios nuomonés, nes visuomene itakoja seékmg. O nuo sudaryto {vaizdzio priklauso ir kiekvienos
imongés ar organizacijos ateitis. Siuo metu UAB ,,Igtisa“ kuria savo nauja veida, nori tobulinti jvaizdj,
todél Sis tyrimas turi gana nemaza prakting nauda, juolab, kad ankstesniy duomeny ar tyrimy apie Sios
imonés ivaizdi néra, jis néra istirtas.
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Temos naujumas. Uzsienyje organizacijos (imong¢s) ivaizdzio kiirimo ir plétojimo tema yra labai
aktuali, gausu {vairiy moksliniy publikacijy. Tuo tarpu Lietuvoje §i tema yra dar palyginti nauja, taciau
pastebima tendencija, kad organizacijos {vaizdzio tema bei jos problematika vis labiau domimasi.
Daugiau démesio organizacijos ivaizdzio kiirimo ir valdymo klausimais mokslininkai pradéjo skirti tik
visai neseniai. Sioje srityje paminétini M. Ceikauskienés (1997), V. Stidziaus (2000), J. Stravinskienés
ir J. Seputienés (2002) darbai bei G. Driteikienés (2002) ir A. Piké&iano (2002) vadybos ir
administravimo srities daktaro disertacijos. Pazymétina, jog Sios krypties tyrin¢jimai yra palyginti
ankstyvame tyrimuy etape. Mokslo leidiniuose pavyko rasti tik labai mazai darby, kuriuose visapusiskai
buty atskleistas organizacijos ivaizdzio kiirimo procesas ir jo valdymas. Tad iskyla akivaizdi
visapusisko poziiirio i §ia problema bitinybé.

Daug diskusijy sukelia ir pati {vaizdZio savoka, jos rySys su imonés identitetu ir reputacija. Nors
literatiiroje nagrinéjamas jmonés ivaizdzio valdymas, jo formavimas, daug autoriy yra parengg imonges
tvaizdzio valdymo modelius, i§ esmés autoriai sutinka, kad imonés jvaizdis tiesiogiai negali biiti
valdomas ar formuojamas.

G.P. Lantos ir C. Shoemaker (2000, p. 3) teigia, kad organizacijos ivaizdis yra pati galingiausia
marketingo priemoné. Vartotojy supratimas ir poziiiris apie organizacija susiformuoja anksciau nei jie
nusiperka tos organizacijos produkta ar paslauga. Teigiamas organizacijos {vaizdis turi stipria itaka
vartotojy pasirinkimui.

Nors UAB ,Igtisa veikla yra gana sékminga, taciau imonéje neatlieckami jokie tyrimai susij¢ su
organizacijos ivaizdziu rinkoje bei jo galimu poveikiu jmonés veiklai. Siuo atzvilgiu toks tyrimas biity
labai svarbus imonei. Be to, jis biity vertingas ir paciai imonei — tyrimo metu gauti duomenys, jo
rezultatai ir siilomi sprendimai galéty biiti panaudoti tolimesnéje Sios imonés veikloje ir jmongés
konkurencinio pranaSumo igijimui.

IS to kyla probleminiai klausimai: Kaip valdyti ivaizdi, kad igyti konkurencini pranaSuma? Ar
UAB ,Igtisa“ jvaizdis yra teigiamas ir sudaro pagrindines prielaidas sékmingai tgsti veikla? Kokios
priemonés naudojamos tiriamos imonés jvaizdzio formavimui ir valdymui? Ar jos efektyvios? Kokie
ivaizdzio komponentai turéty biti labiausiai remiami? Ka reikéty tobulinti imonés ivaizdzio kiirime ir
valdyme?

Tyrimo objektas — prekybos ir aptarnavimo imongs {vaizdzio kiirimas ir valdymas.

Tyrimo dalykas - prekybos ir aptarnavimo jmonés UAB ,,Igtisa* {vaizdzio kiirimas ir valdymas.

Darbo tikslas — atlikti prekybos ir aptarnavimo ymonés UAB ,,Igtisa* jvaizdzio kiirimo ir valdymo
analize.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti ivaizdzio esmg bei jo tipu klasifikacijos jvairovg;
Isskirti pagrindinius veiksnius, kuriancius organizacijos ivaizdi;
Atskleisti jvaizdzio formavimo modeliy esmg;
Ivertinti UAB ,,Igtisa* ivaizdi imonés klienty ir darbuotoju pozitiriu;
Atlikti UAB ,,Igtisa* internetinés svetainés analizg;
Pateikti apibendrinta prekybos ir aptarnavimo imons {vaizdzio kiirimo ir valdymo modelj;
Numatyti priemones geram bei efektyviam UAB ,,Igtisa“ivaizdziui sukurti bei valdyti.
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Mokslinés hipotezés:

1. Ivaizdzio itaka sékmingai imonés veiklai yra labai svarbi, nes tai — vienas i§ biidy efektyviai
palaikyti nenutriikstamus rySius su visuomene, formuoti palanky jos poziiiri | prekybos ir
aptarnavimo imong.

2. Teigiama prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdi formuoja kryptingas vidinio bei iSorinio
1vaizdzio kuirimas.

3. Klientai renkasi tas prekybos ir aptarnavimo imones, kurios turi gera ivaizdi visuomenéje.

Tyrimo metodika. Tiriant prekybos ir aptarnavimo jmonés jvaizdzio kiirima ir valdyma buvo
naudojamas kiekybinio tyrimo metodas. Sis tyrimas apémé laikotarpj nuo 2009-03-01 iki 2009-04-10,
kurio metu buvo apklausiami UAB ,Igtisa* darbuotojai bei klientai, savanoriSkai sutik¢ dalyvauti
tyrime. Imties tiiris klienty atzvilgiu buvo 115 respondenty, darbuotojy atzvilgiu — 29 respondentai.
Sugrizo ir tinkamos apdorojimui pirmuoju atveju buvo 106 anketos, antruoju atveju — 21 anketa.

Tyrimo metodai:

= mokslinés literatiiros analizé;

= periodinés literattiros analiz¢;

= interpretavimas ir apibendrinimas;

= respondenty apklausa;

= duomeny sisteminimas ir analizavimas;

* lyginimo ir apibendrinimo metodas.

Tyrimo duomenys apdoroti SPSS ir Microsoft Excel programomis. Apskaiciuoti tokie statistiniai
dydziai: vidurkis, vidutinis kvadratinis nuokrypis, procentinis duomeny pasiskirstymas, koreliacija.

Darbo teorinis reik§mingumas grindZiamas organizacijos ivaizdzio, reputacijos ir identiteto
sasaju sampraty aiSkinimu, Lietuvos ir uzsienio mokslininky ivaizdzio tipy, jo kiirimo modeliu, ji
formuojanciy veiksniy kompleksine analize. Remiantis teorine bei praktine analize sudarytas prekybos
ir aptarnavimo jmones jvaizdzio kiirimo bei valdymo modelis.

Tyrimo praktinis reik§mingumas. Tyrimo duomenys atspindi UAB ,,Igtisa* {vaizdzio kiirimo ir
valdymo ypatumus, siekiant konkurencinio pranaSumo prekybos bei autoserviso paslaugy teikimo
srityje. Sio tyrimo metu gautus duomenis gerinant bei stiprinant jmonés ivaizdi galés panaudoti UAB
»lgtisa® vadovai. Taip pat tyrimo metu gauti duomenys leis imonés vadovams suprasti, ko triiksta
norint sukurti pasitik¢jima ir pripazinima vartotojy akyse, | kuriuos jvaizdi lemiancius veiksnius
atkreipti démesi ir skirti daugiau 1€Sy ju tobulinimui ir gerinimui.

Atliekant tyrimq naudoti Saltiniai: Teorin¢je dalyje remtasi lietuviy ir uzsienio autoriy moksline
literatiira, pulicistiniais straipsniais, internetiniais Saltiniais, UAB ,Igtisa® informacija, anketiniu
tyrimu. IS viso darbe panaudoti 106 literatiros Saltiniai. Empirinio tyrimo pagrinda sudaro pirminiai,
tyrimo metu surinkti duomenys.

Tyrimo strategija. Tyrimas vyko keliais etapais:

1. Surinkta ir iSanalizuota moksling literatiira;

Pasirinktas instrumentas, t.y. anketa;

Apklausti UAB ,,Igtisa* klientai (N=106) ir darbuotojai (N=21);

Atlikta kompiuteriné statistiné duomeny analiz¢, juy interpretacija ir apibendrinimai;
Parengta tyrimo ataskaita.
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Darbo struktiira. Darba sudaro dvi dalys. Pirmoji — jvaizdZio teoriniai aspektai. Sioje dalyje
analizuojama Lietuvos bei uzsienio autoriy moksliné ir publicistiné literatiira ivaizdZzio ir ji sudaranciy
elementy, formavimo priemoniy, valdymo tema. Apzvelgiami skirtingy autoriy jvaizdzio apibrézimai,
apibiidinami pagrindiniai ivaizdi sudarantys elementai. Antrojoje (tiriamojoje) darbo dalyje atlikta
UAB ,Igtisa“ jvaizdZio analizé, remiantis darbuotojy ir klienty poZiiiriu i §j reidkini. Sioje darbo dalyje
lyginami bei apibendrinami anketinés apklausos duomenys.

Darbo apimtis 84 puslapiai, kuriuose pateikti 36 paveikslai ir 17 lenteliy.

Konbkretiis tyrimo rezultatai.

Didziausia dalis (57 proc.) respondenty (darbuotoju tarpe) sutiko, kad ivaizdis turi didele reikSme
prekybos bei aptarnavimo imonés s¢kmei. Net 38 proc. respondenty mano, kad jvaizdis imonés sékmei
turi labai didelg reikSmeg. 75 apklaustiesiems i§ 106 apklausoje dalyvavusiy imonés klienty imonés
ivaizdis perkant prekes bei paslaugas yra svarbus, 24 respondentams — nesvarbus. Didzioji dauguma
apklausoje dalyvavusiy imonés klienty ir darbuotoju mano, kad ,,Igtisos* ivaizdis yra geras (67 proc.
klienty ir 52 proc. darbuotoju). Pagrindiniai jvaizdi formuojantys veiksniai, lemiantys klienty
apsisprendima apsilankyti konkrecioje prekybos ir aptarnavimo imon¢je yra Sie: ,,patraukli, prieinama
kaina“ — § motyva, kaip turintj labai daug itakos pasirinko 47 proc. apklaustyju. Toliau seka nuolaidos
ir akcijos (46 proc. respondenty), platus detaliy/paslaugy asortimentas (42 proc.) bei patogus darbo
laikas (32 proc.).
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1. IMONES IVAIZDZIO KURIMO IR VALDYMO TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. IvaizdZio koncepcija

Mokslingje literattiroje 1§ pradziy buvo labai populiaru nagrinéti asmens jvaizdi. Daug daZzniau buvo
formuojamas politiko ar menininko jvaizdis, nei produkto ar juo labiau organizacijos. Taciau dabar pasaulio
praktikoje organizacijos ivaizdZio kiirimas laikomas ne maziau svarbiu, negu nauju technologiju diegimas,
finansinés sferos stabilizavimas, personalo ugdymas, pardavimy rinkos plétimas ir t.t.

Ivaizdis apima visas imones (paslaugy, prekybos, gamybos ir t.t.). Visos organizacijos stengiasi
sukurti kuo geresni ir kuo palankesnj savo ijvaizdi. O nuo Zmoniy samonéje esancio organizacijos
tvaizdzio didele dalimi jtakojamas tos organizacijos teikiamos vienos ar kitos prekés ar paslaugos
vartojimas. Kaip zinia, prekiy ir paslaugy pardavimo apimtys salygoja imonés pelna bei
konkurencinguma. Taigi, kiekviena organizacija turéty riipintis savo jvaizdzio formavimu, gerinimu bei
palaikymu.

Daznai iSkyla klausimas, kas gi yra tas firmos jvaizdis? Kiekvienas vadovas ar darbuotojas Sia
savoka supranta savaip. Prie§ gera deSimtmeti Lietuvoje zodis ,,ivaizdis“ biity sukéles tik abstrakcias
teorines diskusijas apie ,,forma be turinio® — apie tai, kaip ir kodé¢l kazkas kazkam atrodo. Dar per drasu
bty teigti, kad Lietuvoje jau visi supranta savo firmos jvaizdzio kiirimo reikSme ir tai, kad palankaus
tvaizdzio visuomenés akyse kiirimas — ne ta sritis, kurios saskaita galima sutaupyti (Valioniené, 2002,
p. 23). G. Driteikiené straipsnyje ,,Zmogiskuju istekliy jtaka organizacijos jvaizdzio formavimui®
(2002a, p. 24) pazymi, jog ,ivaizdzio formavimo bei valdymo klausimai yra labai aktualiis
Siandieninéms organizacijoms. Kadangi bendras poziiiris | organizacija daznai yra jtakojamas jos
ivaizdzio, todél stiprus jvaizdis gali ne tik paremti organizacijos prekiy ir paslaugy pardavima, bet taip
pat 1 organizacija pritraukti tiek akcininkus, tiek ir Zmogiskuosius isteklius.*

Pati {vaizdzio savoka visy pirma buvo pradéta vartoti grafinio dizaino srityje, bet analizuojant Sia
samprata pagal metodologines iStakas, galima teigti, kad ji yra kilusi i§ funkcinés ir socialinés
psichologijos. Pvz., Waltero Lipmano ,,stereotipai* (standartizuoti paveikslai miisy mintyse), Bartletto
atliktas Kanto schemos jvedimas ir Tolman ,kognityviniai zemé¢lapiai“ yra isptidziy tyrimo sritis,
priklausanti psichologijos mokslui. Siuo metu jvaizdZio samprata nagrinéjama jvairiy mokslo sri¢iy
teorijose: strateginio valdymo, rinkodaros, personalo vadybos, organizaciju, psichologijos, dizaino,
komunikacijos (Driteikiené, 2003b, p. 55).

Ivairtis autoriai pateikia skirtingus ivaizdzio savokos apibrézimus (zr. 1 prieda). Marketingo bei
reklamos specialistai, ijvaizdi laiko reiskiniu, turin€iu vizualing iSraiSka, bei tapatina ji su firmos
logotipu, prekybiniu zenklu, specifiniu Sriftu ar simboliu ir net organizacijos bustinés architektiira bei
dizainu. Verslo vadybininkai taip pat yra link¢ manyti, kad organizacijos jvaizdzio iSraiSka turi biiti
vizualin¢ arba verbaling, ir netgi priklauso nuo vadovybés (Banyté, 1997, p. 31).

Pasak G. Driiteikienés (2003b, p. 55), ,,ivaizdZio terminas mokslin¢je literatiiroje vartojamas
[vairia prasme. Vieni autoriai terming ,,jvaizdis* taiko kalbédami apie zmogaus, asmens individualius
bruozus, aprangos ir poelgiy maniera, stiliy, kiti pabrézia organizacijos {vaizdzio svarba®.

Fatt (1997) nurodo, kad organizacijos ivaizdis, tai organizacijos vidinés ir iSorinés auditorijos poziiiriy
ir patyrimy darinys. Vidin¢ auditorija apima valdytojus, darbuotojus, investuotojus, iSorin¢ - visuomeng,
vartotojus, vyriausybg ir Ziniasklaida.
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JAV smulkaus verslo centras nurodo, kad imonés ivaizdis yra kartu paprasta ir kompleksiska
savoka. Tai yra paprasta, nes sékmingai veikancios kompanijos susikuria jvaizdzius, kuriuos lengva
apibudinti ir jy tikslinéms grupéms lengva jas atpazinti. Tai yra sudétinga, nes ¢ia susiveda daugybe
diskretisky elementy, veikianc¢iy kartu ir kurian¢iy ivaizdi. Elementai, kurie kuria imonés ivaizdi, yra
reklama, marketingo komunikacija, spauda, parduotuvés vieta, kainos ir produkto pozicionavimas
(Developing a Company Image and Brand, [zitiréta 2007-01-15]).

Ivaizdis reprezentuoja organizacija uz jos riby, suteikia informacija apie jos veikla, bet svarbiausia,
kad ivaizdis apibiidina organizacija, jvertina ir i§ anksto nuteikia vartotoja vienaip ar kitaip reaguoti |
organizacijos vykdoma veikla. D¢l to Zzmogus organizacijos atzvilgiu elgiasi palankiai arba nepalankiai.
Ivaizdis svarbus ir tuo aspektu, kad jis daro tam tikra itaka organizacijai ieSkant verslo partneriy,
bendradarbiaujant ir pan. (Kuprys, 1997, p. 41).

Pasaulio praktikoje organizacijos ivaizdZio kiirimas laikomas vienu i§ svarbiausiy strateginio
valdymo ir marketingo tiksly (Jazdauskaité, 2004a). Tai ne maziau svarbu, negu naujy technologiju
diegimas, finansinés sferos stabilizavimas, personalo ugdymas, pardavimy rinkos plétimas ir kitos
lygiagrecios veiklos (Van Rekom, 1997).

M. Ceikauskiené (1997, p. 51) savo knygoje ,,Reklama ir firmos jvaizdis“ pazymi, kad ,,vienaip ar
kitaip jvaizdis, kaip socialinis - psichologinis fenomenas, palieCia kiekvienos organizacijos gyvenima.
Taciau vadovai ne visada turi aiSky supratima apie Sio fenomeno prigimtj ir budus ji valdyti“. Anot S.
Krasauskaitées (2004, p. 68) ,organizacijos ivaizdziui yra svarbi informacija, kuri yra viso
isivaizdavimo bei vaizdiniy apie imong visuma, ir ivertinimas, esantis zmoniy atmintyje, saugancioje
informacija, kuri priklausomai nuo suvokimo intensyvumo sukelia {vairias emocijas ir nuomones.
Dazniausiai zmonés vertina organizacija per asmeningés patirties, vertybiy bei jvairiu normy ir taisykliu
prizme. IS tiesy organizacijos {vaizdis ir jvertinimas yra susij¢ ir sudaro bendra visuma*.

Ivaizdziu paprastai daugiausia riipinasi, domisi rySiu su visuomene specialistai. Jie neretai
organizacijos ivaizdi suvokia kaip tai, ka komunikatorius sukuria — sukonstruoja ar projektuoja
perduoda kitiems Zzmonéms, kurie dazniausiai vadinami priéméjais (Driiteikiené, 2004, p. 55).

M. Ceikauskiené (1997, p. 52-53) teigia, kad ,,ivaizdis néra kieno nors viena karta suformuotas ir
nekintantis. Jis yra dinamiskas, jo atributai persitvarko, keiciasi priklausomai nuo pokyc¢iy paciame
nesiklyje arba Zmoniy grupés samonéje. [vaizdis pagal savo esmg gali biiti aktyvus. Jis gali veikti tiek
atskiry zmoniy, tiek tiksliniy gyventoju grupiy samong, emocijas, veikla ir poelgius. To pasekoje
zmongs teikia pirmenybe tik toms ir ne kitoms prekéms, paslaugy imonéms ir panaSiai. Pasaulio
praktikoje savo imonés jvaizdzio kurimas laikomas vienu i§ svarbiausiy strateginio valdymo ir
marketingo tiksly. Tai ne maziau svarbu, negu naujuy technologiju diegimas, finansinés sferos
stabilizavimas, personalo ugdymas, pardavimy rinkos plétimas ir kt.*

Vis délto dauguma mokslininky (Abratt, 1989, Dowling, 1986, Kennedy, 1997, Marwick ir Fill,
1997) sutinka, kad organizacijos {vaizdis gali ir turi buti valdomas — ,,organizacijos ivaizdis turi biti
suplanuotas ir kontroliuojamas taip pat, kaip ir kiti jos strateginiai veiksmai* (Kennedy, 1997, p. 65).

Yra nustatyta, kad patenkintas darbuotojas savo patirtimi pasidalija su 2 ar 3 Zmonémis, o
nepasitenkinima pareiskia 7-10 Zzmoniy. Tod¢l nuo darbuotojo (kaip ir nuo kliento) pasitenkinimo ar
nepasitenkinimo tiesiogiai priklauso organizacijos ivaizdis (Jazdauskaité, 2004b, p. 37). Remiantis
{vairiais informacijos Saltiniais, biitent vadovo jvaizdis nuo 45 iki 70 proc. gali nulemti organizacijos
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vaizdi (Jazdauskaite, 2004c, p. 38). 1. Dagyté (2004, p. 3) teigia, jog vartotoja gali pasiekti ne vienas
ivaizdis, o tam tikras ivaizdziy ,,rinkinys®.*

J. Banyté (1997, p. 30) pabrézia, jog ,,ivaizdis pirmiausia reprezentuoja organizacija uz jos riby.
Duoda informacijos ir apie jos pobiidi, taiau bene svarbiausia, jog organizacija apibiidina, jvertina ir i§
anksto nuteikia jos atzvilgiu zmogy, skatindamas elgtis vienaip ar kitaip®.

Vis daugiau organizaciju ir imoniy suvokia, kad sékmingas jvaizdzio formavimas priklauso nuo
daugybés ivairiy veiksniyu — produkty ar paslaugos kokybés, ivairiy reklamos ir komunikacijos
priemoniy, visuomenés palankumo, vidinés jmonés komunikacijos ir daug kity (Eicher-Lorkiené,
2004).

Teigiamas jvaizdis pritraukia potencialius klientus ir partnerius, didina pardavimo apimtis bei
didina pasitik¢jima ja. [monés {vaizdi gali nusakyti daugybé ivairiy faktoriy, taciau daugelyje
literatiiros Saltiniy {vardijami Sesi pagrindiniai (Zr. 1 pav.):

- Atsiminy
Laikas blukimas
Imonés veiklos \ X
idomumas ir | Faktoriai, | TImonés
patrauklumas | apibudinantys 7| veiklos
imonés jvaizdi ivairoveé

~a
Komunikacija Imonés realybé

1 pav. Faktoriai, apibiidinantys imonés jvaizdi
Saltinis: Maldeikien¢, A. (2000). Finansiniy bendroviy isoriné komunikacija: panaudokite Ziniasklaidos jégq savo tikslams.
Seminaro medziaga. Vilnius. p. 56.

Trumpas S$iy faktoriy apibudinimas pateiktas 2 priede. Pateikti jvaizdi apibudinantys faktoriai
itakoja imoneés jvaizdzio valdyma. Kaip matyti, niecko nejmanoma pasiekti staiga, viskas turi biiti
daroma palaipsniui, kad bty sukurtas klientams partrauklus, bei dinamiskas firmos jvaizdis.

Organizacijos jvaizdzio formavimo procesas yra neatsiejamas nuo informacijos sklaidos, t.y.
vykstanéios komunikacijos tarp socialiniy — ekonominiy partneriy. Siame procese nejmanoma igvengti
1sptidzio itakos, kuris susiformuoja pirmojo kontakto su organizacijos atstovais metu arba susidiirus su
kitais organizacija reprezentuojanciais informacijos Saltiniais. Jeigu institucija neteikia démesio
ivaizdzio formavimui Sis ispudis susidaro spontaniskai (Will ir Porak, 2000). Pastaruoju atveju
rezultato nuspéti dazniausiai nejmanoma, tad jis visiSkai neprognozuojamas. Neturédamas jokios
informacijos apie istaiga, zmogus gali susikurti pasamong¢je asmeninj subjektyvy isptudi apie ja. Tai

viena i§ priezasCiy, kodél dauguma institucijy, suvokusiy ivaizdzio svarba, kaip viena i§ prioritetiniy
veiklos tiksly uzsibrézia susikurti teigiama organizacijos ivaizdi (Tamosaityté, 2004).

G. Druteikiené (2002a, p. 26) teigia, kad ,,stiprus organizacijos jvaizdis yra vertinga Zzmogiskyju
iStekliy valdymo priemoné dél keliy priezasCiy. Pirma, turint gera {vaizdj ir reputacija yra zZymiai
lengviau | organizacija pritraukti jaunus ir talentingus specialistus. Antra, teigiamas poziiiris 1
organizacija sumazina iSlaidas Zmogiskyjy isStekliy verbavimui. Taip yra todé¢l, kad dél savo
patrauklumo organizacijai nereikia ilgai jkalbinéti specialisty, jog pastarieji sutikty dirbti kompanijoje,
o taip sutaupomos ir laiko, ir energijos sanaudos®.

Siuolaikinés organizacijos jvaizdis - pagrindiné jos vertybé. Ivaizdis apibadina organizacija, ja
fvertina ir apsprendzia kiekvieno zmogaus elgesi jos atzvilgiu. Bet koki pasirinkima (produkto,
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paslaugos pirkima, akciju isigijima ir kt.) jtakoja organizacijos ivaizdis. Nustatyta, kad per paskutinius
15 mety organizacijos ivaizdzio verté iSaugo nuo 18% iki 82%, tai yra daugiau negu keturis kartus
(Pauliené, 2004). Kod¢l taip yra? Vystosi technika ir technologijos, gamybos produktyvumas kasmet
auga, rinkos uzsipildo {jvairiausiomis tos pacios paskirties prekémis. Esant tokiai tendencijai,
svarbiausiu ginklu konkurencinéje kovoje tampa pridétinés vertés, t.y. - iSskirtinio jvaizdzio kiirimas.
Svarbiausia yra ne tai, kas objektas yra iS tiesy, o tai kg apie ji mano vartotojas. Tai jrodo ir visuomenés
nuomonés tyrimai, kuriy metu, 89 % respondenty teige, jog kompanijos {vaizdis daZniausiai nulemia
produkto pasirinkima, o 71 % teigé, kad kuo daugiau jie Zino apie organizacija tuo didesni palankuma
jai jaucia (Banytée, 1997). Todél organizacija, kuri nori sékmingai gyvuoti, turi aktyviai ripintis savo
i8skirtinio jvaizdzio formavimu.

Neretai organizacijos {vaizdis painiojamas su prekinio Zenklo vaizdziu. G. Driteikiené (2007, p.
11) nuorodo, jog ,tai salygoja, kad neretoje mokslin¢je studijoje tarpusavyje neidentifikuojamos
savokos organizacijos ivaizdis (kaip zmonés suvokia visa organizacija) ir zenklo ivaizdis (koki zmonés
mano esant organizacijos prekinj Zenkla jam konkuruojant su kity organizacijy prekiy Zenklais). Sios
savokos yra susijusios su suvokimu, tik vienu atveju §is suvokimas siejasi su pacia organizacija, kitu —
su jos zenklu*. Pagrindiniai skirtumai tarp organizacijos ivaizdzio ir Zenklo pateikti 1 lentel¢je.

1 lentele
Zenklo jvaizdZio ir organizacijos jvaizdZio palyginimas
Zenklo jvaizdis Organizacijos jvaizdis
Mokslo sritis | Marketingas Strateginis valdymas / tarpmoksliné
Orientacija Klientai Visi suinteresuoti dalyviai
Tikslas Pelnas Didinti verte
Vadovavimas | Marketingo skyriaus vadovai Auksciausio lygmens vadovai

Saltinis: Driiteikien¢, G. (2007). Organizacijos jvaizdzio valdymas. Vilnius

Taigi Zenklo {vaizdis padeda identifikuoti vieno pardavéjo ar ju grupés prekes ar paslaugas ir
i8skirti jas i§ kokurenty prekiy ar paslaugy. Palankus jvaizdis teigiamai veikia pirkimo sprendima ir
elgsena. O organizacijos ivaizdis padeda iSskirti ja i$ kity organizaciju — konkurenciy, kartu teigiamai
veikia klienty, darbuotoju, visuomenés ir kt. poziiiri i ja (Driuteikiene, 2007).

Kadangi {vaizdzio interpretacijuy jvairoveé yra didelé, galima teigti, kad pakankamai sunku pateikti
apibrézima, kuris apimty visas $ios sampratos daugiaprasmiSkumo puses, nes mokslininkai vertina §i
fenomena i§ skirtingy pozicijy, iSrySkina viena ar kita aspekta. Apibendrinant galima pasakyti, kad
ivaizdis — tai visuma klaidingy ar teisingy vaizdiniy, vertinimy, kurie susidaré zmonémes, t.y. atskiriems
asmenims, jy grupei ar visai visuomenei apie tam tikra objekta. Be to, {vaizdis — kartu ir fenomenas.
Gerai argumentuojant ir pateikiant vartotojui, i$ to, kas yra juoda, galima padaryti balta. Taip yra todél,
kad jvaizdis sukuriamas zmogaus samongje. Taip pat ir visas marketingas yra fenomenalus — nieko
néra tikro, viskas sukuriama Zmogaus samonéje, o jvaizdis — marketingo dalis. Galima sakyti, kad
teigiamas ivaizdis yra i$ ties galingas ginklas. Ir organizacija, kuri sugeba isigyti $i ginkla, tuo paciu
1gyja ir Zzymu konkurencini pranasuma. Taip pat dauguma autoriy tvirtina, kad ivaizdis yra nuolat
kintantis, o tai reiSkia, kad norint iSlaikyti pageidaujama ivaizdi negalima uzmigti ant laury.

Imonés jvaizdis formuojasi nepriklausomai nuo to, nori ji to ar nenori. Jis gali buti toks, kokio
norétysi, gali buti visai prieSingai, taciau jis vis tiek yra. Tam tikru poziuriu ivaizdis yra kaip oras - mes
ji pastebime tik tada, kai jis yra ypatingai geras arba ypatingai blogas. Visais kitais atvejais jis tiesiog
yra.
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1.2. Imonés jvaizdZio tipai

Daugelis tyrinétoju, nagrinéjanciy organizacijos ivaizdzio kiirimo problemas, teigia, kad stichiskai
besikuriantis jvaizdis yra nenuspéjamas ir tod¢l, galima sakyti, nepageidaujamas reiskinys, nes didelé
tikimybe¢, kad susidarys nepalankus, netikslus arba realybés neatitinkantis ivaizdis (Driteikiené, 2007,
p. 26).

Anot M. Ceikauskienés (1997, p. 54), ,,firmy vadovai dazniausiai nori, kad biity sukurtas palankus,
teigiamas ju kompanijy ivaizdis, kuris sukelty teigiamas ir isimintinas vartotoju emocijas, suzadinty
nora pirkti kompanijos produkcija, pasinaudoti teikiamomis paslaugomis®.

Ivaizdzio tipy klasifikacija pagal atskirus poZymius pateikta 3 priede.

Pasak S. Krasauskaités (2004), organizacijos ivaizdzio struktiira sudaro tam tikros sudedamosios
dalys. Kiekvienai jvaizdZio sudedamajai daliai jtakos turi skirtingi veiksniai ir elementai, kuriy
poveikis priklauso nuo organizacijos savybiy ir konkreciy aplinkybiy:

e produkto ivaizdis — pavadinimas, dizainas, pakuoté, kokyb¢, savybiy rinkinys ir pan.;

e vartotojy ivaizdis — gyvenimo biidas, visuomeniné padétis, asmeninés vartotojo savybeés ir
pan.;

e organizacijos vidinis jvaizdis — visy joje dirban¢iy Zmoniy nuomoné apie organizacija ir pan.;

e vadovo jvaizdis — vadovo iSorés bruozai, verbalinis ir neverbalinis elgesys, socialiné
charakteristika bei kiti veiklos parametrai ir pan.;

e personalo jvaizdis — bendras organizacijos personalo paveikslas, kuris yra formuojamas
tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais;

e vizualusis jvaizdis — kuriamas per regos pojiiCius, pasitelkiant informacija apie jmonés biuro
interjera, personalo iS§vaizda, firmong¢ simbolika;

e verslo jvaizdis — formuojamas pasitelkiant dalyking reputacija, etiniy verslo normu laikymasi,
sazininguma;

e socialinis jvaizdis — dalyvavimas visuomeniniuose paramos, sveikatos apsaugos, ekologijos
projektuose ir t.t.

b. JTorcu (2000) nurodo Sias iSorinio jvaizdzio dalis:

e paslaugy kokybe;

e reklama;

e visuomeniné veikla;

e rySiai su zZiniasklaida;

e rysiai su réméjais;

e personalo poziiiris | darba;

e darbo iSoriné i8vaizda.

M. Ceikauskiené (1997, p. 55) ir E. Vitkiené (2004, p. 110) teigia, kad sunku sukurti universaly
tvaizdi, kuris biity palankus visoms vartotoju grupéms, turinCioms reikaly su organizacija. Anot G.
Driiteikienés (2002b), ,taip yra todél, kad paprastai organizacija kontaktuoja su jvairiomis visuomenés
grupémis, kuriy vertinimo Kkriterijai bei vertybiuy sistemos yra skirtingos, o kartais netgi prieSingos
viena kitai. Todél organizacija priversta kurti ivaizdi kiekvienai tikslinei grupei atskirai, nes priesSingu
atveju gali atsirasti atmetimo efektas. Kai kurie auotriai kaip galima iSeitj sitlo kurti neutraly jvaizdi.
Toks ivaizdis leidzia organizacijai palaikyti pozityvius santykius su visuomene, neprimetant
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organizacijos poziiiriy ir vertybiy. Neutralus {vaizdis gerokai sumazina atmetimo efekta, nes paprastai
nesukelia neigiamy emocijy ir pasiprieSinimo*. Siekiant sumazinti tikimybe, kad ivaizdis bus tinkamas
tik tam tikroms vartotojy grupéms ir galima atmetimo reakcija, formuojamas neutralus arba palankus
organizacijos ivaizdis (2 pav.).

Tiesos atitikimas Adekvatumas

Kompleksiskumas Originalumas
Neutralus vaizdzio Palankus

Konkretumas < .. . [ I .. e e e »| Neisbaigtumas
ivaizdis tipai ivaizdis

Paprastumas M Plastiskumas

Neisbaigtumas Adresato tikslumas

2 pav. [vaizdZio tipai
Saltinis: sudaryta autorés pagal Ceikauskiené, M. (1997). Reklama ir firmos jvaizdis. Vilnius: Lietuvos informacijos
institutas. p. 54-56.

Palankaus bei neutralaus ivaizdzio charakteristikos pateiktos 4 priede.
G. P. Lantos, C. Shoemaker (2000) organizacijos jvaizdzio misija apibrézia tokiais punktais:
e sukurti vieSuma ir palankuma visuomenéje bei itvirtinti palankesng vieta rinkoje;
¢ 1§ naujo apibrézti kompanija po susiliejimo, perémimo, isigijimo ar vardo pakeitimo;
e apdoroti tikslines rinkas, kurios galéty véliau remti produkty marketinga;
¢ jtakoti akcininkus ir finansines institucijas;
e jtvirtinti kompanijos pozicija aktualiais klausimais;
e padéti valdyti krizines situacijas;
e pritraukti ir i§laikyti kvalifikuotus darbuotojus.

Galbut daugeliui savoka ,,neutralus* asocijuojasi su neisraiSkingu, neapibrézta struktiira turin¢iu ir
betiksliu reiskiniu. Taciau kalbant apie neutraly organizacijos jvaizdi norima pabrézti, kad jis yra
atviras ir sudaro salygas visoms tikslinéms grupéms palaikyti pozityvius santykius su institucija.
Neutralaus organizacijos ivaizdzio pranasumas glidi tame, jog institucijos veikla besidominciai
visuomenés daliai neprimetamas organizacijos poziliris ar prieraiSumas jai. Jeigu organizacijos jvaizdis
kazkam ir nesukelia teigiamy emocijuy, tai toks jvaizdis bent jau neturéty sukelti neigiamo pozitirio
(Kotler ir kt., 2003).

N. Ind (1997) neutralyji organizacijos ivaizdi apibiidina tokiomis charakteristikomis: jvaizdis
turéty biti kompleksiskas darinys, t.y. ne paprastas prekybos zZenklas, dizainas, devizas arba lengvai
1simenantis paveikslélis, bet kruopsSciai parengta institucijos biografija ar istorija. Potencialus vartotojas
nagrinédamas bet kokia jam pateikta ar prieinama informacija apie organizacijos veikla kreipia démesi
ne tik i teksta ar iliustracijas, jis tuo paciu samoningai domisi ir tomis institucijos savybémis, kurios
rodo jos iSskirtinuma.

J. Banyte (1997, p. 33) teigia, jog ,susikurti palanky ivaizdj organizacija gali trimis bidais:
ivaizdzio reklama, vieSumu ir tiesioginiais rySiais su visuomene*.

Anot M. Ceikauskienés (1997, p. 55), patirtis rodo, kad palankaus jmonés jvaizdzio formavimas ne
visada pateisina vadovybés liikesCius ir padarytas iSlaidas. Taciau tai nereiskia, kad jmon¢ privalo turéti
neisraiskinga, neapibrézta arba betiksli ivaizdi. PrieSingai, neutralus jvaizdis yra atviras, jis leidzia
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visoms vartotojuy grupéms palaikyti pozityvius santykius su organizacija. Neutralus jvaizdis atsijoja tik
nedaugelj kraStutinumus mégstanciy vartotoju. Jo pranaSumas tas, kad Zmogui neprimetamas
kompanijy poziiiris ar prisiriSimas prie kompanijos.

V. Jazdauskaité (2004a, p. 60) teigia, kad ,,Sivolaikinés organizacijos ivaizdis — viena svarbiausiy
jos vertybiy. [vaizdis apibiidina organizacija, ja ivertina ir apsprendzia kiekvieno Zmogaus elgesi jos
atzvilgiu. Nustatyta, kad per paskutini deSimtmeti organizacijos ivaizdzio verté iSaugo nuo 18 proc. iki
82 proc., tai yra daugiau negu keturis kartus®.

Organizacijos {vaizdzio pagrinda sudaro (Pikciinas, 2002b):

e teikiamy paslaugy kokybé;

e bendravimas su paslaugy vartotojais;

e socialin¢ organizacijos atsakomyb¢ bei etika;

e organizacijos aplinka ir jos rysiai, apimantys reklama, rySius su visuomene bei organizacijos
identiteto programa.

Pasak G. Driteikienés (2006, p. 87), organizacija, turinti gera ivaizdj, be abejonés turés ir didesnj
konkurencin] pranasuma to neturin¢iy organizacijy atzvilgiu. Teigiamas organizacijos jvaizdis teikia
Siuos pranasumus (Zr. 3 pav.).

Suteikia organizacijai tam tikry rinkos galiy, Sumazina prekiy pakeiciamumo efekta, apsaugo
nes sumazina klienty jautruma kainoms organizacija nuo konkurenty ataky ir sustiprina
organizacijos pozicijas prekiy — pakaitaly atzvilgiu
w X
Padeda organizacijai pasiekti P Teigiamas - — .
konkurencinj pranasuma ~ organizacijos » Padidina organizacijos rinkos vertg
jvaizdis
4 \
Uztikrina organizacijos dinamiska plétra bei ilgalaikiy Palengvina jvairaus pobiidzio istekliy (finansiniy,
tiksly (organizacijos plétros ir kt.) pasiekima informaciniy, zmogiskyjy ir kt.) pasickiamuma

3 pav. Teigiamo organizacijos ivaizdzio privalumai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Driteikiené, G. (2006a). [vaizdzio reikmé sékmingam organizacijos funkcionavimui.
Reklamos ir marketingo idéjos, 1(23), p. 87.

J. Banyté (1997, p. 31-32) i8skiria du poziiirius { {vaizdzio kiirima:

1. Organizacijos ivaizdi kuria pati organizacija ir jokie kiti veiksniai jo lemti negali, nes jvaizdis
priklauso tik nuo organizacijos ir jai atstovaujanciy asmeny sugeb¢jimo tinkamai pristatyti savo
organizacija visuomenei. Siuo atveju jvaizdis tapatinamas su organizacijos logotipu, prekiniu Zenklu,
specifiniu Sriftu ar simboliu ir net organizacijos biistinés architektiira ir dizainu.

2. Organizacijos jvaizdj lemia Sie veiksniai: asmeniniai (priéméjo lytis, ras¢, socialinis —
ekonominis statusas, darbo patirtis); organizaciniai (apima visa tikslingai ar netikslingai siun¢iama
organizacijos informacija); aplinka (svarbiausi kultiriniai, istoriniai ir ekonominiai aspektai). Cia
ivaizdis tapatinamas su bendra organizacijos samprata, jos kryptingumu ir i§skirtinumu.

Siuos du pozidirius jungia kompanijos tikslas sukurti pageidaujama jvaizdj (palanky arba neutraly).
Zinoma, kiekvienu konkreéiu atveju organizacijai iskyla savi tikslai ir pagal juos ji pasirenka bidus,
kaip juos pasiekti, igyvendinti.

Pasak G. P. Lantos, C. Shoemaker (2000), organizacijos jvaizdzio kiirimo kampanija privalo atlikti
ir tokias pagrindines funkcijas:
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e didinti vieSuma;
e iSplésti zinomuma;
e daryti jtaka pozitiriams.

Apibendrinant galima teigti, kad jvaizdzio tipu klasifikacija yra labai jvairi. Cia pasigendama
vieningos ivaizdzio klasifikacijos, tafiau jos vieningos ir negali biti, nes atskiri mokslininkai jvaizdj
klasifikuoja pagal skirtingus pozymius.

Tam, kad sukurti palanky organizacijos ivaizdi, reikia kryptingai ir nuolatos ji formuoti. Turi biiti
pasirinkta tam tikra strategija, kuria biity numatomi priemonés ir biidai, kuriais bus siekiama
uzsitikrinti teigiama ivaizdi. Organizacijos vadovai turi riipintis organizacijos ivaizdziu. Reikia, kad
organizacija susikurty viding kultira, firminj stiliy, taip pat turi turéti ateities vizija, puoseléti savo
misija ir visomis kitomis priemonémis rupintis, kad jvaizdis biity teigiamas.

1.3. Imonés jvaizdZio kiirimo modeliai

Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai yra didelé pasirinkimo galimyb¢, o pagrindiné problema — ne
pagaminti prekes, o jas parduoti, iSrySkéja {vaizdzio svarba. Geras ijvaizdis tampa biitina salyga
organizacijai, noriniai pasiekti stabilig ir ilgalaike verslo s€ékme, padeda pritraukti naujus klientus ir
partnerius, skatina pardavimus, didina organizacijos galimybes pasinaudoti iSorés finansavimo
Saltiniais, biitinais kokybiSkais iStekliais ir taip skatina jos dinamiska plétra.

Imonés {vaizdis — tema, kuriai kiekviena organizacija skiria daug démesio. Reklamos strategija, jos
turinys, bendravimo su klientais standartai — visa tai kiekvienai organizacijai aktualu ir svarbu.
Organizacijos, kuriy vardai gerai Zinomi, neretai jau turi susikiirusios savo ivaizdi, kitos, maziau
zinomos kompanijos, ji kuria (4leksandraviciené, 2004).

Kas lemia imonés jvaizd;j ir padeda tapti prestizine? Neuztenka gaminti kokybiska produkta, teikti
kokybiskas paslaugas, laiku atlikti darba ir gauti dideli pelna, nors Sie dalykai ir turi didelg itaka
prestizo formavimui. Siuolaikiniame versle lygiai taip pat svarbu profesionalus darbuotojy ir vadovo
tvaizdis, iSvaizda, ju etiketas ir elgesys visose verslo situacijose. Tai gali tapti skiriamuoju imonés
bruozu. Pagrindinis ginklas konkurencinéje kovoje — iSskirtinis jvaizdzio kiirimas ir valdymas
(Jurgeleviciite, 2006, p. 35-36, 38). Pasak J. Banytés (1997, p. 30), ,,ivaizdzio kiirimu galime vadinti
nuostaty vienos ar kitos organizacijos atzvilgiu formavima su ja nesusidirusioje visuomenés dalyje
arba Siy nuostaty keitima, jei visuomenés poziiiris i ta organizacija nepalankus®.

Paprastai supratimas, kaip reikia kurti ivaizdi, susiaurinamas iki dviejy tikslu (Driiteikiené, 2002b):

1. jvaizdis turi biiti;
2. (vaizdis turi biiti geras.

IS tikryju Sie dalykai svarbis, taCiau tai yra tik vienas 1§ jvaizdzio kirimo aspekty. Be abejo,
kiekvienai organizacijai svarbu sukurti saziningos ir stabilios organizacijos ispidj, tatiau tai dar ne
viskas. Atsizvelgiant i organizacijos veiklos pobiidi, svarbu pabrézti pagrindines organizacijos veiklos
pobiidi nusakancias savybes. Taigi ivaizdis turi biti pritaikytas prie konkre€ios organizacijos veiklos
pobidzio ir atitikti tikrove (Driiteikiené, 2002b).

Dinamiskumas — vienas svarbiausiy jvaizdzio bruozy. [vaizdis néra kieno nors viena karta
suformuluotas ir nekintantis, jo atributai nuolat persitvarko, keiciasi priklausomai nuo poky¢iu paciame
nesiklyje arba zmoniy grupés samonéje (Ceikauskiené, 1997, p. 52).
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Ivaizdzio kiirimo klausimai yra labai aktualiis organizacijoms ir jy vadovams. Mazdaug nuo 1959
mety pasaulio mokslin¢je literattiroje pradedama diskutuoti — kaip §is fenomenas galéty biiti kuriamas
ir kokie yra pagrindiniai jo valdymo aspektai (Driiteikiené, 2007, p. 39)

Organizacijos jvaizdis gali buti kuriamas ir valdomas remiantis ivaizdzio kiirimo modeliais, kurie
pristatyti pasaulio mokslinei visuomenei 1977 — 1998 metais. Per pastaruosius tris deSimtmecius
mokslingje literatiiroje pristatyta keletas konceptualiuy jvaizdzio kiirimo modeliy. ,,Tai S. Kennedy
(1977), G. Dowlingo (1986), R. Abratto (1989), N. Ind (1997) ir H. Stuart (1998) darbai. Siais
modeliais buvo stengiamasi pavaizduoti, kaip organizacijos ivaizdis galéty biiti kuriamas ir valdomas
(Parachomikiené, Atkociiniené, 2004). Ju trumpas apibiidinimas pateiktas 2 lenteléje, o schemos - 5, 6
ir 7 prieduose.

2 lentele
IvaizdzZio kiirimo modeliy apibudinimas

Autorius Modelio apibtidinimas

S. Kennedy | Pabrézé organizacijos darbuotojy vaidmeni ir aptaré darbuotojy svarba kuriant organizacijos jvaizdi.
(1977)

Ivaizdzio kiirimo modelis labai panasus i S. Kennedy modeli. Pagrindinis skirtumas tas, kad S.
Dowlingo modelyje daug démesio skiriama organizacijos komunikacijai. Autorius iSskyré
organizacijos viding komunikacija, tarpasmening komunikacija (viding ir iSoring) bei marketingo

G. (ll)g(;vé)mg komunikacijq. G. Dowl'ingas. teige, k?d tarpgsmeniné komunikac.ija atsklsaidjig ta ivai;di, kl'lri turi
atskiros grupés, o masinés informavimo priemonés parodo, kaip organizacija suvokia pati save.
Kulttrinis kontekstas veikia tiek valdymo iniciatyvas, organizacijos ivaizdj, tiek kasdienius santykius

tarp organizacijos nariy ir iSorinés auditorijos.
R Abratt Pripaiino', k'a<vi. organizgcijo§ ivaizdis ir ident'iteta}.s da?ngi V?'rtoj.an'li kai'p sino'nimai,.ir savo modelyje?
(1989) bando skirti Sias saveikas jvesdamas organizacijos {vaizdzio ir identiteto ,interfeiso® savoka, kuri

reiSkia peréjima i§ organizacijos vidinés aplinkos | iSoring. Tai tartum linija tarp vidaus ir iSorés.

Modelyje yra aiSkus rySys tarp organizacijos produkty bei jos identiteto: produkty pobidis veikia

N Ind (1997) organizacijos kultiirg ir identiteta, o organizacijos identitetas - produkty pobiidi.

Modelis atskleidé vidinius ir iSorinius organizacijos rySius. Modelyje ypaC svarbu tai, kad tarp
H. Stuart organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo jterpta organizacijos strategija parodant,

(1998) kad organizacijos identitetas — tai samoningas organizacijos individualumo, kaip organizacijos
strateginio sprendimo, pristatymas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal K. Parachomikiené, V. Atkocitinien¢, 2004; G. Driteikiené, 2002b.

Organizacijos reputacija nebuvo pavaizduota né viename i$ aptarty modeliy.

Atsizvelgdama 1 uzsienio autoriy patirti, ju pasiiilytus organizacijos ivaizdzio formavimo modelius
lietuviy jvaizdzio tyréjai, pvz. G. Driteikiené (2002) ir J. Seputiené (2002) pateikia individualius
organizacijos jvaizdzio valdymo modelius.

Abiejy autoriy modeliuose aiskiai parodyta, kad ivaizdzio formavimo pagrindas yra organizacijos
identitetas. Identiteta apsprendzia organizacijos kultira, jos elgsena, komunikacija. Identitetas
formuojamas organizacijos viduje ir komunikuojamas i iSoring aplinka ir lemia tam tikro jvaizdzio
susiformavima. G. Driiteikienés apibendrinamais organizacijos {vaizdzio kiirimo modelis (Zr. 7 prieda)
nepretenduoja | visapusiSska bei iSbaigta organizacijos (vaizdzio kiirimo apraSyma. Organizacijos
kultiira pateikiama kaip atskira erdve, apjungianti kitus komponentus. Taip pat modelyje vaizduojamas
griztamasis rySys i§ organizacijos ivaizdZzio ir reputacijos { strategini valdyma. [vaizdis Siame modelyje
kuriamas organizacijos identiteto pagrindu. Tarpasmening ir integruota marketingo komunikacija bei
1Sorin¢ aplinka jtakoja organizacijos jvaizdi. Organizacijos reputacija susiformuoja organizacijos
ivaizdzio pagrindu. J. Seputiené identiteto pagrindu jvardina personality (asmenybg), kuria sudaro
organizacijos filosofija, vertybés, misija. Taigi, autorés nuomone, identitetas yra organizacijos
strategijos numatyta asmenybés iSraiSka, paremta simbolizmu, jmonés elgsena ir komunikacija. Tuo
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tarpu G. Driiteikiené akcentuoja organizacijos individualumo, kuris pristatomas per identiteta, svarba.
Autoré¢ strategini valdyma iSskiria kaip atskira elementa, veikianti organizacijos individualuma ir
identiteta. Siuose modeliuose jvaizdzio suformavimas néra galutinis tikslas, proceso pabaiga. Galutinis
taskas — organizacijos reputacija, kuri yra organizacijos jvaizdzio pasekm¢, organizacijos vertinimas
visuomenéje. J. Seputiené savo modelyje tiesiogiai nurodo, kad jvaizdZiui jtakos turi ir iSoriné aplinka.
Tuo tarpu G. Driteikiené schemoje vaizduoja griztamaji rysi i organizacijos {vaizdzio ir reputacijos 1
strategini valdyma. Organizacijos {vaizdzio pagrindu susiformuoja organizacijos reputacija
(Dritteikiené, 2002b, Seputiené, 2002). Reikia pastebéti, kad $iuose ivaizdzio valdymo modeliuose
pavaizduotas tik iSorinio ivaizdzio kiirimas, apie vidinj ivaizdi, egzistuojant] organizacijos viduje, t.y.
darbuotojy tarpe, neuzsimenama.

Organizacijos ivaizdzio modeli apraso ir R. Pauliené (2004). Jos nuomone, organizacijos ivaizdzio
kiirimo principus galima pavaizduoti piramide, iliustruojancia jvaizdzio formavimo lygmenis (zZr. 4
pav.):

IVAIZDIS

PROFILIS

IDENTITETAS

EULTURA

PAGRINDAS

4 pav. Organizacijos {vaizdZio genez¢
Saltinis: Pauliené, R. (2004). [monés jvaizdzio samprata ir formavimo ypatybés [Zitréta 2005-12-03]. Prieiga
per interneta:<http://www.komunikacija.lt/pranesimai/straipsn1.htm>.
Pasak G. Driiteikienés (2007, p. 29):

Pagrindas — esminés idéjos, iSreikstos jstatymuose, kituose dokumentuose.
Kultira — organizacijos darbuotojy pripazistamos vertybés ir poziliriai, pasireiSkiantys elgesiu su
klientais, prioritety pasirinkimu (daZniausiai nesamoningai).
Identitetas — samoninga kultiiros iSraiSka.
Profilis — identiteto elementai, laikomi svarbiais ir pabréztinais komunikuojant su visuomene.
Ivaizdis — idéju, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy organizacijos atzvilgiu visuma.
R. Paulienés (2004) nuomone, §is ivaizdzio kiirimo modelis yra vienas tiksliausiy ir todél daznai
vartojamas, aprasomas jvairiuose Saltiniuose.
V. Suidzius (2002) vaizdzio valdymo procese taip pat akcentuoja tokius momentus:
e vartotojy pasirinkima, t.y. tiksliniy auditorijy nustatyma;
¢ sitlomy prekiu/paslaugy kokybe;
e psichologiniy nuostaty paisyma;
e visuomeniniy santykiy palaikyma.
Apie organizacijos rySiy ir institucinio jvaizdzio valdymo patirt;i Lietuvos jmonése raso A.
Pikciinas (2002b). Jis nepateikia savo {vaizdzio modelio, bet teigia, kad iSsamiausias ir lengviausiai
pritaikomas, ko gero, yra P. S. B. Shee ir R. Abratt (1989) identiteto ir jvaizdzio programos modelis,
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apimantis tris skirtingus valdymo etapus: I etapas — organizacijos asmenybés, II etapas — organizacijos
identiteto; Il etapas — organizacijos jvaizdzio valdymas.

Organizacijos ivaizdzio formavima analizuoja ir R. Matkeviciené (2000), kuri akcentuoja, jog
Siuolaikinis pasaulis yra labai dinamiskas ir kintantis, todél biitina perzitréti, atnaujinti jvaizdZio
formavimo metodika, pritaikyti ja kokybiskai naujai — informacija ir komunikacija, juy procesy valdymu
pagristai visuomenei ir, Zinoma, institucijai. Analizuodama jvaizdzio formavima, R. Matkeviciené
daugiausia démesio skiria organizacijos komunikacijai. Autor¢ teigia, jog, formuojant organizacijos
vaizdi, itin svarbi yra apie organizacija skleidZziama informacija, tod¢l jos platinima reikéty vykdyti
kryptingai.

Taigi tiek uzsienio, tiek lietuviy autoriai pateikia labai daug organizacijos ivaizdzio kiirimo bei
valdymo modeliy. Vieni juy akcentuoja sudedamasias ivaizdzio dalis ir tokiu biidu parodo, kaip ivaizdis
yra vystomas. Jiems svarbu iSsiaiskinti, kas tas ivaizdis apskritai yra, kas ji sudaro, lemia, nes tik
pazinus objekta, galima kalbéti apie jo formavima, keitima, valdyma. Tuo tarpu kiti autoriai konkreciai
kalba apie patj ivaizdzio formavimo procesa, jo nuosekluma, apie tai, kokius veiksmus ir kada reikia
atlikti, kokias analizes taikyti.

Aptartieji jvaizdzio kiirimo modeliai rodo, kaip gali bati kuriamas organizacijos jvaizdis. Sie
modeliai atskleidzia procesa, kuris yra gana sudétingas, nuoseklus ir kartais sunkiai identifikuojamas,
todé¢l jvaizdzio valdymo problemos daznai ir sprendziamos neadekvaciai. O kylancios problemos yra
sudétingos ir pats ivaizdzio kiirimas turi biiti nuolat aptariamas ir vertinamas.

1.4. Veiksniai, identifikuojantys jmonés jvaizdj
1.4.1. Identitetas bei reputacija kaip prioritetiniai jmonés jvaizdj lemiantys veiksniai

Organizacijos identitetas.

Kiekviena jmon¢ turi tam tikry savitumy. Ju visuma sudaro vadinamaji imonés identiteta (angl.
Corporate Identity). Anot S. Mamedaitytés (2003, p. 27), ,,imonés identitetas — tai imonés pasirinktas
biidas parodyti save aplinkai, atspindintis imonés filosofija ir pabréziantis tuos imonés bruozus, su
kuriais ji nori biiti siejama®. 4. Pikcitinas (2002a, p. 19) teigia, kad identiteta galima apibrézti kaip ,,tai,
kas yra organizacija®, gi organizacijos vaizdis yra sukurtas ir formalizuotas organizacijos identitetas,
pateikiamas iSorinés aplinkos segmentams ir susiformuojantis kaip skirtingy adresaty suvokimo
proceso pasekme.

Anot J. M. Balmer (2001), savokos ,,ivaizdis* ir ,,identitetas* néra sinonimiskos, nors neretai jos
yra painiojamos ar net laikomos identiskomis. Siy terminy skirtuma identifikavo Margulies, kuris
imonés identiteta apibtidina kaip visy simboliy, Zenkly, signaly visuma, sukurta ir naudojama tam, kad
biity perduotas organizacijos savgs suvokimas jos iSorinéms auditorijoms. Imongés identitetas yra kaip
pagrindas imongs ivaizdziui. Néra vieningos nuomonés apie imonés identiteto savoka. Ivaizdis kaip tik
ir yra jvairiy auditorijy organizacijos suvokimas, susij¢s su tuo, kaip iSorinis pasaulis suvokia
organizacijos komunikacijos pastangas.

Organizacijos jvaizdis, negali biiti valdomas tiesiogiai: jis valdomas per organizacijos identiteta.
Todél kai kurie autoriai (H. Stuart) prieStarauja, kad dauguma mokslininky savo modelius vadina
»organizacijos (imonés) ivaizdzio valdymo modeliais®, o ne ,,jmonés identiteto valdymo modeliais®.
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Taciau atsizvelgiant i tai, kad identiteto valdymo galutinis tikslas yra palankus organizacijos ivaizdis,
autoriy pasirinktas pavadinimas visiskai pateisinamas (Seputiené, 2002, p. 30-31)

D. Bernstein (1992), teigdamas, jog identiteto savoka néra pakankamai aiski, jos esmei atskleisti
pasitlé sutapatinti imong su zmogumi. Kiekvienas Zmogus turi asmenybg, ja turi ir imonés. Priemonés,
kuriomis asmenybé yra pristatoma kitiems, vadinamos identitetu. Sios priemonés — apranga,
Sukuosena, makiazas, aksesuarai (vizualus identitetas), kalbéjimas — kaip Zmogus kalba, kada kalba
(komunikacija), zmogaus elgesys (imonés elgsena).

Identitetas yra kuriamas imonés viduje ir siunCiamas iSorinéms auditorijoms, o {vaizdis
susiformuoja uz imoné¢s ribu. Tad komunikacijos procese identitetas yra susijgs su siuntéju, o jvaizdis —
su gavéju. Tuos pacius organizacijos signalus kontaktinés auditorijos gali suvokti ir jvertinti skirtingai,
bet svarbu, kad komunikuojamas identitetas atitikty tikraji (Van Riel, Balmer, 1997). 3 lenteléje
pateiktos priemonés, kuriomis organizacijos identitetas jgauna iSoriskai pastebimas formas.

3 lentele
Organizacijos identiteto elementai

Identiteto elementai Apibudinimas

Organizacijos stilius (angl. | Kuriamas vizualiomis iSraiSkos priemonémis: organizacijos vardu, spalvomis bei formomis
corporate design) ir t.t.

Komunikavimas su aplinka
(angl. corporate
communications)

Tai visi organizacijos veiksmai, kuriais, bendraujant su vidinémis ir iSorinémis visuomenés
grupémis, sickiama atkreipti démesj | organizacijos savitumus.

Atskleidziama tiek jos vidaus veiksmais (vadovavimo metodais, vadovy ir pavaldiniy
bendravimo stiliumi, materialinio ir moralinio skatinimo sistema ir pan.), tick uz jos riby —
bendraujant su ziniasklaida, interesy grupémis ir t.t.

Organizaciné elgsena (angl.
corporate behavior)

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal V. Pranulis ir kt., 2000, p. 359-360.
Kiekviena 1§ §iy organizacijos identiteto politikos daliy jgyvendinama tam tikrais konkreciais
veiksmais (5 pav).

Organizacijos identitetas

/7 ;

Organizacijos Organizaciné Komunikavimas:

stilius: elgsena: e  Skelbimai

e Dizainas e Vadovavimas e Plakatai

e  Architektiira e Atlyginimas e Brositiros

e  Uniforma e Personalo ugdymas e  Laikras¢iai

e Spalvos e  Vertinimas darbuotojams ir

e Blankai e Bendravimas pirkéjams

o Sriftas e  Pasitarimy stilius e Siikis (devizas)

o  Prekés o Kiritika e Parodos (mugés)

5 pav. Organizacijos identiteto iSraiSkos formos
Saltinis: Weis, H.Ch. (1995). Marketing. Ludwigshafen (Rhein): Kiel. 9-asis leidimas. p. 446.

Bendriausia organizacijos identiteto kiirimo mintis yra kiek galima aiSkiau, vieningiau ir
patraukliau save apibiidinti. Todél gerai suformuotas organizacijos identitetas gali biti laikomas rysiuy
su visuomene plétojimo pagrindu. Apibiidindama savo identiteta ir pranesdama apie ji ivairioms
visuomenés grupéms organizacija kuria savo {vaizdi. Taigi, galima sakyti, kad organizacijos {vaizdis —
tai tam tikras organizacijos identiteto atspindys visuomenéje, jos vertinimo visuma. Identitetas yra
formuojamas organizacijos viduje, t.y. pati organizacija nulemia, kokias savo savybes iSskirti, ka
akcentuoti. Identiteto pagrindas — organizacijos asmenybé. Identitetas siunciamas kontaktinéms
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auditorijoms, kur jis transformuojamas i jvaizdj, t.y. organizacijos suvokima visuomene¢je (Pranulis ir
kt. 2000, p. 359, 361-362). Organizacijos identiteto ar ivaizdzio keitimas tikrai nepadés iSspresti ar
nuslépti organizacijos vidiniy problemy (jei tokiy yra). PrieSingai, pokyciams skiriamos léSos ir
visuomenés klaidinimas jas gali tik dar labiau paastrinti (Brassington, Pettitt, 2000, p. 385).

W. S. Alessander (2001) pateikia identiteto valdymo modeli (zr. 8 prieda). Pagal §i modeli procesas
vyksta taip: organizacijos misija veikia organizacijos identiteta, identitetas veikia organizacijos jvaizdji,
o jvaizdis sukuria organizacijos reputacija. Jeigu apatiniai modelio elementai (misija ir identitetas) yra
visiSkai kontroliuojami organizacijos, tai kiti du (jvaizdis ir reputacija) gali buti veikiami ir tokiy
veiksniy, kuriy organizacija negali pilnai kontroliuoti.

Teigiama kompanijos identiteta jtakoja: ikvepianti kompanijos vizija, nuoseklus savgs pristatymas,
efektyvus pavadinimas ir Zenklas, isimintini simboliai ir prekiniai zenklai. Norint suvokti, ka
kompanija reiskia klientams, i§ pradziy reikia patiems suvokti, kas i§ tiesy yra kompanija, ir kokia
rinkos dalj ji uZima. Tai dazniausiai sunku padaryti, iSskyrus auks¢iausiems vadovams. Net jei ir yra
neiSvengiamy skirtumuy, kaip tam tikri elementai yra suvokiami suinteresuotujy grupiy, visa tai suteikia
pirminés informacijos organizacijai kuriant identiteta. Identitetas yra perteikiamas per organizacijos
zenklus, produktus, paslaugas, pastatus, firminio stiliaus atributika, uniformas, ir dar daugeli
akivaizdziy pozymiu, sukurty organizacijos, bendraujant su suinteresuotomis grup€mis. (Argenti,
2002).

Taigi, galima teigti, kad aiSkus, konkretus organizacijos identitetas padeda kurti gera organizacijos
tvaizdi, kuris priklauso nuo organizacijos teikiamy paslaugy, parduodamy prekiy patrauklumo, aukstos
organizacijos darbuotoju kultiiros. Identitetas yra kuriamas imonés viduje ir siun¢iamas iSorinéms
auditorijoms, o jvaizdis susiformuoja uz imonés riby. Organizacijos identitetas sukuriamas pacios
organizacijos pastangomis, o jvaizdis — tai komunikacinio proceso déka susiformaves organizacijos, jos
paslaugu suvokimas visuomenéje. Neretai {vaizdzio savoka yra painiojama ar tapatinama su tokiomis
savokomis, kaip imonés reputacija, identitetas. Ivaizdis ir reputacija — svarbiausi organizacija
apibiidinantys aspektai.

Organizacijos reputacija.

Anot G. Driteikienés (2007, p. 12-14), siekiant suvokti ivaizdzio samprata, labai svarbu ivertinti
organizacijos ivaizdzio bei reputacijos santyki. ,,Egzistuoja abipusiai santykiai tarp organizacijos
ivaizdzio ir reputacijos koncepciju: organizacijos reputacija smarkiai veikia organizacijos ivzidzius,
kuriuos susikuria Zmonés per kasdienius santykius su organizacija. Kadangi reputacija formuoja
organizacijos elgsena, komunikacija ir simbolizmas, jai didele itaka daro ir kasdieniai Zmoniu
1vaizdziai®.

Reputacija (pranc. reputation) — vieSoji nuomon¢ apie kieno nors ypatybes (Bendoriené ir kt.,
2001, p. 641). G. Dowling (2001) reputacija apibudina kaip ivaizdzio pasekmg. Jei ivaizdis atitinka
Zmogaus asmenines vertybes, imoné igyja teigiama reputacija ir atvirks¢iai. 1. Smaiziené (2006, p. 163)
pazymi, kad neretai reputacija dar ir Siandien siejama tik su firminiu Zenklu, rySiais su visuomene ar
reklama; santykis tarp imonés reputacijos ir ivaizdzio néra tiksliai apibréztas. Naujausiuose mokslo
darbuose apibréziant reputacija, daZzniausiai akcentuojama vie$oji nuomon¢ apie organizacija, nuostatos
jos atzvilgiu, organizacijai priskiriamos charakteristikos ir vertybes.

K. Saxton (1998) organizacijos reputacija apibrézia kaip organizacijos atspindi, kuri per tam tikra
laika suvokia organizacijos auditorijos ir iSreiSkia savo mintimis bei zodziais.
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C. Fombrun (1996) teigia, kad reputacija apima kity zmoniy patirtj, susijusia su $ia organizacija.

Organizacijos reputacija — suma vertybiy, kurias suinteresuotieji, savaip suvokdami ir
interpretuodami imonés komunikuojama ivaizdi ir jos veiksmus, priskiria imonei (Reputation
Management, [zitiréta 2007-02-19]). Anot I. Smaizienés (2006, p. 163), ,,pati reputacijos savoka ir
riipinimasis organizacijos reputacija bei ivaizdziu néra naujas. Siandien pasigirsta tvirtinimu, kad
rySiai su visuomene organizacijoje ,,iSaugo marskinélius® ir jy nebepakanka gerai reputacijai uztikrinti.
Sitlomas naujas poziiiris 1 komunikavima ir rySiy palaikyma su suinteresuotaisiais — reputacijos
valdymas. Reputacijos valdymas ieSko atsakymu i klausimus, kaip valdyti nevaldoma, kaip iSmatuoti
neiSmatuojama‘.

Labai svarbu suvokti kas sudaro salygas s€kmingai veikian¢ioms organizacijoms sukurti stipry, bei
tvirta {vaizdi. Organizacijos {vaizdis yra jos identiteto atvaizdas. O jvaizdzio pasekmé — reputacija.
Vienas su kitu yra tiesiogiai susijg, ir priklausomi. Suinteresuotosios grupés - ar tai bty klientai,
placioji visuomené, investuotojai, ar imonés darbuotojai — visi skirtingai suvokia organizacijos ivaizdi.
Asociacijos ir ispudziai, kurie iSlieka po kontakto su organizacija, sukuria jos ivaizdi. Darbuotojuy
stilius, elgesys, ziniasklaidos sukurtas jvaizdis, ir netgi kompanijos dalyvavimas visuomeniniame
gyvenime kuria organizacijos {vaizdi. Teigiamo ijvaizdzio déka organizacija igyja reputacija
visuomengje, o tai ir yra labiausiai organizacijos vadovuy siekiamas uzdavinys — igyti reputacija
visuomenés akyse (Argenti, 2002).

I Smaiziené (2006, p. 164) nurodo keleta svarbiy aspekty, leidZianéiy organizacijos reputacija
suvokti kaip sudétinga socialinj — psichologini fenomena:

e organizacijos reputacija yra neatsicjama nuo organizacijos veiksmuy, rezultaty ir ju
interpretacijos;

e organizacijos reputacija formuojasi veikiama daugelio objektyviy ir subjektyviu veiksniu: ne
tik asmeniskai Zmogui susidiirus su organizacija, bet ir i§ ziniasklaidos praneSimuy,
visuomengje sklandanciy gandy, kity asmenuy pasakojimy ir atsiliepimu;

e svarbiis visi suinteresuotieji;

e reputacijai budingas ,nusistov¢jimas®, t.y. ji formuojasi per tam tikra laiko tarpa,
akumuliuojant naujai gauta informacija ir {sptidzius su jau turimomis Ziniomis, sitikinimais ir
patirtimi.

Organizacijos reputacijos valdymo tikslai kyla dél to, kad egzistuoja neatitikimai tarp to, ko
Ivairios suinteresuotyjy grupés tikisi i§ organizacijos, ir realios organizacijos veiklos (zr. 6 pav.):

Identitetas
/ (kuo save laiko organizacija) \
Norimas jvaizdis Ivaizdis
+—>

(kaip organizacija save pristato) (kaip organizacijq mato ir vertina iSoriniai suinteresuotieji)

6 pav. Identiteto ir {vaizdzio neatitikimai
Saltinis: SmaiZiené, 1. (2006). Organizacijos reputacijos valdymas: prabanga ar batinybé? Ekonomika ir vadyba:
aktualijos ir perspektyvos. Mokslo straipsniy rinkinys, 1(6). VSI Siauliy universiteto leidykla, p. 166.
Pagal Sia schema, pagrindinis reputacijos valdymo tikslas — mazinti tokius neatitikimus,
pasirenkant ir pritaikant efektyviausias priemones finansiniu, laiko ir Zmogiskyju istekliu sanaudy
aspektais (Smaiziené, 2006, p. 166).
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Pasak V. Lukminaités (2004), ,reputacijos kiirimas apskritai yra paremtas domino principu. Jei
sugebate uzsitarnauti vieno kliento palankuma, gandas apie jus netruks pasklisti. Jei nepateisinote vieno
kliento likesCiy, nepalankiis atsiliepimai taip pat pasieks ne vienas ausis. ISskiriami pagrindiniai
veiksniai lemiantys gera arba bloga organizacijos reputacija (zr. 9 prieda).

ISpuoselétas imonés jvaizdis ir gera reputacija yra esminés konkurencinio pranasumo prielaidos.
Ilgalaikés investicijos | Sias sritis parodo ne tik strategini vadovy mastyma, bet ir yra imonés
patikimumo ir stabilumo garantas. O laikui bégant ir didéjant konkurencijai, ne kaina, o imonés
tvaizdis ir reputacija turéty tapti pagrindiniais veiksniais, lemianciais produkcijos ar paslaugu
pasirinkima (Lukminaité, 2004).

P. Argenti (2002) teigimu, jeigu organizacijos ivaizdis (biuitent klienty suvokiamas) atitinka
organizacijos tikrovg, tai jos reputacijos valdymo planas yra s¢kmingas. O jeigu klienty suvokimas
zymiai skiriasi nuo tikrovés — kaip daznai nutinka, kai kompanijos nebando iSsiaiSkinti ar egzistuoja
rySys tarp Siy veiksniy — tuomet arba {vaizdzio formavimo strategija yra neveiksminga, arba
organizacijos tikrové (bttent identiteto suvokimas) reikalauja pakeitimy. Taigi, reputacijos formavimas
labai priklauso pirmiausia nuo identiteto ir nuo organizacijos jvaizdzio. Kompanija privalo stengtis
sukurti gera kompanijos identiteta ir valdyti Zzmoniy suvokima kas ji ir kokia ji yra. Identiteto
formavimas yra viena i8 reputacijos valdymo daliy, kuri mes galime kontroliuoti.

Organizacijoa, kuri jau turi susikiirusi ir suformavusi gera reputacija, turi nepamirsti, kad kaip ir
ivaizdis, taip ir reputacija néra amzina ir nekintanti. V. Sidzius (2002, p. 59) iSskiria svarbiausias
aukStos reputacijos palaikymo bei formavimo prielaidas:

e privalomy moralés normy laikymosi uztikrinimas (imoné¢ bei jos vadovai savo veikloje privalo
laikytis visuotinai priimty moralés normy, nes daugiausia pagal tai visuomené¢ susidaro
nuomong apie imong);

e verslo kultiiros, kaip vertybiy sistemos suktirimas (auksta verslo kultiira ir vertybés padeda
orientuotis { tiksla, gera atmosfera kolektyve, kelti klienty aptarnavimo kokybg ir t.t. Vertybiy
sistema turi biiti priimtina ir bendra visiems organizacijos darbuotojams);

e organizacijos veikloje naudojama auksStos kokybés atributika (emblema, firminiai blankai,
korespondencija, reklaminiai bukletai, skelbimai, i§kabos);

e palankus poziiiris { esama ar potencialy klienta, jo aptarnavima, lankstumas sprendziant
kilusias problemas bei reaguojant { klienty nusikundimus;

e geras visuomenés informuotumas apie organizacija, jos laim¢jimus (dalyvavimas labdaros
renginiuose, vadovy kalbos per masinés informacijos priemones, teigiami straipsniai
spaudoje);

e tiksli, patraukli, patikima informacija, pateikiama laiku ir reklama apie imong, jos veikla ir
produkcija;

e atvira ir saZininga konkurencija;

e teikiamy paslaugy asortimentas ir kokybé, ekologiska technologija.

Ivaizdzio ir reputacijos savokos daznai vartojamos kartu — kaip sinonimai, net nebandant jy
diferencijuoti. Taciau reputacijai budinga siauresné reikSme, kadangi ji apima vertinimus organizacijos
atzvilgiu — gera ar bloga reputacija. O jvaizdzio savoka yra platesné. Ji apima ne tik vertinima, bet ir
turini kokia yra organizacija: patikima ar nepatikima, patraukli ar nepatraukli ir pan. Be to {vaizdzio ir
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reputacijos savokos kyla viena i§ kitos. Reputacija susiformuoja jvaizdzio pagrindu, kaip ivaizdzio
pasekme.

Taigi tarp organizacijos ivaizdZio ir reputacijos egzistuoja abipusiai rySiai. Reputacija stipriai
veikia organizacijos ivaizdzius, kuriuos susikuria zmonés susidurdami su organizacija. Reputacijos
formavimui daug itakos turi organizacijos elgsena, komunikacija bei simboliai, kuriais iSreiSkiamas
organizacijos individualumas, daug itakos turi ir kasdieniai Zmoniy jvaizdziai. Organizacijos reputacija
veikia {vaizdzius, kuriuos susikiir¢ jvairios kontaktinés auditorijos, o Sie ivaizdziai daug jtakos turi
organizacijos reputacijai.

1.4.2. Organizacijos kultiira ir firminis stilius kaip organizacijos jvaizdZio indikatoriai

Organizacinés kultiiros, dar vadinamos korporacinés (/ot. corpore — kiinas) kultiiros, savoka néra
tiksliai nusistovéjusi. Vieni autoriai mano, kad ji pasireiSkia organizacijos veikéjy elgesiu, kiti —
organizacijos vertybémis. Taciau apibendrinus literatiiroje sutinkamus {vairiu autoriy organizacinés
kultiros sampratos interpretavimus galima teigti, jog organizacin¢ kultira yra labai reikSmingas
kiekvienos organizacijos veiklos elementas — tai vertybiy, isitikinimy, likesc¢iy, normu, elgesio,
reikSmiy ir simboliy sistema, kuri organizuoja ir integruoja kartu dirbanc¢ius Zmones bei sukuria tam
tikra klimata organizacijoje. Samoningas organizacinés kultiros formavimas, vystymas, turimos
organizacinés kultliros Zinios yra biitinos salygos sékmingai organizacijos veiklai plétoti. Organizacing
kultiira lemia organizacijos dydis ir struktira, vadovavimo ir sprendimy priémimo stilius, aplinkos
faktoriai (stabilumas/nestabilumas), technologijos, darbo ir uzduoCiy pasiskirstymas, tradicijos
(Mamedaityte, 2003, p. 18).

Organizacijos kultiira — tai savaime susiklos¢iusi zmoniy bendravimo forma, vertybés, poziiiriai.
Tai nattrali, specialiai neformuota kultiira, apimanti visa organizacija, nors darbuotojai ir vadovai apie
tokia vyraujancia kultira net nenutuokia. Ji, kaip jungiamoji grandis, vienija visy darbuotojy pastangas,
remiantis Zmoniy dvasinémis, emocinémis, kultiirinémis vertybémis, siekti bendry organizacijos tiksly
(Simanskiené, 2002, p. 19).

Organizacing¢ kulttra suvokiama kaip Sablonas atitinkamy vertybiy ir isitikinimy, kurie Sios imonés
nariams turi prasmg ir kaip elgesio taisykliy rinkinys (Vitkiene, 2004, p. 112). Kultiira - organizacijos
darbuotojuy pripazistamos vertybés ir poziiiriai, pasireiSkiantys elgesiu su klientais, prioritety
pasirinkimu. Kulttira néra suvokiama iki galo. Pasak organizacijuy ivaizdzio tyrinétojo G. Morgan
(1986, p. 24), ,,mes ,,skaitome* organizacijas, bandydami susiformuoti ivaizdzius, kurie padéty mums
jas suprasti“. Taciau jei organizacija suvoksime kaip kultiira, tada organizacijos esm¢ bus idéjose,
vertybése, normose, ritualuose ir isitikinimuose, kurie palaiko organizacijas kaip socialiai konstruotas
realybes (Pauliené, 2004). Kulturos koncepcija apima organizacijos nariy suvokiamas vertybes,
isitikinimus apie organizacija, ideologija, mitus, Zinias ir kultliros materialiosios iSraiSkos pavidalus
(Vanagas, 2004, p. 231).

Yra sukurtas PARSON AGIL organizacinés kultiros modelis, kurio autorius Parson
(Guscinskiene, 1999, p. 116) tvirtina, kad kiekvienoje organizacijoje kulttra turi atlikti keturias
funkcijas, kurios uzsifruotos zodyje AGIL:

A — adaptacija, kad ji biity s€kminga, organizacija turi palaikyti gera socialing atmosfera.
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G — tikslo siekimas, organizacijos tiksla pasiekti lengviau, jeigu pavyksta sujungti visy jos nariy
tikslus { visuma, jeigu gerai numatoma organizacijos strategija.

I — integracija, tai organizacijos padaliniy gebéjimas integruotis i vieng visuma, vientisg sistema.

L — legitimacija, tai organizacijos poreikis iskilti ir klestéti bei biiti pripazintai. Organizacija gali
18likti, jei turi savo vertybiy sistema.

Organizacijos kultlira sudarancios dalys pateiktos 10 priede. Sie organizacijos kultiiros elementai
informuoja Zmones, koks elgesys ir pozilriai organizacijoje yra geriausi, kokioms vertybéms jie teikia
pirmenybe.

R. Pauliené (2004) teigia, kad galima iSskirti bendrus veiksnius, lemiancius (ir formuojancius)
organizacijos kultura:

e valdymo stilius;

e organizacijos strategija;

¢ politing, teising, socialing, technologiné, ekonomin¢ aplinka, kurioje organizacija veikia;

e organizacijos resursy (zmogiskyju ir materialiyju) kokybé ir kiekybé, siekiant organizacijos
misijos, tiksly, uzdaviniy ir strategijy igyvendinimo;

e organizacijos darbuotoju zinios, sugeb¢jimai, patirtis;

e formali ir neformali komunikacija.

Kulttiros neatsiranda atsitiktinai. Jos iSkyla tod¢l, kad vadovai tam skiria savo laiko, ir tam tikra
elgesi skatina labiau nei kitus. Organizacing kultiira turi kiekviena organizacija, tik vieny ji stipresné,
kity — silpnesné. Tai galima pavadinti tam tikru elgesio biidu, kurj grupé sugalvoja, kuria, tobulina,
spresdama jos iSorinio prisitaikymo ir vidinés integracijos problemas. Be to, organizacin¢ kultiira taip
pat itakoja jvaizdj, jo formavimasi. Taigi, kultiira yra tas pagrindas, kuris lemia organizacijos identiteto
formavimasi. Trumpai apibiidinus organizacinés kultiros svarba organizacijai ir jos {vaizdziui,
tikslinga nagrinéti firminio stiliaus itaka imonés ivaizdziui.

Firminis stilius.

M. Ceikauskiené (1997, p. 56) teigia, kad ,,turbiit néra verslininko, kuris nesiripinty savo firmos
s¢kme, ir néra firmos, kuriai neripéty sava reputacija, kaip dabar sakoma, savo jvaizdis. Nieko
geresnio, kaip savo firmos stilius, firmos veidui apibiidinti verslo pasaulis dar nesugalvojo®. Firmini
stiliy Lietuvoje daugelis firmy vadovy supranta tik siauraja prasme. Firminis stilius — viena i§ {vaizdzio
formavimo priemoniy. Firminis stilius ir jvaizdis daznai biina sutapatinami. Taciau Sios dvi savokos
turi skirtinga reik§me, nors firminis stilius ir firmos ivaizdis vienas be kito negali egzistuoti.

Yra nemazai firminio stiliaus apibrézimy. R. Urbanskiené ir R. VirZintas (1997, p. 21) pateikia toki
firminio stiliaus apibrézima: ,,firminis stilius — ypatinga ,,kalba®, tai firminiai prekés Zenklai, ir auksta
gaminiy kokybé¢, ir pavyzdinga tvarka, nepriekaiStingas aptarnavimas. E. Vitkiené (2004, p. 111) teigia,
kad ,firmos stilius — tai spalvy, grafikos, tipografijos, dizaino ir nuolatiniy elementy (konstanty)
derinimas: prekés zenklas, logotipas, firmos Stkis, blokas, spalva(-os), Sriftu komplektas, blankai,
vokai, vizitinés kortelés, kvietimai, sveikinimai, sveikinimy vokai, reklamos medziagos ir dalykinés
dokumentacijos aplankai; dizainerio darbai: imonés, visu patalpy vidaus interjero sutvarkymas;
kostiumy ir specialiyjy drabuziy dizainas bei kt. Visa tai padeda sukurti ir iSlaikyti teigiama imonés
ivaizdzio etalona, nuo kurio priklauso imonés tiksly bei marketingo strategijos igyvendinimo sekme*.

Skiriamos §ios firminio stiliaus funkcijos (Hopeniené, 1998, p. 134):

e (vaizdzio formavimo funkcija - tai palankaus organizacijos jvaizdzio formavimo priemong;
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e identifikavimo — informaciné¢ funkcija. Firminio stiliaus elementai padeda vartotojui
orientuotis informacijos sraute, greitai surasti naujus pasitilymus, palengvina pasirinkimo
procesa;

e cstetiné funkcija — tai vieningas visy firminio stiliaus elementy meninis, originalus
apipavidalinimas;

e psichologiné funkcija. Vieningai, gerai sukurtas firminis stilius atspindi viding organizacijos
kultiira bei filosofija ir tampa darbuotojy psichologinio vienijimo priemone.

Anot M. Ceikauskienés (1997, p. 57-59), ,,vadovas turéty suprasti, jog firmos stiliaus komponentai
padeda vartotojui orientuotis informacijos sraute, greitai surasti imonés pasitilymus. Grazus firmos
stilius netiesiogiai garantuoja puikia prekiy (paslaugy) kokybe, yra lyg veidrodis to, kad firma dirba
pavyzdingai, visur palaiko tvarka. Taigi, firmos stilius formuoja ir pagarba firmai, pasitikéjima jos
paslaugomis ar prekémis. Firmos stilius taip pat didina ir reklamos efektyvuma. Firmos stilius labai
teigiamai veikia imonés kulturos lygi, jos vizualia aplinka. Jis formuoja visy lygiu personalui
pasididziavimo jausma tuo, kad kiekvienas prisideda prie bendro reikalo. Patyrimas rodo, kad smulkis,
1§ pirmo zvilgsnio nezZymis ,firminiai“ atributai — plunksnakociai, bloknotai, etiketés, lipdukai,
skiriamieji darbo viety Zenklai ir pan. — uztikrina darbo naSumo padidinima ir darbo kokybés
pagerinima.*

R. Hopenienés (1998) teigimu, firminis stilius suteikia vizualing ir prasmés vienove visai
skleidziamai informacijai. Jis neatsiranda stichiSkai kaip ivaizdis, o turi buti planuojamas ir kuriamas
samoningai, atskleidziant organizacijos veiklos filosofija.

11 priede pavaizduota, kad firminio stiliaus (vizualaus identiteto) kiirimas organizacijoje turi biiti
planuojamas: reikia pasirinkti tokius elementus (Zenklas, logotipas, Sukis, spalvos, Sriftai ir kt.), kurie
i§skirty organizacija i§ kity bei sukelty vartotojams ryskias asociacijas. Svarbu, kad Siandieniniame
informacijos sraute vartotojai organizacija atpazinty.

Imonés jvaizdis prasideda nuo jos pavadinimo. A4. Ries ir J. Trout (2005, p. 93) knygoje
»Pozicionavimas. Kova dél pirkéjo* pazymi, kad ,,vardas - tai kabliukas, prikabinantis brenda prie
produkty laipty potencialaus pirkéjo mintyse. Pozicionavimo eroje pats svarbiausias priimtas
sprendimas yra, kaip pavadinti firma*. Pasak S. Mamedaitytés (2003, p. 35), taip pat svarbus faktorius
ivaizdzio kiirime — organizacijos misijos kiirimas. Misijos ktirimas svarbus ne tik firmos vadovui, bet ir
pacios firmos s¢kmei. [monés misija yra bendriausias teiginys apie organizacijos egzistavimo prasme ir
esmg. Misija nusako pagrinding veiklos krypti, atsako { klausima kod¢l, kam organizacija egzistuoja,
nusako jos biities priezasti, pateisinima, paaiskina kuo jmoné skiriasi nuo kity organizacijy.

A. Tuskenyte (2001, p. 28) nurodo, jog ,,prekiu zenkly istatymas numato, kad prekiu zenklas — tai
bet koks zZymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes ar paslaugas nuo kito asmens prekiy ar
paslaugu. Pagal istatyma prekiy zenklas gali buti tik toks zymuo, kurj galima pavaizduoti grafiskai:
zodziai, prekés vaizdas (pakuoté, talpa), skaiCiai, raidés, spalvos, pieSiniai, firmos vardas ar tokiy
zymeny kombinacija®.

D. Alelitinaite (2000, p. 44) pazymi, kad imonei yra svarbios dvi esminés prekés Zenklo funkcijos:

1) identifikavimo: parodo uzimamas pozicijas, lyginant su konkurentais;

2) jvaizdzio formavimo: apjungia {vaizdj ir reklamos iSlaidas ilgalaikiu periodu.

M. Ceikauskiené (1997, p. 62) nurodo, kad reikty i$siaiskinti pagrindines prekés Zenklo funkcijas,
kad suprasti jo svarba ir paskirti. Sios funkcijos pateiktos 7 pav.
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Skatinti gaminiy pardavima, todél . Nurodyti konkreéia imong, kuri sitilo gaminius h

zenklas turi buti pasirinktas labai Prekés rinkai, padeda atskirti firmas, kurios sitlo tokius

ripestingai, atrodyti vartotojui Zenklo pacius gaminius ar paslaugas

patrauklus ir kelti pasitikéjima Jfunkcijos )
-

o ] o ] Susieti gaminius su ypatinga ju kokybe, nes tuo paciu
Atskl}‘tl vienos imonés gaminius nuo klﬂl zenklu naudojasi ne viena firma, kai Zenklo savininkas
Lmoniy gaminiy arba tos paclos ymones suteikia teise naudotis Zenklu kitoms firmoms. Tokiu
skirtingy gaminiy. Savo imones gaminiy atveju Zenklo savininkas garantuoja, kad su Siuo
Zen.kle.ls Paf!eda vartotojui identifikuoti gamini, Zenklu bus teikiami gaminiai, atitinkantys nustatytus

\kurls jam zinomas arba buvo reklamuojamas kokvbeés reikalavimus /

7 pav. Prekeés zenklo funkcijos
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Ceikauskiené, M. (1997). Reklama ir firmos jvaizdis. Vilnius: Lietuvos informacijos
institutas. p. 62.

Pasak H. Grigaitienés (1999, p. 41), ,didziausias pralaim¢jimas firmai yra Zenklas, dél savo
beveidisSkumo nekeliantis jokiy asociaciju®.

M. Ceikauskiené (1997, p. 57-58) knygoje ,,Reklama ir firmos jvaizdis“ pateikia ir kity firminio
stiliaus elementy apibiidinimus: ,,Logotipas — specialiai parengtas, originaliai parasytas pilnas ar
sutrumpintas firmos pavadinimas. Vienas i§ pagrindiniy logotipu bruozy yra tas, kad jis identifikuoja
firma, o ne prekg. Firmos Siikis — trumpas, lakoniSkas posakis, t.y. firmos devizas. Firmos blokas —
sujungtas { kompozicija zenklas ir logotipas, taip pat ivairiis paaiSkinamieji uzrasai (Salis, pasto adresas,
telefonas ir telefaksas, banko rekvizitai), daznai ir firmos Sukis®.

Véliava — svarbi imonés {vaizdzio dalis. [ imonés véliava démesi atkreipia aplinkiniai, pagal jas
galima susidaryti nuomoneg apie imonés veikla: grazios ir kokybiskos véliavos puoSia ir tinkamai
pristato imong. Prie pastato iSkelta Zmonés véliava puoSia statini, pagyvina ji, iSskiria 1§ kity
(Tuskenyte, 2005, p. 72).

J. Rudokas (1992, p. 6-7) savo straipsnyje teigia, jog kiekvienai firmai yra svarbu turéti savo
»veida®, o spalvos padeda paryskinti ta ivaizdi. Daznai firmos savo spalvas naudoja ne tik logotipe, ant
vizitiniy korteliy, laiSky, blanky, bet tokiomis spalvomis biina iSdazytos pastato (firmos) sienos,
darbuotojai dévi ty spalvuy drabuzius. Siais laikais spalva tapo neatskiriamu ir svarbiu bet kurio
produkto bruozu, kaip ir jo dizainas, kokybe¢ ar jpakavimas. Psichology teigimu, gaminio spalva lemia
60 proc. vartotojo pasirinkimo, ypa¢ drabuziy madoje bei reklamoje.

Tinkamai panaudojus visus Siuos elementus, kuriant logotipa, ne tik sutaupomos 1éSos, bet ir
didinamas populiarumas. Prekés Zzenklas tampa konkurencijos ,,saugikliu®, leidZianciu iSsikovoti
rinkoje ta taip trokStama iSskirtinuma. Nusiseke ir stipriis prekiy zenklai yra tie, kurie suteikia
pirkéjams pasitenkinima. Bitent tai yra vienas i§ svarbiausiy bet kurios imonés tiksly — patenkinti
vartotoja.

Apibendrinant galima pasakyti, kad firminis stilius kuriamas ilgai. Jeigu firminis stilius yra
parengtas gerai, tai uztikrina auksta prekiy, paslaugy kokybg, vartotoju pasitikéjima firmos gaminama
produkcija teikiamomis paslaugomis, formuoja palanky firmos ivaizdi. Firminis stilius kuriamas
samoningai ir kryptingai, o kokybisSkai sukurtas stiprina firmos prestiza.

Sekanciame poskyryje aptariamas organizacijos interjeras ir eksterjeras. Tai - vienos 1§ ivaizdzio
formavimo priemoniy, kurios remiasi pirmojo ispiidZio bei nuolatinio lankymosi imon¢je metu.
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1.4.3. Eksterjero bei interjero reikS§mé jmonés jvaizdziui

Sékmingai organizacijos veiklai svarbu ne tik tinkamas {vaizdis vartotojy, klienty, partneriy,
konkurenty akyse (vadinamasis isSorinis organizacijos ivaizdis). Ne maziau svarbu ir vidinis {vaizdis,
kuris gali labai skirtis nuo iSorinio. Pavyzdziui, pastato ir interjero vaizdas klientams gali kurti
sékmingai ir stabiliai veikiancios organizacijos ispudi, o jo darbuotojai gali Zinoti tikraja iSorinio
blizgesio kaing ir jzvelgti ne visai pateisinama susizaveéjima iSoriniais s€ékmés atributais (marmuriniai
laiptai, prabangts baldai, naujausi automobiliy modeliai) realiai organizacijoje egzistuojanciu
problemuy fone (Pankeviciené, 2004).

Anot V. FEicher-Lorkienés (2004, p. 39), ,vis daugiau organizacijy ir imoniy suvokia, kad
s¢kmingas ivaizdzio formavimas priklauso nuo daugybés ivairiy veiksniy — produkty ar paslaugy
kokybes, ivairiy reklamos ir komunikacijos priemoniy, visuomenés palankumo, vidinés imonés
komunikacijos ir daug kity“. Tarp ju ir nuo organizacijos interjero bei eksterjero. Pirma {spudi
asmeniui, atvykusiam i imong ar organizacija sukelia jos eksterjeras.

Eksterjeras — tai patalpos veidas. Eksterjeras (pranc. exterieur) — pastato iSor¢ (Bendoriené ir kt.,
2001, p. 196). Daugelis imoniy skiria didelj démesj eksterjerui.

Taciau svarbus ne tik eksterjeras, bet ir interjeras. ,Interjeras (pranc. interieur - vidinis) —
meniSkai suformuotas ir apipavidalintas patalpos vidus ir jo irenginiai; svarbiausi jo komponentai yra
erdvé, iranga (baldai, prietaisai) ir dekoras (paveikslai, skulptiiros, kilimai, sieny tapyba, mozaika,
vitrazai)“ (Vaitkeviciute, 1999, p. 524). Imonés interjero formavimas — dar vienas puikus biidas
pristatyti save visuomenei ir sékmingai reklamuoti savo gaminius. Pastaruoju metu dauguma rimtai
save vertinaniy jmoniy ir jstaigy interjera kuria reprezentaciniais tikslais. Interjero apipavidalinimas
panaudojant augalus Lietuvoje dar ganétinai jaunas, ilgameciy tradiciju neturintis reiSkinys, todél
nemaza dalis imoniy, kurios pacios siekia sukurti jaukia ir grazia atmosfera darbe, daZznai stokoja
specifiniy Sios srities ziniu (Eicher-Lorkiené, 2004, p. 39).

Taigi, interjeras bei eksterjeras taip pat didele dalimi jtakoja organizacijos ivaizdi. Tai — pirmieji
veiksniai lemiantys vienokio ar kitokio ivaizdzio susiformavima zmogaus samonéje tik pamacius
organizacijos pastata, patalpy vidy, dar nebendravus su personalu ir nesinaudojus tos imonés
teikiamomis paslaugomis ar prekémis.

1.4.4. Rémimo politikos veiksniy ir rySiy su visuomene jtaka jmonés jvaizdZiui

Rémimo politika.

Kiekvienos firmos uzdavinys yra palaikyti ry$i su savo klientais, juos informuoti bei stengtis
sukurti nauju pirkéju rata. Pagrindinis veiksnys, padedantis uzmegzti rysj tarp firmos ir vartotojo yra
rémimas.

Skiriamos keturios rémimo risys (zr. 8 pav.):
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Reklama Populiarinimas

LN vl

Pardavimy skatinimas y q Asmeninis pardavimas

8 pav. Rémimo riisys
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Urbanskiené, R., Virzintas, R. (1997). Demonstraciné reklama: mugiy ir parody
organizavimas. Vilnius, p. 20.

Siy grupiy veiksmai yra tarpusavyje glaudZiai susije, todél jy visuma vadinama rémimo
kompleksu, o kiekviena atskira grupé¢ — to komplekso elementu. Rémimo efektyvumas priklauso tiek
nuo atskiry elementy naudojimo, tiek nuo tinkamo ju suderinimo (Kotler ir kt., 2003).

Nagrin¢jamai temai, mano manymu, svarbiausia reklama, populiarinimas ir pardavimy skatinimas.

Jau esamiems ir suformuotiems prekiy zenklams plétoti reikalingi kiti komunikavimo priemoniy
deriniai, kuriy pagrindiniai tikslai yra prekés Zenklo pozicijos itvirtinimas, ivaizdzio gerinimas bei
konkurencinio i$skirtinumo didinimas.

Reklama — gamintoja ir vartotoja jungianti grandis. Tai ypatingai efektyvi rémimo priemone,
palaikanti esamus ir pritraukianti naujus vartotojus, jiems zadanti preke¢ su patraukliomis savybémis.
Taciau norint pasiekti reklamos tikslus, prekés ar paslaugos jvaizdis turi atitikti vartotojuy suvokiamus
jos privalumus (Koxmes, 1978, p. 54).

Anot E. Janeliausko (2004, p. 5), ,reklama yra neatsiejama marketingo dalis, informuojanti
vartotojus apie prekes ir paslaugas, siekiant pritraukti naujus klientus ir kovojanti su rinkos
konkurentais“. Reklama ypatinga ir gan brangi kiekvienos imonés veiklos sritis, kartais nepaprastai
svarbi tolesniam firmos ir jos prekiy likimui (Usevicius, 1998, p. 181).

ISskiriami tokie pagrindiniai reklamos tikslai (zZr. 9 pav.):

Informavimas apie teikiamas paslaugas Informavimas apie naujy prekiy atsiradima.

\_ 7

Prekes zenklo sukiirimas arba Informavimas apie tam tikros
supazindinimas su juo < Reklamos .| produkcijos arba prekés biivima
tikslai 7| (egzistavima), jos i§skirtinuma

Paklausos uztikrinimas

A 4

Pardavimy dalies didinimas

Pagalba realizuojant Teigiamy pirkéju tam tikroje rinkoje
prekes, paslaugas ir idéjas nory suzadinimas

9 pav. Pagrindiniai reklamos tikslai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Urbanskien¢, R., Virzintas, R. (1997). Demonstraciné reklama: mugiy ir parody
organizavimas. Vilnius, p. 18.

Reklama anksc¢iau buvo statiSka, ji buvo siejama su atitinkama preke ar paslauga, galiausiai su tam
tikra institucija. Dabar reklama suprantama kaip priemoné supazindinti auditorija su tam tikru produktu
siekiant maksimalaus pardavimo pelno. Aptariant musy dienomis taikoma reklama, reikéty atkreipti
démesi, kad ji skiriasi ne tik savo pobtdziu, keliamais reklamai tikslais. Ji skiriasi ir priemonémis, su
kuriomis ji yra pateikiama. Daugiausiai tai integruota komunikacija, ry$iai su visuomene, kurie pakeité
tiesioging rinkodara (Kupryte, 2005, p. 11).
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Reklama padeda vartotojui susigaudyti begalinéje prekiy ir paslaugu ivairovéje, iSsirinkti tinkama
produkta, susipazinti su jo savybémis ir teikiama nauda. Reklama yra viena i§ efektyviausiy
informacijos bei ziniy skleidimo formy Siuolaikinéje visuomenéje (Jokubauskas, 2003, p. 28).

Kadangi galima reklamuoti tiek produktus ar paslaugas, tiek visa organizacija, reklama yra
skirstoma { produkto, zenklo ir organizacijos (Marconi, 1996).

Produkto zZenklo jvaizdzio reklama formuoja produkto/paslaugos ivaizdij, to produkto paklausa ir
vartotojy lojaluma tam zenklui.

Produkto reklama — daZzniausiai reklaminis praneSimas, kuriuo aiskiai iSdéstomos produkto
gerosios savybés, paranasumas, palyginti su kitais produktais. Si reklama skirta skatinti produkto
pirkima (Marconi, 1996).

Organizacijos jvaizdzio reklama pristato organizacija, o ne konkreCius jo produktus, pristato
organizacija kaip visuma ir siekia pelnyti jai palankuma, sustiprinti jos ivaizdi. Tai galima pasiekti Siais
pagrindiniais organizacijos {vaizdzio reklamos biidais (Seitel, 1995):

e stiprinant organizacijos identifikacija;
e propaguojant vertybes;
e pristatant organizacija kaip visuomenés narj.

Reklama yra tik vienas i§ buidu skatinti vartotojus pirkti siilomas prekes ar paslaugas. Kitas
efektyvus biidas vartotoju nuomonei itakoti perkant prek¢ ar renkantis paslauga yra pardavimuy
skatinimas. Pardavimy skatinimas turi padéti uzmegzti rysi su vartotoju. Uzuot trumpai padidings
pardavimus ar paskatings vartotoja rinktis kita prekés Zenkla, pardavimy skatinimas turi sustiprinti
prekés pozicija ir uzmegzti ilgalaikius rySius su vartotojais (Kotler ir kt., 2004, p. 684). Tai lojaliy
vartotojy premijavimas, nuolaidos, akcijos, {vairios dovanélés perkant prekes, konkursai, loterijos,
nuolaidy kuponai, iSpardavimai. Visi §ie veiksniai padeda ne tik iSlaikyti senus klientus, bet ir pritraukti
nauju.

Asmeninis pardavimas, kaip ir kiti rémimo komplekso elementai, padeda spresti vartotojy poreikiy
pazinimo, juy tenkinimo bei prekiy pardavimo problemas (Pranulis ir kt., 2000, p. 323). Asmeninis
pardavimas yra daugiau nei ,,pardavimas®. Asmeninis pardavimas yra orientuotas i vartotoja, turint
tiksla iSspresti vartotojo problema. Tradicinis pardavimas orientuotas i produkta ir turint tiksla kuo
greiciau atlikti mainus (Bakanauskas, 2004, p. 99).

Populiarinimas taip pat svarbus jvaizdzio formavimui. Populiarinimas — tai beasmenis ir
neapmokamas informacijos platinimas per spauda, radija, televizija ir per kitus kanalus. Tai svarbios
komercinés informacijos platinimas paciy masinés informacijos priemoniy iniciatyva. Tokia
informacija néra tiesiogiai skatinanti pirkima, bet vis délto formuoja visuomenés nuomong (ivaizdi)
apie konkrecia firma. RySiu su visuomene specialistai daznai populiarinima vadina rySiais su
visuomene (Urbanskiené, Virzintas, 1997, p. 21). Taigi toliau apzvelgsiu rySius su visuomene — dar
vieng organizacijos ivaizdi salygojant] veiksni. Apie ivaizdi reikia kalbéti organizacijos rySiu su
visuomene kontekste, nes vienas i§ pagrindiniy rySiy su visuomene tiksly — palankaus ivaizdzio
formavimas.

RysSiai su visuomene yra vienas i$ rémimo komplekso elementy, kuris padeda efektyviai sprgsti
komunikacijos problemas. Organizacijos s¢kmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie ja ir
jos veikla. Jei ymonei pavyksta visuomengje ir ypa¢ visuomenes grupése suformuoti teigiama jvaizdi,
jai daug lengviau pasiekti savo tikslus. Visuomenés nuomonés formavimas reikalauja tam tikry
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pastangy ir tam tikros veiklos, kuri vadinama ry$iais su visuomene (Bakanauskas, 2004, p. 118). RySiai
su visuomene padeda suformuoti jvaizdi apie imong, jos gaminamas prekes, teikiamas paslaugas.
Negalima rySiy su visuomene sutapatinti su jvaizdzio formavimu, taciau tarp ju yra labai glaudus rysys
(Pranulis ir kt., 1999, p. 319).

Kiekvienoje organizacijoje kasdien kei¢iamasi jvairia informacija, kuri perduodama tiesioginiais ir
netiesioginiai kanalais. Komunikacijos procesas yra nenutrilkstamas, jame dalyvauja kiekvienas
organizacijos narys. Komunikacija — Zmoniy tarpusavio saveikos bei organizacijos funkcionavimo
pagrindas. Kai kurie autoriai, analizuodami organizacijos vaizdzio kiirima, komunikacija priskiria
organizacijos identiteto elementams, o kiti ja laiko identiteto valdymo priemone. Per organizacijos
komunikacija kontaktinéms auditorijoms pristatomas organizacijos identitetas (Seputiené, 2002). C.
Barnard teigia, jog komunikacija organizacijoje uzima centring vieta, nes komunikacijos priemonés
beveik visiSkai nulemia organizacijos struktiira, dydj, veiklos apimtis. PanasSiai aiSkina ir J. White bei
L. Mazur: nuo komunikacijos kiekio ir kokybés priklauso organizacijos biiklé, kadangi informacijos
cirkuliacija yra bene svarbiausias procesas, kurio pagrindu vyksta sprendimy formulavimas, veiklos
planavimas ir jgyvendinimas (Guscinskiené, 2000).

Siuolaikinémis rinkos salygomis rysiy su visuomene veikla jgauna vis svarbesnj vaidmenij. Vis
daugiau organizacijy suvokia, kad biitina palaikyti pastovius rySius ne tik su savo klientais, tiekéjais ir
konkurentais, bet ir su visuomene bei atskiromis visuomenés grupémis, zinoti, kokia visuomenés
nuomon¢ apie jas bei ju veiksmus ir tinkamai planuoti savo veiksmus, siekiant kurti ir palaikyti
teigiama jvaizdi visuomenei. RyS$iai su visuomene — tai komunikacijos tarp organizacijos ir jos
auditorijy valdymas (Sliburyté, 2002, 162-163).

A. Nugaraité (1999, p. 5) pateikia toki rySiy su visuomene apibrézima: ,,rySiai su visuomene yra
speciali vadybos funkcija, kuri padeda sukurti ir iSlaikyti abipus¢ komunikacija, pritarima ir
bendradarbiavima tarp organizacijos ir visuomenés. V. Pranulis ir kt. (2000, p. 354) rySius su
visuomene apibudina kaip veikla, kuria siekiama visuomengje ar tam tikrose jos grupése suformuoti
teigiama organizacijos ivaizdi ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera.

Svarbiausia rySiy su visuomene dalimi yra laikomas populiarinimas, kuris padeda formuoti
imonés ivaizdi. Populiarinimas suprantamas kaip nemokamas informacijos apie {mong¢s
prekes/paslaugas ar veikla skleidimas visuomenés informavimo priemonémis (Pranulis ir kt., 1999,
362). A. Bogatyriova (1999, p. 34) straipsnyje, publikuotame leidinyje ,,Vadovo pasaulis* teigia, kad
palaikyti rySius su visuomene biitina visoms organizacijoms — ir siekian¢ioms, ir nesiekianc¢ioms pelno.
Kiekviena organizacija yra susijusi su jvairiomis visuomenés grupémis, nuo kuriuy priklauso jos
reputacija ir gerove. Kiekviena organizacija supama jvairiausiy visuomenés grupiy, nuo kuriy priklauso
jos reputacija ir gerove. R. Jefkins (1998, p. 294) teigia, kad rySiai su visuomene susideda 1§ visy
planuojamos komunikacijos formy — iSoriniy ir vidiniy — tarp organizacijos ir jos publiky, siekiant
konkreciy tiksly, vedanciy i juy tarpusavio supratima.

Bet kurios organizacijos rysiy su visuomene tikslai pavaizduoti 10 pav.
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Kurti ir skleisti teigiama organizacijos jvaizdj Uztikrinti visuomenes palaikyma
Palaikyti griztamaji rysi \ Kurti, palaikyti, prireikus —
b RySiy su .| gelbéti organizacijos reputacija
visuomene "
Uztikrinti ir didinti finansavima [ tikslai
v Informuoti apie organizacijos
. L e . eikla, jos produktus bei
Koreguoti organizacijos / Didinti paklausg ir verkia, Jp asli ugallls
strategija ir taktika matomuma

10 pav. Rysiu su visuomene tikslai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Glosiené, A. (1999). Rysiy su visuomene ABC bibliotekininkams.: mokomoji knyga.
Vilnius. p. 31.

A. Nugaraité (1999, p. 4) teigia, kad rySiai su visuomene turéty biiti neatsiejama kiekvienos
organizacijos, norin¢ios turéti visuomenés palankuma, gera varda, gyvavimo sritimi. RySiu su
visuomene tikslas — pakeisti neigiama poziliri | teigiama, nezinojima pakeisti Zinojimu.

A. Valackiené (2005, p. 64) pazymi, kad rySiy su visuomene svarba organizacijoje ypac
atsiskleidzia:

¢ kuriant palankuma organizacijai;
¢ informuojant apie paslaugas;
e kuriant organizacijos jvaizdi.

RyS$iams su visuomene biidingos tokios funkcijos: informavimo, kontaktavimo, valdymo, ivaizdzio
kiirimo, harmonizavimo, pardavimo skatinimo, stabilizavimo, tolydumo (vieningumo) (Zankl, 1975, p.
37).

Igyvendinant konkrec€ios rySiy su visuomene programos tikslus, yra numatomos atskiros Zmoniy
grupés, su kuriomis jvairiomis priemonémis bus dirbama. Sios grupés yra vadinamos publikomis arba
kitaip, suinteresuotosiomis grupémis. Kiekviena institucija turi savo suinteresuoty zmoniy rata, ir
kiekvienu konkreciu atveju vienos i8 juy yra svarbesnés uz kitas (Nugaraité, 1999)

L. Sliburyté (2001) pateikia tokias organizacijos suinteresuotasias grupes:

e ziniasklaida;

¢ finansinés grupés: akcininkai, makleriai, bankai, institucijos;
e interesy grupes;

o tickéjai, platintojai;

e visuomeng;

e klientai - esami, potencialls;
¢ darbuotojai;

e profsajungos;

e vietiné bendruomeng;

e valdzios institucijos;

e nuomoniy lyderiai.

Anot L. Sliburytés (2001) kiekvienos suinteresuotos grupés salyginé reikimé skirsis priklausomai
nuo to, kas vyksta ar numatoma organizacijoje, ir nuo organizacijos poveikio suinteresuotoms grupéms.
Labai svarbu Zzinoti savo suinteresuotasias grupes, ir kiekvienoje konkreCiy rySiy su visuomene
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programoje, iSskyrus pagrindines grupes, sugebéti jas pasiekti ir paveikti, sukurti palanky poziiir] {
organizacija. Komunikacijoje su suinteresuotomis grupémis svarbu akcentuoti dvipusi bendravima: be
griztamojo rySio komunikacija sunkiai jsivaizduojama. RySiai su visuomene gali biiti efektyvis tik
tada, kai vykdoma dvipus¢ komunikacija, kai griztamasis rySys su suinteresuotomis grupémis yra
strateginés reikSmés komunikacijos proceso dalis. Taip pat kai organizacija siekia ne tik jtakoti
suinteresuotas grupes jai naudinga linkme, bet ir pati prisitaiko prie ju.

Pasak S. Dibb kt. (1997, p. 506-507), organizacijos ivaizdzio, jos paslaugy populiarinimo
priemones galima suskirstyti i kelias pagrindines grupes:

e Informaciniai biuleteniai — taip paprastai vadinamas ne ilgesnis nei vieno puslapio (300
zodziy) tekstas, anksCiau platintas tik spausdintu ar nuotrauky pavidalu, o dabar — ir elektronine ir
vaizdo forma. Biuletenio tikslas — informuoti apie naujienas, o ne tiesiogiai siiilyti paslaugas.

e Teminiai straipsniai — tai didesnés apimties rasiniai, paprastai specialiai parengti publikuoti
viename ar keliuose leidiniuose.

e Spaudos konferencijos — tai renginiai, { kuriuos kvieciami zurnalistai, norint per juos paskleisti
tam tikra informacija.

e Autoritetingy asmeny nuomonés pasitelkiamos tuomet, kai organizacijos praneSimui norima
suteikti papildomo objektyvumo.

Svarbiausios komunikacijos su darbuotojais priemonés, siekiant supazindinti juos su organizacijos
identitetu (organizacijos kultiira, vertybés, tradicijos, misija, vizija, tikslai, strategija ir kt.), kuris turi
biiti pazistamas kiekvienam darbuotojui, yra Sios (Pauliené, 2004):

e organizaciniai leidiniai;

¢ informaciniai biuleteniai — operatyvi informacija apie priimamus sprendimus;

e skelbimy lentos;

e videofilmai, skaidrés;

¢ darbuotojy mokymo programos;

e laisvalaikio organizavimas;

e tiesioginis (individualus) komunikavimas — pokalbiai, susirinkimai ir kt.

Populiarinimo veiksmy {vairové leidzia suprasti, kad veiksmai gali buti skirti pacioms
Ivairiausioms visuomenés grupéms. R. Matkeviciené (2000, p. 78-79) pastebi, kad ,,dabar institucijos
tvaizdziui formuoti ar tam tikrai informacijai skleisti nebeuztenka reklamuoti organizacija ar jos
produkta. Norint pasiekti kuo platesng auditorija, biitina naudoti kuo ivairesnius informacijos ir
komunikacijos kanalus. Tokiems kanalams galima bty priskirti organizacijos internetines svetaines,
jose dedama organizacijos reklama ir informacija apie organizacija, jos veikla, organizuojamus
renginius ir pan. Informacija, skleidZziama uz organizacijos riby, turi biiti reprezentatyvi, suprantamai
pateikta, ir, Zinoma, skelbiama pagrindinémis keliomis kalbomis, vartojamomis priklausomai nuo
informacijos sklaidos btido. Kadangi populiarinimo informacija apie imong ar jos paslaugas pateikiama
ne jos uzsakymu, o ziniasklaidos iniciatyva, visuomen¢ §ia informacija yra linkusi labiau pasitikéti nei
reklama.

Ivairiis Saltiniai byloja, kad bet kuri palankiam organizacijos {vaizdziui formuoti priemoné nebus
pakankamai efektyvi, jeigu organizacijos darbuotojai nebus teigiamos nuomoneés apie darbovietg arba
vykdoma jos politika. Juk svarbiausia, kad kuriamas jvaizdis nesiskirty nuo realybés. (Paulauskaite,
1998).
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Plétojant ir tobulinant rySius su visuomene yra sieckiama igyti prestiza, pasiekti tai, kad apie jmong
zinoty kuo daugiau Zzmoniy, ir, kad atsiliepimai biity teigiami tiek klienty, tiek kity suinteresuotyjy
grupiy. Taigi, organizacijos ivaizdis — strateginé priemoné, uztikrinanti ilgalaikiy tiksly jgyvendinima.
O tokiy tiksly siekimas néra chaotiSkas, neplanuotas reiSkinys, bet prieSingai — i§ anksto apgalvota,
tikslingai planuojama ir sistemingai jgyvendinama strategin¢ veikla. Pozityvaus jvaizdzio kiirimas yra
ilgai trunkantis ir nemaZomis Ziniomis paremtas procesas. Cia negalima Zitiréti vien i trumpalaikius
tikslus ir greitus rezultatus, jvaizdij reikia kurti planingai ir koordinuotai.
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2. PREKYBOS IR APTARNAVIMO IMONES UAB ,,IGTISA“ [VAIZDZIO KURIMO IR
VALDYMO ANALIZE

2.1. Apibendrintas prekybos ir aptarnavimo jmonés jvaizdzio kiirimo ir valdymo modelis

Apibendrinus literatiros Saltinius ir iSanalizavus teorin¢je darbo dalyje pateiktus organizacijos
ivaizdzio valdymo modelius (Kennedy S., 1977, Dowling G., 1986, Abratt R., 1989, Ind N., 1997,
Stuart H., 1998, Druteikienés G., 2002) bei remiantis empirinio tyrimo rezultatais parengtas
apibendrintas ivaizdzio kiirimo ir valdymo modelis (zr. 11 paveiksla). ISskirti pagrindiniai ivaizdzio
kirimo elementai ir svarbiausios ypatybés leidzia geriau suprasti prekybos ir aptarnavimo jmonges
tvaizdzio esmg, bei galimybe ji valdyti.

Teigiamas organizacijos ivaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekimas ir valdomas.
Veiksmingai valdomas jvaizdis gali pakeisti nepageidaujama ir sustiprinti teigiama poziiiri { imong.
Taciau reikia jvertinti, jog palankaus ivaizdzio kiirimas ir valdymas yra ilgalaikis ir Ziniy reikalaujantis
procesas. Cia nepakanka trumpalaikiu veiksmy. Organizacijos turéty parengti tokia ivaizdzio kirimo
sistema, kuri bty valdoma ne tik per organizacijos identiteto iSraiSkos formas, bet ir panaudojant visas
(vidines ir iSorines) komunikacijos priemones bei griztamojo rySio informacijos rinkima bei
analizavima. Toks integruotas poziiiris | {vaizdzio kirima ir valdyma suteikia organizacijoms galimybe
ne tik suformuoti geresni jvaizdj, pasiekti jos numatytus tikslus, bet ir uztikrinti veiklos s€kmg ateityje,
o ypac¢ kovoje su konkurentais. [vaizdis pirmiausia reprezentuoja organizacija, pateikia informacija
apie jos veikla, taCiau svarbiausia yra tai, jog jvaizdis tarsi ,,jvertina“ ir i§ anksto nuteikia vartotojus
imonés atzvilgiu.

Ivaizdzio kurimas turi apimti keleta etapy: savianalizés, organizacijos ivaizdZio strategijos
formulavimo, organizacijos ivaizdzio kiirimo programy planavimo, jvaizdzio kiirimo programy
igyvendinimo, ivertinimo. Siekiant sukurti kuo palankesni ivaizdi, kuris padéty siekti konkurencinio
pranaSumo prie§ kitas organizacijas ir padidinty jos vertg, turi buti nuolatos ir nuosekliai valdomas
tvaizdzio kiirimo procesas. Ivaizdzio kiirimas turi apimti ilgo laikotarpio strategija, taip pat reikia
pastebéti tai, kad jvaizdi itakoja organizacijos socialing, technologiné, ekonominé, politiné aplinka.

Valdzios institucijos, nevyriausybinés organizacijos ir net pavieniai asmenys turi tam tikra jvaizdi.
Prekybos ir aptarnavimo imonés — taip pat ne iSimtis. [vaizdis egzistuoja nepriklausomai nuo noro ji
turéti ar neturéti. Tam tikras jvaizdis egzistuoja visada, nesvarbu ar jmoné telkia pastangas kuriant ji, ar
ne. Jei imon¢ nesistengia kurti jvaizdzio, tai labai rizikuoja, ji negali tiketis, kad {vaizdis bus biitent
toks, kokio ji noréty ar i§ tiesy yra verta. Palankus imonés ivaizdis turi buti kuriamas, jis néra
atsitiktinis.
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Socialiné, politiné — teising, Firminis
Vizija, technologiné, ekonoming, etiné aplinka stilius
e ; s
misija \ Imonés interjeras
kulttira S
. eksterjeras

I / :
Imonés politika,
valdymo stilius

/ Ankstesné
kliento

ISORINIS

VIDINIS

IVAIZDIS Griztamasis rysys IVAIZDIS patirtis su
Prekiy/paslaugy tmone
ivairové ir
kokybeg, kaina, -~
nuolaidos, x Draugy
akeijos rekomendacijos
Verslo
sektoriaus
Aptarnavimo Reputacija ivaizdis
Rémimo komplek kokybe,
émimo kompleksas, .
Rysiai su visuomene darbuotojy ?
kvalifikacija
KLIENTAI

11 pav. Apibendrintas prekybos ir aptarnavimo imonés jvaizdzio kiirimo ir valdymo modelis
(sudaryta autorés)

Svarbu yra i8skirti vidini ir iSorini organizacijos ivaizdzius, bet juy kaip atskirai veikian¢iy sistemu
analizuoti nederéty. Vidinis jvaizdis, tai personalo nuomon¢ apie organizacija, kuria lemia esama
organizacijos politika, valdymo stilius.

Kaip ir kiekviena organizacija, prekybos ir aptarnavimo imones taip pat veikia socialiné, politiné -
teising, technologine, ekonoming, etin¢ aplinka. Taigi ivaizdzio formavimasi pirmiausia lemia Siy
aplinky itaka. Prekybos ir aptarnavimo imonés politika ir valdymo stilius stipriai itakoja ty imoniy
viding kultiira. Labai didele jtaka jmonés kultiirai ir darbuotojy emociniam komfortui daro vadovavimo
stilius, vadovy asmenybés, kompetencija ir pan. Tod¢l reikia plétoti teigiama, paremta abipusiu
pasitikéjimu ir tik¢jimu, komunikacija tarp vadovy ir darbuotoju. Labai svarbu, kaip vadovai suvokia
imonés misija ir vizija, ar jie siekia uzsibrézty tiksly, ir ar aiskiai perduoda misija, tikslus ir ateities
vizija darbuotojams. Nuo to, kaip darbuotojai suvokia savo pareigas, kokiy vertybiy jie laikosi ir kokias
jiems perteikia vadovai, priklauso prekybos ir aptarnavimo jmonés identiteto formavimasis.

Vidinis {vaizdis prasideda nuo to, kaip organizacijos vadovai suvokia valdyma, koki pasirenka
vadovavimo stiliy, kokiy strategijuy imasi valdant jmong. Taip pat labai svarbu yra tai, kaip vadovas yra
suformulaves organizacijos misija ir, ar personalas ja supranta, ar vadovaujasi ja, taip pat kokia vizija
mato organizacijos vadovas, ko siekia, kokie yra uzsibrézti tikslai, ar darbuotojai yra jtraukti i to tikslo
siekima. Svarbu ar organizacijos misija ir vertybés sutampa su darbuotoju vertybémis. Taigi,
organizacijos vizija ir misija, yra susieta ne tik su organizacijos politika, bet ir su kulttira, kurig sukuria
darbuotojai organizacijos viduje. Organizacijos kultiira tiesiogiai jtakoja vidini imonés {vaizdj.

ISorinis jvaizdis — tai tam tikras ivaizdis, kuri mato vartotojai, jie turi susidar¢ supratima ir
nusistatyma apie imon¢ savo samonéje. ISoriniam ivaizdziui labai svarbu yra rysiai su visuomene,
reklama, t.y. svarbu, kaip perteikiamas isptidis apie organizacija zmonéms, kurie dar néra susidiir¢ su
ja. ISorinis ivaizdis yra pirminis naujuy klienty, kvalifikuoty darbuotojy ir pelningy investuotojy traukos
objektas. Tam, kad organizacija biity rekomenduojama teigiamai, svarbu, kad esamos suinteresuotosios
grupés (klientai, darbuotojai ir kt.) jgauty teigiama nuostata susidiirimo su organizacija metu, t.y. turi
buti kokybiskos prekés/paslaugos ir patenkinti jy norai. Taip pat yra svarbus vaizdas, kur; mato
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vartotojai ir kitos suinteresuotosios grupés, tod¢l reikia sukurti iSskirtini firminj stiliy tam, kad iSsiskirti
1§ kity organizacijy, tapti atpazistamu. Sukiirus teigiama vidini ivaizdi, iSorinis ivaizdis gali buti
visiSkai prieSingas, t.y. nepalankus. Jie vienas nuo kito gali labai skirtis, tod¢l visuminio ivaizdzio
modelyje jie vienas kita gali papildyti teigiamai, arba neigiamai, t.y. jie itakoja vienas kita. Nereikia
pamirsti to, kad susikurtas jvaizdis nebitinai bus teigiamas. Tod¢l reikia siekti sukurti teigiama,
palanky visuminj jvaizdj, tuo atveju organizacija jigyja gera reputacija vartotojy, darbuotoju,
konkurenty ir kity suinteresuoty grupiu akyse.

Identitetas - tai samoningas organizacijos kultiiros iSreiSkimas, organizacijos individualumo
parodymas. Organizacijos individualumas iSkyla 1§ organizacijos kultiros, esminiy vertybiuy,
isitikinimy, kurie, savo ruoZztu, yra organizacijos filosofijos dalis.

Dar viena labai svarbi ivaizdzio dalis - firminis stilius. Gerai parengtas firminis stilius uZztikrina
aukSta prekybos ir aptarnavimo imonés prekiu/paslaugy kokybe, klienty pasitikéjima teikiamomis
paslaugomis, didina reklamos efektyvuma, daro jtaka imonés kultiirai ir zinoma, formuoja palanky
imongs ivaizdj visuomenéje. Todél biitina sukurti iSbaigta ir i$skirtini firmini prekybos ir aptarnavimo
imongs stiliy, tik taip bus didinimas imonés atpazinimas.

Apzvelgus prekybos ir aptarnavimo imongés klienty apklausos metu gautus duomenis, paaiskéjo,
kad stipriausiai jtakojantys pasirinkima pirkti biitent analizuojamoje imon¢je motyvai iSskirti Sie:
»platus detaliy / paslaugy asortimentas®, ,,auksta aptarnavimo kokybe®, ,,darbuotojy kvalifikacija bei
patirtis®, ,,patraukli, prieinama kaina“ bei ,,nuolaidos, akcijos®. Taigi Siy veiksnkiy negalima neitraukti
1 apibendrinta prekybos ir aptarnavimo imonés jvaizdzio valdymo modeli.

Prekybos ir aptarnavimo verslui taip pat svarbus interjeras ir eksterjeras. O tai Zinoma jtakoja
tvaizdzio susiformavima klienty samonéje. Tam, kad Zzmogus rekomenduoty imon¢ savo draugams ir
pazistamiems, jis turi turéti teigiama patyrima apsilankius toje jmong¢je, turi biti patenkinti jo norai ir
lukesciai. Tod¢l kiekvieno prekybos ir aptarnavimo jmonés vadovo uzduotis - nuolatos tobulinti visas
imongs sritis ir stengtis itikti klientams. Tokiu biidu bus igytas teigiamas prekybos ir aptarnavimo
imones jvaizdis, kurio déka palengvés konkurencinés kovos ir ekonominé padétis taps stabilesné.
Reikia paminéti ir tai, kad esami klientai daro labai didelg itaka prekybos ir aptarnavimo imonés
1vaizdziui.

Taip pat kuriant jvaizdi svarbi yra reklama. Svarbu reklamos pagalba perteikti prekybos ir
aptarnavimo imones iSskirtinuma, parodyti imonés galimybes ir skatinti atpazinima. Remiantis tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad jvaizdis tai geros reputacijos, stiliaus, puikaus aptarnavimo ir kokybés
derinys. Tai yra pagrindiniai elementai jtakojantys teigiamo jvaizdzio susidaryma.

Taigi, kuriant ir valdant prekybos ir aptarnavimo imonés jvaizdi svarbu nuolatos tobulinti
modelyje iSskirtus elementus. Tuomet bus sukurtas pageidaujamas jmonés jvaizdis, igyta reputacija ir,
zinoma, bus pritraukiami nauji klientai, tai - pagrindinis prekybos ir aptarnavimo imones tikslas. Kad ir
kokie rezultatai biity pasiekti (sukurtas teigiamas, neutralus ar neigiamas jvaizdis), {vaizdzio valdymo
procesas yra nesibaigiantis, jis nuolatos reikalauja biiti formuojamas ir palaikomas.
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2.2. Trumpa prekybos ir aptarnavimo jmonés UAB ,,Igtisa* charakteristika
Analizuojama imoné savo veikla pradéjo 1999 m. kaip individuali imoné, po treju mety

pertvarkyta i uzdara akcing bendrove ,,Igtisa®, siekiant pakeisti imonés teising forma. Imonéje dirba 36
darbuotojai. Imonés organizaciné struktiira atrodo taip (zZr. 12 pav.):

Direktorius Ekonomikos ir finansy direktoré (Akcininké)
Servisy Komercijos Vyriausioji Kasininke - Vyriausioji
vadovai direktorius sandélininké apskaitininké buhalteré
[
I |
Autom. kebulo Dazytojai Pardavéjai Sandélininkai

remontininkai

Autosaltkalviai

12 pav. UAB ,,Igtisa” organizacing¢ struktiira
Siuo metu bendrovés faktiskai vykdomos veiklos sritys:
= varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny pardavimas;
= varikliniy transporto priemoniy techniné prieziiira ir remontas.

Taip pat Siuo metu jmoné jau turi 2 servisus ir 1 parduotuve.

Kryptingas augimas, investicijos, specializacija vienoje veiklos srityje uztikrino, jog Siandien
UAB , Igtisa* yra didziausia specializuota automobiliy kébulo daliy prekybos atstové ne tik Siauliuose,
bet ir visoje Siaurés Lietuvoje.

Automobiliy detaliy parduotuvése prekiaujama [vairiy markiy automobiliy
autokosmetika, aksesuarais, naujomis ir naudotomis detalémis, ypatingai platus automobiliy kébulo
daliy asortimentas. Automobiliy servisuose teikiamos automobiliy kébulo remonto paslaugos ir
automobiliy vaziuoklés remonto paslaugos. Miesto dalyje, kurioje irengti imonés UAB ,,Igtisa” servisai
ir parduotuvé, yra pakankamai parduotuviy, prekiaujanciy automobiliy atsarginémis dalimis
ir automobiliais, servisy, teikianc¢iy automobiliy remonto paslaugas, todél jauc¢iama konkurencija.

Labai svarbus konkurencinis veiksnys - trumpas prekiy gyvavimo rinkoje laikas. Nauju
technologiju vystymasis sutrumpina produkty gyvavimo cikla, smarkiai did¢ja prekiy asortimentas ir
mazeja prekiy savikainos. Klientai nattiraliai reikalauja patobulinimy, nauju prekiy, kuriy Siuo metu
tiesiog apstu. Tuo paciu metu jmonei pristacius nauja preke, konkurentai bando pasitlyti analogiSka
produkta tik maZesne kaina. Be to tokioje situacijoje, kai apstu tokia pat veikla uzsiimanciy imoniy,
imone¢ turi siekti kuo didesnio i$skirtinumo, pripazinimo, klienty lojalumo.

Apibudinant UAB ,,Igtisa* klientus, galima i$skirti tokias juy grupes:

e [vairiy miesty organizacijos, kurios savo veikloje neiSvengiamai eksploatuoja lengvuosius
automobilius, todé¢l atsakingos uz jy prieziiira;

e vartotojai, ekspoatuojantys lengvuosius automobilius savo reikméms, tod¢l jauciantys poreiki
juo priziiiréti;
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e vartotojai, turintys draudiminj transporto priemonés {vyki;

e servisai ir automobiliy remonto dirbtuvés, kuriy veikla neatsiejama nuo atsargy, reikalingy
vykdyti tinkama lengvyju automobiliy priezitira bei remonta, papildymo (atsarginés detalés,
kébulo dalys);

e mazmeninés prekybos imonés, kurios siekia perparduoti automobiliy priemones ir detales kuo
brangiau (sieja prekybiniai santykiai).

Misijos pagalba nusakomas imongés egzistavimo pagrindinis tikslas ir jos veiklos prasmé¢. UAB
,lgtisa® misija - tapti patikima, gerai zinoma bei didziausia autodaliy prekybos ir autoserviso paslaugas
teikian¢ia jmone Siaurés Lietuvoje apripinant klientus kokybiskomis prekémis, paslaugomis,
bendradarbiaujant su jais kiekviename pardavimo, paslaugy teikimo etape bei suteikiant profesionalia
techning konsultacija.

Svarby vaidmenj misijos igyvendinimui atlieka vizija. Daznai vizija ir misija naudojami kaip
zodziai sinonimai, taiau tai skirtingas reikSmes turintys zodZziai. Vizija nurodo ateiti ir gali buti
pasiekta, tada vel formuluojama nauja vizija. Paprastai vizija atsako | klausima — ko imon¢ siekia?
Taigi UAB ,,Igtisa“ vizija — auganti, verZli ir patikima autodaliy prekybos ir aptarnavimo imoné.

Svarbus aspektas ir jmonés tikslai — tai iSmatuojamais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais
nusakytos uzduotys, kurias numatoma ivykdyti per tam tikra laikotarpi. UAB ,,Igtisa“ ilgalaikiai tikslai
yra Sie:

1) stiprinti rySius su tiekéjais ir klientais;

2) teikti prekes bei paslaugas kuo palankesnémis klientams salygomis;

3) darbuotojus skatinti kelti kvalifikacija, gerinti jy darbo salygas.

Veiklos filosofija — kaina, kokybe, kultiiringu bei profesionaliu aptarnavimu patenkintas klientas.

Taigi, galima teigti, kad UAB ,,Igtisa* jvaizdZio kiirimo bei valdymo procesas yra orientuotas
bitent | minétus apektus, nes tik teigiamo {vaizdzio rinkoje ir visuomenéje pagalba galima sékmingai
siekti misijos, vizijos ir ilgalaikiy tiksly igyvendinimo.

UAB ..Igtisa* SSGG analizé:

Stiprybés:
e (Geras imongs patalpy estetinis vaizdas.
e [mon¢ yra palankioje geografingje, miesto padétyje.
e [mon¢ yra apskrities centre, ketvirtame pagal dydi Lietuvos mieste.
e Nedidelé prekiy kaina.
e Kbvalifikuotas personalas.
e Jauni bei perspektyviis darbuotojai.
e [sipareigojimy vykdymas.
e Veiklos diversifikacija.
Silpnybés:
e [vaziavimo keliuose | miesta, ne visose pagrindinése miesto gatvése yra reklaminiai stendai,
reprezentuojantys imong.
e Netliekami jokie {vaizdzio tyrimai - nei darbutoojy, nei vartotoju pozitriu.
o Silpni vieSieji rysiai, silpnas marketingas.
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e Nedidelé automobiliy stovejimo aikstelé.

e Informacijos sklaidos apie imong stoka.
Galimybés:

¢ Informacijos bei reklamos kokybés gerinimas ir informacijos bei reklamos srauto didinimas.

e Patrauklios reklamos skleidimas.

e Bendradarbiavimo rySiy plétojimas.

e Bendry su kitomis institucijomis projekty, programy rengimas.

e Turimos rinkos dalies didinimas.

Grésmés:

e Nepakankamas investavimas i {vaizdzio kiirima, valdyma.

e Proty nutekéjimas”.

e Konkurenty stipréjimas.

UAB ,,Igtisa“ tiek iSoriniam, tiek vidiniam ivaizdziui formuoti naudoja platy priemoniy arsenalg —
iSoriniam jvaizdziui formuoti pasiteliamos tokios esminés priemonés, kaip auksta prekiy bei paslaugy
kokybé, konkurencinga kaina, patraukli paslaugy teikimo vieta, geras paseikiamumas, darbutojai,
firminis stilius, o vidiniam jvaizdziui formuoti pasitelkiamos geros darbo salygos, Kkarjera,
tobulinimasis, pozityviis darbuotojy tarpusavio santykiai ir teigiama psichologiné atmosfera darbe.

2.3. Internetinés svetainés analizé

Visais laikais zmonijai svarbu perduoti, paskleisti informacija, o taip pat ir ja gauti. Siais laikais,
kai viskas taip sparciai kinta, kai nuolatos triiksta laiko, vienas i§ patogiausiy ir nuolat populiar¢janciy
budy gauti pacia naujausia informacija yra internetas, vairiy organizacijy, imoniy internetinés
svetainés, tinklalapiai.

Tinklalapis — tai jvairialypés terpés dokumentas, sudarytas i§ teksto, grafikos, garso, animacijos.
Svetainéms sukurti reikalingas profesionalus, jvairiapusis poziuris, dazniausiai — net keliy specialisty
(dizainerio, programuotojo, ragan¢iojo) darbas (Dagiené, Zandaris, 2003, p. 12).

S. M. Cutlip ir kt. (2001) jvardija interneting organizacijos svetaing kaip efektyvia priemong
organizacijos reprezentavimui ir darbui su ziniasklaida. Be to, autoriai akcentuoja paprastos navigacijos
ir naudojimosi svetaine svarba. Informacija internete yra bendravimo su visuomene priemone, kurios
svarba informacijos amziuje yra negin¢ijama (Slevin, 2002). Taigi internetiné organizacijos svetaine
yra viena i$ efektyviausiy Sio informacijos amziaus informacijos perdavimo priemoniy.

UAB ,,Igtisa* internetiné svetainé buvo nagrinéjama keliais aspektais:

¢ naujieny pateikimas;

e aktualios informacijos talpinimas;

e svetainés pritaikymas tarptautinei komunikacijai;
e spalvos;

e svetainés turinys;

e dizainas.

Nagrinéjamos imonés internetiné svetainé www.igtisa.lt gerai perteikia organizacijos vizualyji
reprezentavima, taCiau komunikacija néra efektyvi. Siekiant uZztikrinti koncentruota ir maksimaliai
efektyvy informacijos paketa, labai svarbu ji pateikti sistemingai, t.y. nuolatos atnaujinti ir Salinti
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pasenusia informacija. Vienais svarbiausiy kriteriju pateikiant informacija auditorijoms visais atvejais
laikomas informacijos teisingumas, savalaikis informacijos atnaujinimas ir selektyvumas.

Komunikacijos uztikrinima neefektyvy nagrinéjamoje svetain¢je daro informacijos atnaujinimo
metodika: naujienos apie susitikimus, renginius ir kitas aktualijas internetingje svetainéje
publikuojamos gana retai — karta per ménesi, kartais net dar reciau.

Nagrin¢jamos imongs internetin€je svetain€je naujienos ir aktualijos pateikiamos gerai matomoje
vietoje — tinklalapio viduryje, tik atidarius svetaing (Zr. 13 prieda.). Todél Sios informacijos
pastebimumas yra labai didelis ir patogus.

Informacijos paieska néra sudétinga, tai daro sveitaing patrauklesne. Internetingje svetainéje
pateikta informacija apie imonés veikla, paslaugas. Svetainés navigacija gana patogi naudotis,
nesudétinga svetainés struktiira, ji sisteminga.

Galima daryti i§vada, kad svetainés pritaikymas organizacijos reprezentacijai ir komunikacijai su
iSorinémis auditorijomis yra gana efektyvus. Be to, svetainés pritaikymas tarptautinei komunikacijai tik
minimaliai egzistuoja (ne visas tinklapis paruostas dar ir rusy bei angly kalbomis).

Interneto svetainés titulinis puslapis yra pats svarbiausias. Jeigu jis patrauks net ne specialiai
uzklydusio lankytojo démesi, didel¢ tikimybe¢, kad lankytojas panorés iSsamiau susipazinti su jo turiniu,
informacija apie organizacija. Taciau jei pirmas ispudis nuvilia, tokiu atveju lankytojas daugiau Sio
puslapio gali ir neatsiversti ir netgi perspéti apie tai kitus pazistamus. Pvz. UAB ,,Igtisa® internetinéje
svetainéje atverus titulini puslapi juodame senamiescio gatvelés fone iSvystame imonés logotipa, Suki
bei pasirinkimo mygtukus, kokia kalba norésime matyti informacija (zr. 13 prieda).

Spalvos padeda paryskinti ivaizdi. Spalvos yra vizualaus organizacijos identiteto dekoratyvinis
elementas. Sviesios spalvos (geltona, oranziné, raudona) yra aktyvios, ryskios, i$siskiriancios, $altos
spalvos (mélyna, Zalia, violetin¢) sukelia prieSinga ispiidi. Vartotoju pozitiriui i spalva turi jtakos ir kiti
faktoriai, pvz., ju kultiirinis lygis, iprociai, tradicijos. Tyrimai rodo, jog miesty gyventojai pirmenybg
teikia rySkesnéms spalvoms, tuo tarpu kaimy gyventojai mégsta ramesnius tonus. Jaunimas meégsta
rySkius tonus, linksmas, daugiausiai geltonas ir raudonas spalvas, pagyven¢ Zmonés — daugiau ramius,
Saltus tonus, dazniausiai mélynus, zalius (Virvilaite, 1997, p. 44).

Taigi, ir apsilankius interneto svetainése démesi visy pirma patraukia spalvos, kurios jau
netiesiogiai informuoja, kokia tai svetaine, kokia ja sukiirusi organizacija ir pan. UAB ,Igtisa“
svetainéje dominuoja trys spalvos: juoda (fone), pilka ir raudona, tai ne daug kur sutinkamas derinys.
Tai rodo, kad imon¢é koncentruojasi i konkrecias auditorijas (jaunesnio amziaus Zzmones), kad svetainé
bty isimintina, issiskirty i$ kity. Kity tokia veikla vykdanc¢iy imoniy sveitainése dominuoja neutralios,
Sviesios spalvos: pilka, mélyma, geltona, balta.

Turinio atzvilgiu labai daug priekaisty nagrinéjamai svetainei néra, taCiau triikksta i§samaus prekiu
katalogo su kainynu. Mano nuomone ir informacijos pateikimas svetainéje néra nuobodus,
patraukiantis lankytoju démesj ir dziuginantis akj. Svetainei gyvumo netriiksta vien dél raudonos
spalvos tony, ryskesniy detaliy, rySkesniy ir didesniy antrasciy.

Nagrinéjamos imonés internetinéje svetain¢je ir daugelio kity prekybos ir aptarnavimo imoniy
svetainése pateikiamos naujienos: buve ir planuojami renginiai, akcijos, ivykiai ir pan. Kiekvienoje
svetain¢je pateikiama informacija apie pacia imong (vienoje placiau, kitoje maziau): istorija, dabartis,
kai kur planuojama ateitis, atributika, vizija, misija, tikslai, kontaktai, parduodamos prekés, teikiamos
paslaugos, fotogalerija ir kt.
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Dar vienas svarbus vizualaus identiteto elementas — organizacijos zenklas, emblema. Emblema —
tai grafinis simboliy, pieSiniy ar abreviatiiros (grupés raidziy) atvaizdavimas, kuris suvokiamas kaip
organizacijos identifikavimo priemoné. Jos sukiirimui taip pat turéty biti skiriama daug démesio, nes
tai reprezentuoja visa organizacija, jos veikla. UAB ,,Igtisa® internetinéje svetaingje ir kity tokia veikla
uzsiimanéiy imoniy svetainése emblema, organizacijos zenklas dominuoja jau paciame pirmame
puslapyje, kai kuriose — netgi vercCiant kiekviena puslapi. Nenuostabu, juk tai, be vardo, vienas
svarbiausiy identifikavimo elementy. Tai labai protingas sprendimas - emblema reikia stengtis
iSpopuliarinti, sieti su organizacijos vardu, kad uztekty ja pamatyti ir ji asocijuotysi su ta organizacija.
Svarbu suvokti, jog gerai sukurta emblema gali turéti jtakos sékmingai organizacijos veiklai, ir
priesingai, prasta emblema arba jos netur¢jimas atims galimybeg biiti atpazintai, dar blogiau — gali netgi
atstumti potencialius vartotojus. Kad emblema i$ tiesy tapty organizacijos ,,veidu®, biitinas nuolatinis,
bei apgalvotas zenklo naudojimas. Tod¢l apsilankius ir prekybos ir aptarnavimo imoniy svetainése,
zenklas turi buti matomas i$ karto, kad jo nereikéty kazkur ieskoti specialiai. Juk retas lankytojas bus
tiek motyvuotas, kad specialiai ji susirasty ir pabandyty susieti su organizacijos vardu.

Daugelio prekybos ir aptarnavimo imoniy, tarp ju ir UAB ,Igtisa® svetainése skirtas atskiras
skyrelis — fotogalerija. Tai taip pat prisideda prie vizualaus identiteto kiirimo, ivaizdzio formavimo.
Internetin€je svetainéje www.igtisa.lt yra ir dar vienas svarbus identiteto kirimo elementas —
organizacijos Sukis ,,Kai automobilio jégos sugrizta“, ko pasigendama kai kuriy kity prekybos ir
aptarnavimo imoniy svetainése. Taigi vizualaus identiteto formavimas yra vienas svarbiausiy veiksniy
kuriant pageidaujama organizacijos ivaizdi. Juk visy pirma pamatome iSorg, o tik po to susipazistame
su turiniu. Tod¢l jeigu ta iSoré nepatraukli, su turiniu, kuris galbiit yra ir labai {domus, galime ir
nesusipazinti.

Taigi, galima daryti iSvada, kad UAB ,Igtisa“ interneto svetainé atitinka pagrindinius
reikalavimus, keliamus kuriant interneto svetaing: iSvaizdi, vieningo dizaino, informatyvi, pateikia
aktualig informacija, neperkrauta, duomenys lengvai randami, nesudétinga navigacija. Taciau reikéty
padirbéti ir daugiau démesio skirti prekiy katalogo su kainynu pateikimui svetainéje, kad joje nebiity
tik ,,sausa* informacija, tik prekiy sarasas bei dazniau pateikti naujienas, atnaujinti informacija.

2.4. Tyrimo metodika ir organizavimas

V. Jazdauskaité (2004b) nurodo biidus kaip galima nustatyti koks yra organizacijos ivaizdis.
Autorés nuomone vienas i§ biidu — konkurenty ir savo jmonés lyginimas. Tai turéty biiti daroma nuolat.
Lyginant save su konkurentais pravercia ir vieSuose susibiirimuose sklandanti informacija, vieSosios
nuomongs skleidziama informacija.

Kokybiniai interviu gali biiti pasitelkiami siekiant iSsiaiSkinti klienty, partneriy, tiekéju, darbuotoju
ar vadovy nuomong apie imong.

Kiekybiniai tyrimai gali biti:

e visuomenés nuomongés tyrimas (tyrimo metu iSsiaiSkinama, kuo ,,gyvena visuomeneé);
e darbuotojy nuomonés tyrimas (tyrimo metu galima iSsiaiskinti organizacijos viduje esamas
problemas).
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Ir V. Kindurys (2002) apklausas laiko veiksminga priemone tiek iSoriniam, tiek vidiniam jvaizdziui
tirti. Jo teigimu, imong¢je tikslinga atlikti jvairias darbuotojy apklausas, nes sprendimai, priimti
remiantis bei atsizvelgiant { tyrimo rezultatus yra realesni bei patikimesni.

Vartotojy tyrimai sékmingoje organizacijoje duoda pagrinda platesniam visuomenés nuomonés
tyrimui - organizacija turi siekti keisti jtakingos visuomenés dalies nuomong ir aktyviai pati kurti
palanky organizacijos ivaizdi. Tyréjui svarbu nustatyti, ar iSorin€s aplinkos jvardintos problemos
atitinka tikrove; jeigu organizacijos poziliris neatitinka tikrovés, galima konstatuoti, jog egzistuoja
aiski komunikavimo problema. Zinoti vartotojo ar visuomenés nuomoneg — tai viena problemos dalis.
Tolesniame etape organizacija turi zinoti, ko 1§ jos gali reikalauti vartotojas. Korporacijos rysiy tikslas
yra nustatyti, koki ivaizdi turi susiformaves apie organizacija jos pagrindinis adresatas (Pikcitinas,
2002a, p. 56).

Sios darbo dalies tikslas — jvertinti UAB ,Igtisa“ jvaizdi, jo formavimo priemones ir valdyma
imoneés darbuotojy ir klienty poziiiriu, tod¢l buvo pasirinkta standartizuota apklausa rastu. Be to, UAB
,lgtisa® darbuotojai ir klientai yra uzimti, veikliis Zzmonés, todél nenorint apsunkinti ju papildomais
darbais buvo pasirinktas toks metodas, kuris neatima daug laiko ir pastangu.

Anot K. Kardelio (2005, p. 179), socialiniuose moksluose apklausa yra placiai paplites tyrimo
metodas. Viena vertus, tai gali rodyti metodo patikimuma, o antra — jo populiaruma dél tariamo
paprastumo, manant, jog néra nieko lengvesnio, kaip atlikti apklausa. Tokia pazilira i $i metoda ir
masinis jo taikymas gali sumenkinti jo reikSme¢ moksliniuose tyrimuose. ,,Apklausai naudojamos
anketos. Anketa yra i tam tikra forma bei logini nuosekluma sudélioty klausimy rinkinys, kuris
naudojamas i§ apklausiamyjy asmeny informacijai surinkti (Pranulis, 1998, p. 89). Anketos vieta
tyrimo procese ir tyrimo procesas pateiktas 12 priede. Pasak V. Pranulio (1998, p. 89), gerai paruostoje
anketoje apklausiamiesiems pateikiami logisSkai, nuosekliai, mandagia forma ir suprantamai sudaryti
klausimai.

Dazniausiai apklausos buidu gaunama informacijos apie respondenty nuomones. Ji susijusi su
vartotojy turimomis Ziniomis apie tam tikra produkta, jo privalumus, galimybg isigyti, kaing ir kitais
marketingo aspektais (Dikcius, 2003, p. 77).

Be to pastebima, kad paskutiniu metu apklausoms vykdyti vis dazniau pasitelkiamas internetas.
Tyrimas internete anot 7. Puko (2005, p. 2) - ,,néra paprastas balsavimas interneto svetainéje, taip gali
biiti vadinamas bet koks tyrimas, kai respondenty apklausai naudojamas internetas“. DidZiausias
apklausos internetu trilkumas — nepakankama interneto skvarba kai kuriose gyventoju grupése, taciau
nepaisant Sio triikumo tokie tyrimai lyginant su tradiciSkesnémis apklausomis turi ir privalumy. Pirma —
greitis. Pasaulyje daug kas priklauso nuo laiku priimty sprendimy, todél greitai pateikti rezultatai yra
ypac vertingi. Antra — tyrimai internetu kainuoja maziau nei daugelis kity apklausy vykdymo metodu.
Ir trecia — dél technologiju tokioje apklausoje yra itin paprasta respondenty jvertinimui pateikti
vaizding medziaga (Pukas, 2005). Taigi, galima manyti, kad ateityje imoniy jvaizdzio ir ne tik jo
tyrimai vis dazniau bus atlieckami pasitelkiant interneta, nes tokie tyrimai yra ekonomiskesni, vykdomi
greiciau nei kitos apklausos, bei taupomas tiek apklausy vykdytoju, tiek respondenty laikas.

Tyrimo uzdaviniai:

1. nustatyti, kokie veiksniai vartotojams svarbiis renkantis prekybos ir aptarnavimo imong;
2. nustatyti elementus, kurie labiausiai jtakoja UAB ,,Igtisa“ jvaizdj;
3. istirti, kaip klientai vertina UAB ,,Igtisa* {vaizdj, ivairius jo aspektus;
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4. iSanalizuoti, kaip UAB ,,Igtisa* darbuotojai vertina jmonés kuriama iSorinj ir vidinj jvaizdi;

Tyrimui atlikti buvo pasirinktos dvi tikslinés grupés — UAB ,,Igtisa* klientai ir darbuotojai. UAB
»lgtisa® darbuotojams anketos buvo pateiktos asmeniskai. Anketin¢ apklausa buvo vykdoma 2009 m.
kovo 1 — 30 d. UAB ,Igtisa* parduotuvéje bei autoservise, esanéiuose Siauliuose, Isradéjy g. 16.
Prekybos ir aptarnavimo imonés UAB ,Igtisa* klienty apklausa buvo vykdoma dalijant anketas ir
paprasant truputj laiko skirti Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto studentés atlickamam
tyrimui. Apklausa imonés klientams buvo patalpinta ir apklausy svetainé¢je www.publika.lt. Nuoroda
apie $ia apklausa buvo publikuojama UAB ,,Igtisa* svetainés www.igtisa.lt naujieny skyrelyje. Klienty
apklausa vykdyta 2009 m. kovo 18 — balandzio 10 d. Rastu i anketinés aplausos klausimus atsake tik 7
imonés klientai, internetu — 99. IS viso tyrimo metu apklausti 106 imonés klientai ir 21 imonés
darbuotojas. Pirmuoju atveju buvo iSdalinta 115 ankety, sugrizo 106 anketos. Griztamumo kvota — 92

proc. Antruoju atveju iSdalintos 29 anketos, sugrizo 21. Griztamumo kvota — 72 proc. Svarbus
apklausos rodiklis — ankety griztamumo kvota. Ji pazZymi po pildymo atgal sugrizusiy ankety procenta,
kuris skai¢iuojamas nuo bendro iSplatinty ankety skaiciaus. Ji Sis rodiklis téra 50 proc. ar dar mazaiu,
tai néra geras apklausos kokybés rezultatas (Merkys, 1995). Taigi Sio tyrimo atveju Sis rodiklis yra
pakankamai aukstas.

UAB ,,Igtisa* darbuotoju apklausos anketoje 33 klausimai yra uzdaro tipo. Anketoje yra 5 pusiau
uzdaro tipo klausimai, kuriuose tiriamieji galéjo ne tik paZymeéti jiems tinkantj atsakyma, bet ir i§sakyti
savo nuomong. Tokiy klausimy pabaigoje buvo pateikta eiluté ,,Kita®. Paskutinis klausimas — atviro
tipo, kuriame prasoma paraSyti linkéjimus ,,Igtisa” arba pareikSti nuomong, kokiy priemoniy reikéty
imtis, norint pagerinti ir sustiprinti S§ios imonés jvaizdi. AnalogiSkai ir imonés klienty apklausoje 38
klausimai uzdaro tipo, 3 — pusiau uzdaro tipo ir 1 (paskutinis) — atviro. Uzdaro tipo klausimus nuspresta
pateikti d¢l to, kad tokio tipo klausimy ,,atsakymai yra vertingesni, nes jie néra tokie subjektyvis,
orientuoja atsakantjji 1 daugumos priimtinus variantus, padeda iSrySkinti klausimo esmeg. Antra vertus,
tokius atsakymus lengviau iSreiksti kiekybiniais matais. Uzdari klausimai leidzia lengviau interpretuoti
atsakymus. Atsakymuy siaurumas sudaro daugiau galimybiy juos klasifikuoti, sudaryti skales, lyginti
gautus duomenis su kitais tyrimo metodais gautais rezultatais, geriau iSsiaiSkinti atsakymuy turini, ju
intensyvuma* (7idikis, 2003, p. 475).

Anketos pavyzdziai pateikti 18 ir 19 prieduose. Instrukciniai anketos blokai abiejose anketose
pateikti anketos pradzioje, kur pazymimas tyrimo tikslas, nurodymai, kaip pildyti anketa, tyré¢jo
kontaktiniai duomenys. UAB “Igtisa” darbuotojy apklausos anketa sudaryta i§ 39 klausimy: 4
demografinio pobiidzio klausimai (skirti jvertinti respondenty lyti, amziy, iSsilavinima bei turting ir
socialing padét] visuomenéje), 8 lenteliy tipo klausimai, 1 atviro tipo klausimas ir 26 diagnostinio tipo
klausimai.

UAB ,Igtisa® klienty apklausos anketa sudaryta i§ 42 klausimy: 7 demografinio pobiidzio
klausimai (skirti jvertinti respondenty lyti, amziy, gyvenamaja vieta, iSsilavinima, pajamas per ménesi
bei turting ir socialing padéti visuomenéje), 9 lenteliy tipo klausimai, 1 atviro tipo klausimas ir 25
diagnostinio tipo klausimai.

Anketos sudarytos remiantis prekybos ir aptarnavimo imonés jvaizdzio kiirimo ir valdymo
diagnostinio tyrimo operacionalizacijos schema (zr. 14 prieda), imonés ijvaizdzio kiirimo
apibendrinamuoju modeliu (zr. 7 prieda), apibendrintu prekybos ir aptarnavimo imonés (vaizdzio
kirimo ir valdymo modeliu (Zr. 11 pav.) bei teorine dalimi.
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Matematiné statistiné duomeny analiz¢é atlikta SPSS (Statistic Program for Social Sciences) ir MS
Excel programomis. Buvo skaiCiuojamos tokios statistinés charakteristikos: procentinis duomeny
pasiskirstymas, standartinis nuokrypis, vidurkis, koreliacija.

2.5. Darbuotojy nuomonés apie UAB ,,Igtisa* jvaizdj apibendrinimas

2.5.1. Demografiniai kintamieji

Atliktas UAB ,Igtisa* jvaizdzio darbuotojy nuomoniy aspektu tyrimas leido iSsiaiSkinti
pagrindinius UAB ,,Igtisa* {vaizdzio aspektus, darbuotoju poziiir; i imonés kuriama vidinj ir iSorinj
1vaizdi, ivaizdzio tobulinimo priemoniy veiksminguma.

I§ 36-1u 2009 m. kovo 1 d. UAB ,,Igtisa* dirbusiy darbuotoju apklausoje dalyvavo 21 darbuotojas
(58 proc.), 18 ju: 90 proc. vyry (N=19) ir 10 proc. motery (N=2). Tai galima biity interpteruoti ir
paaiskinti tuo, kad, kaip jau minéta, nagrin¢jama imon¢ uZzsiima autodaliy prekyba ir autoserviso
paslaugomis, todé¢l nattiralu, kad ir darbuotojy vyry yra daugiau nei motery.

Dalyvaujantys tyrime darbuotojai buvo suskirstyti i 4 amziaus grupes. Daugiausia apklaustuju
darbuotojy buvo 21 — 30 m. amziaus, t.y. 38 proc. (N=8) visuy apklaustyjy bei 31 — 40 m. amziaus (33
proc. N=7). Likusiy dvieju amziaus grupiu darbuotoju apklausta vienodai: 41 — 50 m. amziaus bei
daugiau nei 51 m. amziaus — po 14 proc. (N=3).

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima pateiktas 13 pav.

Aukitasis universitetinis | | | 5

Aukitasis neuniversitetinis |_2_|

Nebaigtas aukstasis |_2_|

Profesinetechnikosmokykla | | | | )
WVidurinis (bendrojo lavinimo mokykla) 3

0 2 4 6 8 10
Respondenty skaicius

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima, N=21
Daugiausia apklaustyju baige profesing technikos mokykla (43 proc.), toliau seka turintys aukstaji
universitetin iSsilavinima (24 proc.), tik viduring mokykla baige yra 3 i§ 21 tyrime dalyvavusiy
darbuotojy, o aukstaji neuniversitetin bei nebaigta aukstaji iSsivalinima turinciy darbuotojy apklausoje
dalyvavo po lygiai (po 10 proc.).
UAB ,,Igtisa* darbuotojuy buvo prasoma pagal turtg ir padét] visuomenéje priskirti save vienai i§ 9
daliy. Respondenty pasiskirstymas Siuo atzvilgiu pateiktas 14 pav.
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Apatinesvidurine [N
Apatinesvirsutine |G
Vidurinés apatiné m
Vidurinés vidurine w
Vidurinesvirutine [N
0 2 4 6 8 10 12
Respondenty skaifius

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal turta ir padéti visuomenéje, N=21
Didziausia dalis tyrime dalyvavusiy darbuotojy save priskyré vidurinés vidurinei daliai (48 proc.),
toliau seka vidurinés apatinei daliai save priskyrusieji (29 proc. apklaustyju), apatinés virSutinei daliai —
14 proc. Po viena respondenta save priskyré vidurinés virSutinei bei apatinés vidurinei daliai.

2.5.2. Darbuotojy nuomoné apie jvaizdj bendro pobiidZio aspektu

UAB ,,Igtisa* darbuotoju buvo klausiama ir keleto bendro pobiidzio klausimuy apie tai, kaip jie
1sivaizduoja ivaizdzio reikSme, ivaizdzio formavimo veiksniy svarba. 15 pav. pateiktas dalyvavusiyju
apklausoje pasiskirstymas pagal tai, kaip jie mano, kokia reikSmg jvaizdis turi autodaliy prekybos bei
autoserviso paslaugas teikianc¢ios imonés s€ékmei, imonés tikslams pasiekti.

Turi tik Siek tiek

reikimes, 1 l_\

15 pav. Respondenty nuomon¢ apie jvaizdzio reikSme prekybos ir aptarnavimo jmonés s€kmei, imonés
tikslams pasiekti, N=21

Didziausia dalis (57 proc.) respondenty sutiko, kad jvaizdis turi didel¢ reikSme prekybos bei
aptarnavimo imonés sé¢kmei. Net 38 proc. respondenty mano, kad ivaizdis imonés sékmei turi labai
didelg reiksme. Tik vienas respondentas nurodé¢, kad ivaizdis prekybos ir aptarnavimo imonés sékmei
turi tik Siek tiek reikSmés. IS to galima daryti iS§vada, kad ivaizdis, pasak respondenty, prekybos bei
aptarnavimo imonés sékmei yra tikrai svarbus.

Respondenty buvo prasoma nurodyti, kaip ju nuomone imoné turéty elgtis, kad jos ivaizdis ir
reputacija nesubliuksty (zr. 16 pav.).
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Pateisinti interesy grupny lakescius H

Teséti pazadus visoms interesy grup éms M

Vykdyti saZiningg veikla E

0 5 10 15 20
Respondenty skaicius

16 pav. Imonés elgesys, kad jos reputacija ir jvaizdis nesubliuksty, N=21

Apdorojus ankety duomenis, paaiskéjo, kad 81 proc. UAB ,Igtisa* darbuotojy mano, kad imoné
turéty teséti pazadus visoms interesy grupéms, po 14 proc. respondenty mano, kad imoné turéty
pateisinti interesy grupiy liikesCius bei 10 proc. respondenty atrodo esant svarbu imonei vykdyti
sazininga veikla. Né vienas respondentas nenorod¢ S$iy atsakymo varianty: ,stengtis neijsivelti i
konfliktus* bei ,,isiteikti interesy grupéms-.

Anketinéje UAB ,Igtisa* darbuotoju apklausoje taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti, kuris, ju
nuomone, iSorinio jvaizdzio elementas yra svarbiausias. Siy duomeny pasiskirstymas pateiktas 17 pav.

Ry3iaisu
visuomene, 1

Parduodamuy prekiy,
bei teitkianmy
paslaugykokybe ir
N kaina; 13

Firminis stilius; 2

17 pav. ISorinio ivaizdzio elementy svarba, N=21

Parduodamy prekiy bei teikiamy paslaugu kokybé ir kaina atrodo esanti labai svarbi 62 proc.
respondenty, 24 proc. apklaustyju mano, kad labai svarbu ir reklama, toliau seka firminis stilius (10
proc. apklaustyju) bei rysiai su visuomene (5 proc. respondenty). N¢ vienas apklausos dalyvis pastato
interjero ir eksterjero nepazymejo kaip svarbiausio iSorinio jvaizdzio elemento.

Apklausos dalyviu buvo klausiama, kam, ju nuomone, autodaliy prekybos bei autoserviso
paslaugas teikiancios imonés labaiausiai naudoja reklama bei rySius su visuomene. Apdorojus
apklausos duomenis paaiSkéjo, jog 12 respondenty atrodo, kad prekybos ir aptarnavimo imoneés
reklama labiausiai naudoja siekdamos parduoti daugiau prekiy / paslauguy, kiti 9 respondentai nuorodé
kita atsakymo varianta — ,,padidinti imonés atpazinima“. N¢& vienas respondentas nenurodé¢, kad
prekybos ir aptarnavimo jmonés reklama naudoja siekdamos ,,pakeisti visuomenéje susidariusia
neteisinga nuomong apie imong®, ,,iSreikSti pozicija verslo ir socialiniais klausimais®, ,,pritraukti
darbuotojus®. Rysiai su visuomene anot respondenty labiausiai naudojami siekiant jgyti zinomuma bei
sukurti pasitikéjima tarp klienty (62 proc. respondenty, N=13), suformuoti imonés ivaizdj (33 proc.
respondenty, N=7). Likusieji 5 proc. dalyvavusiy apklausoje (N=1) nuorodé §i atsakymo varianta:
»iSlaikyti vieninga imonés stiliy tiek jos viduje, tiek uz jos riby*“. N¢é vienam respondentui nepasirode
esant svarbu rySius su visuomene naudoti sickant mazinti rémimo kastus.

Kiekviena organizacija, taip pat ir autodaliy prekybos bei autoserviso paslaugas teikianti jmoné
turi tam tikras kontaktines auditorijas, suinteresuotasias grupes (zr. 1.4.4. poskyri).

Kai kurie autoriai, pvz. G. Driteikiené (2003a) ir M. Ceikauskiené (1997) pazymi, kad
organizacijos {vaizdzio suvokimas gal kisti priklausomai nuo auditorijos, suinteresuotosios grupés, t.y.
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organizacija skirtingi asmenys ar grupés gali apibuidinti skirtingai ar net prieSingai. Todél, formuojant
organizacijos {vaizdj, reikia atkreipti démesi i tai, kad organizacija gali turéti kelis {vaizdZius
(priklausomai nuo kontaktinés auditorijos ar asmens susiformuoto jvaizdzio). Tai pastebéti ir suvokti
yra svarbu verslo imonéms, kurios komunikuoja su jvairiomis auditorijomis — klientais, tiekéjas,
ziniasklaida, placiaja visuomene ir kt. Svarbu pazymeéti ir tai, kad kiekviena auditorija ir galy gale
kiekvienas asmuo siekia pateisinti savo liikescius, kurie taip pat gali skirtis bei kisti.

Atliekant tyrima, buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip svarbu respondentams atrodo esant sukurti
teigiama vaizdj i§vardytose auditorijose. Siy duomeny pasiskirstymas pateiktas 4 lenteléje.

4 lentelé
IvaizdZzio svarba atskirose auditorijose, N=21
Auditorijos Atsakymy | - Standartinis sl;:?l?:x Svarbu nlzs::;:is Nesvarbu ne:]\;zs:ll‘lbu
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Klienty 1,33 0,48 67 33 - - -
Visuomenés 2 0,63 19 62 19 - -
Tiekéju 1,76 0,62 33 57 10 - -
Investuotoju 1,76 0,70 38 48 14 - -
Banky 1,85 0,73 29 62 5 5 -
Darbuotojuy 1,67 0,66 43 48 10 - -
Valstybés institucijy 2,28 1,5 29 33 24 10 5
Kontrolés institucijy 2,24 1,04 19 57 10 10 5
Verslo visuomenés 2,14 0,65 14 57 29 - -
Ziniasklaidos 2,52 1,21 19 38 24 10 10
Akcininky 2,05 0,59 14 67 19 - -

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,, labai svarbu “) iki
5 (,,visai nesvarbu )

Analizuojant 3 lenteléje pateikta respondenty pasiskirstyma ivaizdzio svarbos skirtingose
auditorijose atzvilgiu pastebimas palyginti nedidelis standartinis nuokrypis. Tai reiskia, jog apklausos
dalyviai auditorijas vertina gana vieningai, i§siskiria tik 3 auditorijy vertinimas. Sis statistinis dydis
rodo, kaip stipriai pozymio reiSmés svyruoja apie vidurki. Kuo mazesné standartinio nuokrypio reiSme,
tuo respondenty nuomoné konkreciu klausimu yra vieningesné. Ir priesingai — kuo $is dydis didesnis,
tuo respondenty nuomoné tam tikru klausimu skirtingesné, maziau vieninga. Siuo atveju matyti, jog
labiausiai UAB ,,Igtisa* darbuotojy nuomonés iSsiskiria vertinant ivaizdzio svarba Siose auditorijose:
valstybés institucijy, ziniasklaidos bei kontrolés institucijy akyse.

IS auksciau pateiktos lentelés matyti, kad labai svarbu respondentams atrodé sukurti teigiama
vaizdi klienty (67 proc.), darbuotoju (43 proc.), investuotoju (38 proc.), tiekeju (33 proc.) bei valstybés
instituciju (29 proc.) auditorijose. Apklausos dalyviams svarbu atrodé esant sukurti teigiama jmonés
tvaizdi akcininky (67 proc.), visuomenés (62 proc.), verslo visuomenés, kontrolés institucijy bei tiekéju
auditorijose (po 57 proc. respondenty). Taip pat svarbu sukurti teigiama jvaizdi darbuotojuy bei
investuotojy auditorijose — §i atsakymo varianta nudodé¢ po 10 proc. apklaustyju. Visiskai nesvarbu
sukurti teigiama imongs ivaizdi ziniasklaidos auditorijoje atrodé 2 respondentams. Po viena
respondenta pazymeéjo, jog jiems atrodo esant visai nesvarbu sukurti teigiama imonés jvaizdi kontrolés
bei valstybés institucijy akyse. Taigi, galima daryti iSvada, jog UAB ,,Igtisa* darbuotoju nuomone,
svarbiausios teigiamo imonés jvaizdzio reikalaujancios auditorijos yra klientai, akcininkai, darbuotojai,
investuotojai bei tiekéjai. Anketinés apklausos metu respondenty buvo praSoma jvertinti atskiry
veiksniy svarba formuojant imonés jvaizdi. IS 15 priede pateiktos lentelés matyti, jog prasciausiai

50



Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

formuojant apskritai bet kurios imonés ivaizdj ivertinti Sie veiksniai (atsizvelgiant | vidurkio dydi):
zenklas, logotipas, Siikis, naudojama atributika, vardas bei interjeras ir eksterjeras. Standartinio
nuokrypio dydis parodo, kokios skirtingos buvo respondenty nuomonés vettinant atskiry veiksniy bei
priemoniy svarba kuriant imonés ivaizdi. Labiausiai respondenty nuomonés iSsiskyré vertinant Siuos
veiksnius: zenkla, varda, logotipa bei konkurentus. Vertinant kitus veiksnius apklaustyju nuomonés
nesiskyré¢ kardinaliai (labai nesvyravo tarp kraStutinumuy, tarp ,labai svarbu® ir visai nesvarbu®).
Respondenty vertinimas Siuo klausimu pasiskirsté taip: ,,labai svarbu® formuojant jmonés jvaizdi
respondentams pasirodé esant prekiy / paslaugu kokybé (62 proc.), klienty atsiliepimai (57 proc.),
vadovo, darbuotoju elgesys (52 proc.) bei prekiuy/paslaugy kaina (43 proc.). Pagrindiniai svarbiis
veiksniai bei priemonés formuojant imonés ivaizdi tyrime dalyvavusiems UAB ,,Igtisa* darbuotojams
buvo tokie: reklama (71 proc.), imonés vardas bei patogus darbo laikas (57 proc.), Ziniasklaidos
praneSimai apie imong bei aktyvi veikla (52 proc.). Toliau pagal svarba seka Sie veiksniai: Stkis,
informacijos gausa, prekiuy/paslaugy kaina bei darbuotojy elgesys — Siuos atsakymo variantus pasirinko
po 10 proc. respondenty. 2 apklausos dalyviams visiskai nesvarbiis veiksniai formuojant imonés jvaizdi
pasirodé esantys imonés vardas ir imonés Zenklas.

Anketoje respondenty buvo praSoma isskirti pagrindinius gero imonés jvaizdzio trukdzius (Zr. 18
pav).

Konkurencijatarp ymoniy i

Nepakankamai i8plétota populiarinimo bei
rekdaminé veikla I_u

Blogi atsiliepimai | B
Darbuotojy nekompetentingumas 3
Prasta aptamavimo kokybé | Gal
0 2 4 6 8 10

Respondenty skaiéius

18 pav. Respondenty nuomon¢ apie gero imonés jvaizdzio trukdzius, N=21

Apibendrinti duomenys rodo, jog didzioji dalis respondenty (43 proc.) kaip didziausia gero imonés
tvaizdzio trukdi iSskyré blogus atsiliepimus, toliau seka prasta aptarnavimo kokybé (29 proc.),
darbuotoju nekompetentingumas (14 proc.) bei nepakankamai iSplétota populiarinimo ir reklamine
veikla, konkurencija tarp imoniy. N¢é vienas respondentas nenurodé¢, jog prasta geografiné padétis
galéty biiti gero imonés ivaizdzio trukdis.

UAB ,,Igtisa* darbuotojy buvo prasoma pateikti savo nuomong apie asmeniniy darbuotojy savybiy
svarba imonés jvaizdziui visuomeng¢je. IS 21 dalyvavusio apklausoje respondento netgi 12 sutiko, jog
asmeninés darbuotoju savybés daro didelg itaka imonés ivaizdziui, ypa¢ visuomenés akyse. Kiti 7
respondentai pazyméjo, jog jiems atrodo, kad kai kurios savybés yra svarbios, o kai kurios ne. 2
apklausos dalyviai neturéjo nuomonés Siuo klausimu. Verta paminéti, jog né vienas respondentas
nepasirinko atsakymo varianto, jog asmeninés darbuotojuy savybés yra visiSkai nesvarbios imoneés
ivaizdziui visuomengéje.

Sios apklausos metu respondentai galéjo pareisti savo nuomong ir tokiu klausimu: kokia nauda
imonei suteikia {vaizdis? Siy duomeny pasiskirstymas pateiktas 19 pav.
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Pelng _ﬁ
I8skirtinuma w

Klienty didejima m
Patikimuma w

0 2 4 6 = 10 12 14

Respondenty skaicius
19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal imonés jvaizdzio suteikiama nauda, N=21
IS pateikty duomeny matyti, jog svarbiausia, ka suteikia jvaizdis imonei, anot apklausoje
dalyvavusiy UAB ,,Igtisa* darbutojy, yra klienty did¢jimas bei patikimumas — $i atsakymo varianta
nurodé 62 proc. apklaustyju. Sekantys veiksniai svarbos tvarka pasiskirsté taip: iSskirtinumas bei
pelnas.

2.5.3. Prekybos ir aptarnavimo jmonés UAB ,,Igtisa* jvaizdZio dominantés

Dalyvave tyrime UAB ,,Igtisa* darbuotojai buvo suskirstyti ir pagal darbo staza analizuojamoje
imong¢je. Tyrime dalyvavo 8 darbuotojai dirbantys UAB ,,Igtisa* nuo 3 iki 5 mety, 6 darbuotojai — nuo
1 iki 2 mety, 4 darbuotojai — nuo 2 iki 3 mety ir 3 darbuotjai dirbantys UAB ,,Igtisa“ jau daugiau nei 5
metus.

Imonés identitetas — tai ymonés pasirinktas biidas parodyti save aplinkai, atspindintis imonés
filosofija ir pabréziantis tuos imonés bruozus, su kuriais ji nori biiti siejama (zZr. 1.4.1. poskyri).
Apklausoje respondenty buvo praSoma jvertinti atskiry organizacijos identiteto elementy svarba UAB
LIgtisa“. Siy duomeny pasiskirstymas pateiktas 20 paveiksle.

Visanesvarbu

Wesyarbu
|

12 dalies svarbu Organizacijos elesena
S — B Organizacijos komunikacija

aby . B Orgamzacyos chizamag
Labad svarbu | ———

0 5 L. 10 15
Respondenty skaCius

20 pav. Organizacijos identiteto elementy svarba UAB ,,Igtisa®, N=21

Didziausia dalis apklaustyjy mano, kad i$ visy organizacijos identiteto elementy (organizacijos
elgsenos, komunikacijos ir dizaino) svarbiausias elementas UAB ,lgtisa® yra organizacijos
komunikacija (vadovavimas, personalo ugdymas, bendravimas ir t.t.). Taip teigé 57 proc. apklausos
dalyviy. Kaip labai svarby elementa UAB ,,Igtisa* {vaizdziui organizacijos elgsena nurod¢ 14 proc.
apklaustyju, o organizacijos dizaing — 5 proc. respondenty. Kad organizacijos elgsena (Sukis, brosiiiros,
laikrasc¢iai) yra svarbu UAB ,Igtisa“ mano 24 proc. respondenty, kad organizacijos komunikacija
svarbu teigia 43 proc. apklaustuju, o kad organizacijos dizainas (architektiira, Sriftas, spalvos) taip pat
svarbus analizuojamos imonés ivaizdziui nurodé 48 proc. apklaustyjy. Kaip i§ dalies svarbius
elementus UAB ,,Igtisa* ivaizdziui 62 proc. apklaustyju studenty nurodé organizacijos elgsena, 38
proc. — organizacijos dizaina. Organizacijos dizainas UAB ,Igtisa* jvaizdziui pasirodé nesvarbus 10
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proc. apklaustyju, Taigi, matyti, kad labiausiai tobulintinas organizacijos identiteto elementas UAB
»lgtisa” yra organizacijos elgsena bei komunikacija, t.y. vadovavimas, bendravimas, straipsniai
laikra$¢iuose, dalyvavimas atviruose visuomenei renginiuose.

Sia apklausa noréta iSsiaiSkinti ir tai ar UAB ,lIgtisa®“ darbuotojai Zino imonés Ssuki ,,Kai
automobilio jégos sugrizta“. Respondenty atsakymuy pasiskirstymas Siuo klausimu pateiktas 21
paveiksle.

Taip, geral
MNeZinau; 5 Zinau; 3
Nelabai
prisimenu; 4 g

21 pav. UAB "Igtisa" §iikio ,,Kai automobilio jégos sugrizta® Zinomumas, N=21

Apibendrinti duomenys rodo, jog 43 proc. dalyvavusiy apklausoje UAB ,,Igtisa* darbuotojy zino
imongs Siiki, tik 14 proc. darbuotoju ji zino labai gerai, 19 proc. respondenty nelabai prisimena ir netgi
19 proc. apklaustyju iSvis nezino jmon¢s, kurioje dirba Stkio. Taigi, imonés vadovybei tikrai reikéty
daugiau démesio skirti darbuotoju supazindinimui su imoné¢s jvaizdzio elementais.

UAB ,,Igtisa* darbuotojai imonés logotipa ivertino pakankamai gerai. 8 i§ 21 tyrime dalyvavusiy
respondenty imonés logotipa penkiabaléje skaléje ivertino penketu. 6 respondentai logotipa ivertino
ketvertu. Kitiems penkiems tyrime dalyvavusiems UAB ,,Igtisa* darbuotojams imonés logotipas ne itin
patinka — ivertinimo rezultatas 3, o likusieji 2 respondentai logotipa ivertino tik dvejetu.

Respondentai galéjo ivertinti ir logotipo dizaing. UAB ,,Igtisa* logotipo dizainas 13 respondenty
atrodé esas geras, o likusiems 8 — vidutiniSkas. Verta pazyméti, jog né vienas tyrime dalyvaves UAB
,lgtisa® darbuotojas nenurod¢, jog imonés logotipo dizainas jam atrodo esas prastas.

Taip pat respondenty buvo prasoma jvertinti ir imonés pavadinima ,,Igtisa“. 10 apklausos dalyviy ji
ivertino labai gerai, 5 — 4-riais balais i§ 5 galimy, 3 respondentai - trimis balais, 2 respondentai - dviem
balais ir vienas respondentas - vienu balu.

Manau, kad pastaraisiais klausimais pasireiSké paprasciausiai kiekvieno asmens individualus
grozio ir dizaino suvokimas, todél vienareik§miSky iSvady dél logotipo tinkamumo negalima daryti.

Kaip zinome, Siais laikais internetinis puslapis kiekvienai organizacijai yra pagrindiné priemong¢
informacijai perduoti bei siekiant pagerinti jvaizdi visuomenéje. Taigi, Sioje apklausoje respondenty
buvo klausiama ar jie lankosi UAB ,,Igtisa“ internetin€je svetain¢je. Atsakymai i §i klausima pasiskirsté
taip: 15 1§ 21 apklausoje dalyvavusiy repondenty buvo apsilanke ten keleta karty, 3 respondentai
imongs internetingje svetain¢je lankosi daznai, o 3 UAB ,,Igtisa* darbuotojai niekada néra ten buvg.

Besilankantys UAB ,,Igtisa“ internetinéje svetainéje imonés darbuotojai jvertino svetainés dizaing
ir joje pateikiama informacija. 8 respondentams atrodo, jog svetainés dizainas yra geras, taciau
informacijos nepakanka, 6 apklaustieji mano, jog svetainés dizainas galéty biti patobulintas,
informacija aktuali, bet neatnaujinta. Likusieji 2 apklausos dalyviai UAB ,,Igtisa* internetinés svetainés
dizaing vertina gerai ir mano, jog joje pateikiama informacija yra aktuali, iSsami ir atnaujinta.

Dalyvave apklausoje UAB ,,Igtisa® darbuotojai imonés ivaizdj jvertino taip: 11 respondenty
atrodo, jog imonés ivaizdis yra geras, 7 — nei geras nei prastas (vidutinis). 1 i§ 19 apklaustyju UAB
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»lgtisa® ivaizdi vertina labai gerai. Taigi, galima teigti, kad apklausoje dalyvave UAB ,Igtisa“
darbuotojai imonés jvaizdj vertina palankiai ir netgi teigiamai.

Respondentai pareiské savo nuomong ir apie tai, kokia imoné, kurioje jie dirba yra tarp kity
autodaliy prekybos ir autoserviso paslaugas teikiandiy jmoniy. Sie duomenys pasiskirste taip: 14
imoneés darbuotojuy mano, jog ju darbovieté yra viena geriausiy tarp tokias paslaugas teikian¢iy imoniy,
5 respondentams atrodo, jog vidutiné. Vienas respondentas Siuo klausimu neturéjo nuomonés ir vienam
atrodé, jog imoné yra geriausia lyginant su kitomis tokia veikla vystan¢iomis jmonémis.

Deja, tik 3 1§ 21 apklausoje dalyvavusiy analizuojamos jmonés darbuotoju tiksliai Zinojo, koki ju
darbovietés jvaizdi siekiama sukurti, 14 respondenty tik numané tai, o 4 — i§vis nezinojo.

Respondentai buvo praSomi prisiminti savo elgesi tuomet, kai aplink yra Zmoniy atpazistanciy juos
kaip UAB ,,Igtisa* darbuotojus. 9 i§ 21 apklausoje dalyvavusio respondento teigé, jog tokiu atveju
saves visiskai nevarzo, 8-iems darbuotojams yra labai svarbu atstovauti imong, kurioje dirba, todél
varzo save, 3 apklaustieji pazyméjo, jog elgiasi jvairiai, priklausomai nuo aplinkybiy. 1 UAB ,,Igtisa“
darbuotojas teige, jog jis save varzo, kaip yra atzistanciy, kaip analizuojamos imonés darbuotoja, taciau
jis tai daro norédamas iSlaikyti gera savo, o ne imonés reputacija.

Dalyvavusieji apklausoje UAB ,Igtisa® darbuotojai paklausti ar iSorinei aplinkai apie imong,
kurioje dirba pasakoja tik ,,gerai arba nieko* atsaké taip: 11 respondenty pazymeéjo, jog biitent taip ir
daro, 7 apklaustieji artimiesiems pasakoja viska, o likusieji 3 apklausos dalyviai iSorinei aplinkai
pasakoja nebiitinai tik ,,gerai arba nieko®.

Respondentams buvo suteikta galimybé pasisakyti tokiu klausimu: kaip manote, dél kokiy
priezaséiy Jiis vertinamas (-a) imonéje. Siy duomeny pasiskirstymas pateiktas 22 pav.
Energingumas [N EN

Bendravimas su klientais  [IESIN

Darbopatirtis I NEE

Atsakingumas | : . . 8.
RyZtingumas |[RENIN
Lankstumas darbe | : 4
Profesionalumas [N NEE
0 2 4 6 8 10

Respondenty skaicius
22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbuotojy savybiy vertinima imonéje, N=21

IS pateikto grafiko matyti, jog dauguma respondenty mano, jog jie imonéje vertinami dél

atsakingumo — tokj atsakymo varianta pasirinko 35 proc. apklausos dalyviy. 17 proc. apklaustyjy mano,

jog ju geriausia savybé darbe — lankstumas. Po 13 proc. respondenty mano, jog jie darbe vertinami dél

profesionalumo, energingumo bei darbo patirties.
Anketinés apklausos dalyviai buvo prasomi 5-bal¢je skal¢je ivertinti UAB ,Igtisa“ naudojamas
vidinio jvaizdzio formavimo priemones. Apibendrinti rezultatai pateikti 5 lentel¢je.
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5 lentelé
Vidinio jvaizdZio formavimo priemoniy vertinimas, N=21
Priemonés Atsakymy | Standartinis | Labai prastai | Prastai | VidutiniSkai | Gerai Labai gerai
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Darbo uzmokestis 343 1,03 5 10 38 33 14
Moralinés skatinimo priemonés 2,57 1,25 29 14 33 19 5
Darbo salygos 4,42 0,75 - - 14 29 57
Karjeros galimybés 3,19 1,33 19 5 29 33 14
Darbuotojy tarpusavio santykiai 3,91 1,22 5 10 19 24 43
Psichologiné atmosfera darbe 3,23 1,04 5 19 33 33 10

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,, labai prastai*) iki
5 (,labai gerai®)

Analizuojant vidinio {vaizdZzio formavimo priemoniy vertinima pastebimas gana didelis
standartinis nuokrypis (zr 5 lent.). Tai reiskia, jog apklaustieji vidinio ivaizdzio formavimo priemones
ivertina skirtingai. Siuo atveju matyti, jog labiausiai UAB ,Igtisa“ darbuotoju nuomonés isiskiria
vertinant Sias vidinio jvaizdzio formavimo priemones: karjeros galimybes, darbuotojy tarpusavio
santykius bei moralines skatinimo priemones. IS auks¢iau esancios lentelés matyti, jog geriausiai UAB
,lgtisa® darbuotojai vertina Sias vidinio jvaizdzio formavimo priemones: darbo salygas (57 proc.),
darbuotojy tarpusavio santykius (43 proc.), karjeros galimybes (33 proc.), darbo uzmokesti (33 proc.)
bei psichologing atmosfera darbe (33 proc.). PrasCiausiai analizuojamos imonés darbuotojai kaip
vidinio jvaizdzio formavimo priemones ivertino moralines skatinimo priemones (29 proc.).

I klausima ,,kokia reik§mg ivaizdis turi imonés, kurioje dirbate s¢kmei?*“ UAB ,,Igtisa* darbuotoju
nuomoné pasiskirsté taip: 14 darbuotju mano, jog ivaizdis turi didele reikSmg imonés sékmei, 3 — labai
didelg. 3 respondentai mano, jog ivaizdzio reikSmé analizuojamos imonés s¢kmei yra nedidelé.

Palanky imonés {vaizdi butina formuoti tiek pa¢iame imonés viduje (vidinis jvaizdis), tiek uz jos
sieny (iSorinis jvaizdis) (r. 3 prieda). Zinoma, visada reikia tiksliai i§analizuoti, kokios svarbiausios
kontaktinés auditorijos, koks jvaizdis dominuoja, kokio yra pageidaujama ir t.t. Taciau kiekvienu atveju
svarbu, kad darbuotojai palaikyty imonés idealus, vertybes bei tikslus, kadangi darbuotoju elgesys
veikia imonés identiteta, o taip pat ir ivaizdi. Todél, pries pradedant nuosekly ir planinga pageidaujamo
ivaizdzio kiirima, imonei dera iStirti ar darbuotojai teisingai suvokia teigiama ivaizdi ir reputacija
salygojancius veiksnius.

Apklausoje dalyvave UAB ,,Igtisa* darbuotojai buvo paprasyti jvertinti, kokia itaka, ju nuomone,
iSvardyti veiksniai daro vidiniam jvaizdziui (t.y. UAB ,Igtisa® ivaizdziui darbuotoju tarpe) bei
1Soriniam jvaizdziui (t.y. UAB ,,Igtisa* {vaizdziui klienty, zurnalisty, kontrolés institucijy ir kt. tarpe).
Apklausos metu gauti duomenys pateikti 16 priede.

Organizacijos kultira paprastai apibiidinama kaip nusistovéjusios vertybés, elgesio normos,
filosofija, strategija, misija, vizija, klimatas, zmongs ir kt. (zr. 1.4.2. poskyri). Visus Siuos veiksnius
UAB ,,Igtisa* darbuotojai iSskyré kaip vienus i§ svarbiausiy vidinio jvaizdzio kiirimui (zr. 16 prieda).

Vidinio UAB ,,Igtisa” {vaizdzio formavimui labai daug itakos turi imonés vadovai, darbuotojojai
strategija bei kultira — juy vertinimo vidurkis auk$c¢iausias lyginant su kity organizacijos kultiiros
elementy vertinimais. Verta pazyméti, jog netgi 62 proc. respondenty organizacijos kulttira bei vizija
apibiidina beveik auksc¢iausiu jvertinimu (,,daug”). Organizacijos filosofija atrodo esanti svarbi 48 proc.
respondenty, misija — 52 proc. UAB “Igtisa” vadovus, kaip labai svarbuy veiksni, fomuojant imonés
vidini ivaizd; pazymé¢jo 48 proc. respondety. 33 proc. apklaustyjy mano, jog vidinio ivaizdzio
formavime svarbils ir darbuotojai.
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Palyginus vidini jvaizdi lemianciy kultiiros elementy vertinimo reikSmes su ty paciu veiksniy
itakos iSoriniam {vaizdZiui vertinimu, matyti, jog ju vaidmuo gana panasus, itin dideliy skirtumy
lyginant vidutines reik§mes nepastebéta.

Auksciausia vertinimo vidurkj atspindi Siy organizacijos kulttros elementy jvertinimas: imongés
vadovy, darbuotojy, strategijos bei kultiiros. Anot respondenty UAB ,,Igtisa” vadovai bei darbuotojai
turi labai didelg jtaka iSoriniam jmonés jvaizdziui — taip mano 48 proc. ir 38 proc. apklaustyju. Netgi 76
proc. respondenty mano, jog imonés strategija turi didelg reikSme iSorinio jvaizdzio formavimui.

Organizacijos kultiira respondenty apibudinama kaip vienas reikSmingiausiy vidini bei iSorinj
vaizdi itakojanciy veiksniy (vidutiné jvertinimo reikSmeé 2 ir 2,05, o tai reiskia, jog dauguma atsakymu
pasiskirsto tarp ,,labai daug” (1) ir ,,daug” (2)).

Maziausias duomeny iSsibarstymas organizacijos kultiiros veiksniy vidinio jvaizdZio vertinime
pastebimas vertinant UAB ,,Igtisa” vadovy, darbuotojy, kultiiros bei strategijos svarba (standartinis
nuokrypis nuo 0,54 iki 0,63) — Siuo klausimu respondenty nuomoné buvo beveik vieninga. Vertinant
analizuojamy veiksniy svarba iSoriniam imonés jvaizdziui pastebimas ty paciy veiksniy maziausiais
duomeny iS$sibarstymas ir labai panasia reiSkme (standartinis nuokrypis svyruoja nuo 0,49 iki 0,74).

Taigi, galima daryti iSvada, jog svarbiausi analizuojamos imonés kultiiros elementai tiek vidiniam,
tiek i1Soriniam jvaizdziui yra §ie: organizacijos kultura, strategija, vadovai bei darbuotojai.

Firminis organizacijos stilius — neabejotinai svarbus elementas tiek jmonés vidinio, tiek iSorinio
tvaizdzio formavime (Zr. 1.4.2. poskyri). Firminis stilius atsispindi ir vizualiajame organizacijos
identitete. Siame tyrime isskirti 3 jo elementai — organizacijos vardas, spalvos bei $iikis.

Analizuojant apklausos rezultatus nustatyta, jog i§ iSvardyty elemety vidinio bei iSorinio ivaizdzio
prekybos ir aptarnavimo imonés UAB ,Igtisa” formavime spalvos, dominuojancios imonéje bei jos
atributikoje ir jmonés Stkis ,,Kai automobilio jégos sugrizta” jvertinti kaip turintys nedaug reikSmeés
tvaizdzio formavime. Taip pat ir respondenty nuomoné vertinant Siy veiksniy svarba buvo ganétinai
vieninga (standartinis nuokrypis svyruoja nuo 0,74 iki 0,85), o atsakymy vidurkis pasiskirsté tarp
,hedaug” arba ,,visai neturi”. Geriausiai jvertintas firminio stiliaus elementas — UAB ,,Igtisa” vardas —
ji kaip labai svarby ivaizdzio formavimo elementa pasirinko 48 proc. apklaustyju (vertinant svarba
vidiniam ivaizdziui) ir 24 proc. (vertinant svarba iSoriniam {vaizdziui). Labiausiai respondenty
nuomonés Siuo klausimu i$siskyré vertinant imonés varda (standartinis nuokrypis — 1,16 ir 1,21).

Atliekant apklausa, respondentai buvo papraSyti pateikti savo nuomong ir apie organizacijos
komunikacijos elementus bei reklama, naudojamus UAB “Igtisa”, ju itaka teigiamo ivaizdzio
formavime. Komunikacija — tai zmoniy tarpusavio saveika, bendravimas, daznai apibudinamas kaip
gero organizacijos jvaizdzio pagrindas. Siame procese svarbus bendravimas, informacijos perdavimas,
kompetencija bei reklama (zr. 1.4.4. poskyri). Atliktos apklausos rezultatai Siuo klausimu pateikti 16
priede. Apibendrinus rezultatus matyti, jog UAB ,,Igtisa” darbuotojai komunikacijos reik§mg jvaizdziui
suvokia ir visy minéty veiksniy jtaka vertina mazdaug vienodai (tarp ,labai daug” ir ,,daug”). Taciau
atsakymy vieningumas atskiry elementy vertinime skiriasi — respondenty nuomon¢ vieningiausia
apibudinant aptarnavimo kultiira bei darbuotoju kvalifikacija (standartinis nuokrypis svyruoja tarp 0,51
ir 0,67). Atskiry veiksniy jtakos vidiniam jvaizdziui vertinime komunikacijos aspektu galima pabreézti,
jog 62 proc. respondenty mano, kad darbuotojy kvalifikacija ir bendravimas tarp paciy darbuotoju turi
daug reikSmés, 57 proc. apklaustyju linke manyti, jog svarbu aptarnavimo kultiira, o 52 proc. —
reklama. Teigiamam iSoriniam jvaizdziui sukurti bei palaikyti daug reikSmés turi aptarnavimo kultiira
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(57 proc.), darbuotojuy kvalifikacija (52 proc.), bendravimas tarp paciy darbuotoju (48 proc.). Verta
pabrézti, jog net 43 proc. respondenty iSskyre labai didelg reklamos svarba iSoriniam imonés ivaizdziui,
kaip tuo tarpu vidiniam jvaizdZiui ji labai svarbi atrodo tik 24 proc. apklaustyjy.

UAB ,,Igtisa” darbuotojai jvertino ir bendrus veiksnius, lemiancius imonés ivaizdi bei reputacija —
vietovés ivaizdi, klienty patirti imonés atzvilgiu, prekiy bei paslaugu kokybeg, kaina, imonés
pasiekiamuma (zr. 16 prieda). Verta pazyméti, jog Siy veiksniy svarba vidiniam imonés ivaizdziui
respondenty pateikta kaip turinti nei daug, nei mazai reikSmés (atsakymu vidurkis pasiskirsté tarp 2 ir
2,62, ty. tarp ,,daug” ir ,,nedaug”). Minéty veiksniy jtaka iSoriniam jvaizdziui vertinama geriau nei
vidiniam jvaizdziui — atsakymuy vidurkis svyruoja tarp 1,52 ir 1,90. Tai reiskia, jog didziausia dalis
atsakymuy pasiskirsté tarp ,,labai daug” ir ,,daug”. Lyginant atsakymy vieninguma vertinant minéty
elementy svarba vidiniam ivaizdziui paminétina, kad duomeny iSsibarstymas gana nedidelis,
respondentai atsakinéjo palyginti vieningai. Tuo tarpu lygiagreciai vertinant S$iy elementy svarba
iSoriniam jvaizdziui verta pazyméti, jog didZiausias duomeny skirtingumas yra apibiidinant vietoves,
kurioje veikia imoné svarba (standartinis nuokrypis — 1,03), toliau seka iSorinés aplinkos patirtis
(0,80)).

Apklausos metu respondentai buvo prasomi ir jvertinti pateikty teiginiy tinkamuma analizuojamai
imonei (zr. 6 lent.).

6 lentelé
Teiginiy tinkamumo UAB ,,Igtisa‘ vertinimas, proc.
L. Tikrai Lyg ir .. . Tikrai
Teiginiai At‘s(;lkykl;lq Stamli:;rtn‘ns taip taip NeZinau Lyg ir ne ne
vidurkis nuokrypis (proc) | (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Imoné zino, kokio ivaizdzio pageidauja ir 1,90 0,70
L . 29 52 19 - -
kryptingai to siekia
DarbuotOJal zino pagrindines imongés vertybes ir 2.48 1,08 14 48 19 14 5
tikslus
Darbuotojai zino jmonés vizija ir misija 2,98 0,98 - 48 33 10 10
Darbuotojams suteikiamos tinkamos salygos 1,62 0,67 48 42 10 - -
Darbuotojai skatinami mokytis, kelti kvalifikacija 2,38 1,28 29 33 19 10 10
Imone¢ riipinasi savo darbuotojais 2,29 1,06 19 52 14 10 5

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,, tikrai taip “) iki 5
(,, tikrai ne”)

Analizuojant atsakymuy vidurki matyti, jog geriausiai i§ visy pateikty teiginiy jvertinti Sie: ,,imoné
zino, kokio jvaizdzio pageidauja ir kryptingai to siekia* (vidurkis 1,90) bei ,,darbuotojams suteikiamos
tinkamos salygos“ (vidurkis 1,62). Siy teiginiy vertinimai pasiskirsté tarp ,.tikrai taip“ ir ,,lyg ir taip*.
Netgi 48 proc. respondenty teigeé, jog darbuotojams suteikiamos tikrai tinkamos darbo salygos, 29 proc.
atsake, jog darbuotojai tikrai skatinami mokytis, kelti kvalifikacija bei tai, jog imoné Zino, kokio
ivaizdzio pageidauja ir kryptingai to siekia. Atsakymai ,lyg ir taip® pasiskirsté taip: 52 proc.
apklaustyjuy pazymejo, kad ,,imoné zino, koki ivaizdi nori sukurti ir kryptingai to siekia® bei ,,jmoné
ripinasi savo darbuotojais‘. Taciau | pastaraji teigini netgi 10 proc. apklaustyju atsakeé ,,lyg ir ne* ir 5
proc. - ,ne“. 48 proc. UAB ,lgtisa® darbuotojy nutuokia, kokia yra imonés vizija, misija bei
pagrindinés vertybés ir tikslai. Didziausias duomeny iSsibarstymas pastebimas atsakant i Siuos
teiginius: ,,darbuotojai skatinami mokytis, kelti kvalifikacija®, ,,darbuotojai zino pagrindines imongés
vertybes ir tikslus® bei ,,jmoné ripinasi savo darbuotojais (standartinis nuokrypis didziausias). Tai
reiSkia, jog vertinant §iuos teiginius respondenty nuomoné nebuvo vieninga, respondentai atsakinéjo
labai skirtingai.
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Analizuojant 7 lentel¢je pateikta respondenty atsakymuy pasiskirstyma matyti, kad tik keli
klausimai (paskutiniai 4) jvertinti teiginiu ,,ne”. Atsakymai ,taip” ir ,,i§ dalies taip” pasikirsté
respondentams atsakant i Siuos klausimus (atsakymu vidurkis nuo 1,43 iki 1,76): ,,Ar Jus didziuojatés
imone, kurioje dirbate?”, ,,Ar santykiai tarp darbuotojy ir vadovy yra draugiski ir pozityviis?”, ,,Ar Jusuy
imones darbas yra pagristas pasitikéjimu ir atsakomybe?”, ,,Ar Jiis patenkintas savo statusu imongje?”,
AT jauciatés atsakingi uz imonés gerove ir darote jai jtaka stiprindami ir vystydami ja?”. Taip pat 1§ 7
lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad netgi 67 proc. UAB ,,Igtisa” darbuotojy teigia, jog imonés
darbas yra pagristas pasitiké¢jimu ir atsakomybe, jie jauciasi atsakingi uz imongés gerove, stiprina jq ir
yra patenkinti savo statusu imonéje. 52 proc. respondenty atsaké, kad jie didziuosi imone, kurioje dirba,
48 proc. apklaustyju mano, jog santykiai tarp vadovy ir darbuotojy yra draugiski ir pozityvis, 57 proc.
respondenty teigia, kad imon¢ taiko ivairias bendravimo su visuomene formas. Atsakant i pries tai
nagrinétus teiginius né¢ vienas respondentas nepazyméjo atsakymo varianto ,,ne”. Tai rodo, jog Sie
vertinimai yra tik pozityviis. Didziausias duomeny iSsibarstymas pastebimas atsakant i Siuos klausimus
(standartinis nuokrypis didziausias): ,,Ar Jis didziuojatés imone, kurioje dirbate?”, ,,Ar jauciatés
atsakingi uz imonés gerove ir darote jai jtaka stiprindami ir vystydami ja?”, ,,Ar imoné¢ taiko jvairias
bendravimo su visuomene formas?”, ,,Ar klientams prieinama informacija apie jmonés veikla: tikslus,
pasiekimus, plétra?”, ,,Ar Jisy imon¢ organizuoja bendruomenei atvirus renginius?”’. Toki atsakymuy
skirtinguma paaiSkinciau tuo, kad imonés darbuotojai daugeliu klausimy net néra informuoti arba tik
nutuokia, kokia yra imonés vykdoma politika.

7 lentelé
Teiginiy tinkamumo UAB ,,Igtisa“ vertinimas, N=21

Teiginiai At'sakylflq Standartil'lis Taip IS dalies Ne NeZinau
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)

Ar Jus didziuojatés imone, kurioje dirbate? 1,76 1,04 52 33 - 14
Ar santykiai tarp darbuotojy ir vadovy yra draugiski ir 1.62 0.74 48 48 ) 5
pozityviis? ’ ’
Ar Jasy imonés darbas yra pagristas pasitikéjimu ir
atsakomybe? 1,43 0,75 67 29 - 5
Ar Jis patenkintas savo statusu jmonéje? 1,52 0,93 67 24 - 10
Ar jauciatés atsakingi uz imonés gerovg ir darote jai
itaka stiprindami ir vystydami jg? L7l 1,06 67 24 ) 10
Ar jmoné taiko jvairias bendravimo su visuomene 257 112 57 29 ) 14
formas? ’ ’
Ar pakankamai efektyvi bendravimo su klientais ) 0.84 14 48 5 33
sistema? ’
Ar klientai kvieCiami iSsakyti savo nuomong apie 3.19 0.87 24 62 5 10
imong? ’ ’
Ar klientams prieinama informacija apie imonés 3.09 0.99 5 14 38 43
veikla: tikslus, pasiekimus, plétra? ’ ’
Ar Jusy imoné organizuoja bendruomenei atvirus 3.05 0.97 5 29 19 48
renginius? ’ ’

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,taip*) iki 5 (,,ne*)
Apdorojus apklausos duomenis paaiskéjo, jog UAB ,,Igtisa* darbuotojai gana skirtingai apibiidina
darbo kolektyva (zr. 23 pav.).
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Darbo metu galimi nesutarimai, ginéai |1

Nebendraujantis, siejatik darbo santykiai [

Draugiskas, ta¢iau jauciama konkurencija | el

Nuofirdus, draugiskas, uZjaudiantis | 10 |

0 2 4 6 8 10 12

Respondenty skaiCius
23 pav. Respondety pasiskirstymas pagal darbo kolektyvo apibiidinima, N=21

48 proc. respondenty teigia, jog darbo kolektyvas yra nuoSirdus, draugiSkas, kitiems 33 proc.
apklaustyjuy atrodo, jog kolektyvas yra draugiSkas, taCiau jau¢iama konkurencija. O konkurencija i$
vienos pusés yra gerai, i§ kitos — blogai. Viena vertus ji blogina darbing atmosfera, antra vertus — ji
geresniy rezultaty ir didesniu pastangy varomoji jéga. 3 i§ 21 respondento atrodo, jog analizuojamos
imonés darbo kolektyvas yra nebendraujantis, sieja tik darbo santykiai, 1 apklaustasis pazyméjo, jog
darbo metu yra galimi nesutarimai, gincai. Manau, kad atsakymus ir { §i klausima nulémé ne bendros
tendencijos, o apklausoje dalyvavusiy darbuotojy asmeninis bendravimo, darbo suvokimas, asmeninés
savybés ir pan.

Respondentams buvo pateikti keli veiksniai, darantys jtaka klienty teigiamai nuomonei apie imong.
Jie buvo praSomi iSskirti, ju nuomone, darantj didziausia jtaka veiksni. Apibendrinus respondenty
pasisakymus Siuo klausimu paaiSkéjo, jog beveik viso apklaustieji (86 proc.) svarbiausiu geros
nuomones apie imong¢ veiksniu klienty atzvilgiu laiko klienty aptarnavimo kokybg. Likusieji 3
respondentai nurod¢, jog, ju nuomone, didziausia jtaka iSorinés aplinkos teigiamai nuomonei apie
imong daro jmonés mikroklimatas.

Paklausti ar reikéty keisti UAB ,,Igtisa® ivaizdi, respondentai pasiskirsté i 2 puses. 52 proc.
apklaustyjy mano, jog imonés jvaizdzio keisti nereikia, kiti 48 proc. respondenty mano, jog reikéty
pakeisti tik kai kurios elementus.

Apklausos metu respondenty buvo prasSyta patarti, kokiomis priemonés, ju manymu, bty tikslinga
tobulinti UAB ,,Igtisa” {vaizdi. Atsakymy i §i klausima pasiskirstymas pateiktas 8 lentel¢je. IS jos
matyti, kad standartinis nuokrypis vertinant kiekviena priemong¢ yra gana panasSus, tod¢l galima teigti,
jog respondenty nuomoné nebuvo vieninga — kas vieniems atrodé¢ ,labai svarbu”, kitiems pasirodé
esant netgi ,,visai nesvarbu”. Taip pat ir atsakymy vidurkis vertinant pateiktas priemones yra labai
panaSus, todel duomenis Siuo atveju tikslingiausia analizuoti pasitelkiant procentini duomeny
pasiskirstyma. IS 8 lentelés matyti, kad net 48 proc. respondenty teige, jog ivaizdi geriausia bty
tobulinti gausinant reklamos kieki, 38 proc. — gerinant klienty aptarnavima, 29 proc. — maZinant
prekiu/paslaugy kainas. 29 proc. apklaustyjy mano, jog analizuojam imonei tobulinant jvaizdi svarbu
,keisti arba geriau apmokyti aptarnaujanti personala”, 24 proc. — ,,gerinti klienty aptarnavima”. Kaip 18
dalies svarbia, 1§ dalies nesvarbia UAB ,Igtisa” jvaizdzio tobulinimo priemong imonés darbuotojai
pazymeéjo vertybiy bei kulturos kiirima ir puosel€jima, firminio stiliaus tobulinima (43 proc.), reklamos
kiekio gausinima, aptarnaujancio personalo keitima arba apmokyma (38 proc.). Taip pat apibendrinus
respondenty atsakymus $iuo klausimu matyti, kad ,,Igtisai”, anot respondenty nebereikia keisti imonés
interjero arba eksterjero, kurti bei puoseléti vertybiy ir kultiiros, ilginti darbo laiko.
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8 lentelé
UAB ,Igtisa“ jvaizdZio tobulinimo priemoniy vertinimas, N=21
Visai I8 dalies Labai
Pri R Atsakymy Standartinis Nesvarbu svarbu, i§ Svarbu
riemonés . . . nesvarbu . svarbu
vidurkis nuokrypis (proc.) dalis ne (proc.)
(proc.) (proc.) (proc.)
Gerinti klienty aptarnavima 3,67 1,43 14 15 19 24 38
Gausinti reklamos kieki 3,76 1,30 5 10 38 - 48
Mazinti prekiy / paslaugy kainas 3,19 1,50 19 14 24 14 29
Kurti bei puoseléti vertybes ir kulttira 3,05 1,07 5 29 43 14 14
Tobulinti firminj stiliy 3,05 1,16 10 19 43 14 14
Keisti arba geriau apmokyti 2.9 1,18 19 10 38 29 5
aptarnaujantj personala
Ilginti darbo laika 2,09 1,26 48 14 24 10 5
Keisti imonés interjera/eksterjera 2,38 1,32 33 24 24 10 10
Plésti socialinius rysius 3,29 1,15 5 19 38 19 19

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,visai nesvarbu*)
iki 5 (,,labai svarbu*®)

Apklausos metu respondentams buvo pasitlyta pasvarstyti, ka daryty, jei turéty 2 pasitilymus
darbui: rinktysi geras pareigas ir dideli atlyginima abejotinos reputacijos imon¢je (materialini
skatinima) ar Zemesnes pareigas ir atlyginima gero ivaizdzio kompanijoje (socialinj skatinima). Pirmaji
varianta pasirinko 6 respondentai i§ 21 dalyvavusio apklausoje, o antraji — 15 apklaustyjy. Taigi,
galima daryti iSvada, jog UAB ,Igtisa“ darbuotojams, dalyvavusiems apklausoje svarbus imonés
ivaizdis, jie suvokia ivaizdzio svarba.

Paskutiniame anketos klausime tyrime dalyvave UAB ,lIgtisa® darbuotojai galéjo paraSyti
linkéjimus imonei. Atsakinédami i §i klausima apklausos dalyviai nebuvo itin iSradingi ir dazniausiai
linkédavo ,,Sekmés®. Kiti linkéjo ,,ISbristi 1§ sunkumy ir pasiekti aukStumas®, ,,Gero ivaizdzio! Gery
darbuotojy!*, ,,Atsakomybés, iSkirtinumo, supratingumo bei Dievo palaimos®, ,Kantrybés®, , Kad
18sipildyty visos vizijos ir biity pasiekti uzsibrézti tikslai‘.

2.6. UAB ,,Igtisa” jvaizdZio vertinimas klienty poZitriu

2.6.1. Demografinis klienty pasiskirstymas

Siekiant visapusiskiau iSanalizuoti prekybos ir aptarnavimo imonés UAB ,lIgtisa” {vaizdij, ji
lemiancius veiksnius, kiirima ir valdyma, apklausti 106 imonés klientai. Apklausa vykdyta internetu ir
asmenisSkai jteikiant ir prasant klienty uzpildyti anketas arba nurodant klientams internetinj adresa, kur
buty galima dalyvauti apklausoje. Apklausa internete buvo patalpinta www.publika.lt svetaingje ir
susilauké 99 respondenty démesio. Rastu anketa uzpildé tik 7 imonés klientai. Ne itin didele tyrimo
imtj galima paaiskinti tuo, kad ymonés klientai yra labai uzimti zmonés, neturintys laiko prisésti keletui
minuciy ir atsakyti 1 klausimus, kai kuriems toks darbas atrodo netgi visiSkai nereikSmingas, o Zmoniy
priversti daryti tai, ko jie nenori, kas jiems nepriimtina, zinoma, negalima. UAB ,Igtisa“ klienty
apklausa stengtasi iSsiaiSkinti imonés iSorinio ivaizdzio buklg, o vidini ivaizdi parodé imonés
darbuotojy apklausos duomeny analiz¢.

UAB ,,Igtisa” klienty apklausoje dalyvavo 106 respondentai, i§ kuriy 40 proc. motery (N=42) ir 60
proc. vyru (N=64).
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Respondentai pagal amziy pasiskirsté taip: didziausia dalis apklausoje dalyvavusiy imonés klienty
(60 proc.) buvo 21 — 30 mety amziaus, 17 proc. — 41 — 50 m. amziaus, 10 proc. — 31 — 40 m. amziaus.
Taip pat tyrime dalyvavo 9 klientai, kuriems buvo iki 20 mety bei 4 klientai turéj¢ daugiau nei 51
metus. Taigi, galima teigti, kad Sios apklausos auditorija pakankamai jauna. Kitaip ir biiti negali, nes
autodaliy prekyba ir autoserviso paslaugos reikalingos asmenims, turintiems automobilius, jais
vazinéjantiems. O vyresnio amziaus zmonés, kaip zinia, gana retai turi automobilj ir vaZiuoja juo patys.

Apklausoje dalyvavusiy imonés klienty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta pateiktas 24 pav.

Vilniwje [ 2
Paneveiyje 2
Klaipedoje 0 2

Kaune B3

Miestelyje L6
Rajonocentre 80
Kaime d*
Siauliuose | . . . . . . 71
0 10 20 30 40 50 &0 70 80

Respondenty skaicius
24 pav. UAB ,,Igtisa” klienty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta, N=106

DidZiausia dalis (67 proc.) apklausty UAB ,,Igtisa” klienty gyvena Siauliuose. Tai nenuostabu —
kaip jau minéta jmoné jsikarusi Siauliuose. 10 proc. apklaustyjy gyvena kaime, 8 proc. — rajono centre,
6 proc. miestelyje. 3 apklausoje dalyvave respondentai gyvena Kaune, po 2 apklaustuosius — Vilniuje,
Klaipédoje ir PanevéZyje. I§ §iu duomeny galima matyti, jog nors jmoné isikiirusi Siauliuose, ji
pritraukia klienty ir i§ atokesniy nuo miesto vietoviy ir netgi i8S kity didziyjy Lietuvos miesty.

Respondentai buvo praSomi {rasyti ir savo iSsilavinima. Apibendrinus apklausos duomenis
paaiskéjo, jog daugiausia respondety (30 proc.) yra nebaige auksStyju studijy, 26 proc. — turi aukstaji
universitetini i$silavinima, 16 proc. respondenty baigg profesing technikos mokykla. 16 respondenty i$
106 apklausoje dalyvavusiy turi aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima, 6 — baige aukStasias studijas, 7 —
turintys tik vidurinj i$silavinima.

Apklausty UAB ,,Igtisa” klienty pasiskirstymas pagal uzsiémima pateiktas 25 pav.

Bedarbis |3
MNarmy Seimininke NN
Studentas | : : 23
Ukininkas | 10
Auk3idiausio ar vidutinio lygiovadovas | :
Tarnautcojas I e
Specialistas | 154
Paslaugy srities darbininkas | 14
Gamybos srities darbininkas RN
Prekybossritiesdarbininkas  |[MNSE

0 5 10 15 20 25
Fespondenty skaifius

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pagrindini uzsiémima, N=106
IS pateikto paveikslo matyti, kad apklausoje daugiausia dalyvavo studenty (22 proc.). Toliau seka
aukscCiausio ar vidutinio lygio vadovai ir specialistai (po 14 proc.), paslaugu srities darbininkai (13
proc.), tkininkai (10 proc.). Buvo apklausti ir 5 gamybos srities ir 4 prekybos srities darbininkai, 4
namy Seimininikés, 3 bedarbiai. 4 respondentai pasirinko atsakymo varianta ,.kita”. Tai reiskia, jog tarp
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minimy uzsiémimy ju veikla nebuvo paminéta. Taigi tyrime dalyvavo ir buhalteré, mazos imonés
savininkas, vairuotojas ir netgi dvasininkas.

Respondentai buvo praSomi pateikti, kokias pajamas jie gauna vienam $eimos nariui per meénesi.
Apibendrinus apklausos rezultatus paaiskéjo, jog 29 respondentai (27 proc.) i§ 106 apklaustyjy gauna
iki 1000 Lt, 25 apklaustieji (24 proc.) - 1501 - 2000 Lt, 18 proc. - 2001 - 2500 Lt, 17 proc. - 1001 -
1500 Lt. Netgi 6 apklaustieji gauna 2501 - 3000 Lt per ménesi 1 Seimos nariui, 5 respondentai —
daugiau nei 5000 Lt, 3 apklaustieji 3501 - 4000 Lt ir vienas apklausos dalyvis - 3001 - 3500 Lt.

Respondentams buvo pasitilyta pagal turta ir padéti visuomenéje priskirti save vienai i§ 9 daliu.
44 proc. ir 32 proc. apklaustyjy save priskyré¢ vidurinés vidurinei ir vidurinés virSutinei klasei. 9
respondentai mano, kad jie priklauso vidurinés apatinei klasei, 5 — apatinés virSutinei, 4 — apatinés
vidurinei. Po 2 apklaustuosius save pagal turta ir padét] visuomeneéje priskyré vienai i§ virSutiniy daliy.
1 apklaustasis mano, kad jis priklauso apatinés apatinei daliai.

2.6.2. UAB ,Igtisa* jvaizdis klienty akimis

Apklausoje dalyvave prekybos ir aptarnavimo imonés UAB ,Igtisa” klientai buvo klausiami ar
perkant prekes bei paslaugas jiems svarbus imongs jvaizdis. 75 apklaustiesiems i§ 106 imonés {vaizdis
perkant prekes bei paslaugas yra svarbus, 24 respondentams — nesvarbus. 7 apklaustieji Siuo klausimu
neturéjo nuomones.

UAB ,,Igtisa* klientai turéjo galimybe pareiksti savo nuomong klausimu: kokia reikSme ivaizdis
turi autodaliy prekybos bei autoserviso paslaugas teikiancios jmonés sékmei, imonés tikslams pasiekti?
Apibendrinus apklausos duomenis paaiskejo, kad 59 respondentai mano, jog imonés jvaizdis turi didelg
reikSme¢ imonés sékmei, 25 respondentai — ,labai didel¢”. 17 apklaustyju linke manyti, jog ivaizdis
imonés s¢kmei ir tikslams pasiekti ,.turi tik Siek tiek reikSmés®, o 5 respondentai Siuo klausimu neturéjo
nuomones.

Apklausos dalyviy buvo praSoma pazyméti, kokiu biidu jie dazniausiai ieSko informacijos apie
autodaliy prekybos ir autoserviso paslaugas teikianc¢ias imones. Apibendrinti duomenys pateikti 26 pav.

Bendraudami su
artimaisiais, kaimynais, draugais | | | . &

Lankstinukuose |1
Spaudoje, specialinose leidiniuose !%
Televizijoje s

Internete | 47

T T T T

0 10 20 30 40 50

Respondenty skaids
26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal informacijos Saltinius, N=106

IS pateikto paveikslo matyti, kad daugiausia apklaustyju (44 proc.) informacijos apie prekybos ir
aptarnavimo imones ieSko internete, 41 proc. respondenty informacija gauna bendraudami su
artimaisiais, kaimynais, draugais. 11 proc. apklausos dalyviy informacijos Saltinis — spauda, specialieji
leidiniai, 3 proc. — televizija, 1 respondentui — lankstinukai.
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Respondenty pasiskirstymas pagal nuomong, kaip imoné turéty elgtis, kad jos reputacija ir {vaizdis
nesubliuksty pateiktas 27 pav.

Isiteikti interesy grupeéms
Stengtis nejsivelti { konfliktus
Pateisinti interesy grupiy lakescius

S
6
Teséti paiadus visomns interesy grupems ﬂ

Vykdyti saZininga veikla

0 10 20 30 40 50
Respondenty skaicius

27 pav. Respondenty nuomoné apie jmones veiksmus, kad jvaizdis ir reputacija nesubliuksty,
N=106

Apibendrinus atsakymus $iuo klausimu matyti, jog didzioji dalis apklaustyjy (39 proc.) mano, kad
imon¢ turi ,,vykdyti sazininga veikla“. 30 proc. respondenty atrodo, jog imoné privalo ,,teséti pazadus
visoms interesy grupéms*, 19 proc. — ,,pateisinti interesy grupiy likes¢ius®. O 6 ir 7 apklaustieji linkg
manyti, kad imon¢, norédama, kad jos reputacija ir ivaizdis nesubliukSty, turi ,,stengtis nejsivelti {
konfliktus* ir netgi ,,isiteikti interesy grupéms-.

Apklausos dalyviai, paprasyti iSkirti svarbiausia, ju nuomone, iSorinio jvaizdzio elementa, atsake
gana skirtingai (zr. 28 pav.).

Pastato interjeras ir eksterjeras |5

RySiaisuvisuomene |8

Parduodarny prekiy bei teikiarmy paslaugy

kokybe ir kaina —— L
Firminis stilius ﬂ
L ﬂ
0 20 40 60

Respondenty skaiius
28 pav. [Sorinio jvaizdzio elementy svarba, N=106

Beveik pusé apklausos dalyviy linkg¢ manyti, kad svarbiausias iSorinio jvaizdzio elementas yra
»parduodamuy prekiy bei teikiamy paslaugy kokybé“. 25 proc. respondenty svarbiausiu elementu
18skyré reklama, 14 proc. — firmin;j stiliy. 9 respondentams atrodo, jog svarbiausias iSorinio {vaizdzio
elementas — rySiai su visuomene, 5 — pastato interjeras bei eksterjeras.

Respondentai buvo praSomi pareiksti savo nuomong klausimu: kaip manote, kam autodaliy
prekybos ir autoserviso paslaugas teikiancios imonés labiausiai naudoja reklama? Atsakymai i Si
klausima pasiskirsté taip: 47 respondentai i§ 106 mano, jog reklama imonés naudoja norédamos
»parduoti daugiau prekiy bei paslauguy”, 24 apklaustiesiems atrodo, kad ji naudojama siekiant
»padidinti imonés atpazinima®. 17 apklaustyju mano, kad reklama naudojama norint ,,iSreiksti pozicija
verslo ir socialiniais klausimais®, 10 — siekiant ,,pakeisti visuomenéje susidariusia neteisinga nuomong
apie imong“. 8 apklaustieji nurodé, jog, ju nuomone, reklama prekybos ir aptarnavimo jmonés naudoja
norédamos pritraukti darbuotojus.

Respondentai, paklausti, kam prekybos ir aptarnavimo imonés daZniausiai naudoja rySius su
visuomene, iSreiSkeé ne itin skirtinga nuomong. Daugiau nei pusé apklaustyjy (57 proc.) linkg manyti,
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kad rySiai su visuomene naudojami siekiant ,,jgyti Zinomuma ir pasitik€jima tarp klienty, 25 proc.
respondenty atrodo, jog Sis ivaizdZio formavimo elementas naudojamas siekiant ,,suformuoti imones
tvaizdi“. Mazoji dalis apklaustyjy mano, kad rySiai su visuomene naudojami norint ,,sumazinti r€émimo
kastus* (13 proc.) bei ,,iSlaikyti vieninga imonés stiliy tiek jos viduje, tiek uz jos riby“ (11 proc.).

Sioje apklausoje dalyvavo 103 respondentai, kurie jau buvo pirke autodalis, autokosmetika,
automobiliy aksesuarus ar naudojesi autoserviso paslaugomis UAB ,,Igtisa. 3 respondentai apklausos
metu dar nebuvo UAB ,,Igtisa* klientais.

Apklausos dalyviai buvo paklausti kiek laiko jie yra UAB ,Igtisa“ klientai. Apibendrinus
rezultatus, paaiskéjo, kad beveik pusé respondenty (N=43) imonés klientais yra nuo 1 — 3 mety, 27
apklaustieji naudojasi Sios imonés paslaugomis nuo 4 iki 5 mety. Apklausoje dalyvavo 13 imonés
klienty, kurie jais yra jau daugiau nei 5 metus. 19 apklaustyjy UAB ,,Igtisa* klientais yra tik iki 1 mety.

Respondentai buvo praSomi jvardyti motyvy stipruma, kurie lemia juy pasirinkima pirkti butent
UAB ,Igtisa“. Apibendrinti duomenys Siuo klausimu pateikti 17 priede 1 lentel¢je. Apklausoje
dalyvavusiy respondenty nuomonés, vertinant kiekviena i§ pateikty motyvy, iSkyrus kelis, buvo
pasiskirsciusios gana vienodai (standartinis nuokrypis svyruoja nedidele amplitude — nuo 0,77 iki 0,97).
Tai reiskia, kad apklausos dalyviy nuomoneés vertinant beveik visus motyvus buvo mazdaug vieningos.
Respondenty nuomoné ne tokia vieninga, lyginant su kitais vertinimais, buvo vertinant Siy motyvu
stipruma: ,,Seimos nariy nuomoné® (standartinis nuokrypis 1,33), ,,vadovo/-u elgsena ir iSvaizda“
(standartinis nuokrypis 1,08), ,,darbo laikas®, ,,prekinis zenklas* (standartinis nuokrypis 1,07). Kaip
stipriausiai jtakojantys pasirinkima pirkti biitent UAB ,,Igtisa* motyvai respondenty buvo isskirti Sie:
»platus detaliy/paslaugy asortimentas®, ,,auksta aptarnavimo kokybé®, ,,patraukli, prieinama kaina“ bei
,nuolaidos, akcijos“. Siy motyvuy jtakos stiprumas jvardytas tarp ,stipriai jtakoja“ ir ,,jtakoja“
(atsakymy vidurkis svyruoja nuo 1,73 iki 1,83). IS 17 priede pateiktos 1 lentelés matyti, kad labiausiai
pasirinkima pirkti jmongje itakojantys motyvai yra ,,patraukli, prieinama kaina“ — §i motyva, kaip
turint] labai daug jtakos pasirinko 47 proc. apklaustyju. Toliau seka nuolaidos ir akcijos (46 proc.
respondenty), ,,platus detaliu/paslaugy asortimentas* (42 proc.) bei patogus darbo laikas (32 proc.). Ne
stipriai, bet vistiek itakos turintys veiksniai svarbos tvarka pasiskirsté taip: vieta, kurioje isiktrusi
imoné¢ (58 proc.), ,,auksta aptarnavimo kokybé*“ (48 proc.), ,reklama® (47 proc.), ,,Seimos nariy
nuomoné¢* bei ,,darbuotoju kvalifikacija bei patirtis* (46 proc.). IS dalies pasirinkima pirkti biitent
analizuojamoje imonéje itakojantys veiksniai yra ,simbolika (dizaino ir vizualiniai elementai),
interjeras bei eksterjeras, ,,patogus susisiekimas®, ,,darbuotojy elgsena ir iSvaizda®“ ir giminiy bei
pazistamy rekomendacija. Netgi 23 proc. apklausoje dalyvavusiy UAB ,Igtisa“ klienty pasirinkimo
pirkti biitent Sioje imon¢je nejtakoja vadovo/-y elgsena bei iSvaizda, eksterjeras (12 proc.), simbolika
(10 proc.) bei interjeras ir imonés jsikiirimo vieta (9 proc.).

Taip pat respondentai buvo paprasSyti nurodyti, kas, ju nuomone, svarbiausia formuojant imonés
ivaizdi. Siu duomeny pasiskirstymas pateiktas 17 priede 2 lenteléje. Analizuojant Sioje lenteléje
pateiktus duomenis matyti, kad visi jvaizdZzio formavimo elementai respondenty ivertinti gana
vienodai, t.y. apklaustyjy nuomoné gana vieninga ir atsakymy iSsibarstymas gana panasus (standartinis
nuokrypis svyruoja amplitude nuo 0,60 iki 0,99). Taciau atsakymuy vidurkio analizé rodo ka kita. Tarp
»labai svarbu® ir ,,svarbu‘ daugiausia pasikirsté Siy jvaizdzio formavimo elementy vertinimas (vidurkis
nuo 1,27 iki 1,79): prekiu/paslaugy kaina, kokybé, ivairové, klienty atsiliepimai bei darbuotojy elgesys.
Kaip labai svarby elementa, formuojant imonés jvaizdi netgi 75 proc. apklaustyjy iSskyré prekiy bei
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paslaugu kokybg, 65 proc. — kaina, 51 proc. — klienty atsiliepimus. Svarbiis elenetai respondentams
atrodé Sie: informacijos gausa (62 proc.), darbuotoju elgesys bei ziniasklaidos praneSimai apie imong
(57 proc.), patogus darbo laikas (54 proc.). Netgi 50 proc. respondenty kaip i$ dalies svarby elementa,
formuojant imonés {vaizdj iSskyré interjera ir ekterjera, kitiems 45 proc. apklaustyjy i$ dalies svarbus ir
logotipas, 44 proc. — zenklas. Pazymétina, kad netgi 30 proc. apklausos dalyviy imonés $iiki ivardijo
kaip nesvarby ivaizdzio kiirimo elementa, 18 proc. respondenty netgi ir imonés vardas atrodo
nesvarbus jvaizdzio formavime.

UAB ,,Igtisa* kaip imonés ir komandos vertinimas apklausoje dalyvavusiy klienty akimis pateiktas
9 lenteléje.

9 lentelé
UAB ,Igtisa“ kaip jmonés ir komandos vertinimas, N=103
Atsakymy | Standartinis | Labai gerai Gerai NeZinau Blogai Labai blogai
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)

Patikimumas 1,75 0,67 34 56 7 1 -
Klaidy taisymas 1,91 0,77 30 47 19 1 -
Greitg aptarnavimas 1,87 0,79 29 57 7 3 1
Kokybiska aptarnavimas 1,53 0,73 54 39 2 3 -
Reputacija 1,72 0,65 35 57 5 - 1
Platy prekiypaslaugy asortimentas 1,62 0,79 50 39 5 4 -

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,, labai gerai®) iki 5
(,,labai blogai*)

Paanalizavus lentel¢je pateikta statistini dydi standartini nuokrypi matyti, kad visi pateikti aspektai
vertinti mazdaug vienodai, t.y. respondenty nuomoné buvo mazdaug vieninga. Ir atsakymy vidurkis
vertinant pateiktus aspektus pasiskirsté tarp jvertinimy ,labai gerai“ ir ,gerai“. Didziausia dalis
apklaustyjuy ,labai gerai“ jvertino kokybiSka aptarnavima UAB ,Igtisa® (54 proc.) bei platuy
prekiu/paslaugy asortimenta (50 proc.). ,,Gerai“ jvertinti Sie UAB ,Igtisa® imonés ir komandos
aspektai: greitas aptarnavimas, reputacija (57 proc.), patikimumas (56 proc.) bei klaidy taisymas (47
proc.).

Respondentai buvo paprasyti jvertinti patalpas, kuriose veikia jmoné. Siy duomeny pasiskirstymas
pateiktas 10 lenteléje.

10 lentelé
UAB ,,Igtisa* patalpy vertinimas, N=103
Taip Ltyg ir NeZinau Ltyg ir Taip Atsakymy | Standartinis
(proc.) ap (proc.) ap (proc.) vidurkis nuokrypis
(proc.) (proc.)
Skoningai irengtos 75 22 - - - Irengtos neskoningai 1,22 0,42
Patogioje miesto vietoje 60 | 28 3 4 » | Nepatogioje miesto 1,54 0,88
vietoje
Lengva rasti 60 25 2 7 3 Neaisku, kaip rasti 1,62 1,02
Modernu, jauku 65 32 - - - Nejauku, nemodernu 1,33 0,47

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,taip*) iki 5 (,,ne*)

IS 10 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad respondenty nuomoné¢ tik 2 aspektais buvo vieninga —

patalpy modernumas, jaukumas ir skoningas irengimas (standartinis nuokrypis maziausias). Kad UAB

»lgtisa® patalpos yra skoningai {rengtos mano 75 proc. respondenty, kad jose modernu ir jauku linkg

manyti 65 proc. apklaustyjy. 60 proc. apklausos dalyviy teige, kad imonés patalpos yra tikrai patogioje

miesto dalyje ir jas lengva rasti. 6 ir 10 proc. apklausty UAB ,Igtisa“ klienty pazym¢jo, kad imonés
patalpos yra nepatogioje miesto dalyje ir jas sunku rasti.
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UAB ,Igtisa* klientai keliais kriterijais ivertino ir pacia analizuojama jmong. Sie vertinimai

pateikti 11 lenteléje.

11 lentelé
UAB ,,Igtisa“ kaip imonés vertinimas, N=103
Taip Ltyg ir NeZinau Ltyg ir Taip Atsakymy | Standartinis
(proc.) ap (proc.) ap (proc.) vidurkis nuokrypis
(proc.) (proc.) ]
Nesiuolaikska, konservatyvi - - 1 28 68 Siuolaikiska, moderni 1,31 0,49
Abejotina, nestabili - - 7 34 57 Patikima, stabili 1,49 0,62
Neturinti iSskirtiniy bruozy 2 1 7 42 46 Turinti iSskirtiniy bruoZzy 1,67 0,81
“Jauna”, neturinti patirties - - 9 29 58 .Patyru.m i tu.m.m 1,50 0,70
ilgametés patirties

Nep.azaEngl,” uzdara ) ) 7 34 57 Paztang.l, {[Vlra 1.49 0.62
naujovéms naujovéms
Nesazininga - - 6 32 59 Sazininga 1,45 0,61

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,labai svarbu “) iki
5 (,,visai nesvarbu )

I§ apibendrinty duomeny matyti, kad tik vertinant viena aspekta — imoné turi ar neturi i$skirtiniy
bruozy — respondenty nuomoné buvo maziau vieninga (standartinis nuokrypis didziausiais — 0,81).
Galima teigti, kad daugiau nei pus¢ apklausty UAB ,Igtisa® klienty ,Igtisa mato kaip tikrai
SiuolaikiSka ir modernia, patikima ir stabilia, sazininga, pazangia bei ,,atvira naujovéms®, patyrusia bei
turinCia ilgametés patirties imong. 46 proc. respondenty analizuojama imoné atrodo turinti iSskirtiniy
bruozuy, 42 proc. apklaustyju siuo klausimu mano, kad yra ,,lyg ir taip*. 3 proc. respondenty mano, kad
UAB ,,Igtisa* neturi i$skirtiniy bruozy. Mano manymu, iSvardyty aspekty vertinimas priklauso nuo
kiekvieno Zzmogaus asmeninio suvokimo, mastymo ir pan.

Apklausoje dalyvave UAB , Igtisa® klientai buvo klausiami, kur jie pastebi jmonés reklama. Siy
duomeny pasikirstymas pateiktas 29 pav.

Spaudoje: 2
& J \ Kitur: 6

-~ Ant
- automobilny: 16

Ant umones
aksesuamy

(nbai. prekin

etiketes ir kt ).

29 pav. UAB , Igtisa“ reklamos pastebimumas, N=103

IS aukS¢iau esanCiame paveiksle pateikty duomenuy matyti, kad apklausoje dalyvave imonés
klientai UAB ,,Igtisa* reklama daugiausia pastebi internete (54 proc.), ant imonés aksesuary (riiby,
tusinuky, prekiu etikeciu ir kt.) (21 proc.). 15 proc. respondenty jmonés reklama pastebi ant jmonés
automobiliy, 2 proc. — spaudoje. 6 proc. respondenty jrasé, kad imonés reklama jie pastebi ant
reklaminiy stendy, esan¢iy jvairiose Siauliy miesto vietose. Taigi, galima daryti iSvada, kad UAB
»lgtisa® vadovybé daugiausia démésio reklamai turéty skirti internete, jmonés aksesuarams bei
automobiliams.
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Didziajai daliai (61 proc.) apklausoje dalyvavusiu UAB ,,Igtisa“ klienty informacijos apie imonés
vykdomas akcijas nepakanka, 10 proc. — uztenka. 26 proc. apklausos dalyviy tokios informacijos
pasigenda tik kartais.

IS 103 apklausos dalyviy tik 15 dalyvauja imonés nuolaidy sistemoje, 51 — apklausos dalyvis
nedalyvauja, o 37 apklaustieji apie tai nieko nieko nezinojo. Tai rodo, kad dar viena sritis, kurioje
reikia padirbéti jmonei — nuolaidy sistemos plétojimas, Zinomumo didinimas.

Paklausti, kaip vertina aptarnavimo kokybe UAB ,,Igtisa“, 64 apklausoje dalyvave klientai atsake,
kad visada sulaukia malonaus aptarnavimo. 39 respondentai teigé¢, kad mandagiai aptarnauja tik dalis
darbuotojy. Taigi, galima daryti iSvada, kad imonés vadovybé turéty spresti ir aptarnavimo kokybés
gerinimo klausima.

Taciau paanalizavus respondenty pasisakymus klausimu ,,ar imonés darbuotojai atsizvelgia { Jusy
nusiskundimus ir pageidavimus®, paaiskéjo, kad 45 apklausos dalyviai nusiskundimy apskritai néra
turéje, 1 30 respondenty pageidavimus ir nusiskundimus imonés darbuotojai atsizvelgia, i 27
apklaustyju — dazniausiai atsizvelgia. 1 respondentas pazyméjo, kad imonés darbuotojai retai
atsizvelgia i klienty nusiskundimus ir pageidavimus.

Apklausoje dalyvavusiy imonés klienty analizuojamoje imong¢je dirbancio personalo aspekty
vertinimas pateiktas 12 lentel¢je.

12 lentelé
UAB ,Igtisa“ personalo vertinimas, N=103
Taip Lt);% ir NeZinau Lt);gi ir Taip Atsakymy | Standartinis
(proc.) (prolc).) (proc.) (prol;.) (proc.) vidurkis nuokrypis

Malonds ir draugiski 62 34 - 1 - Nedraugiski, grubis 1,38 0,54
Kvalifikuoti 56 36 5 - - Nekvalifikuoti 1,50 0,68
Aktyviis 34 55 7 1 1 Pasyviis 1,77 0,70
Saziningi 60 33 4 - - Nesaziningi 1,42 0,57
Elgiasi pagarbiai 43 52 2 - - Elgiasi nepagarbiai 1,57 0,54
Tvarkingai apsirengg 64 30 2 1 - Apsirengg netvarkingai 1,38 0,58
Paslaugiis 57 37 4 - - Nepaslaugiis 1,46 0,57
Dirba kaip viena 29 | 50 1 6 1 | Néra komandinio darbo | 1,96 0,86
komanda

Dirba greitai ir Dirba létai ir

kokybitkai 8 62 4 3 " | nekokybidkai 1.81 0,64

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,taip*) iki 5 (,,ne*)

IS auksSciau esancioje lenteléje pateikty duomeny matyti, kad maZziausiai vieningi respondenty
atsakymai buvo vertinant Siuos personalo aspektus: komandinis darbas, aktyvumas, greitas ir
kokybiskas darbas, kvalifikacija. Analizuojant pateikty aspekty vertinimo atsakymu vidurki, matyti,
kad visi aspektai i§ pozityviosios pusés jvertinti tarp ,,taip* ir ,,lyg ir taip* (atsakymy vidurkis nuo 1,38
iki 1,96). Kad UAB ,Igtisa“ personalas yra tikrai malonus ir draugiSkas patvirtino 62 proc.
respondenty, kad imonés darbuotojai tvarkingai apsirenge tvirtino 64 proc. apklaustyju. 60 proc.
respondenty mano, kad jmonés darbuotojai yra saziningi, 57 proc. — paslaugiis, 56 proc. — kvalifikuoti.
62 proc. apklausos dalyviy mano, kad UAB ,,Igtisa* darbuotojai lyg ir dirba greitai ir kokybiSkai, 55
proc. — lyg ir yra aktyvis, 52 proc. — lyg ir elgiasi pagarbiai, 50 proc. — lyg ir dirba kaip viena
komanda. Taciau 6 proc. apklaustyjy mano, kad UAB ,Igtisa* personale néra komandinio darbo, 2
proc. teigia, kad darbuotjai yra pasyvis, 3 proc. — kad dirba létai ir nekokybiSkai.

Aplausoje dalyvave UAB ,Igtisa® klientai buvo papraSyti ivertinti ir kelis imonés jvaizdZzio
aspektus (zr. 13 lent.).
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13 lentelé
Prekybos ir aptarnavimo jmonés jvaizdZio aspekty vertinimas, N=103

R, . Atsakymy | Standartinis Gerai Vidutiniskai | Blogai

Ivaizdzio aspektai vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.)
Vadovybé 1,26 0,44 72 25 -
Administracija 1,17 0,37 81 16 -
Darbuotojy bendravimas su klientais 1,15 0,35 83 14 -
Eksterjeras (pastato iSoré) 1,11 0,31 87 10 -
Interjeras (patalpy vidus) 1,08 0,27 90 8 -
Privaziavimas, geografiné padétis 1,19 0,42 79 17 1

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,gerai*) iki 5 (,,blogai”)

IS pateiktos lentelés matyti, kad visi aspektai jvertinti beveik vienareik§SmiSkai ,,gerai®. Nuo 72 iki
90 proc. respondenty imonés vadovybe, administracija, darbuotoju bendravima su klientais, eksterjera
bei interjera ir privaziavima jvertino gerai. 1 apklausos dalyvis privaziavima prie imongs ir geografing
padéti ivertino prastai.

Identitetas yra kuriamas imonés viduje ir siuniamas iSorinéms auditorijoms, o {vaizdis
susiformuoja uz imonés riby (zr. 1.4.1. poskyri). Respondentai buvo prasomi {jvertinti pateikty
priemoniy, kuriomis organizacijos identitetas jgauna iSoriskai pastebimas formas, svarba (zZr. 14 lent.).

14 lentele
UAB ,Igtisa“ identiteto elementy vertinimas, N=103
.. Labai IS dalies Visai
Identiteto elementai At‘s(;lkykrin " Stan(lljll‘rtn'ns svarbu Svarbu svarbu Nesvarbu nesvarbu

vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Orgamzavculos d¥zamas (architektira, 1.88 0.70 29 51 16 1 )
spalvos, Sriftas ir t.t.)
Organizacijos komunikacija
(vadovavimas, bendravimas ir t.t.) 1,68 0,61 39 > 8 i )
Or.ganizvgcg.os elgsena (Sitkis, brositiros, 1.91 0.73 27 54 13 3 )
laikrasciai ir t.t.)

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,labai svarbu*) iki 5 (,, visai
nesvarbu “)

I$ auksciau esancios lentelés duomeny matyti, kad visy idnetiteto elementy svarbos vertinimas yra
gana panaSus (standartinis nuokrypis svyruoja labai nezymiai). Be to ir atsakymy vidurkis svyruoja tarp
1,68 ir 1,91. Tai reiSkia, kad pateikty identiteto elementy svarba respondenty jvertinta kaip ,,labai
svarbu®“ ir ,svarbu“. Daugiau nei trecdalis respondenty UAB ,Igtisa®“ identiteto elementus
organizacijos dizaina, komunikacija bei elgsena jvertino kaip labai svarbius jmonés s¢kmei, daugiau
nei pus¢ apklaustyju — kaip svarbius elementus. 3 proc. respondenty organizacijos elgsena atrodo
nesvarbi analizuojamos imonés sé¢kmei, 1 proc. apklaustyjy nesvarbus atrodo organizacijos dizainas.

UAB ,Igtisa* klientai, kaip ir imonés darbuotojai buvo klausiami ar jie Zino imonés $iki ,,Kai
automobilio jégos sugrizta®. Atsakymuy { §i klausima pasiskirstymas pateiktas 30 paveiksle.
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Nezinau: 40

Nelabai

l prisimenu:; 23 ’

30 pav. UAB ,,Igtisa* Stikio Zinomumas, N=103

Labai gerai analizuojamos imonés Stki zZino tik 15 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty, ne
itin gerai, bet vistiek ji zino 21 proc. apklaustyjy. Deja, netgi 38 proc. apklausos dalyviy UAB ,,Igtisa“
Stikio nezino, o 22 proc. — ji nelabai prisimena. Tai rodo, kad imonei biity tikslinga didinti Stkio
zinomuma, dazniau ir jvairiose priemonese ji afiSuoti, kad jis tapty imonés vizitine kortele, kad Zmonés
18girde imonés $iiki, Zinoty apie ka eina kalba.

Didzioji dalis UAB ,,Igtisa* klienty imonés logotipa 5-bajéje skal¢je ivertino 5 ir 4. Tai reiskia, kad
didZiajai daliai apklausoje dalyvavusiy imonés klienty imonés logotipas patinka (N=32) arba labai
patinka (N=49). 16 apklaustyjy ji ivertino vidutiniSkai — trejetu.

Didzioji dalis respondenty, paklausty, kaip jie vertina logotipo dizaina, atsaké, kad analizuojamos
prekybos ir aptarnavimo imonés dizainas yra geras (N=64). 31 apklausos dalyviui imonés logotipo
dizainas atrodo esas vidutiniSkas, 2 apklaustiesiems — netgi prastas.

Taciau vertinant jmonés pavadinima ,,Igtisa* respondenty nuomoné buvo Siek tiek skirtingesné —
,labai gerai® pavadinima jvertino 61 respondentas, ,,gerai” — 21, vidutiniSkai — 16, o ,prastai“ — 5
apklaustieji. Pastarieji klausimai ir negali buti vertinami vienareikSmiskai, tai — kiekvieno asmeniska
nuomone, asmening patirtis.

Siais laikais internetiné svetainé — neatsiejama jmonés jvaizdzio ne$¢ja, informacijos skleidéja (zr.
2.4. poskyri). Todél ir apklausoje noréta iSsiaiSkinti ar analizuojamos imonés klientai lankosi

internetinéje svetain¢je www.igtisa.lt. Apibendrinus apklausos metu gautus rezultatus, paaiskéjo, kad
35 proc. respondenty joje lankosi daznai, 52 proc. — yra apsilanke keleta karty ir tik 10 proc. apklausos
dalyviy niekada néra ten buve. Todé¢l galima daryti iSvada, kad internetiné svetainé — labai svarbi
reprezentacing ir informaciné sritis.

Didzioji dalis respondenty (58 proc.) namo, kad imonés svetainés dizainas yra geras, taciau
informacijos nepakanka, 24 proc. pazymejo, jog svetainés dizainas jiems atrodo esas geras, informacija
joje aktuali, iSsami ir atnaujinta. 5 respondentai link¢ manyti, kad svetainés dizainas galéty buti
patobulintas, o informacija joje yra aktuali, taiau neatnaujinta. 1 apklausos dalyvis pazyméjo, kad, jo
nuomone, svetainés dizainas yra prastas, ta¢iau informacijos pakanka. Sio klausimo vertinime galioja ta
pati taisyklé kaip jau min¢jau anks€iau — dizainas, grozis ir kiti panasiis dalykai — kiekvieno asmens
individualus suvokimas.

Dziugu, kad 64 proc. respondenty ,Igtisa” mato kaip viena geriausiy autodaliy prekybos ir
autoserviso paslaugas teikian¢iy jmoniy Siaurés Lietuvoje. 14 proc. apklausos dalyviy mano, kad
imon¢ yra ,,vidutin¢*, netgi 13 proc. apklaustyjy mano ja esant ,,geriausia“, 6 proc. respondenty Siuo
klausimy neturéjo nuomonegs.
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Apklausoje dalyvave UAB ,,Igtisa“ klientai, paklausti ar, jy nuomone, reikéty keisti jmonés {vaizdi
apsake taip: 68 apklaustieji mano, kad imonés ivaizdzio nereikia keisti, 35 respondentai linkg manyti,
kad reikia pakeisti tik kai kuriuos elementus.

Taigi respondenty patarimai, kokiomis priemonémis reikia tobulinti UAB ,Igtisa* {vaizdj, kuria
linkme eiti, pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé
Imonés jvaizdZio tobulinimo priemonés klienty akimis, N=35

.. . IS dalies .

Priemonés At.Silkylfll! Standartlr.ns Visai Nesvarbu svarbu, i§ Svarbu Labai

vidurkis nuokrypis nesvarbu dalis ne svarbu
Gerinti klienty aptarnavima 3,11 1,23 4 4 19 - 8
Gausinti reklamos kiekj 3,46 1,27 4 3 9 11 8
Mazinti prekiy / paslaugy kainas 3,57 1,24 3 1 15 3 11
Kurti bei puoseléti vertybes ir kulttira 3,51 1,27 3 4 9 8 9
Tobulinti firminj stiliy 3,14 1,24 4 5 14 4 7
Keisti arpa geriau apmokyti 3.23 131 4 6 10 6 3

aptarnaujantj personalg

Ilginti darbo laika 3,09 1,17 5 3 14 8 4
Keisti imonés interjera / eksterjera 2,49 1,19 7 13 7 4 3
Plésti socialinius rysius 3,23 1,11 3 4 14 8 5

S

Paaiskinimas: atsakymy vidurkis skaiciuojamas kaip dydis, kai galimas vertinimas yra nuo 1 (,,visai nesvarbu“)
iki 5 (,,labai svarbu*“)

IS lentelé¢je pateikto standartinio nuokrypio reikSmiy matyti, kad visy ivaizdzio tobulinimo
priemoniy vertinime respondenty nuomonés beveik vienodai iSsibarsCiusios, néra vieningos. O
zvelgiant | atsakymuy vidurkio reikSmes, galima pastebéti, kad beveik visy ivaizdzio tobulinimo
priemoniy vertinime respondenty atsakymai pasikirste tarp ,,i$ dalies svarbu, i§ dalies ne* ir ,,svarbu®.
Labai svarbu anot apklausos dalyviy imonei mazinti prekiy bei paslaugy kainas (N=11), dar stipriau
kurti bei puoseléti vertybes ir kulttira (N=9), gerinti klienty aptarnavima, keisti arba geriau apmokyti
aptarnaujant] personala bei gausinti reklamos kieki (N=8). Priemonés ties kuriomis analizuojamai
imonei nebereikéty sustoti jvaizdzio valdyme yra: interjeras bei eksterjeras (20 apklaustyjy mano, kad
tai ,,nesvarbu‘ arba ,,visai nesvarbu‘), imonei taip pat nebeverta galvoti ir apie darbo laiko ilginima (8
respondentai mano, kad tai ,,nesvarbu‘ arba ,,visai nesvarbu‘)

Anot didziosios dalies respondenty (67 proc.) UAB ,lgtisa” jvaizdis yra geras, 20 proc.
apklaustyjy mano, kad imonés ivaizdis yra netgi labai geras. Taciau atsirado ir 8 repondentai, kurie
pazymejo, kad analizuojamos imonés ivaizdis yra nei geras, nei prastas ir 3 respondentai manantys
UAB ,,Igtisa* {vaizdj esant tik patenkinama.

Paklausti ar rekomenduoty UAB ,,Igtisa® parduotuve ir autoservisa darugams ar pazistamiems
daugiau nei puse (54 proc.) respondenty atsaké, kad biitinai rekomenduotu, 37 proc. — rekomenduoty, 5
proc. — galbiit rekomenduotuy, o 2 proc. respondenty Siuo klausimu neturéjo nuomongs.

Be to, ateityje, esant reikalui netgi 58 proc. apklausoje dalyvavusiy UAB ,,Igtisa* klienty tikrai
pirkty imonés parduotuvéje, naudotysi autoserviso paslaugomis, 30 proc. — pirkty ir naudotysi
paslaugomis, 7 proc. — greiCiausiai pirkty ir naudotysi. 3 proc. apklaustyjy Siuo klausimu netur¢jo
nuomones.

Paskutiniame anketinés apklausos klausime buvo praSoma paraSyti linkéjimus ,,Igtisai* jvaizdzio
gerinimo (stiprinimo) klausimais arba tiesiog palinkejimus. DaZniausiai ,,Igtisai* linkéta tiesiog
»Sekmes®, | Geros kloties, prekybos®. Viena respondenté pateiké itin taikly pasteb¢jima: ,,Autoservise
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dirba paslaugts ir kvalifikuoti darbuotojai. Sékmés Jiems. O parduotuvés darbuotojai dar turéty
tobulintis. Linkiu ,,Igtisai” kuo daugiau klienty.” Kitas respondentas pateiké netgi toki pamastyma -
linkéjima: ,,Sustojus automobiliy prekybai, spé&ju jtakos tur¢jo ir autodaliy prekyba. Palinkéciau greitai
rasti atsverian€ia krypti ir padaryti teisingus Zingsnius dabartin¢je veikloje®. Kiti apklausoje dalyvaveg
UAB ,Igtisa” klientai paras¢ graziy palinkéjimy, kai kurie — net patarimy: ,,ISsilaikyti sunkmecio
laikotarpiu ir toliau sékmingai gyvuoti teikiant kokybiskas prekes ir paslaugas”, ,,Tapti zinomesnei”,
»Kuo daugiau informacijos pateikti savo internetiniame puslapyje apie parduodamus produktus ir ju
kainas. Bei jokiu biidu nepaleisti tokiu graziy ir maloniy darbuotoju kaip panelé¢ Laura”, ,,Nors kiek
pinigu skirti visuomeninei veiklai. Tuomet ju (pinigy) pradés uztekti, atsiras atsipalaidavimas, kas duos
dar didesni uzdarbi, kurio (didesnio uzdarbio), kaip ir nebereikés. Zodziu daug uzdirbti galima
nebitinai to siekiant tiesiogiai ir agresyviai. Skai¢iai neturi pabaigos...”, ,,Atsipalaidavimo ir meilés
zmonéms”, ,,.Sekmes prekyboje bei {Zvalgumo imonés jvaizdZzio bei strategijos kiirime”, ,,Toliau ieskoti
inovacijy”, ,,Daugiau dométis panasiy imoniy vadybine patirtimi”, ,,Palinkéciau pergyventi laikotarpi,
per kurj vyriausybés galvos pykstasi patys su savimi”, ,,Teikti TIK kokybiskas paslaugas. Biitent tokias
paslaugas teikianciai jmonei tai yra svarbiausia”, ,,Manau, kad daugelis automobiliy detales perka per
pazistamus, tod¢l svarbiausia - ju nuomoné apie tai, ka jie gavo. Jei ji bus gera, tai ir klienty turés
daugiau”, ,,Tolimesnio augimo ir tobuléjimo detaliy ir servisy rinkoje”, ,,Stengtis i$siskirti i§ kity tokia
veikla uzsiimanciy imoniy, biiti pastebimai ir patraukliai”.

2.7. Anketinés apklausos palyginamoji bei tarpusavio rysio analizé

Analizuojant UAB ,,Igtisa* darbuotojy anketinés apklausos metu gautus duomenis taip pat bandyta
atskleisti, kaip skirtingos respondenty grupés — imonés darbuotojai bei klientai vertina kai kuriuos
tvaizdzio elementus, kokie abieju respondenty grupiy atsakymai i identiSkus klausimus, pateiktus
atskirose anketose. Taigi 31 paveiksle matyti, kaip apklausoje dalyvave respondentai (tiek darbuotojai,
tiek klientai) pagal svarba vertina jvaizdzio formavimo elementus, pateikiant vidutinémis reikSmémis,
kai 1 —,,labai svarbu®, 5 — visai nesvarbu.
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31 pav. UAB ,,Igtisa*“darbuotojy ir klienty nuononés apie ivaizdzio elementy svarba pasiskirstymas
(vidutinés reikSmés) (Nklientu=106a Ndarbuotojqzzl)
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IS pateikto paveikslo matyti, kad tick UAB ,,Igtisa® darbuotojai, tiek klientai pateikty jvaidzio
elementy svarba vertina mazdaug vienodai. Labiausiai respondenty grupiy vertinimo atsakymuy vidurkis
skiriasi, t.y. didZiausias skirtumas yra vertinant vadovo elgesio svarba imonés ivaizdzio formavime.
Apklausoje dalyvave UAB ,Igtisa” darbuotojai vadovo elgesio svarba formuojant imonés jvaizdj
tvertino tarp ,labai svarbu“ ir ,svarbu“ (atsakymy vidurkis 1,48), klienty nuomoné Siuo klausimu
pagrinde pasiskirsté tarp ,,svarbu‘ ir ,,i§ dalies svarbu® (atsakymu vidurkis 2,4). Taip pat apklausoje
dalyvave imonés darbuotojai prasCiau nei klientai jvertino konkurenty, zenklo, logotipo,
prekiu/paslaugy kainos bei naudojamos atributikos svarba {vaizdzio formavime. Analogiskai ir tyrime
dalyvave imonés klientai pras€iau nei darbuotojai jvertino darbuotojuy elgesio, reklamos bei aktyvios
veiklos svarba formuojant imonés jvaizdi. Tiek apklaustieji UAB ,,Igtisa* klientai, tieck darbuotojai
mazdaug vienodai suvokia $iy ivaizdzio elementy svarba formuojant imonés ivaizdi: prekiu/paslaugy
kokybe (atsakymu vidurkis 1,27 ir 1,38, t.y. ,Jlabai svarbu® ir ,,svarbu®), prekiu/paslaugy jvairové
(atsakymy vidurkis 1,78 ir 1,61, t.y. ,,labai svarbu ir ,,svarbu®), informacijos gausa (atsakymuy vidurkis
1,93 ir 1,95, t.y. labiau ,,svarbu* nei ,,labai svarbu), imonés vardas (atsakymu vidurkis 2,67 ir 2,62, t.y.
»svarbu“ ir ,,i§ dalies svarbu®), imonés Siikis (atsakymai pasiskirst¢ tarp ,,i§ dalies svarbu“ ir
,hesvarbu®), interjeras bei eksterjeras (atsakymai tarp ,,svarbu‘ ir ,,i§ dalies svarbu®), patogus darbo
laikas (atsakymu vidurkis 1,91 ir 1,95, t.y. labiau ,,svarbu* nei ,,labai svarbu®), Ziniaskaidos praneSimai
apie imong (vidutiniSkai atsakyta kaip ,,svarbu®) ir klienty atsiliepimai (atsakymy vidurkis 1,43 ir 1,55,
atsakymai tarp ,,labai svarbu® ir ,,svarbu®). Be to paZymétina, kad lyginant visy apklausoje dalyvavusiy
respondenty nuomonés vidutines reikSmes Siuo klausimu kaip svarbiausi jvaizdzio formavimo
elementai yra prekiu/paslaugy kaina, kokybé, ivairove, darbuotojy elgesys, aktyvi veikla, patogus darbo
laikas ir ziniasklaidos bei klienty atsiliepimai apie imong.

32 paveiksle pateiktas apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomonés pasiskirstymas apie
tvaizdzio reikSmg prekybos ir aptarnavimo imonés sékmei, imonés tikslams pasiekti.

NeZinau, neturmunuomones | o 5

Turi tik iek tiek retkdmes I it/

59
Didele S 1>

Labai didele _ g

o] 10 20 30 40 50 60 70

25

Klientai ®Darbuotojai

32 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie jvaizdzio reikSmeg prekybos ir aptarnavimo
imonés sékmei (Nijienty=106, Ndarbuotojy=21)

IS auksciau pateikto paveikslo matyti, kad didziausia dalis tiek apklausoje dalyvavusiy UAB
»lgtisa® darbuotojy, tiek klienty mano, kad jvaizdzio reikSmé imonés sékmei yra didelé (taip mano
daugiau nei pusé apklausos dalyviy), toliau seka nuomoné, kad jvaizdzio reikSmé yra labai didelé (taip
mananciy yra apie tre¢dalis). Mazuma apklausos dalyviy pazyméjo, kad {vaizdis jmonés s¢kmei ,,turi
tik Siek tiek reikSmés (1 darbuotojas ir 17 klienty).

Sekanciame paveiksle pateiktas abieju apklaustyju grupiy pasiskirstymas pagal iSorinio ivaizdzio
elementy svarba.
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33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSorinio jvaizdzio elementy svarba (Niiiene, =106,
Ndarbuotojy=21)

IS 33 pav. matyti, kad abiejy respondenty grupiy nuomoné Siuo klausimu taip pat buvo panasi:
apklausoje dalyvave UAB ,Igtisa“ klientai ir darbuotojai svarbiausiu iSorinio ivaizdzio elementu
i8skyré parduodamy prekiy bei teikiamy paslaugy kokybe ir kaina, toliau seka reklama, firminis stilius,
ry$iai su visuomene bei pastato interjeras ir eksterjeras.

Analizuojant apklausos rezultatus bandyta pasizitréti ar ir identiteto elementy svarba abi
respondenty grupés vertina panasiai, kai kiekvienas elementas galéjo biiti jvertintas nuo ,,labai svarbu®
(1) iki ,,visai nesvarbu® (5) (zr. 34 pav.).

Organ 1Za Cl_] os el gS ena
(Sakis, brofidros, laikraf&ial irtt)

Organizacijos kormunikacija
(vadovavimas, bendravimasirtt)

Organizacijos dizainas
(architektira, spalvos, Sriftas irt.t.)

0,5 1 1,5 2 2,5 3

o -

Klientai

® Darbuotojai Atsakymy vidurkis

34 pav. Identiteto elementy svarba UAB ,,Igtisa* (Nijienty=103, Naarbuotoju=21)

Siuo klausimu abiejuy respondenty grupiy atsakymai pasiskirsté taipogi panasiai: svarbiausias
identiteto elementas organizacijos komunikacija (atsakymuy vidurkis 1,68 ir 1,43, t.y. atsakymai
pasiskirsteé tarp ,labai svarbu“ ir ,,svarbu®“). D¢l antrojo pagal svarba identiteto elemento abieju
respondenty grupiy nuomonés Siek tiek iSsiskyré: apklausoje dalyvavusiems UAB ,,Igtisa“ klientams
analizuojamos imonés jvaizdzio formavime svarbi pasirodé organizacijos elgesna (vidutiné reikSmeé
2,48, atsakymai pasiskirste tarp ,,svarbu‘ ir ,,i$ dalies svarbu‘), o darbuotojams — organizacijos dizainas
(vidutiné reikSme 1,88, atsakymai pasiskirsté labiau kaip ,,svarbu‘ nei ,,labai svarbu®). Treciasis pagal
svarba apklaustyjuy klienty grupei identiteto elementas — organizacijos dizainas (atsakymuy vidurkis
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2,52, atsakymai tarp ,,svarbu“ ir ,,i$ dalies svarbu®), darbuotojams — organizacijos elgsena (vidutiné
reikSmé 1,91, atsakymai pasiskirsté labiau kaip ,,svarbu® nei ,,labai svarbu®).

Abiejy respondenty grupiy atsakymu pasiskirstymas i klausima ,,kaip manote, koks yra UAB
»lgtisa® fvaizdis?* pateiktas 35 paveiksle.

20 71
60
50
40
30 Klientai
20 21
10 | > =
e 11 —— 3
o = ' —S
Labai geras Geras Nei geras, nei Patenkinamas
prastas (vidutinis)

35 pav. UAB , Igtisa“ {vaizdZio vertinimas (Nujienty=103, Naarbuotoju=21)

Galima sakyti, kad didzioji dauguma apklausoje dalyvavusiy imonés klienty ir darbuotojy mano,
kad ,,Igtisos* vaizdis yra geras (Nitienty=71, Ndarbuotojy=11), toliau seka vertinimai ,kad imonés jvaizdis
yra labai geras — taip mano 1 apklausoje dalyvaves darbuotojas ir 21 klientas. 7 ir 8 apklausoje
dalyvave darbuotojai ir klientai UAB ,,Igtisa* jvaizdi mano esant vidutiniSka (nei gera, nei prasta), o 3
apklausoje dalyvavusiems klientams atrodo, kad analizuojamos imonés jvaizdis yra tik patenkinamas.

Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiilyty ,,Igtisos* {vaizdzio tobulinimo priemoniy vertinimo
vidurkis, kai 1 balas — jvaizdzio tobulinimo priemoné¢ visiSkai nesvarbi, 5 — labai svarbi pateiktas 36
paveiksle.
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36 pav. , Igtisos* jvaizdZio tobulinimo priemoniy svarba (Niiienty=35, Ndarbuotojy=21)
IS pateikto paveikslo matyti, kad ,Igtisai maziausiai démesio reikeéty skirti tobulinant Sias
tvaizdzio formavimo priemones: imonés interjero ir eksterjero keitimas, darbo laiko ilginimas.
Abiejoms apklaustyjuy grupéms t.y. tiek apklausoje dalyvavusiems UAB ,Igtisa® darbuotojams, tiek
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klientams vidutiniSkai svarbu atrodo esant tobulinti firmin; stiliy, plésti socialinius rySius. Apklausoje
dalyvavusiems imonés darbuotojams svarbiau nei klientams atrodo esant gerinti klienty aptarnavima
bei gausinti reklamos kieki ,,Igtisoje. Tuo tarpu imonés klientams lyginant su darbuotojais svarbiau
atrodo esant mazinti prekiy/paslaugy kainas, kurti bei puoseléti imonés vertybes ir kultiira, keisti arba
geriau apmokyti aptarnaujanti personala.

Analizuojant UAB ,,Igtisa* darbuotojy bei klienty anketinés apklausos metu gautus duomenis taip
pat bandyta atskleisti kai kuriuos rysius tarp respondenty demografiniy duomeny ir kity klausimy. 16
lentel¢je pateikiama apklausoje dalyvavusiy respondenty UAB ,lgtisa® {vaizdzio vertinimo

priklausomybé nuo amziaus.

16 lentele

»lgtisos* jvaizdZio vertinimo priklausomybé nuo respondenty amZiaus

. Daugiau nei 51
Iki 20 mety 21 - 30 mety 31 - 40 mety 41 - 50 mety & .
5 . 5 . . . - . mety amziaus
IvaizdZio amZiaus grupé, amZiaus grupé, amZiaus grupé, amZiaus grupé, D6, N 73
Vel‘ﬁnimas Ndarbuoqu:O, I\Ikliemq:9 Ndm‘buolq]q:87 Nkllenlq:61 Ndml‘buolq]q:67 Nkhequl 1 Ndarbumujq:3, I\Ikliequl8 g upN’ da:b:‘.o(q]qf ’
klienty
Darbuo- Klientai, Darbuo- Klientai, Darbuo- Klientai, Darbuo- Klientai, Darbuo- Klientai,
tojai, proc. proc. tojai, proc. proc. tojai, proc. proc. tojai, proc. proc. tojai, proc. proc.
Labai geras - 22 - 12 - 45 - 33 50 25
Geras - 67 63 72 33 45 100 67 50 75
Nei geras, nei
geras, - - 37 12 67 10 - - - -
prastas
Patenkinamas - 11 - 4 - - - - - -

IS 16 lentelés matyti, kad daugiausiai apklausoje dalyvavusiy UAB ,Igtisa” darbuotojy, kurie
imongs jvaizdj ivertino labai gerai buvo daugiau nei 51 metuy amziaus (50 proc.). Tuo tarpu klienty
tarpe taip analizuojamos imonés jvaizdj jvertino net 45 proc. 31 — 40 metu apklausoje dalyvavusiy
respondenty, toliau seka 33 proc. 41 — 50 m. amziaus respondenty, 25 proc. — daugiau nei 51 mety
apklaustyju. UAB ,,Igtisa* jvaizdi ,,gerai* ivertino daugiausiai 41 — 50 mety apklausoje dalyvavusiy
darbuotojy (N=3), 63 proc. — 21 — 30 mety respondenty bei 50 proc. daugiau nei 51 m. amziaus
apklaustyjy. Daugiausia apklausoje dalyvavusiy imonés klienty (75 proc.) UAB ,lgtisa“ jvaizdi
vertinusiy ,,gerai buvo daugiau nei 51 mety amziaus, toliau seka 72 proc. 21 — 30 m. amziaus
respondenty bei po 67 proc. iki 20 m. amziaus ir 41 — 50 m. amziaus apklaustyju. Kad analizuojamos
imongs jvaizdis yra nei geras, nei prastas mané dviejy amziaus grupiy respondentai: 21 — 30 bei 31 — 40
mety amziaus. Siuo atveju daugiau 21 — 30 m. apklausoje dalyvavusiy klienty nei darbuotojy teigé, kad
imones jvaizdis yra ,nei geras, nei prastas®, o 31 — 40 mety amziaus grup¢je daugiau apklausoje
dalyvavusiy klienty nei darbuotojy mané UAB ,,Igtisa* ivaizdj esant nei gera, nei prasta (vidutiniska).
Kad analizuojamos imonés jvaizdis yra tik patenkinamas teigé 11 proc. iki 20 m. amziaus grupes
apklausoje dalyvavusiy klienty bei 4 proc. 21 — 30 m. amziaus klienty. Analizuojant respondenty
atsakymu 1 Si klausima duomenis, apskaiciuotas Spearmano koeficientas, kuris parodo, koks teiginiy
rysio stiprumas (Spearmano koeficientasdarpuotojy=0,405, Spearmano
koeficientasyjienty=0,199). Taigi, galima teigti, kad apklaustyjy klienty grupéje rySio reikSmingumas yra

tarpusavio
silpnesnis nei darbuotojy grupéje.

17 lentel¢je pateiktas apklausos duomenuy pasiskirstymas vertinant UAB ,Igtisa® interneting
svetaing www.igtisa.lt priklausomai nuo iSsilavinimo.
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17 lentelé
UAB ,Igtisa“ internetinés svetainés vertinimo priklausomybé nuo iSsilavinimo
e g e ey s Svetainés dizainas
Svetainés dizainas Svetainés dizainas . . e
. .. .. galéty buti Svetainés dizainas
geras, informacija geras, tatiau . . ..
. e .. . . patobulintas, prastas, bet informacijos
e . aktuali, iSsami ir informacijos . .. .
ISsilavinimas . informacija aktuali, bet pakanka
atnaujinta nepakanka ..
neatnaujinta
Darbuotojai, | Klientai, | Darbuotojai, | Klientai, | Darbuotojai, | Klientai, | Darbuotojai, Klientai,
proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc.
Vidurinis (bendrojo
lavinimo mokykla), - 13 67 87 33 -
Ndarbuotoiu:3 5 Nklientq:8
Profesiné technikos
mOkyklaa Ndarbuotojngy 38 20 38 70 24 9 - 1
Nklientu:5 6
Nebalgtai aukstas1s: _ 33 100 67 _ } } _
Ndarbuotoiu_za Nklientq_9
Aukstasis
neuniversitetinis, 100 56 - 44 - - - -
Ndarbuotoiuzza Nklientu: 1 6
Aukstasis universitetinis
’ - 25 25 75 75 - -

Ndarbuotojq:4a Nklientu:4

Analizuojant auks$c¢iau esancioje lentel¢je pateiktus duomenis matyti, kad geriausiai svetainés
dizaing jvertino bei mano, kad joje pateikiama informacija yra aktuali, iSsami ir atnaujinta aukstaji
universitetin] iSsilavinima turin¢iy apklausoje dalyvavusiy darbuotoju (100 proc.) bei profesing
technikos mokykla baigusiy Sios grupés respondenty (38 proc.). Klienty tarpe taip imonés svetaing
ivertino daugiausia taip pat aukstaji universitetinj iSsilavinima turin¢iy apklausos dalyviy (56 proc.).
Kad www.igtisa.lt dizainas yra geras, taciau informacijos nepakanka daugiausiai mané nebaigta
aukstaji (100 proc.) bei vidurinj iSsilavinima (67 proc.) turintys apklausoje dalyvave darbuotojai. Tuo
tarpu klienty tarpe taip svetaing jvertino daugiausia vidurinj iSsilavinima turiniuy respondenty (87
proc.), toliau seka respondentai, turintys aukStaji universitetini (75 proc.), profesinés technikos
mokyklos (70 proc.) bei nebaigta aukstaji iSsilavinima (67 proc.). Netgi 75 proc. apklausoje
dalyvavusiy aukstaji universitetini iSsilavinima turin¢iy darbuotojy UAB ,,Igtisa® internetinés svetainés
dizaing vertino gana skeptiskai ir teige, kad ,,svetainés dizainas galéty buti patobulintas, informacija
aktuali, bet neatnaujinta”. Taip mané ir 24 proc. profesing technikos mokykla baige bei 33 proc.
vidurini iSsilavinima turintys apklausoje dalyvave UAB ,Igtisa® darbuotojai. Kaip minéta, gana
skeptiskai imonés svetainés dizaing ivertino ir 9 proc. profesing technikos mokykla baigusiy apklausoje
dalyvavusiy imonés klienty. Be to, 1 apklausoje dalyvaves UAB ,Igtisa“ klientas buvo dar
skeptiSkesnés nuomonés vertinant svetainés dizaina - jis teigé, kad ,,svetainés dizainas prastas, bet
informacijos pakanka“. Zvelgiant i Spearmano koeficienta $io klausimo atzvilgiu, galima teigti, kad
tarp apklausoje dalyvavusiy klienty nuomonés ir iSsilavinimo rySio reikSmingumas yra stipresnis
(Spearmano koeficientasyjieny=0,193) nei tarp darbuotojy (Spearmano koeficientasgarbuotojy=0,019).
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ISVADOS

ISanalizavus literattiros Saltinius, galima pateikti tokias iSvadas:

1. Ivaizdis suteikia organizacijai i$skirtini konkurencini pranasuma, nes yra unikalus, jo negalima
nupirkti ar nukopijuoti. [vaizdZio tyrinétojai nepateikia vieningos oragnizacijos vaizdZzio
sampratos, tod¢l, kad $i fenomena vertina i§ skirtingy pozicijy, iSrySkindami skirtingus
aspektus Apibendrinant galima pasakyti, kad {vaizdis — tai visuma klaidingy ar teisingy
vaizdiniy, vertinimy, kurie susidaré Zmonéms, t.y. atskiriems asmenims, ju grupei ar visai
visuomenei apie tam tikra objekta. Imonés ivaizdis yra painiojamas su imongés identitetu,
reputacija. Sios savokos yra glaudZiai susijusios ir viena nuo kitos neatsiejamos.

2. Ivaizdzio tipy klasifikacija yra labai jvairi. Cia pasigendama vieningos jvaizdzio klasifikacijos,
taCiau jos vieningos ir negali biiti, nes atskiri mokslininkai ivaizdij klasifikuoja pagal skirtingus
poZymius.

3. Formuojant organizacijos {vaizdi butina atsizvelgti { organizacijos veiklos pobidyj, ir pabrézti
pagrindines organizacijos veiklos pobiidi nusakancias savybes. Vis dél to mokslininkai,
dirbantys ivaizdZio kiirimo srityje, nesutaria dél vieningo ivaizdzio kiirimo modelio. Realybéje
jo ir negali biti, nes kiekviena rinka, kiekvienas produktas, konkrety ivaizdzio kiirimo modeli
galinti idiegti organizacija yra skirtingi. Kiekviena organizacija ji kuria ir pritaiko sau, tik
atsizvelgdama | mokslininky sukurtas teorines gaires. [vaizdzio kiirimo ir valdymo modeliai
turi ypatinga reikSme — jie atskleidzia procesa, kuris yra gana sudétingas ir kartais sunkiai
identifikuojamas, todél jvaizdzio valdymo problemos daznai sprendziamos neadekvaciai. Tiek
uzsienio, tiek lietuviy autoriai pateikia nemazai organizacijos ivaizdzio kirino ir valdymo
modeliy. Vieni ju akcentuoja sudedamasias jvaizdzio dalis ir parodo, kaip ivaizdis yra
vystomas. Jiems svarbu iSsiaiSkinti, kas yra ivaizdis, kokios jo sudedamosios dalys, kas ji
lemia. Kita tyréjy grupé kalba apie pati {vaizdZio formavimo procesa, jo nuosekluma.

4. Nustatyta, kad kiekvienos organizacijos {vaizdzio formavimo bei palaikymo veiksniai yra
tokie: organizacijos reputacija bei identitetas, organizacijos kultiira ir firminis stilius,
eksterjeras ir interjeras, rémimo politikos veiksniai bei rySiai su visuomene. Bitent Siomis
priemonémis formuojamas organizacijos ivaizdzio suvokimas visuomenéje. Tinkamai
suvokiamas jvaizdis, jo formavimo procesas, valdymas bei gero ivaizdzio pasekmés — vienas
didziausiy kiekvienos imonés turty, kuriam stiprinti turi buti skiriama pakankamai iStekliy ir
investiciju.

5. Remiantis teoriniy Saltiniy analize ir empiriniu tyrimu, sudarytas prekybos ir aptarnavimo
imones jvaizdzio kiirimo ir valdymo modelis. Jame i$skirti pagrindiniai organizacijos jvaizdj
lemiantys veiksniai: socialing, politiné — teisin€, technologiné, ekonoming, etiné aplinkos;
organizacijos politika, valdymo stilius; organizacijos kultiira; identitetas; komunikacija;
prekiy/paslaugy kokybé; firminis stilius; rySiai su visuomene, reklama; ankstesné kliento
patirtis su organizacija; draugu rekomendacijos, aptarnavimo kokybé, darbuotojy kvalifikacija
ir kt. Siame modelyje jvertinama jvaizdzio pasekmé — reputacija.
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Atlikus UAB prekybos ir aptarnavimo imonés ,,Igtisa“ ivaizdzio tyrima darbuotojy ir klienty
nuomoniy aspektais, pateikiamos tokios iSvados:

1.

Didziausia dalis (57 proc.) respondenty (darbuotojy tarpe) sutiko, kad ivaizdis turi didelg
reikS§mg prekybos bei aptarnavimo imonés sékmei. Net 38 proc. respondenty mano, kad
ivaizdis imonés sékmei turi labai didele reikSmeg. 75 apklaustiesiems i§ 106 apklausoje
dalyvavusiy imonés klienty imonés ivaizdis perkant prekes bei paslaugas yra svarbus, 24
respondentams — nesvarbus. Taigi, galima teigti, kad jvaizdis prekybos bei aptarnavimo
imongs s¢kmei yra tikrai svarbus.

Geriausiai UAB ,,Igtisa* darbuotojai vertina Sias vidinio jvaizdzio formavimo priemones:
darbo salygas (57 proc.), darbuotojy tarpusavio santykius (43 proc.), karjeros galimybes (33
proc.), darbo uzmokesti (33 proc.) bei psichologing atmosfera darbe (33 proc.).

. Pagrindiniai jvaizdi formuojantys veiksniai, lemiantys klienty apsisprendima apsilankyti

konkrecioje prekybos ir aptarnavimo jmon¢je yra §ie: patraukli, prieinama kaina — §f motyva,
kaip turintj labai daug itakos pasirinko 47 proc. apklaustyju. Toliau seka nuolaidos ir akcijos
(46 proc. respondenty), platus detaliu/paslaugy asortimentas (42 proc.) bei patogus darbo
laikas (32 proc.). Ne stipriai, bet vistiek itakos turintys veiksniai svarbos tvarka pasiskirsté
taip: vieta, kurioje isikiirusi imoné (58 proc.), aukSta aptarnavimo kokybé (48 proc.),
,reklama“ (47 proc.), Seimos nariy nuomoné, darbuotojy kvalifikacija bei patirtis (46 proc.).

. Nuo 72 iki 90 proc. respondenty imonés vadovybg, administracija, darbuotojy bendravima su

klientais, eksterjera bei interjera ir privaziavima jvertino gerai. Geriausiai respondenty
ivertintas imonés interjeras (90 proc.).

. Didzioji dauguma apklausoje dalyvavusiy imonés klienty ir darbuotoju mano, kad ,,Igtisos*

vaizdis yra geras (67 proc. klienty, 52 proc. darbuotojy). Kad imonés ivaizdis yra labai geras
mano 1 apklausoje dalyvaves darbuotojas ir 21 klientas.

. »lgtisai® maziausiai démesio reikéty skirti tobulinant $ias jvaizdzio formavimo priemones:

imongs interjeras ir eksterjeras, darbo laiko ilginimas. Abiejoms apklaustyjuy grupéms t.y. tiek
apklausoje dalyvavusiems UAB ,Igtisa® darbuotojams, tiek klientams vidutiniSkai svarbu
atrodo esant tobulinti firmini stiliy, plésti socialinius rysius. [vaizdzio tobulinimo sritys, ties
kuriomis imonei deréty padirbéti: klienty aptarnavimo gerinimas bei reklamos kiekio
gausinimas, prekiy/paslaugy kainy mazinimas, imonés vertybiy ir kultiros kiirimas bei
puosel¢jimas, aptarnaujancio personalo keitimas arba apmokymas.

. Organizacijos ivaizdis kinta priklausomai nuo auditorijos: t.y. ta pacia organizacija skirtingi

asmenys ar grupés gali apibiidinti visiSkai prieSingai. Tyrimo rezultatai parodé, kad prekybos
ir aptarnavimo imoniy rySkiausios jvaizdzio kiirima itakojancios auditorijos - klientai (67
proc.), darbuotojai (43 proc.), investuotojai (38 proc.), tiekéjai (33 proc.) bei valstybés
institucijos (29 proc.).

. UAB ,,Igtisa® interneto svetain¢ atitinka pagrindinius reikalavimus, keliamus kuriant interneto

svetaing: iSvaizdi, vieningo dizaino, informatyvi, pateikia aktualia informacija, neperkrauta,
duomenys lengvai randami, nesudétinga navigacija. Svetainés trikumai: néra prekiuy katalogo
su kainynu, informacija atnaujinama gana retai.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima pateikti tokias rekomendacijas:

1.

6.

Kadangi apklausoje dalyvave imonés klientai UAB ,,Igtisa“ reklama daugiausia pastebi internete
(54 proc.), ant imonés aksesuary (rtbuy, tusinukuy, prekiy etikeciu ir kt.) (21 proc.) bei ant imonés
automobiliy (15 proc.), imonés vadovams reikéty daugiau investuoti i Sias reklamos rasis, t.y.
reklama internete, jmonés aksesuarams bei automobiliams.

. Apibendrinus apklausos duomenis paaiskéjo, kad didziajai daliai (61 proc.) apklausoje dalyvavusiy

UAB ,Igtisa“ klienty informacijos apie imonés vykdomas akcijas nepakanka, 10 proc. — uztenka.
26 proc. apklausos dalyviu tokios informacijos pasigenda tik kartais. Todél ,,Igtisai sitly¢iau
dazniau bei jvairesniais biidais skelbti informacija apie akcijas bei nuolaidas, pvz. siunciant
klientams SMS Zinutes, elektoninius laiskus, skelbiantis spaudoje, internetin¢je erdveje.

. I§ 103 apklausos dalyviu tik 15 dalyvauja imonés nuolaidy sistemoje, 51 — apklausos dalyvis

nedalyvauja, o 37 apklaustieji apie tai nieko net nieko nezinojo. Taigi, imonei deréty kaip galima
sparCiau esamiems bei potencialiems klientams dalinti nuolaidy korteles, stengtis pritraukti kuo
daugiau klienty.

Paklausti, kaip vertina aptarnavimo kokybe UAB ,Igtisa“, 38 proc. respondenty teige, kad
mandagiai aptarnauja tik dalis darbuotoju. O kaip svarbiausia organizacijos identiteto elementa tiek
apklausoje dalyvave darbuotojai, tiek klientai iSskyré organizacijos komunikacija (vadovavima,
bendravima) (atsakymu vidurkis 1,68 ir 1,43, t.y. atsakymai pasiskirsté tarp ,,labai svarbu® ir
»svarbu®). Kadangi imonés darbuotojai — jos veidas, vizitin¢ kortelé, pristatanti ja visuomenei,
todél ypac svarbu pasiriipinti darbuotojy kompetencija, bendravimo kulttira, aptarnavimo kokybe.
»lgtisai® sitily¢iau rengti darbuotojams paskaitas arba vadovams tiesiog pasikalbéti su jais apie
darbo kulttra, komandini darba bei viding imonés komunikacija, raginti darbuotojus dométis savo
veiklos sritimi, jos naujovémis.

. Kadangi didziausia dalis respondenty (44 proc.) daugiausiai informacijos apie prekybos ir

aptarnavimo {mones suzinojo internete, ,,Igtisai reikéty stengtis tobulinti savo internetini puslapi,
jame pateikti naujausia, aktualiausia informacija, sukurti prekiy kataloga su kainynu.

Kad pritraukti daugiau klienty ,,Igtisai* deréty gerinti klienty aptarnavima bei gausinti reklamos
kieki, mazinti prekiu/paslaugy kainas, kurti bei puoseléti imonés vertybes ir kultiira, keisti arba
geriau apmokyti aptarnaujanti personala.

. UAB ,Igtisa* vadovams galima rekomenduoti neapsiriboti vien savo, t.y. konkrecios imonés

ivaizdzio kiirimu, o analizuoti ir kity tokia veikla uZsiimancéiy imoniy ivaizdi, pagrindinius
privalumus, trikumus. Palyginus savo ir kity imoniy jvaizdi, galima daryti iSvadas, kaip
pasinaudoti vienokiomis ar kitokiomis ivaizdzio formavimo priemonémis. Sitly¢iau nuosekliai tirti
vartotojy ir darbuotoju nuomong dél ymonés jvaizdzio — taip bus Zinoma esama situacija, bei bus
galima sudaryti veiksmu plana bei ji igyvendinti.

. ISpuoselétas imonés jvaizdis ir gera reputacija — esminés konkurencinio pranasumo prielaidos.

Sitilau imonei investuoti { Sias sritis, nes tai parodo ne tik vadovy strategini mastyma, bet ir yra
imoneés patikimumo ir stabilumo garantas. O laikui bégant ir didéjant konkurencijai ne kaina, o
imoneés jvaizdis ir reputacija gali tapti pagrindiniais veiksniais, lemianciais prekiy ar paslaugy
pasirinkima.
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IvaizdZio savokos apibrézimai

L. Zymantaité

1 priedas

Autorius/autori . . . .
(DR, [vaizdZzio savokos apibrézimas
kolektyvas
Pi kas, B. (2001 . . C .
ple_%s;; as, B.( > | Ivaizdis (angl.: ,,Image*) - meninis vaizdas, paveikslas, {sivaizdavimas.
Ceikauskiené, M. [vaizdis - tai tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiradusi forma, kuri
(1997, p. 51). atspindi tam tikra objekta Zzmoniy samongéje.

Krasauskaité, S.
(2004, p. 68).

{vaizdis — tai bendras ir vientisas jvairiy visuomenés grupiy suvokimas
apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma Zmoniy samongje kylanciy
ivairiy nuomoniy ir/arba pozitriy bei vaizdiniy apie organizacija kaip tam
tikra objekta.

Leontes, D.A. (2000,
p. 19).

[vaizdis — tai visiSkai konkreciy asociacijy ir uzuominy apie tai, kokia tai
yra organizacija — didelé ar maza, SiuolaikiSka ar konservatyvi,
akcentuojanti savo stabilumg ar dinamiSkuma, patirti ar jaunystg,
suformavimas.

Tulenko, P. (1999, p.
34).

{vaizdis - neapCiuopiamas reiskinys (negali nei paliesti, nei pajusti), kuris
yra labai svarbus imonés sékmei, svarbesnis net uz pacia materialig preke
ar paslauga, kurig jmoné nori parduoti.

Zvinklys, J. ir
Vabalas, E. (2006, p.
33).

Imonés ir organizacijos jvaizdis yra tas vaizdas, kur] apie ja susidaro
partneriai, pirkéjai, klientai, ivairiis visuomenés sluoksniai.

Marcinskiené, J,
Kuvykaité, R. (2004,
p.125)

Ivaizdis yra unikaliy asociacijy rinkinys, kuris tam tikru momentu
susiformuoja vartotojy samonéje. Tos asociacijos isreiskia tai, ko esamas
ar potencialus vartotojas gali tikétis i§ organizacijos teikiamy prekiy ar
paslaugy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2 priedas

Faktoriai, apibadinantys jmonés jvaizdj

Faktorius Apibtdinimas

Imonés dydis, struktiira, veiklos Saka, produktai arba teikiamos paslaugos - tai
Imonés realybé | pagrindiniai veiksniai, i kuriuos kreipia démesi vartotojai ir visuomene, interpretuodami
imonés ar produkto jvaizdj.

Kiek ir apskritai ar verta, vartotojo nuomone, gaisti laika kalbant ir kitiems pasakojant
Imonés veiklos | apie konkreCia imong ar produkta. Ne tik apie tai, ar preké/paslauga pakeis Zmoniy

idomumas ir gyvenima geraja linkme. Apie tai, kas nepasiseké, taip pat idomu pakalbéti. Kitaip
patrauklumas | tariant, kiekviena jmoné, nepriklausomai nuo jos dydzio ar veiklos masty, turi sudaryti
salygas visuomenei ar tikslinéms grupéms pastoviai apie ja kalbéti.

Imonés veiklos | Kuo {vairesné ijmonés veikla, tuo daugiau naujieny visuomené gali rasti. Taciau tokiu
{vairové atveju {vaizdzio formavimas tampa sudétingesniu procesu.

Kuo efektyviau panaudojamos komunikacijos priemonés, tuo didesné imonés jtaka

Komunikacija o .
tikslinéms grupéms.

Nieko neimanoma pasiekti per naktj ar savaitg. Vienkartiné¢ reklaminé kampanija gali
Laikas paskeisti imonés varda, taciau jis bus greitai pamirstas, jeigu toliau nebebus vykdoma
jokia jvaizdzio formavimo ar palaikymo veikla.

Zmonés tikslinése grupése keiciasi, taip pat kinta ju prioritetai ir norai. Su laiku kei¢iasi
ir prioritetai, kuriais remiantis daromi sprendimai. Vartotojy gaunamas informacijos
kiekis daug karty virSija informacijos kieki, kurj imanoma prisiminti.

Atsiminimy
blukimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal A. Maldeikiené, 2000, p. 56.
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3 priedas

Ivaizdzio tipai pagal skirtingus poZymius

Pozymis Tipas Apibudinimas
. . Imonés saves suvokimas. Paparastai Sis {vaizdzio tipas yra teigiamas,
Veidrodinis . ar T . .
.. nes psichologiskai visada pirmiausia iSskiriami teigiami bruozai.
ivaizdis Minusas — minimalus iSorés nuomonés vertinimas.
Ka jtakos grupés i§ tiesy mano apie organizacija. Jis priklauso nuo to,
Realus jvaizdis kiek ir kokios informacijos apie organizacija ir jos veikla pasiekia
Pagal funkcijas vertintojus.
Korporacinis Bendras organizacijos, o ne atskiry jos padaliniy ar veiklos rezultaty
pvaizdis ivaidis.
Daugiapusis Atsiranda eilés nepriklausomy struktiiry egzistavimo vienoje vietoje
ivaizdis (sava simbolika, vieninga uniforma, aptarnavimo standartai).
Norimas jvaidis Koki {vaizdj organizacija siekia sukurti.
Pagal subjekto Tikslinis Tai, ka apie organizacija galvoja vartotojai ir klientai.
priklausomybg Pagrindinis Tai, kg apie organizacija galvoja jos darbuotojai.
‘Organ'lzacyos Kaip Zmonés mato visa organizacija.
ivaizdis

Pagal realizacijos
objekta

Produkto jvaizdis

Kaip Zmonés mato tam tikra produkto kategorija.

Zenklo jvaizdis

Kaip zmonés
konkurencijoje su kity organizacijy prekiniais Zenklais.

mato tam tikra organizacijos prekini zenkla jos

Pagal bendrojo
ivaizdzio sudétines
dalis

ISorinis jvaizdis

Tam tikras ivaizdis, kuri mato vartotojai. Jie yra susidar¢ kazkoki
supratima ir nusistatyma apie ta imong¢ savo samongéje. ISorinis jvaizdis —
vartotojy, klienty, partneriy, konkurenty ispiidziai.

Vidinis jvaizdis

Darbuotojy ir personalo nuomoné apie imong. Jis lemia jmonés
organizacing kultiirg ir imonés veiklos sékmeg.

Saltinis: sudaryta autorés pagal F. Jefkins, 1998; I'.I'. ITouenmos, 2002; G. Driiteikieng, 2003b; E. Vitkieng, 2004.
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4 priedas

Palankaus bei neutralaus jvaizdzio charakteristikos

Ivaizdzio o
.. Apibudinimas
charakteristika P

P Adekvatumas Kuriamas jvaizdis turi atitikti visa tai, kas i§ tikryjy egzistuoja.
A [vaizdis turi biiti neiSbaigtas, jo vieta yra tarp vartotojo vaizduotés ir jausmuy,
L ey . tarp pageidaujamo ir realaus. [vaizdZio neapibréztumas tenkina skirtingo skonio
A Neisbaigtumas : . . L. .. .. s . . e ey
N vartotojus, nes tai palicka erdvés ju paciy fantazijai. [vaizdis turi turéti aiSkiai
K iSreiksta ir apibrézta neatitikimo laipsni.
U Firmos ivaizdis turi buti lengvai atpazistamas ir skirtis nuo kity firmy (ypac
S Originalumas panaSaus profilio produkty) ivaizdziy. [vaizdis turi patraukti démesj ir bati

lengvai {simenamas.
I PlastiSkumas [vaizdis turi buti operatyviai modifikuojamas, lanksCiau reaguojant i
v (lankstumas) besikeic¢iancias socialines, politines ir ekonomines salygas.
A
I
z . Ivaizdis turi buiti nukreiptas i tam tikrus rinkos segmentus, i konkrecias vartotoju
D Adresato tikslumas

grupes.
I
S
N Ivaizdis turi biiti kompleksiSkas darinys. Tai ne paprastas prekybos Zenklas,
E Kompleksiskumas dizainas, devizas arba lengvai jsimenantis paveikslélis. Tai kruop§€iai parengta
U firmos biografija ar istorija.
T ] . Jeigu zmonés juo netiki, jis nepasiekia iskelto tikslo. Jokiu btidu ivaizdis negali
R Tiesos atitikimas N .
A iSeiti uz sveikos nuovokos ribuy.

Objekto savybés turi bliti gerai apgalvotos ir suprantamos. [vaizdis turi biiti
L Konkretumas .VJ . Y & be P t
U aiSkus ir konkretus.
S [vaizdis turi biiti paprastesnis uz objekta, kurj jis pristato. TaCiau pernelyg

Paprastumas didelis paprastumas ar daznas vartojimas gali padaryti jvaizdj banaliu ir

I neiSvaizdZiu.
\4
A
I [vaizdis turi buti neisSbaigtas. Jo vieta - kazkur tarp vaizduotés ir jausmu, tarp
z Neisbaigtumas pageidaujamo ir realaus. Nevienarcik§miSkumas, neapibréztumas tinka
D zmonéms, turintiems skirtingus skonius, palieka erdvés jy paciy fantazijai.
1
S

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal M. Ceikauskiené, 1997, p. 54-56.
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5 priedas

S. Kennedy (1977) organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis

ISoring jtaka -~ -
_ Vyriausybes —ae| DbjEktyvDs organi- Imones | parsonalo pofidris f&em:iig;ys
jstatymai zacijos kriterjai | PONKR | j organizacia o
_ Salies | formaliai apioetti | Grittamasis :
ekonomika orpanizacijos tikslai | ngl‘is =
m . . .
— Konkurenty g, | e atlyginimo strukilros |IJDIit1Ir4 ;:llualnls ig:i?ss -
velksmai . pamat..uiami. pro- nplegrsomnalu'n :
» produkiy Zilmis | organizacijg — ¥
malomumas o [3arings neprildau-
patirtis Neturindios fiesi
o s ol SU organizacia

Saltinis: Driiteikiené, G. (2002b). Organizacijos jvaizdzio kiirimas: apibendrinamojo modelio link [Zitréta 2007-01-02].
Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1.htm[>.

G. Dowling (1986) organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis

Organizacing
kultora ISorine
tarpasmening
\ komunikacija
| Vidine Tarpasmenine
Formali komunikaciz Darb uotoj komunikacija IS oriniy A”k‘msn"f pa_tinis

organizacijos P— isq grupiy og-| Naudojntis
politika ! ivaizdis organizacips

prod uktzis

Gritamasis rysys GrﬁW@s
Parama, gauna-
ma i§ paskirs-

mao kanal
Marketingo Y !
komunikacija

Saltinis: Driiteikiené, G. (2002b). Organizacijos jvaizdzio kiirimas: apibendrinamojo modelio link [Zitréta 2007-01-02].
Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1.htm[>.
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R. Abratt (1989) organizacijos ivaizdzio kiirimo modelis

6 priedas

Organizacijos Drganizacijos
individualumas identitetas
Organizacijos
filosofija Organizacijos
- komunikacijos tikslai

Esminégs vertybés
Organizacijos kultira

-
Strateginis valdymas
-

Drganizacijos misija

Versio tikslai
-
Strategijos formulavimas

-
Strategijos jgyvendinimas

ir ,(Zaidimo planas”

il

Funkciniai

:

GrjZtamasis

komunikacijos tikslai

il

Funkcijos ir sistemos

rysSys

Organizacijos
jwaizdis
] a
,d_ CR Klientai
A . @
- Vyriausybe
Z : [
D . 2 Bankininkai
4 A
| L
0 ' L |takos grupés
- ‘
r!| 'S Pagrinding
1 0 auditorija
E . U
Fn + D Ziniasklaida
- LT
| Lo Verslininkai
s . ®
A I
A Viding publika
5 . A

Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1.htm[>.

N. Ind (1997) patobulintas R. Abratt (1989) organizacijos ivaizdzio modelis

Organizacijos jvaizdis

O =N

Wt — MM =

L]
R Klientai
G
A ) .
N Vyriausybé
1
I Finansininkai
L
Y | Itaxos grupés
0
s Tieke|ai
A
o | Ziniaskiaida
1
"I' 5
oy Vartotojai
R
- Visuomené
A

F

ldentitetas Marketingo komunikacija
Organizacijos Malkgting-:: ko muni-
misija - kacijos strategija
<+
Organizacijos =
filosofija GriZtamasis Vidinis
<+ rysys marketingas
(-
Pagrindines
vertybés
+ -
Organizacijos = Darbuotojy po-
kultira Zilris j identiteta
=
Produktai ir paslaugos

Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1 .html>.
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7 priedas
H. Stuart (1998) organizacijos jvaizdzio modelis
Drganizacijos Organizacijos Organizacijos
individualumas identitetas jvaiadis
Grittamasis
— rybys - Marketingo 0
[]rgan_r:;;m]ns Drganizacijos . Marketingo komuni- | komunikacija 1L
mislja Kultira _—_we|  kaCijos strategija | NGy
. A ! vT[Ag
o Organizacijos | Vidinis EN
Organizacijos . A
Organizaci] FIf 2
+ sﬂﬁém [ Persanato pozizs |-———{F ¢ || a 0
Esminés [—] |jmones identitety | Asmeniné |5 Jlc
vertybés v— komunikacija | | s Jl J
Griftamasis 0 2 o P
ey Griztamasis - §
rydys

Saltinis: Driiteikiené¢, G. (2002b). Organizacijos jvaizdzio kiirimas: apibendrinamojo modelio link [Ziaréta 2007-01-02].
Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1 .htm[>.

Organizacijos jvaizdzio kiirimo apibendrinamasis modelis

ISoriné aplinka (politiné, socialiné, ekonominé, etiné, technologiné)
Organizacijos kultiira, vidiné aplinka

T V Valdymo komunikacija Organizacijos individualumas
R A P
A L
T D
E Y Valdymo

G M Valdymo ir organizaciné komunikacija

I A komunikacija
N S > Organizacijos identitetas
1

S

Tarpasmening ir intergruota
marketingo komunikacija
f A v
1

b Organizacijos jvaizdis

i

‘ L

1 v

bommmmmm e Organizacijos reputacija

Saltinis: Driiteikiené, G. (2002b). Organizacijos jvaizdzio kiirimas: apibendrinamojo modelio link [Ziaréta 2007-01-02].
Prieiga per interneta:<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str1 1.htm[>.
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NOo="APN=Zr0ORO

}hhmhg

8 priedas
Organizacijos identiteto valdymo modelis
Vizualiné
prezentacija:
1050?11’&5’ ORGANIZACIIOS ORGANIZACIIOS ORGANIZACIIOS
dizainas
IDENTITETAS " IVAIZDIS " REPUTACIJA

Organizaciné

elgsena:
aptarnavimas, Kaip organizacija Kaip auditorijos
paslaugos pristato save suvokia organizacija

Saltinis: Alessander, W. S. (2001). Modeling identity. Corporate communications. An international Juornal, 6 (4), p. 176.
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9 priedas

Pagrindiniai veiksniai lemiantys gera arba bloga organizacijos reputacija

Veiksnys Apibiidinimas

Tai bene didziausia reikSme turintis kriterijus. Klientas atkreipia démesj ne tik i produkto
Produkto/paslaugy | naudinguma, bet ir { jo kokybg, jam svarbu, kiek modernus yra produkto parengimo procesas, ar

kokybé aukstas gamybos techninis lygis. Taip pat svarbi yra pasirinkimo galimybe, prekiy ir paslaugy
asortimento platumas, gilumas.

Kainy ir kokybés Svarbu, kad prekiy kainos atitikty realia produkty, paslaugu verte. Klientas nickada nebesugris
proporcija pas jus, jei supras, kad jUs ji apgavote.

Klientai atkreipia démesi i imonés patalpy interjera ir eksterjera. Geras imonés vardas dera prie
gero ir profesionaliai sukurto imonés firminio stiliaus: patrauklios emblemos ir firminio Zenklo,
Ivaizdis geros kokybés siunc¢iamos korespondencijos, firminiy blanky, solidziy vizitiniy korteliy,
produkto ijpakavimo, dizaino ir pan. Klientas atkreipia démesi i reklama, Ziniasklaidos rodoma
démesj imonei.

Labai svarbus yra pirmas ispudis susidiirus su jmone. Aptarnavimo kokybé priklauso nuo to,
koks démesys parodomas klientui. Jis taip pat atkreipia démesi i darbuotojy i$vaizda, etiska ar
Aptarnavimo kokybé | neetiska elgesi ir santlrias manieras, apskritai personalo draugiSskuma ir kuriama psichologing
atmosfera. Svarbus yra personalo patikimumas, kaip jmoné laikosi savo pazady, isipareigojimy
bei nusistatyty terminuy.

Klientai tikisi, jog jus Zzinote, ko jiems reikia, taigi esate savo srities specialistai ir puikiai
suvokiate, ka darote. [monés patikimuma lemia tokie kriterijai kaip: kainy stabilumas, prekiy

Organizacijos . . . . .. . . : . . e
,'g' wacy . asortimento stabilumas ir kaita; kadry politika, juy kaita bei buvusiy darbuotojy atsiliepimai,

patikimumas ir e o O, C e . .
‘abil vadovy kompetencija ir patikimumas; socialiniai jsipareigojimai, jistatymy laikymasis;
stabilumas

nusiteikimas naujovéms, imoniy novatoriSkumas; konkurenty veiksmai ir reakcija, klienty
atsiliepimai ir pan.

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal V. Lukminaité, 2004.
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10 priedas

Organizacijos kultiiros sudedamosios dalys

Sudedamosios

dalys Apibiidinimas

Ji skirstoma  iSoring¢ ir viding. ISoriniai veiksniai — tokie veiksniai, kurie nulemia, ka
organizacija turi daryti, kad gyvuoty sékmingai. ISoriné aplinka — visi elementai, esantys uz
Organizacijos organizacijos riby svarblis jos veiklai. Organizacijos iSorés aplinka sudaro: vartotojai,

aplinka konkurentai, valstybés istaigos, tiekéjai, finansy organizacijos, darbo jégos Saltiniai ir t.t.
Organizacijos vidaus aplinka formuoja jos vidiniai kintamieji veiksniai. Pagrindiniai veiksniai
yra: tikslai, organizacijos struktiira, uzdaviniai, technologija, Zzmonés.

Tai id¢jos ir isitikinimai organizacijoje, kurie lemia s¢kmg ir nustato tam tikrus standartus. Jos
padeda suprasti, kodél tam tikras elgesys yra skatinamas, o kitam elgesiui nepritariama.
Organizacijoje svarbiausia iSlaikyti tas vertybes, kurios, vykstant permainoms, nulémé
sékminga prisitaikyma prie besikeic¢ianciy salygu.

Vertybés

Ritualai i Tai jprastinis elgesys kasdieniniame darbe ir ceremonijos, kuriomis isreiSkiama, ko tikimasi i§
itualai ir . . . S o o
darbuotojy. Firmos vadovas darbuotojus skatina jvairiomis premijomis, apdovanojimais,

paprociar aukstinimais pareigose bei Sventémis.

Kultarinis Apima pasakotojus, gandy skleidéjus, perduodancius informacija ir vertybes, t. .
tinklas ,heformalioji strukttira®.
Herojai Tai zmonés, kurie laikomi organizacijos vertybiy personifikacijomis ir tarnauja modeliu

kitiems.

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal R. Pauliené, 2004; B. Neverauskas, J. Rastenis, 2001.
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11 priedas

Firminio stiliaus poveikis jvaizdzio susiformavimui

FIRMINIS
ORGANIZACLJOS
STILIUS

FIRMINIS BLOKAS
(organizacijos zenklas, paslaugos Zenklas, logotipas,
devizas. firminés spalvos Sriftas )

v

e Dalykiné dokumentacija (firminiai blankai, vokai, visitinés kortelés ir kt.),
darbuotojy apranga, jranga

e Parody, mugiy apipavidalinimas, stendai, brositiros, lankstinukai, informacinés
reklamos priemonés, organizacijos eksterjeras, interjeras

e Reklamos priemonés, skelbimai spaudoje, reklamoje ant transporto priemoniy, radio
ir TV reklama, lauko reklama

e Firminiai suvenyrai, priedai

A 4

ORGANIZACIIOS [VAIZDZIO FORMAVIMO PRIEMONES

VARTOTOJAI
SUSIFORMUOJA IVAIZD]

Saltinis: Hopeniené R. (1998). Firminio stiliaus poveikis imonés {vaizdzio formavimui. Ekonomika ir vadyba — 98:
tarptautinés konferencijos pranesimy medziaga. [Kaunas, 1998 balandzio 23-24 d.]. Kaunas: Kauno technologijos
universiteto leidykla. p. 133

96



Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

12 priedas

Anketos vieta tyrimo procese

Tyréjai > Tyrimo tikslai Respondenty turima informacija

Anketa

A 4
Duomeny apdorojimas

\ 4

Gauti rezultatai
(Nauja informacija)

\ 4

Rekomendacijos
verslo vadovams

A 4

Valdymo veiksmai

Saltinis: Pranulis, V. (1998). Marketingo tyrimai. Vilnius: Kronta. p. 90.
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13 priedas

Internetinés svetainés www.igtisa.lt pirmasis puslapis
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14 priedas
Imonés jvaizdis
= vadovo reputacija;
L] 1 & idini i 1 7iui PP . . v e . . .
priemones Yldm.lam ivaizdziui Vidinis ivaizdis ISorinis ivaizdis
kurti ir palaikyti;
I
Organizacijos identitetas Organizacijos
Rémimo politika Eksterjeras Firminis stilius Kultiira
\ ir interjeras
. .- . = aplinka;
. .. .. * reklama; = prekés zenklas; >
Organizacijos Organizacijos Organizacijos = ryiai su = logotipas; = vertybés;
tili k ikavi 1 . Reputacija ’ » kult@irini
stilius omunikavimas elgsena visuomene: = spalva; ultdirinis
bl tl .
—— _ = pardavimy = vizitinés kortelés; tinklas.
n N . Stlic: - . . .
aych.ltektura, = vadovavllmas, . suk1§,_ skatinimas. * kvietimai;
= dizainas; = bendravimas; = bros$iliros; = gveikinimai.
* vardas; = personalo ugdymas; = vadovavimo
= formos; * bendravimas su metodai; IvaidZio kaitos valdymas Imonés
= prekes; vidinémis ir = bendravimo stilius darbuotojai
= blankai; iSorinemis tarp vadovy ir naudojant marketingo » aptarnavimas;
] sp.alvos; visuomenes pavaldiniy; komunikacijos priemones = aptarnavimo
= Sriftas. grupemis. * bedravimas su (reklama, rySius su greitis;
Ziniasklaida ir visuomene) bei jy sinergija; = paslaugumas;
interesy grupémis. » mandagumas;
= kalbéjimo tonas.
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Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

15 priedas
Veiksniy bei priemoniy svarba formuojant jmonés jvaizdj, N=21
Labai IS dalies Visai
IvaizdZzio formavimo veiksniai bei priemonés ﬁj‘l?l:ls 4 S;T::j;ﬁ?:s svarbu ?;:;?l; svarbu N(e;:z:.l;u nesvarbu
(proc.) (proc.) (proc.)

Darbuotojy elgesys 1,48 0,51 52 48 - - -
Prekiy/paslaugy kaina 1,67 0,66 43 48 10 - -
Prekiu/paslaugy kokybé 1,38 0,50 62 38 - - -
Prekiy/paslaugy ivairové 1,61 0,67 48 43 10 - -
Informacijos gausa 1,95 0,74 29 48 24 - -
Reklama 1,90 0,54 19 71 10 - -
Aktyvi veikla 1,71 0,64 38 52 10 - -
Konkurentai 2,57 0,93 14 29 43 14 -
Zenklas 3 1,05 5 29 38 19 10
Logotipas 3,09 0,99 - 33 33 24 10
Vardas 2,62 1,07 - 57 19 10 10
Stkis 3,33 0,85 - 14 48 29 10
Grazus interjeras ir eksterjeras 2,62 0,74 38 48 10 -
Patogus darbo laikas 1,95 0,67 48 - - -
Vadovo elgesys 1,48 0,51 52 48 - - -
Ziniasklaidos pranesimai apie jmong 2,09 0,70 19 52 29 - -
Naudojama at.r'lbutlka .(S'kf':lblmal,' 2,57 0.75 5 43 43 10 i
korespondencija, firminiai blankai)

Klienty atsiliepimai 1,43 0,51 57 43 - - -
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Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

16 priedas

1 lentelé

IvaizdZio formavimo veiksniy jtakos vertinimas UAB ,,Igtisa“ vidiniam jvaizdZziui, N=21

Atsakymy | Standartinis I&Z‘:lzi Daug Nedaug n‘;its;ii NeZinau
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)

Kultiira 2 0,63 19 62 19 - -
Filosofija 2,95 1,16 - 48 29 5 19
Misija 2,57 0,98 5 52 33 - 10
Vizija 2,71 1,10 - 62 19 5 14
Strategija 2,09 0,54 10 71 19 - -
UAB ,Igtisa” vadovai 1,57 0,60 48 48 5 - -
UAB ,,Igtisa” darbuotojai (kolegos) 1,76 0,62 33 57 10 - -
UAB ,Igtisa” vardas 2,43 1,16 19 43 24 5 10
Spalvos (UAB ,,Igtisa” Zenkle, interjere ir kt.) 3,09 0,77 - 19 57 19 5
UAB ,,Igtisa” Suikis (devizas) 3,14 0,85 - 19 57 14 10
Reklama 2,09 0,89 24 52 14 10 -
Bendravimas tarp pac¢iy darbuotoju 1,71 0,56 33 62 5 - -
Darbuotojy aptarnavimo kulttira 1,95 0,67 24 57 19 - -
Vietovés, kurioje yra imoné, jvaizdis 2,62 0,86 5 43 43 5 5
Klienty, iSorinés aplinkos patirtis, nuomoné

UAB ,,Igtisa” atzvilgiu 2,19 0,68 10 67 19 > i
Paslaugy/prekiy kokybé 2 0,70 24 52 24 - -
Paslaugy/ prekiy kaina 2,05 0,80 24 52 19 5 -
Imonés pasickiamumas 2,19 0,93 24 43 24 10 -
Darbuotojy kvalifikacija 1,81 0,60 29 62 10 - -

2 lentelé

IvaizdZio formavimo veiksniy jtakos vertinimas UAB ,,I

gtisa* iSoriniam jvaizdZiui, N=21

Atsakymy | Standartinis Iaz?lagi Daug Nedaug n‘;its;ii NeZinau
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)

Kulttira 2,05 0,74 19 62 14 5 -
Filosofija 2,86 1,19 5 43 33 - 19
Misija 2,57 0,98 5 52 33 - 10
Vizija 2,62 1,16 5 62 14 5 14
Strategija 2,05 0,49 10 76 14 - -
UAB , Igtisa” vadovai 1,57 0,59 48 48 5 - -
UAB ,,Igtisa” darbuotojai (kolegos) 1,67 0,58 38 57 5 - -
UAB , Igtisa” vardas 2,48 1,21 24 29 33 5 10
Spalvos (UAB ,,Igtisa” Zenkle, interjere ir kt.) 3,05 0,74 - 19 62 14 5
UAB , Igtisa” $ukis (devizas) 2,95 0,74 - 24 62 10 5
Reklama 1,71 0,71 43 43 14 - -
Bendravimas tarp paciy darbuotojy 1,90 0,83 33 48 14 5 -
Darbuotojy aptarnavimo kultiira 1,67 0,58 38 57 5 - -
Vietovés, kurioje yra imoné, ivaizdis 2,19 1,03 29 33 33 - 5
Klie.ntl’l’, iéf)ri'né's aplinkos patirtis, nuomoné UAB 2,04 0.80 19 67 5 10 )
,Llgtisa” atzvilgiu

Paslaugy/prekiy kokybé 1,57 0,51 43 57 - - -
Paslaugy/prekiy kaina 1,43 0,51 57 43 - - -
Imonés pasiekiamumas 2,10 0,70 14 67 14 5 -
Darbuotojy kvalifikacija 1,52 0,51 48 52 - - -

101




Prekybos ir aptarnavimo imonés {vaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

17 priedas
1 lentelé
Pasirinkimo pirkti UAB ,,Igtisa* motyvy jtaka, N=103
Motyvai At‘sakyrflq Standartil'lis ?tt;ll:)ijzi [takoja I;:l?;;f: Nejtakoja n\;ii::‘flgf};
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Seimos nariy nuomoné 2,49 1,33 21 46 8 8 15
Giminiy ir pazjstamy rekomendacija 2,41 0,90 15 36 42 1 4
Platus detaliy / paslaugy asortimentas 1,77 0,82 42 38 15 1 1
Darbuotojy kvalifikacija ir patirtis 2,16 0,89 22 46 25 2 3
Auksta aptarnavimo kokybé 1,83 0,77 34 48 13 1 1
Darbuotojy elgsena ir i§vaizda 2,41 0,88 16 32 45 1 3
Vadovo/-y elgsena ir i§vaizda 2,68 1,08 14 31 26 23 3
Vieta 2,28 0,92 13 58 13 9 3
Patogus susisiekimas 2,58 0,91 12 29 45 8 3
Geras privaziavimas 2,44 0,96 14 40 35 4 5
Patraukli, prieinama kaina 1,73 0,87 47 33 15 - 2
Nuolaidos, akcijos 1,80 0,96 46 32 14 2 3
Galimybé derétis 2,27 0,96 22 37 33 2 4
Darbo laikas 2,07 1,07 32 41 16 3 6
Prekinis zenklas 2,49 1,07 20 28 35 9 5
Reklama 2,48 0,96 10 47 27 8 5
Pastato iSvaizda, atchitektiira, eksterjeras 2,76 0,97 10 25 45 12 5
Vidaus patalpy dizainas, interjeras 2,68 0,94 11 25 47 9 4
Simbolikg (dizaino ir vizualiniai 2.87 0.91 3 19 55 10 6
elementai)
Rysiai su visuomene 2,60 0,95 12 30 42 8 4
2 lentelé
IvaizdZio elementy svarba formuojant jmonés jvaizdi, N=103
IvaizdZio elementai At‘sakylflq Standartir'lis 55:::::1 Svarbu Issv(;?:fls Nesvarbu ne:,\:zs:bu
vidurkis nuokrypis (proc.) (proc.) (proc.) (proc.) (proc.)
Darbuotojy elgesys 1,79 0,68 31 57 8 - 1
Prekiy/paslaugy kaina 1,44 0,72 65 24 8 - 1
Prekiu/paslaugy kokybé 1,27 0,60 75 19 2 - 1
Prekiy/paslaugy ivairové 1,78 0,85 44 33 18 1 1
Informacijos gausa 1,93 0,72 23 62 10 - 2
Reklama 2,18 0,98 25 42 23 6 3
Aktyvi veikla 1,93 0,90 33 44 16 1 3
Konkurentai 2,22 0,87 18 48 25 5 2
Zenklas 2,70 0,85 7 32 44 12 2
Logotipas 2,75 0,86 6 31 45 12 3
Vardas 2,67 0,99 13 27 37 18 2
Sikis 3,17 0,98 13 41 30 7
Grazus interjeras ir eksterjeras 2,59 0,82 8 32 50 4 3
Patogus darbo laikas 1,91 0,79 28 54 12 1 2
Vadovo elgesys 2,40 0,99 20 32 35 8 3
Ziniasklaidos prane§imai apie jmone 2,00 0,82 24 57 12 3 2
Naudojama at'r.lbutlka '(ske?lblmal,. 234 0.91 15 45 23 6 3
korespondencija, firminiai blankai)
Klienty atsiliepimai 1,55 0,72 51 42 2 - 2
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Organizacijos jvaizdis - tai tikslingai sukurta arba
stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objektq,
Zmoniy sgmoneéje.

|_ e ,u'r ",I
' &
[
\t«—r &L‘ AN
Gerb. UAB ,Igtisa" darbuotojau,

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto magistrante atlieka tyrima

apie UAB ,Igtisa" jvaizdZio kidrima ir valdqu :

Basiu dekinga uz Jasy atsakymus j anketos' klausimus. Apklausa yra anonimine. Jisy nuomoné /aba/ svarbil
PaZymékite $tai taip [ | Jasy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, o jei tokio atsakymo néra, jradykite
savaji. Kiekvienam klausimui reikia pazymeti viena atsakyma (hebent yra nurodyti keli galimi atsakymy variantai).
Anketoje néra teisingy ar neteisingy atsakymy. Pastarieji tiesiog atspindi poZitiriy jvairove.

Atsakykite j kiekvieng klausima, uzpildykite anketq iki galo. Tuomet neteks atsisakyti pavirsutiniskai uzpildyty

18 priedas

ankety ir Jasy nuomoné bus tikrai iSgirstal Anketa pildydami uztruksite tik 20 min. ©

1. Kaip Jus manote, kokiq reikSme jvaizdis turi autodaliy
prekybos bei autoserviso paslaugas teikiancios jmonés
sékmei, jmones tikslams pasiekti?

o Labai didele

o Didele

o Turi tik Siek tiek reiksmes

o Neturi jokios

o NeZinau, neturiu nuomonés

2. Kaip manote, kaip imone turéty elgtis, kad jos
reputacija ir jvaizdis nesubliuksty?

o Vykdyti sazininga veikla,

o Teséti pazadus visoms interesy grupems

o Pateisinti interesy grupiy likesCius

o Stengtis nejsivelti j konfliktus

o Isiteikti interesy grupems

3. Kurj iSorinio jvaizdZio elementq iSskirtuméte kaip
svarbiausig?

o Reklama

o Firminis stilius®

o Parduodamy prekiy bei teikiamy paslaugy kokybé ir kaina
o Rysiai su visuomene

o Pastato interjeras ir eksterjeras

6. Kuriose is pateikty auditorijy Jums atrodo esant svarbiausia sukurti teigiamaq
imonés jvaizdj? (kiekvienoje horizontalioje eiluteje pazymekite tik viena Jums tinkama atsakyma)

4. Kaip manote, kam autodaliy prekybos bei autoserviso

paslaugas teikiancios jmonés labiausiai naudoja reklamq?

o Pakeisti visuomenéje susidariusia neteisinga nuomone
apie jmone

o ISreiksti pozicijq verslo ir socialiniais klausimais

o Pritraukti darbuotojus

o Padidinti jmones atpazinima.

o Parduoti daugiau prekiy / paslaugy

5. Kaip manote, kam autodaliy prekybos bei autoserviso

paslaugas teikianCios jmones labiausiai naudoja rysius su

visuomene?

o MazZinti remimo kastus

o Igyti Zinomuma bei sukurti pasitikéjima tarp klienty

o Suformuoti jmones jvaizdj

o ISlaikyti vieninga imones stiliy tiek jos viduje, tiek uz jos
riby

Labai Svarbu Ne'rur‘ig Nesvarbu Visai
svarbu nuomones hesvarbu
Klienty 0 o 0 o o
Visuomenés (0] o o o 0
Tiekejy 0 o o o o
Investuotojy 0 0 0 o 0
Banky 0 o o o .
Darbuotojy 0 o 0 B o
Valstybés institucijy o 0 0 ° o
Kontroles institucijy o] o o ° o
Verslo visuomenés 0 o 0 0 o ;
Ziniasklaidos 0 5 B 5 - TESINYS KITOJE LAPO PUSEJE
Akcininky 0 0 o o : |]|]|::>

! Anketq parenge SU SMF magistrante Laura Zymanmifé. El. pastas: laura.zymantaite@gmail.com

2 Firmos stilius - tai spalvy, grafikos, dizaino ir nuolatiniy elementy derinimas. prekes Zenklas, logotipas, firmos Sikis, blokas, spalva (-os), $rifty komplektas, dizainerio

darbar. jimonés, visy patalpy vidaus interjero sutvarkymas bei kt.
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7. Kas Jisy manymu svarbiausia formuojant jmoneés jvaizdj? (kiekvienoje horizontalioje eilutéje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Labai svarbu

Svarbu

I3 dalies
svarbu

Nesvarbu

Visai
nesvarbu

(e}

Darbuotojy elgesys

o

(o]

o

o

Prekiy / paslaugy kaina

o

o

Prekiy / paslaugy kokybé

o

Prekiy / paslaugy jvairove

Informacijos gausa

Reklama

Aktyvi veikla

Konkurentai

Zenklas

Logotipas

Vardas

Sakis

Grazus interjeras ir eksterjeras

Patogus darbo laikas

Vadovo elgesys

Ziniasklaidos praneSimai apie jmone

Q|O|O|O0|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O

o|o|lo|OoO|O|]O|O|O|OfO|O|O|O|O]|O

Naudojama atributika (skelbimai,
korespondencija, firminiai blankai)

o

Klienty atsiliepimai

O O [O|O|0O|0O|0|0O|0O|0|0|0|0|0O|0O|0|0

0o o o (0]

8. Koks, Jisy nuomone, yra pagrindinis gero jmonés

varianta)

o Prasta aptarnavimo kokybé

o Darbuotojy nekompetentingumas
o Blogi atsiliepimai

o Konkurencija tarp imoniy
o Geografiné padétis
o Kita (iragvkite)

ivaizdzZio trukdis? (pazymekite vienq Jasy nuomone labiausiai atspindintj

o Nepakankamai iSpléetota populiarinimo bei reklaminé veikla

9. Kaip manote ar asmeninés darbuotojy savybés yra
svarbios jmoneés jvaizdZiui visuomenéje?

O Taip

o Ne

o Nezinau

o Kai kurios svarbios, kai kurios ne

10. Kaip manote, kq suteikia jmonés jvaizdis? (galite
pazymeti kelis variantus)
o Patikimumaq

o Klienty didejima,
o Pelng

o ISskirtinuma
Kita (jradykite)

[m]

11. Kiek laiko dirbate UAB ,Igtisa™?
o Ikilmety;

o Nuo 1iki 2 mety;

o Nuo 2 iki 3 mety;

o Nuo 3 iki b mety;

o 5 ir daugiau mety.

12. Jusy nuomone, kokia yra $iy organizacijos identiteto® elementy svarba UAB ,Igtisa “: (kiekvienoje horizontalioje eilutéje

azymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Labai I dalies Visai
Svarbu Nesvarbu
svarbu svarbu nesvarbu
Organizacijos dizainas (architektira, spalvos, sriftas ir t.t.) c 0 °o °
Organizacijos komunikacija (vadovavimas, bendravimas ir t.t.) c 0 ° °
Organizacijos elgsena (Sikis, brosidros, laikrasciai ir 1.1,) c o 0 0

" Y-

o Taip, gerai Zinau o Zinau o Nelabai prisimenu

m)

113. Ar Jums yra Zinomas UAB ,Igtisa™ Stkis ,Kai automobilio jégos sugrizta..."?
Nezinau

3 Imones identitetas - tai jmonés pasirinktas bidas parodyti save aplinkai, atspindintis imones filosofija ir pabreZiantis tuos jmones bruozus, su kuriais ji nori bati siejama.
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Prekybos ir aptarnavimo jmonés ivaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité

14. Kaip Jums patinka UAB ,Igtisa" logotipas? (ivertinkite 5 baly skaléje)

Labai nepatinka Labai patinka

1 2 3 4 5

115. Kaip ji vertinate? o geras dizainas; o vidutiniSkas dizainas: o prastas dizainas

16. Kaip vertinate jmonés pavadinimq: ,Igtisa"? (ivertinkite 5 baly skaléje)

Labai prastai Labai gerai

17. Ar lankotés UAB ,Igtisa” internetinéje svetainéje?
o Taip, lankausi daznai

o Taip, esu apsilankes (-iusi) ten keletq karty

o Ne, niekada ten nebuvau (pereikite prie 20 klausimo)

18. Ka manote apie UAB ,Igtisa" svetainés www.igtisa.lt

dizainq ir joje pateikiamq informacija?

o Svetainés dizainas geras, informacija aktuali, iSsami ir
atnaujinta

o Svetainés dizainas geras, taciau informacijos nepakanka

o Svetainés dizainas galety bati patobulintas, informacija
aktuali, bet neatnaujinta

o Svetainés dizainas prastas, bet informacijos pakanka

o Svetainés dizainas prastas ir informacijos nepakanka

19. Koks, Jasy manymu, yra UAB ,Igtisa" jvaizdis?
o Labai geras

o Geras

o Nei geras, nei prastas (vidutinis)

o Patenkinamas

o Prastas

20. Jiasy nuomone, UAB ,Igtisa" tarp kity autodaliy
prekybos bei autoserviso paslaugas teikianciy jmoniy yra?
o Geriausia

o Viena geriausiy

o Vidutine

o Viena prasciausiy

o PrasCiausia

o Neturiu nuomones

21. Ar tiksliai Zinote, kokj jmonés, kurioje dirbate jvaizdj
siekiama sukurti?

o Taip

o Numanau

o Nezinau

22. Ar varZote save, jei aplink yra Zmoniy, atpaZjstanciy
Jus kaip UAB ,Igtisa" darbuotojq?

o Taip, man svarbu atstovauti savo jmone

o Taip, bet a$ tai darau norédamas i$laikyti gera savo, o ne
imonés, reputacija.

o Ne

o Elgiuosi jvairiai, tai priklauso nuo kity aplinkybiy

23. Ar iSorinei aplinkai apie jmone pasakojate tik ,gerai
arba nieko"?

o Taip

o Ne

o Artimiems Zmonéms pasakoju viska

24. Kaip manote, dél kokiy savybiy Jis vertinamas (-a)
imonéje?

o Profesionalumas

o Lankstumas darbe

o RyZztingumas

o Atsakingumas

o Darbo patirtis

o Bendravimas su Kklientais

o Energingumas

25. Tvertinkite 5-baléje skaléje vidinio jvaizdZio formavimo priemones, kurias naudoja UAB ,Igtisa", kai 1 balas - vidinio

ivaizdZio formavimo priemoné Jums visiSkai nepriimtina ir vertinama prastai, o 5 balai - Jums visi$kai priimtina ir vertinama labai gerai:

2 3 4 5
Darbo uZmokestis o 0 o I}
Moralinés skatinimo priemones ° 0 0 o)
Darbo salygos o 0 o 0
Karjeros galimybés ° 0 0 0
Darbuotojy tarpusavio santykiai ° 0 0 0]
Psichologiné atmosfera darbe o 0 o o)




aplinkos atzvilgiu bei nusakantis pagrindinius veiklos tikslus,
kryptis ir galimus baddus minétiems tikslams pasiekti)

Atsakykite j klausimus Labai | o | Nedaug | V5% | Neginau
daug neturi

26. Kokiq reikSme jvaizdis turi jmonés, kurioje dirbate sékmei (ateiiai)? 0 o) o o 0

27. Kokiq jtakq, Jisy nuomone, Sie veiksniai daro vidiniam (+.y. UAB “Igtisa”

ivaizdZiui darbuotojy tarpe) ir iSoriniam UAB “Igtisa” jvaizdZiui (t.y. UAB

"Igtisa” jvaizdZiui klienty, Zurnalisty, kontrolés institucijy ir kt. tarpe)?

a) Kultdra (neapliuopiama zmoniy santykiy, vertybiy, likes¢iy, | Vidiniam ivaizdZiui o o ° o
pozidriy ir netgi mastymo biddy visuminé iSraiska) Teoriniam jvaizdziui o o o .

b) Filosofija (tai pagrindinés vertybés ir lukes¢iai, kuriy laikosi | Vidiniam jvaizdZiui o 0 o o
imone, siekdama savo tiksly) TEoriniam jvaizdiui Io) o o

¢) Misija (dabartinés jmonés paskirties apibadinimas; imonés Vidiniam ivaizdZiui o ° g
pobidis, veiklos specifika, kuo issiskiria i$ kity) TZoriniam jvaizdzivi o 0 o o

d) Vizija (darbuotojy samonéje susiformavusi pageidaujama Vidiniam jvaizdZiui o o o o
imonés ateitis ir priemonés jai PGSiekﬁ) Toriniam jvaizd¥iui 0 o) o °

e) Strategija (veiklos planas, ivertinantis imonés padéti Vidiniam ivaizdsii o " o .

ISoriniam jvaizdZiui

o

f) UAB “Igtisa” vadovai

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

g) UAB “Igtisa” darbuotojai (kolegos)

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

h) UAB "Igtisa” vardas

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

i) Spalvos (UAB "Igtisa” Zenkle, interjere ir kt.)

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

J) UAB "Igtisa” sakis (devizas)

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

k) Reklama

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

I) Bendravimas tarp paciy darbuotojy

Vidiniam jvaizdzZiui

ISoriniam jvaizdZiui

m) Darbuotojy aptarnavimo kultdra

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

n) Vietoves, kurioje yra jmone, jvaizdis

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

o) Klienty, iSorinés aplinkos patirtis, nuomoné UAB "Igtisa”
atzvilgiu

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

p) Paslaugy / Prekiy kokybe

Vidiniam jvaizdZiui

TSoriniam jvaizdZiui

q) Paslaugy / Prekiy kaina

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

r) Imonés pasiekiamumas

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

s) Darbuotojy kvalifikacija

Vidiniam jvaizdZiui

ISoriniam jvaizdZiui

OO0 |0|0|0|0|0|0O|0|0|0[(0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0| O |00 |O|0j0|0O |0 O

Q|O|O|(0|O|0O|(0|0O|O0|0O|0O|O|0|O|O0|O|O|O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|0O|O

o|O0o|O0ofO|O|O|O|O|O|[O|O|O|O|O|O|O|OCO|O|[O|[O|O|O|O|O|fO|O]|O]|O

28.

Ivertinkite teiginius, kaip jie tinka UAB ,Igtisa"? (kiekvienoje horizontalioje eiluteje pazymekite tik viena Jums tinkama atsakyma)
Tikrai | Lygir - ir | Tikrai
taip Zc?ip NeZinad L);nge ne
TImoneé Zino, kokio jvaizdZio pageidauja ir kryptingai to siekia 0 0 9] 0 0
Darbuotojai Zino pagrindines jmonés vertybes ir tikslus 0 0 0 0 0
Darbuotojai Zino jmones vizija ir misija, 0 o] @) 0 0]
Darbuotojams suteikiamos tinkamos salygos 0 0 0 0] 0
Darbuotojai skatinami mokytis, kelti kvalifikacija 0 o 0 0 0
TImone ripinasi savo darbuotojais 0 ) ] o] o
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29. Ivertinkite teiginius, kaip jie tinka UAB ,Igtisa™? (kiekvienoje horizontalioje eiluteje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Taip

IS dalies NeZinau

Ar Jis didZiuojatés jmone, kurioje dirbate?

Ar santykiai tarp darbuotojy ir vadovy yra draugiski ir pozityvis?

Ar Jisy imonés darbas yra pagristas pasitikéjimu ir atsakomybe?

Ar Jis patenkintas savo statusu jmoneje?

Ar jauCiatés atsakingi uz jmonés gerove ir darote jai jtaka stiprindami ir
vystydami ja?

Ar imoneé taiko jvairias bendravimo su visuomene formas?

Ar pakankamai efektyvi bendravimo su klientais sistema?

Ar klientai kvie€iami iSsakyti savo nhuomone apie jmone?

Ar klientams prieinama informacija apie imones veikla: tikslus, pasiekimus, pletra?

Ar Jisy jmoné organizuoja bendruomenei atvirus renginius?

Q0|0 |0|0| O |O|0|0|0O

O0O|0|0|0| O |O|0|0|0o

o|o|o|o|o| © |o|o|0|0|%

O0O|0|0|0| O |O|0|0|0o

30. Pasirinkite viena atsakyma, kuris
geriausiai apibiidina Jasy darbo kolektyvq?
o NuoSirdus, draugiskas, uzjauciantis

o Draugiskas, ta¢iau jau€iama konkurencija
o Nebendraujantis, sieja tik darbo
santykiai

o Darbo metu galimi nesutarimai, gin€ai

0 Kita (iradyKite).....oeeeevereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e

atspindintj varianta)

Mikroklimatas jmonéje
Geografine padetis

[m]

O

o Klienty aptarnavimo kokybe

31. Kaip manote, kurie i$ Siy veiksniy
daro didZiausiq jtakq klienty ir kt.
teigiamai nuomonei apie UAB “Igtisa”?
(pazymekite viena Jlsy nuomone labiausiai

0 Kita (iradykite) ......coeeveeereeeeeeeeeeceeeeeveennns

32. Ar manote, kad reikéty
keisti UAB ,Igtisa" jvaizdj?
o Taip, ji reikety keisti
kardinaliai

o Reikety pakeisti tik kai
kuriuos elementus

o Nieko nereikia keisti

33. Kokiomis priemonémis patartuméte tobulinti UAB ,Igtisa™ jvaizdj? Ivertinkite 5-baléje skaléje jvaizdZio tobulinimo priemoniy svarba,
kai 1 balas - jvaizdZio tobulinimo priemoné Jums atrodo esanti visi$kai nesvarbi, o 5 balai - labai svarbi:

1 2 3 4 5
Gerinti klienty aptarnavima, o ° 0 0 0
Gausinti reklamos kiekij 0 0 o o o
Mazinti prekiy / paslaugy kainas ° ° 0 0 0
Kurti bei puoseléeti vertybes ir kultirg 2 9 ° o o
Tobulinti firminj stiliy* o 0 0 ) o)
Keisti arba geriau apmokyti aptarnaujanti personala ° ° 0 0 o)
Tlginti darbo laika, o ° 0 0 0
Keisti jmonés interjera/eksterjerq 0 o o o 0
Plesti socialinius rysius 2 ° 0 0 0

Kita (jradykite)

34. Turédami du pasitlymus darbui pasirinktuméte:

o geras pareigas ir didelj atlyginima abejotinos reputacijos jmoneje
o Zemesnes pareigas ir atlyginima gero jvaizdZio kompanijoje

.*F
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* Firmos stilius - tai spalvy, grafikos, dizaino ir nuolatiniy elementy derinimas. prekes zenklas, logotipas, firmos $ikis, blokas, spalva (-os), Srifty komplektas, dizainerio

darbar. jimones, visy patalpy vidaus interjero sutvarkymas bei kt.
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Informacija apie Jus:

35. Jas esate?
o Moteris 37. Koks Jiisy issimokslinimas?
o Vyras o Nebaigtas vidurinis
o Vidurinis (bendrojo lavinimo mokykla)
36. Jasy amzius: o Profesine technikos mokykla
o Tki 20 mety o Nebaigtas aukstasis
o 21-30 mety o AukStasis neuniversitetinis
o 31-40 mety o Aukstasis universitetinis
o 41-50 mety o Aukstosios studijos (magistrantdra, doktorantara)
o Daugiau nei 51 metai

38. Sociologai teigia, kad gyventojy pasiskirstymas pagal turta ir padétj visuomenéje primena svoging. Jo
virdiinéje - patys turtingiausi. Vidurinéje dalyje - vidurinis luomas ir apacioje - varguoliai. Tie luomai skirstomi dar
smulkiau (Zidrekite j paveikslelj). Pazymekite, kuriai vienai is Siy 9 daliy priskirtuméte save.

VirSutinés vir§uting
d

VirSutings viduriné

<
«

VirSutinés apatiné

< . P PRI
hal Vidurinés vir§utiné

v

Vidurinés viduring

v

Vidurinés apatiné

v

Apatinés virSuting

A

Apatinés viduriné

A

Apatinés apatiné

A

Ko palinkétuméte UAB ,Igtisa™? ...

ACild uz Jasy kantrybel!

SEKMES Il



Organizacijos jvaizdis - tai tikslingai sukurta arba
stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objektaPrd
Zmoniy sgmoneéje.

~

Gerb. UAB ,Igtisa" kliente,

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto magistrante atlieka tyrima

; Ny . - | 19 priedas

apie UAB ,Igtisa" jvaizdZio kdrima ir valdyma, Sivo tyrimu siekiama issiaiskinti UAB ,Igtisa" jvaizd].

Basiu dekinga uz Jasy atsakymus j anketos® klausimus. Apklausa yra anonimine. Jisy nuomoné labai svarbil
PaZymékite $tai taip [ | Jasy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, o jei tokio atsakymo néra, jradykite
savqji. Kiekvienam klausimui reikia paZzyméti viena atsakyma (nebent yra nurodyti keli galimi atsakymy variantai).
Anketoje néra teisingy ar neteisingy atsakymy. Pastarieji tiesiog atspindi poZitiriy ijvairove.

Atsakykite j kiekvieng klausima, uzpildykite anketq iki galo. Tuomet neteks atsisakyti pavirsutiniskai uzpildyty

ankety ir Jasy nuomoné bus tikrai iSgirstal Anketq pildydami uztruksite tik 20 min. ©

1.

Ar perkant prekes bei paslaugas Jums svarbus jmonés

ivaizdis?

O

(]

(]

2.

Taip
Ne
Neturiu nuomonés

Kaip Jds manote, kokiq reikSme jvaizdis turi autodaliy

prekybos bei autoserviso paslaugas teikiancios jmonés
sékmei, jmones tikslams pasiekti?

3.

Labai didele

Didele

Turi tik Siek tiek reikdmes
Neturi jokios

NezZinau, neturiu nuomonés

Kokiu biidu daZniausiai ieSkote informacijos apie

autodaliy prekybos bei autoserviso paslaugas teikiancias
imones? (pazymekite viena, Jisy nuomone geriausiai atspindintj varianta)

4.

Internete

Televizijoje

Klausydami radijo

Spaudoje, specialiuose leidiniuose

Parodose

Lankstinukuose

Bendraudami su artimaisiais, kaimynais, draugais

KitQ (IPaSYKIte) .uveivveeieereieeeeeeeseee et sae s s sasae e nnenens

Kaip manote, kaip jmoné turéty elgtis, kad jos

reputacija ir jvaizdis nesubliuksty?

Vykdyti sqzininga veikla

Teseti pazadus visoms interesy grupéms
Pateisinti interesy grupiy lakescius
Stengtis nejsivelti j konfliktus

Tsiteikti interesy grupéems

5. Kurj iSorinio jvaizdZio elementq iSskirtuméte kaip

.gar‘biausig?

é Reklama

®  Firminis stilius®

‘? Parduodamy prekiy bei teikiamy paslaugy kokybe ir kaina
I Rysiai su visuomene

N Pastato interjeras ir eksterjeras

Y

§. Kaip manote, kam autodaliy prekybos bei autoserviso
paslaugas teikiancios jmonés labiausiai naudoja reklamq?
Pakeisti visuomenéje susidariusia neteisinga nuomone
apie jmone

T3reiksti pozicija verslo ir socialiniais klausimais
Pritraukti darbuotojus

Padidinti jmonés atpazinimg,

Parduoti daugiau prekiy / paslaugy

N Me QO —+4H R

. Kaip manote, kam autodaliy prekybos bei autoserviso
paslaugas teikiancios jmonés labiausiai naudoja rysius su
Misuomene?

p Mazinti rémimo kasStus

o Tgyti Zinomuma bei sukurti pasitikejima tarp klienty

o Suformuoti jmoneés jvaizdi

Islaikyti vieninga jmonés stiliy tiek jos viduje, tiek uz jos
riby

C o

8. Ar esate pirkes autodalis, autokosmetikq, automobiliy
bBksesuarus ar naudojesis autoserviso paslaugomis UAB
JIgtisa"?

E Taip

o Ne (pereikite prie 35 klausimo)

9. Kiek laiko esate UAB “Igtisa” klientas?
o Ikilmety

o Nuo 1iki 3 mety

o Nuo 4 iki 5 mety

o 5 ir daugiau mety

3 Anketq parenge SU SMF magistrante Laura 2yman'rai'ré. El. pastas: laura.zymantaite@gmail.com :

2 Firminis stilius - tai spalvy, grafikos, dizaino ir nuolatiniy elementy derinimas. prekes zenklas, logotipas, firmos ikis, blokas, spalva (-0s), $rifty komplektas, dizainerio
darbatr. jmonés, visy patalpy vidaus interjero sutvarkymas bei kt.

109



Prekybos ir aptarnavimo jmonés ivaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité
10. Kokie motyvai lemia Jusy pasirinkimq pirkti bitent Sioje jmonéje? (kiekvienoje horizontalioje eilutéje

pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Stipriai jtakoja

Ttakoja

IS dalies jtakoja

Nejtakoja

Visiskai nejtakoja

Seimos nariy nuomone

)

o]

o

o

o

Giminiy ir paZistamy rekomendacija

o

o

Platus detaliy / paslaugy asortimentas

o

o

Darbuotojy kvalifikacija ir patirtis

o

o

Auksta aptarnavimo kokybeé

Darbutojy elgsena ir i$vaizda

Vadovo/-y elgsena ir i$vaizda

Vieta

Patogus susisiekimas

Geras privaZiavimas

Patraukli, prieinama kaina

Nuolaidos, akcijos

Galimybé derétis

Darbo laikas

Prekinis Zenklas

Reklama

Pastato iSvaizda, atchitektira, eksterjeras

Vidaus patalpy dizainas, interjeras

Simbolika (dizaino ir vizualiniai elementai)

O|0O|O|0|0|0|0O|0|0|O|O0|0|0O|0O|0|0|0O|0

Q|0O|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|0O|0O|O

Rysiai su visuomene

)

o]

o|l|oflo|]OoO|O|]O|O|]O|O|]O|O|O|O|O|O|O|O|O]|O

o

o

11. Kas Jasy manymu svarbiausia formuojant imones jvaizdj? (kiekvienoje horizontalioje eiluteje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Labai
svarbu

Svarbu

I$ dalies
svarbu

Nesvarbu

Visai
nesvarbu

Darbuotojy elgesys

0]

(o]

(@]

Prekiy / paslaugy kaina

o

Prekiy / paslaugy kokybe

o

Prekiy / paslaugy jvairove

(@]

Informacijos gausa

Reklama

o | o

Aktyvi veikla

o

Konkurentai

Zenklas

o | o

Logotipas

o

Vardas

Sakis

o (o

Grazus interjeras ir eksterjeras

o

Patogus darbo laikas

Vadovo elgesys

o | o

Ziniasklaidos prane3imai apie jmone

Q|0O|O|(O0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O

OQ|O0O|0O(O0O|O|O0O|O|O|O|O|O|O|O|0O|O

o

Naudojama atributika (skelbimai,
korespondencija, firminiai blankai)

o

(o]

Klienty atsiliepimai

0]

o]

(@]

o

12. Kaip vertinate UAB "Igtisa” kaip jmonés ir komandos...? (kiekvienoje horizontalioje eilutéje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)

Labai gerai Gerai NeZinau Blogai Labai blogai
Patikimuma 0 0 o o o
Klaidy taisyma, o o ) o 0
Greita aptarnavimg 0 0 o o 0
Kokybiska aptarnavima, 0 o) ) o 0
Reputacija 0 0 o o o
Platy prekiy /palsaugy asortimentq 0 o} o o o
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Prekybos ir aptarnavimo jmonés ivaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité
13. Ivertinkite patalpas, kuriose veikia UAB "Igtisa"? (kiekvienoje horizontalioje eilutéje pazymekite tik viena Jums tinkama atsakyma)

Taip Lyg ir taip NeZinau Lyg ir taip Taip
Skoningai jrengtos % 0 0 % % Trengtos neskoningai
Patogioje miesto vietoje 0 0 0 0 0 Nepatogioje miesto vietoje
Lengva rasti o o o o o Neaisku, kaip rasti
Modernu, jauku o o o o o Nejauku, nemodernu
14, Jasy manymu, UAB ,Igtisa”, kaip jmoné yra: (kiekvienoje horizontalioje eilutéje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)
Taip Lyg ir taip NeZinau Lyg ir taip Taip
Nesiuolaikska, konservatyvi o o o o o Siuolaikigka, moderni
Abejotina, nestabili o © © % o Patikima, stabili
Neturinti idskirtiniy bruozy 0 % % 0 0 Turinti idskirtiniy bruozy
"Jauna”, neturinti patirties © © © © © “Pa’.ryr.usi", furinti ilgametes
patirties
Nepazangi, “uzdara haujovéms"” 0 0 0 0 0o PaZangi, "atvira haujovems"”
NesqzZininga 0 0 0 0 0 SazZininga
15. Kur pastebite UAB ,Igtisa™ reklamq? 18. Kaip vertinate aptarnavimo kokybe UAB "Igtisa”?
o Ant automobiliy o Visada sulaukiu malonaus aptarnavimo
o Ant jmonés aksesuary (rabai, prekiy etiketes ir kt.) o Mandagiai aptarnauja tik dalis darbuotojy
o Internete o Aptarnaujama labai nemaloniai
o Spaudoje
O KItUP (IPa8yKite) ...ceuceeceeieieirenrenneireneneeeeessensenesesesseneeesenne 19. Ar jmonés darbuotojai atsizvelgia | Jisy
nusiskundimus ir pageidavimus?
16. Ar Jums uZtenka informacijos apie UAB ,Igtisa" o Taip
vykdomas akcijas? o Dazniausiai taip
o UZtenka o Retai
o NeuZtenka o Nesu turéjes (-jusi)
o Kartais pasigendu o Ne
17. Ar Jas dalyvaujate jmonés nuolaidy sistemoje?
O Taip
o Ne [ )
o Nieko apie tai nezinau | | | J
20. Jvertinkite UAB “Igtisa” dirbantj personalq: (kiekvienoje horizontalioje eiluteje pazymekite tik vieng Jums tinkama atsakyma)
Taip Lyg ir taip | Nezinau | Lyg ir taip Taip
Malonds ir draugiski o o o o o Nedraugiski, grubis
Kvalifikuoti o o o o o Nekvalifikuoti
Aktyvis o o o o o Pasyvis
Saziningi o o o o o Nesaziningi
Elgiasi pagarbiai o o o o o Elgiasi nepagarbiai
Tvarkingai apsirenge o o o o o Apsirenge netvarkingai
Paslaugds 0o 0o 0o 0o 0o Nepaslaugis
Dirba kaip viena komanda o o o o o Néra komandinio darbo
Dirba greitai ir kokybiskai o 0o 0o 0o 0o Dirba letai ir nekokybiskai
21. Zemiau pateikti jvairis UAB ,Igtisa" jvaizdZio aspektai. Kaip juos vertinate? (pazymekite atsakyma kiekvienoje horizontalioje eilutéje)
Gerai Vidutiniskai Blogai
Vadovybe 0 o o
Administracija 0 o o
Darbuotojy bendravimas su klientais o o o
Eksterjeras (pastato iSore) o o) o) ATSIVERSKITE KITA LAPO
Interjeras (patalpy vidus) 0 o o PUSE ©
PrivaZiavimas, geografine padeétis 0 o o

111



Prekybos ir aptarnavimo jmonés ivaizdzio kiirimas ir valdymas (UAB ,,Igtisa” pavyzdziu). L. Zymantaité
22. Jasy nuomone, kokia yra $iy organizacijos identiteto® elementy svarba UAB ,Igtisa “: (kickvienoje horizontalioje eiluteje
azymekite tik vieng Jums tinkamq atsakyma)

Labai I3 dalies Visai
Svarbu Nesvarbu
svarbu svarbu nesvarbu
Organizacijos dizainas (architektira, spalvos, sriftas ir t.t.) c ¢ o o 0
Organizacijos komunikacija (vadovavimas, bendravimas ir t.t.) c o o o 0
Organizacijos elgsena (Sikis, brosidaros, laikrasciai ir 1.1) c ¢ o o B

223. Ar Jums yra Zinomas UAB ,Igtisa" Sikis ,Kai automobilio jégos sugrizta..."?
o Taip, gerai Zinau o Zinau o Nelabai prisimenu o NeZihau

24. Kaip Jums patinka UAB ,Igtisa” logotipas? (ivertinkite 5 baly skaléje)

Labai nepatinka Labai patinka

225. Kaip ji vertinate? o geras dizainas o vidutiniSkas dizainas o prastas dizainas

26. Kaip vertinate jmonés pavadinimq: ,Igtisa™? (ivertinkite 5 baly skaléje)

Labai prastai Labai gerai
I | | | |
I I I I
1 2 3 4 5
27. Ar lankotés UAB ,Igtisa" internetinéje svetainéje? 29. Jisy nuomone, UAB ,Igtisa" tarp kity autodaliy
o Taip, lankausi daznai prekybos jmoniy Siaurés Lietuvoje yra?
o Taip, esu apsilankes (-iusi) ten keletq karty o Geriausia
o Ne, niekada ten nebuvau (pereikite prie 29 klausimo) o Viena geriausiy
o Vidutine
28. Ka manote apie UAB ,Igtisa™ svetainés www.igtisa.lt o Viena prasCiausiy
dizaing ir joje pateikiamq informacijq? o PrasCiausia
o Svetainés dizainas geras, informacija aktuali, i$sami ir o Neturiu nuomonés
atnaujinta
o Svetainés dizainas geras, taCiau informacijos nepakanka 30. Ar manote, kad reikéty keisti UAB ,Igtisa” jvaizdj?
o Svetainés dizainas galéety bati patobulintas, informacija o Taip, ji reikety keisti kardinaliai
aktuali, bet neatnaujinta o Reikéty pakeisti tik kai kuriuos elementus
o Svetainés dizainas prastas, bet informacijos pakanka o Nieko nereikia keisti (praleiskite sekantj klausima)
o Svetainés dizainas prastas ir informacijos nepakanka

31. Kokiomis priemonémis patartuméte tobulinti UAB ,Igtisa™ jvaizdj? Ivertinkite 5-baléje skaléje jvaizdZio tobulinimo priemoniy svarba,
kai 1 balas - jvaizdZio tobulinimo priemoné Jums atrodo esanti visi$kai hesvarbi, o 5 balai - labai svarbi:

1 2 3 4 5
Gerinti klienty aptarnavima, ° 0 0o e} (o]
Gausinti reklamos kiekj 0 o ) e} e}
Mazinti prekiy / paslaugy kainas ° o 0 0 o]
Kurti bei puoseléti vertybes ir kultirg, ° ° 0 0 o
Tobulinti firmin; stiliy* o 0 0 0 o)
Keisti arba geriau apmokyti aptarnaujanti personalg 0 o 0 0 0
Tlginti darbo laikq 0 o o o o]
Keisti jmones interjerqa / eksterjerqg, 0 o o e} o]
Plesti socialinius rysius ° ° 0 0 o]
Kita (jrasykite)

3 Imones identitetas - tai jmonés pasirinktas biidas parodyti save aplinkai, atspindintis jmonés filosofija ir pabréZiantis tuos jmonés bruozus, su kuriais ji nori bati
siejama.

* Firmos stilius - tai spalvy, grafikos, dizaino ir nuolatiniy elementy derinimas: prekes Zenklas, logotipas, firmos $ikis, blokas, spalva (-0s), §rifty komplektas, dizainerio
darbai. imonés, visy patalpy vidaus interjero sutvarkymas bei kt.
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32. Koks, Jusy manymu, yra UAB 33. Ar rekomenduotumeéte 34. Ar ateityje, esant reikalui, pirksite
Igtisa" jvaizdis? $iq paratib Ve TR dut dBePVISY 77 Sisie piirdlbruve (e haliisies ddtosevisgnantailt
o Labai geras draugams, paZjstamiems? paslaugomis?
o Geras o Batinai o Tikrai taip
= Nei geras, nei prastas (vidutinis) -~ Taip o Tap
o Patenkinamas o Galbat taip . G'"":'F'GU faip
o Prastas 5 Neturiu nuomonés o Nezinau
 Galbat ne o Turbdt ne
o Ne O Ne
Informacija apie Jus: o Tikrai ne

(]

35. Jis esate?

36. Jisy amzZius:

Daugiau nei 51 metai

37. Kur gyvenate?

- Siauliuose

38. Koks Jisy iSsimokslinimas?

o Moteris o Vilniuje o Nebaigtas vidurinis
o Vyras o Kaune o Vidurinis (bendrojo lavinimo
o Klaipédoje mokykla)

o Profesiné technikos mokykla

o Iki 20 mety o Panevézyje o Nebaigtas aukstasis

o 21-30mety o Rajono centre o AukStasis neuniversitetinis
o 31-40mety o Miestelyje o AukStasis universitetinis

o 41-50 mety o Kaime o AukStosios studijos

(magistrantira, doktorantira)

(]

39. Koks pagrindinis Jasy uZsiémimas?

Prekybos srities darbininkas
Gamybos srities darbininkas
Paslaugy srities darbininkas
Specialistas

Tarnautojas

Auksciausio ar vidutinio lygio vadovas
Ukininkas

40. Kokios Jusy pajamas per
ménesj? (vienam Seimos nariui)
o TIki 1000 Lt

o 1001 - 1500 Lt

o 1501- 2000 L+t

o 2001 - 2500 Lt

o 2501 - 3000 Lt

o 3001 - 3500 Lt

o Pensininkas o 3501 - 4000 Lt

o Studentas o Daugiau nei 4000 L+t
o Namy Seimininke

o Bedarbis

0 Kita (radyKite) oo oo eeeee e

41. Sociologai teigia, kad gyventojy pasiskirstymas pagal turta ir padeti visuomenéje primena svoginag. Jo virsineje - patys
turtingiausi. Vidurineje dalyje - vidurinis luomas ir apacioje - varguoliai. Tie luomai skirstomi dar smulkiau (Zidrekite j paveikslélj).
Pazymekite, kuriai vienai i $iy 9 daliy priskirtumete save.

Virsutinés vir§uting
B |

VirSutings viduriné

o
o
VirSutinés apatiné O
o . P DRI
< O Vidurinés virSuting
»
»
O Vidurinés viduriné
»
»
O Vidurinés apatiné
»
>

Apatinés virSuting

A

Apatinés viduriné

A

Apatinés apatiné

A

Ko PaliNKETUMETE UAB ,TGHISA™? ........coooooiiriiiieecieieese ettt ettt

ACil uz Jasy kantrybe!
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