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Darbo objektas — organizacijpsizdis. Darbo tikslas — iSskirti ir iSnagéinivaizdzio keitimo priezastis
ir lygmenis. Apzvelgti teorinius paaiius apie organizacijogsaizd; apzvelgti teorinius po#trius apie
organizacijos identitetir jo ;3sajas su organizacijasaizdziu; nustatytivaizdzio keitimy itakojartias
priezastis ir lygmenis; iSnag#ti surastasivaizdzio keitimo priezastis ir lygmenis; surasti dptarti
labiausiai tinkam jvaizdzio Kirimo model; atliki atvejo analiz, kurio metu siekiama iSsiaiskinti
pagrindines priezastisakojusiagvaizdzio keitina konkretioje organizacijoje analiz

Naudojantisivairia literafira ir straipsniais, atvejo analize, darbe iSanalias ivaizdzio keitimo
priezastys ir lygmenys (pateikiami teoriniai pofai i organizacijosivaizd ir identitet, pateikiamos
ivaizdzio ir identiteto sampratos; pateikiamos irgm@jamos jvaizdzio sudedamosios dalys
(analizuojamaivaizdzio svarba; pristatomi paiiai i organizacijosivaizd; ivaizdzio lygmenys;),
organizacijos identiteto strulta (simbolizmas kaip siejantis faktorius; organigacstilius; organizacijos
pavadinimo pasirinkimas; identiSkumo tipai; orgacips identiteto svarba); pateikiamos organizacijo
ivaizdzio Kirimo prieZastys bei R. Abratto (1989) ir N. Ind 919 papildytagvaizdzio Kirimo modelis).

Galima teigti, kad iki Siol apie organizacijggaizdzio Kirima atsizvelgianti jo darom poveil
tikslinems grugms kallgta mazai.

Magistro darbas gali @i naudingas mokslininkams, studentams, besidoanmi organizacijos

ivaizdziu, taip paivaizdzio Kirimo specialistams.
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IVADAS

Organizacijosivaizdis — tai visuma mify, jausmy, isitikinimy, nuomony ir vizijy, kuriuos turi ir
patiria zmors apie konkr&ia organizacy, jos kuriamus gaminius ar teikiamas paslaugasi Mes
pojuciai egzistuoja vienoje vienintge vietoje — tikslikse grugse ar grupi galvose (t.y. kliento,
partnerio, konkurento) ir susiformuoja Zzmogui asi¥lkai susidrus su organizacija, klausantis
visuomeje sklindargiu gandy, nuomoni i$ jvairiy Ziniasklaidos priemoni

Ivaizdis yra paprastas, bet kartu ir itin &irthas reisSkinys. Kaip taip galiab? Vienoms
organizacijoms puikiai pavyksta susikurti tgirtiksliniy auditorijy lengvai apiladinamy ir atpazstamy
ivaizd. Stebint Siuos é&meés atvejus atrodyt kad lyg ir rera nieko suétingo, kuriant teigiamus ir
patrauklius vaizdinius Zmowimintyse.

T&%au, kita vertus, organizacijggaizdis — tai suétingas, iS daugys element susidedantis darinys:
produkto (paslaugos), vidinis, vadovo, personaiaualusis, verslo bei socialinigraizdis ir t.t. — tai
sudedamosios dalys, suformuajers bendgja imoreés jvaizdzio sisteny.

Kiekvienaivaizdzio sudedamoji dalis formuojama pasitelkiamh tikrus veiksnius. Pavyzdziui, vidinis
ivaizdis kuriamas tobulinant organizacijos ir dadamtykiy kultara, vizualusis — ieSkant originaliir
isimintiny firminio stiliaus element, iSskirtiniy architektiros ir interjero dizaino sprendipir pan.

Si tema analizuoti buvo pasirinkta neatsiti&tjnamitakos tuéjo keletas reiskinj. Pastebima, kad $iuo
metu kreipiamas vis didesnigrdesysi organizacijosivaizd, didéja jo jtaka visuomenei, kuris iki Siol
buvo labai mazai sureikSminamas. Susiéiamas jvaizdziu ir jo Kirimu bei jtaka, tiek teoriniu tiek
praktiniu lygmeniu, i$ esés prasidjo marketingo srityje, per pastaruosius 5 — 10umet

Dar viena priezastis, paskatinusi analizuetizdzio keitimo priezastis ir lygmenis, buvo seeki
pazvelgtii konkreia Lietuvos organizacijir josivaizdzio keitimo priezastis (procgs

Magistro darbo tikslas — iSskirti ir iSnagtinivaizdzio keitimo priezastis ir lygmenis.

ISkelti Sie uzdaviniai:

1. apzvelgti organizacijog/aizd teorinius po4iriu;
apzvelgti organizacijos identiteto ir jasaj su organizacijograizdziu teorinius po#rius;
nustatytijvaizdzio keiting jtakojartias priezastis ir lygmenis;

iSnagrireti surastagvaizdzio keitimo priezastis ir lygmenis;

o~ 0D

iSanalizuotijvaizdzio Kirimo modej;
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6. Atliki atvejo analiz, kurio metu siekiama iSanalizuoti priezastis, pdiskisiasivaizdzio keiting
akciréje bendrogje TEO LT.

Darbo tikslui pasiekti naudoti keli tyrimo metod atlikta moksligs literatiros ir straipsnj studija
(mokslires literatiros ir straipsni rinkimas ir analiz) bei padarytas tyrimas, siekiant nustatyfiizdzio
keitimo priezastis (informacijos rinkimas apie TEO, AB ivaizdzio kai: internete, intranete
(organizacijos vidiniame tinklapyje, vidiniuosedaiiuose). Darbe remiamagiairiy Salu mokslininky
paraSytais moksliniais straipsniais apie organjaagvaizd ir identitet.. R. Abrattas, N. Ind, Olins — tai
autoriai, kuriy iSsakytos mintys buvo labai svarbios raSadeglka. Butent Siems autoriams puikiai pavyko
pastebti esminegvaizdzio sudedansias dalis bei sukurti organizacijpaizdzio keitimo modelius.

Baigiamasis darbas susideda iS pepiegrindini; daliy:

pirmoje, teorigje, dalyje pateikiami teoriniai pagiiai i organizacijogvaizd ir identitet, pateikiamos
ivaizdzio ir identiteto sampratos; analizuojaivaizdzio svarba; pristatomi pa@i#iai | organizacijos
ivaizd;

antroje ir tréioje dalyse pateikiama ir nagéilamaivaizdzio sudedamosios dalyisdizdzio lygmenys),
organizacijos identiteto strulkta (simbolizmas kaip siejantis faktorius; organigacstilius; organizacijos
pavadinimo pasirinkimas; identiSkumo tipai; orgatijos identiteto svarba);

ketvirtoje dalyje pateikiamos organizacijegizdzio Kirimo elementai bei R. Abratto (1989) ir N. Ind
(1997) papildytagvaizdzio kirimo modelis.

penktoje, praktigje, dalyje pateikiama atvejo analizZl'yrimo objektu buvo pasirinkta viena seniauisi
sekmingiausiai dirbasiy organizacij Lietuvoje (neseniai pakeitusi sayeaizd) — TEO LT, AB. Sio
tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti pagrindingsizdzio keitimy salygojusias priezastis bei
iSanalizuotijvaizdzio keitimo proces

Magistro darbas gali i naudingas mokslininkams, studentams, besidoerimgi organizacijos

vaizdziu, taip paivaizdzio Kirimo specialistams.
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1. Organizacijos jvaizdzio ir identiteto (tapatumo) samprata

Ivaizdis (arba organizacijos veidas) yra reikgmmkinys, per kuy yra pazstamas objektas ir per kur
Zzmores apilidina, prisimena ir susiejd. jTai yra asmenssitikinimy, idéjy, jausny ir jspidziy apie
objek saveikos rezultatas.(Dowling, 1986) [8, psl. 74]

Didelis susidomgjimas jvaizdziu pirmiausia kyla is prielaidos, kad teigasivaizdis yra pagrindi
butina slyga tiesioging ar netiesioginj prekybiniy santyki; suivairiomis intereg grupzmis kiirimui. IS
pradzi; tas susidojimas sutelkiamagvardy parduodant produktus, etiketes, paslaugas.

Susidongjimas ivaizdzio koncepcija, tiek teorine tiek praktine esnes prasidjo marketingo srityje.
Per pastaruosius 5-10 mepagrindirés ivaizdzio icjos vysetsi marketingo srityje produkto lygmenyje ir
ISplito 1 organizacijos lygmar(organizacijogvaizdis).

Yra Zymiy skirtumy tarp ,etikees® ir ,organizacijos*ivaizdZiy. Sie skirtumai pasidaro lemiami kai
kompanija turi iSspisti ,savo® jvaizdzio problemas (pvz.: planinius rodiklius, tis). Nera esming
skirtumy tarp pagrindias Si terming reiksSnes.

Zvelgiant i$ praktiés puss jvaizd galima apilidinti kaip fotografin filma, kuris padeda vystyti arba
Zmoni nuomon. Jis suteikia gayui (individui) badus, kaip supaprastinti tikrés objektus per tai, kas
.gera-bloga” ir ,malonu-nemalonu”. Kaip buvo néta jvaizdzio gvokos apibézime, objekto veidas (t.y.
ivaizdis)vystosi perispadziy rinkinius, kug patiria individai, kai jie tiesiogiai ar netiesiag susiduria su
tuo objektu. [1; 8]

Analizuojant organizacijogvaizd labai sunku arba netgi imeanoma j nagrireti nenagrigjant
organizacijos identiteto. Autoriai savo darbuosegi®e kad yra du pagrindiniajvaizdzio vadybos
elementai: tai organizacijgsaizdis ir organizacijos identitetas (Ind, 1994%). Taip pat labai daznai kai
kurie autoriai sutapatina organizacijpizd su organizacijos identitetu ir vartoja juos kaiposimus,
taciau anaiptol taip éra (R. Abrattas, 1989).

Taigi pazvelkimei organizacijosivaizd ir organizacijos identitetkaip i du elementusijtakojartius
vienas kif. Kad suprastudame, kas iS tikgju yra organizacijosivaizdis, pirmiausia tdtuméme
susipazinti ir aptartivaizd bei identited ir sagsajas tarpy.

Dazniausiaijvaizdis apibéziamas kaip organizacijos paveikslas, skirtas itikets auditorijoms, o
identitetas tapatinamas stdu, kuriuo organizacija pristato save savo tikslaelitorijai.

IS tikngju labai daznai organizacijos identitetas ad$ buvo tapatinamas su logotipu, organizacijos

stiliumi ir kitomis simbolizmo formomis. K&au Siandien identitetas suprantamas kaip plategroka ir
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apima lmdus, kaip organizacija pristatjia save naudodama gmas ivairiausius simbolius, komunikacijos
badus ir elgsen Sie trys elementai dar kitaip vadinami organigacidentiteto (tapatumo) miksu. Visi
identiteto mikso elementai galiath naudojami tiek iSoriniam, tiek vidiniam organij@s iSskirtinumui
pateikti. [8]

Idomu tai, kad analizuojant tigikaizdZio gvoka, tiek identiteto gvoka susiduriama su labai daug;Si
savoky apibkzimy, kurie daznai iSryskina skirtingus dalykus. Taipité&o ir su organizacijos identitetu.
Siandien daug autarikalba ir rado apie organizacijos identitetip yra sukuriamas ne vienas skirtingas
Jdentiteto” svokos apibézimas ir aiSkinimas. Atlikus ,identiteto“asokos studijas paaigjo, kad ji
ivairiai suprantama skirtingose Europos Salyse. Rdiyi, DidZiojoje Britanijoje ,organizacijos
identitetas” suprantamas kaip organizacijos komagija ir dizainas, Vokietijoje ir Austrijoje
suprantamas kaip vidinis ir iSorinigizdis ir t.t.

Zodis ,identitetas* yra kifs i$ lotynisko ZzodZio — ,idem* (liet. ,tas patsthip pat Sis Zodis turiasajy ir
su kitu lotynisku zodziu — .dentidem®, kuris reiak— ,pakartotinai“. Pagal Carter organizacijos,
Lorganizacijos logotipo arba Zenklpvaizdis bei visa kita vizualiai matoma ir yra orgaatijos
identitetas“. Formuojant organizacijggaizd ar identiteg, iSrySkinami vizualiniai simboliai (detss),
kurios padeda sukurti pign ispadi dabartiniams ir #simiems klientams. Vizualini simboliy
kombinacijos padeda greitai perteikti pagrirgditéja apie organizacijar jos vertybes. [8, psl. 32]

Kai kurie tygjai pastebi, kad praktiSkai jrranoma organizacijos identiteto kurti vien tik \ahaiy
simboliy pagalba, kadangi organizacijos tikslingrupiy atstovai gali skirtingai suvokti vizualinius
simbolius. Organizacijos identitetas — reiskinysirik apima daugeldalyky, tod:l iSskiriamos trys
pagrindirés organizacijos identiteto sudedamosios (trys @jinelementai sudaro organizacijos identiteto
pagrindy) dalys:

1. Elgesys
Vienas IS svarbiausi organizacijos #&imo elemeni yra elgesys. ISorin aplinka stebdama
organizacij, stebi jos elgds kultira visuomegs atzvilgiu ir daro tam tikras iSvadas organizacijo

atzvilgiu.

2. Komunikacija
Birkig ir Stadler nuomoneija komunikacija suvokiama kaip siaura sritis, jiregksiysti tik verbalinius
arba vizualinius simbolius. Autoriai taip pat padyikad tai vienas iS lankgusi element, kuris gali

buti panaudotas greitai bet kokioje situacijoje. Lstnknas pasireiSkia tuo, kad bet koks faktas aratagn
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gali bati perduotas tiksliai tai auditorijai, kuriai noranPavyzdZziui, organizacija gali perduoti Zinaavo
tikslinei grupei apie atsiradusias naujoves irfid.p&ia zinute organizacija gali pranesti visuomeneeapi
savo elges(planuojam kokio norsijvykio atzvilgiu), tik Sis procesas pareikalauja diaw pastang ir

uztrunka ilgesplaika.

3. Simboliy naudojimas

Pagal Birkigt ir Stadler, Sisankis turi degti su kitomis organizacijos identiteto iSraiSkoni&. psl. 33]

4. Individualybe

Kaip teigia Birkigt ir Stadler, organizacijos dinidualybé suprantama kaip organizacijos &sv
suvokimas. [8, psl. 33] Tai reiSkia, kad organigaduri puikiai suvokti save, t.y. turi aiSkiai ismyti
realia situacip, taip pat turi mokti aiSkiai pristatyti save per elgeskomunikaciy ir simbolius. Prie
Birkigt ir Stadler iSsakyt minciy apie organizacijos individualgbgalima prigdti Rekom poziri, kad
organizacijos individualybturi apimti ir kompanijos ketinimus bei norus. Bat ir Stadler organizacijos
ivaizd pateikia/projektuoja per organizacijos identitet

Apibendrinanivaizdzio ir identiteto g/okas, galima prieiti prie iSvados, kad organizeiyaizdis — tai
organizacijos veidas ir reiSkiprinkinys subjekto atmintyje, o identitetas gaiiitib fiziSkai agfiuopiamos
ir matomos priemass (simboliai, komunikacijos tmlai, elgesys, kitos priemés), kuriomis kuriama
organizacija (t.y. jogvaizdis).

Susipazinus suvaizdzio ir identiteto (tapatumo)awokomis, kituose skyriuose galime labiau

paanalizuotivaizdzio ir identiteto pagrindines sudedgsnas dalis.

1.2 Jvaizdzio svarba

Pastaraisiais metais korporacijpgizdzio svarba buvo matoma isS ¢ahcio kompanijy skatiaus.
Viena to priezady yra augantis susidajimas jvaizdziu ir jo studijavimas. Tyrim agentira ,R+M*
tvirtina, kad jvaizdzio studijos yradomios tiek individualioms kompanijoms, tiek kitisnsektoriams,
iskaitant Svietimo, Zeés tikio, sveikatos sektorius. (Gramwinckel and Nelis<&90).

Ivaizdis yra ypa svarbus tiek irivaizdzio Saltiniui {vaizdzio objektui), tiek ir gadui (subjektui).

Saltinis (organizacija) laikosi nuomes) kad teigiamavaizdzio perdavimas yraibna prielaida kuriant
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komercinius santykius su intetegrupemis. Subjektuijvaizdis suteikia supaprastininformacip apie
objekt (geras-blogas, naudojamas-nenaudojamas ir tgzistioja rysys tarfvaizdzio svarbos Saltiniui
ir gawjui. 1 lentetje pateikti argumentai dazniausiai naudojami paiivaizdziy svarly. [3; 8]

1. lentet. Palankaugvaizdzio svarba

Teigiamasijvaizdis yra slyga fstinumui ir strateginei ¢ékmei. Tai rera iSimtinai

marketingo sritis, bet gr&au strateginis valdymo instrumentas. (De Soet.p§8 76]

Pagistasijvaizdis yra produkt ir paslaug pardavimo stimulas. Jis padeda kompanijai
sutelkti tinkamus darbuotojus, jis yra svarbustigiaiam pasauliui ir investuotojams, |is
sukelia tikéjima vidinése ir iSorirese intereg grupese. (Blauw, 1994) [8, psl. 76]

Pagistas jvaizdis sukuria kompanijai préting emocire ver kuri garantuoja, kad
kompanija vienu zZingsniu lenks savo varzovus. R&agivaizdis yra konkurencingas,|o
tai reiSkia savitas, patikimas. (Brinkerhof, 1998).psl. 76]

Gerasjvaizdis padeda kompanijai pritraukti Zzmgnreikalingy jos skmei: analitikg,
investuotoy, uzsakoy, partneny ir darbuotoy. ldentiSkumo valdymas garantuoja ger
ivaizd. (Chajet, 1989) [8, psl. 76]

Ivaizdis yra midiy pateikimas. Jis paveikia pafius, kurie veikia elggs Nei viena
kompanija negali sau leisti ignoruatiaizdzio. [spadis, kui ji kuria — ssmoningai ar
nesmoningai, nori ji ar ne — neiSvengiamai veikia Zzre®su kuriais ji dirba. (Bernstei
1986) [8, psl. 76]

=

Tyrimai paro@, kad 9 iS 10 vartotq) kompanijos reputacija nulemia pasirinkim

renkantis panasios kokgbir kainos produktus. [8, psl. 76]

Ivaizdziai yra ypatingai svaiis kai:
e Informacija, kurios pagrindu Zmés daro sprendimus yra siithé, prieStaringa

ir /ar neuzbaigta.

e Informacija yra arba nepakankama arba petipéaapimties, kad iiy galima
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spresti

e Zmores turijsitraukimo laipspy kuris yra per Zemas pereiti i8pk, informacijos
apdorojimo proces

e Yra tam tikros aplinkos atygos, kurios trukdo sprendimo pmimo proces,
pvz.: laiko suvarzymai (Poiesz, 1988) [8, psl. 76]

Poiez (1988) tegia, kad heaizdziy pagalbos vartotojams yra sunku ngsgir kol produkt pirki.
Vartotojai pastoviai praranda ggima reaguoti racionaliai. Jie nezino wignkos alternatyy, visu atskim
produkiy savybi; ir todél negali apie juos teisingai sg3ti. Jie negali panaudoti savo ankstsspatirties,
nes ji prisiminimai rera tobuli. Sis nesugefimas reaguoti racionaliai v&a vartotojus ieskoti kit
sriciy, kuriose gality priimti sprendimus. Jie yra ligkpagisti sprendimus:

e ankstesamis netobulomis patirtimis;

e jausmais;

nepilna informacija;

paprastomis rekomendacijomis;

simboline informacija;
e nesmoningais procesais. (Poiesz, 1988).

Poiesz pateikia skirtingaiwaizdzio funkcijas veikia¥ias vartotag. Tai yra ziny funkcija, laukimo
funkcija ir nuoseklumo funkcijavaizdziai naudingi paiesSkos procesémesys nukreipiamaisobjektus,
turincius teigiam jvaizd. Ivaizdis taip pat gali pasitarnauti priimant spremads: jei susidowjimas
mazas, siloma pirkti produktas su patraukliauguaizdziu. [8, psl. 77]

Pruyn (1990) potiris artimas Poiesz. Kai kalbama apiaizdzio svarb, jis pabgzia poziirj | Saltin.
Pasak Pruyn, Zmens ieSko dy atskirti vert ieSkodami subjektyvi nematom produkto bruog.

Koks belity jvaizdis, jis yra svarbus ne tik @ai organizacijai, bet ir jos aplinkai, t.y. vargams,
visuomenei.
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1.3 Pozidriai jorganizacijos jvaizdj

Autoriai, raSantys apie korporacijos identiSkyngali biti padalinti i 3 grupes. Sis skirstymas
sutinkamas literaroje, paremtas daugelio pa#iy klasifikacija yra reliatyvus.

Pirma grug yra socialiniai kritikai: Boorstin (1961), Alvessq1990) ir Morgan (1986). Jietdi i
ivaizdzius socialiniu ir sociologiniu paitiu. Antra grug sudaryta iS autagisu analitine orientacija, taki
kaip Poiesz (1988), Verhallen (1988), Pruyn (19®}ijk ir van Raaij (1989), Wierenga ir van Raaij
(1987) ir Reynolds ir Gutman (1984). Jie daugiadsimisi termim reikSme ir metodais, kaip iSvesti i§ |
reikSme. Trelia grupe sudaro autoriai, kurie domisi pelningumo aspektiokslo pasaulyje §igrup
atstovauja Kennedy (1977), van Raaij (1986) ir Dowl(1986), kuriems svarbusaizdzio formavimo
procesas. Taikomojoje srityje Olins(1989), Ind (ApBlaaw (1994) ir Bernstein (1986), Gray ir Srneit
(1985) domisi detaliais planais. Pirmoji autogrupe domisi klausimu, kaip yra formuojamagaizdis.
Antrosios grups atstovai turi grynai praktinntereg: ka reikia daryti, norint sukurti palankivaizd? [8,
psl. 79]

1.3.1 Socialiniai kritikai

Sios grugs autoriai apibdina ir kritikuojajvaizdZi role Siuolaikirsje visuomegje. Jie iSreiskia gana
skirtinga poziiri nei tas, kuris sutinkamas marketingo ir bendraviteoatiroje. Vis clto, i ju poziarj turi
buti atsizvelgiama, kai formuojami ap@imai ir teorijos, siejamos sivaizdzio koncepcija. Pirmasis
autorius, pritaiks ivaizdzio koncepcyj visuomenei, buvo Boorstin (1961). Savo knygajeajzdis arba
kas atsitiko amerikietiSkai svajonei‘jis kritikuoja ameriki€iy visuomer. Jis pabZia ,akivaizdzi"
tikrove ,tikrosios” tikrovés siskaita. 1S pradii jvaizdis yra tikro¥s atspindys, bet galiausiai tikrov
tampajvaizdzio atspindziu. [8, psl. 80]

Sociologin jvaizdziy poziari pateikia Alveson savo straipsnyj@©rganizacija: Nuo esrés iki
jvaizdzio” (1990). Jo potiriu, jvaizdis sudarytas iS vaizdiniapie organizacij (prasngs jvaizdis) ir
ispadzio, kad organizacija bendrauja (bendraviivaizdis). Ivaizdis atsiranda iS informacijos, kuri
perduodama per masines informacijos priemonesrjrasaenin bendravim ir kuri yra atsitiktires,
nedaznos, pavirSutiniskos prigimties. Alvessonikaipagista poziriu, kad vakarietiSka visuoméryra
uztvindytajvaizdziais. Tai reiSkia, kad organizacijos turi faidkurti stipresnius ir gatli maziau tikslius

ivaizdzius, kad iSsiskutis mass. [8, psl. 80]
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Kitas socialinis kritikas, kuris turi i pamirétas, yra Morganas. Morgano pozicija yra maziau
pamokoma nei Boorstin ir Alveson. [8, psl. 80] Sakmygoje ,Organizacijos jvaizdziai“(1986) jis
atskleidzia, kaip Zzmais naudoja standartinius, moksliniugdins spegsti apie organizacij Musu idéjos
apie vadovavirp yra pagistos keliaisijvaizdziais, kuriuos mes priimame kaip tiesMes matome
organizacij arba kaip mechanizm(Taylorism) arba kaip Zmogaus organignZiaredami i skirtingus
ivaizdzius, mes galime galvoti apie organizackirtingais ldais, kurie duoda daug iSsamgsaizd.
Organizacija gali @iti laikoma smegenimis, geb&omis save reguliuoti ir mokytis, kaip kata, kuri
dalijasi vertylgmis ir atsizvelgiai simbolire jvykiu prasm, kaip politire sistema, kurioje kuriamos
veiklos tarnauja jos interesams, kaip psichologikeiéjimas, kuriame svarb vaidmen atlieka

iracionalumas ir uzapti tikslai.

1.3.2 Analitiniai autoriai

Sios grugs autoriai pateikia nuomones apie tai, kas suglaiad ir kaip jis gali lti iSmatuotas. Siai
grupei priskiriami: Poiez (1988), Wierenga ir vamad§ (1987), Verhallen (1988), Beijk ir van Raaij
(1989), Pruyn (1990), Reynold ir Gutmanas (1988)ritt suprastiy pozicijas, reikia iSsiaiskinti, kaip
individai apdoroja informacij [8, psl. 81]

1.3.2.1 Informacijos apdorojimas individualausjvaizdzio susidaryme

Ivaizdis susiformuoja kaip subjekto objektui - tagai ar netiesiogiai - pateikistimuky. Siy stimuly
supratimas ir pakeitimas galiith paveiktas daugelio faktari Norint suprasti kaip veikia vertinimas,
mums reikia pa#iréti, kaip informacija yra apdorojama individo.

Pasak McGuire (1976), informacijos apdorojimas dalii padalintasi 5 fazes. 1. schemoje
»Informacijos procesas” matyti, kad gauti stimutékmingai iSsaugomi tik tada, kai pereinamos visos

informacijos apdorojimo stadijos. [8, psl. 81]
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ISlaikymas

Stimulas

A\ 4

A 4

Démesys

A 4

Supratimas

A

A

ISsaugojimas

A

Atmintis

1. schema ,Informacijos procesas”

15
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2. Organizacijos jvaizdzio sudedamosios: |vaizdzio lygmenys

Yra daugyk objekiy raSiy, su kuriomis gali Bti siejamasjvaizdis. Knecht (1986) naudoja tai kaip
pagrind, atskirti 7ivaizdzio lygmenis [8, psl. 74]:
1. produkto klagsivaizdis;
etikets jvaizdis;
kompanijosivaizdis;
sektoriaugvaizdis;
parduotugs jvaizdis;

valstykes jvaizdis;

N o ok wbd

vartotojojvaizdis.

Produkto lygmenyje galitbi nupieStas skirtumas tarp produkto kagpvz.: alaus) ir konkigos etikets
ivaizdzio (pvz.: ,Heineken®, ,Svyturio®). Organizaes lygmenyje turi bti skirtumai tarp kompanijos
ivaizdzio, neiSskiriant dukterigi bendroviy; kompanijosivaizdzio ir industrinio sektoriaugvaizdzio.
Pastarasis ir yra taiakknecht vadina organizacinimaizdziu.

Norint nurodyti industrinio sektoriausaizd, gali bati naudojami terminai ,industrinigzaizdis* arba
~Sektoriausjvaizdis”. Akzo Nobel,jvaizdis yra korporacinigvaizdis, o chemiés industrijosivaizdis yra
sektoriaugvaizdis. Kompanijosvaizdis gali lati dukterinés bendrows jvaizdis - Akzo Nobel atzvilgiu tai
buty ,Organon®jvaizdis. [vaizdzio pavyzdys mazmeninio pardavimo srityjeéyalbati vieting ,IKI*
parduotu¢. Taiau bendras , IKI“vaizdis yra korporacinigsaizdis.]vaizdziai nacionaliniu ir tarptautiniu
lygmeniu yra svaris kompanijoms, kurios dirba uZsienyjeaizdis, kuif Zmorés yra susidar apie
valstylg, gali padaryti didel itaka tarptautinei prekybai.

Ivaizdis apie solidai patikimy VokiSka kokylbe, turi teigiamy jtaka vokiSky produkt; pardavimui.
Galiausiai yra vartotojgvaizdis. Daugelis Zzmonimano, kad vidutinis ,BMW" savininkas yra vidutinio
amziaus pilvotas vyriskis su cigaru. Skirtintygiu ivaizdZiai jtakoja vienas kit Zmores suformuoja
objekto vaizd naudodami asociaqij tinkly grandines, kurios susidaro per laiko tarkaip ktai
susikaupusi stimuly rezultatas. Tai veda mozaikiniy jspidziy susidarym, kurie kaip visuma sudaro
ivaizd. IS tikryju, jvaizdis gali lti palygintas su klasikiése Romos mozaika. Per ateidars 2 tikstartius
mety iSkris keletas raudan gelton; ar meélyny akmen iS mozaikos, kuri sudardarna menirg iSraisk.
Nepaisant to, Arovas vertins autoriaus beadnozaikos Krimo idéja, vadinasi vertins autoriaus talent
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Kitaip sakant, ,peméjas” neprivalo tuéti nepaprastai detalizuptobjekto jvaizd4, kad gattu ji

apibadinti, jsiminti ir jsivaizduoti.

2.1. vaizdzio lygmenys, pagr jsti pl étojimo laipsniu

Ivaizdis yra tikro¥s supaprastinamas. Jis yra toliagt@bhmas tik tada, kai objektas yra svarbus
subjektui. Organizacijogvaizdzio lygmenys, pagpti pktojimo laipsniu, svariss ¢l to, kad jie parodo
rySio tamprum tarp subjekto ir objekto. Kitaip sakant, tai daiiti paaiSkinta psichiniu ir fiziniu atstumu
tarp objekto ir subjekto: kuo didesnis atstumag tabjekto ir objekto, tuo Zzemesnigtplimo laipsnis.

Pagal pttojimo laipsn, kuris slygojamas objekto svarba subjektui, gaiitibiSskirtos 3 pttojimo
laipsniai: auk$tas, vidutinis ir Zemas. Zinios apiétojimo laipsn leidZia tygjui pasirinkti tinkama
ivaizdzio duomen rinkimo biada. Jis turi pasirinkti tok metod, kuris leidZia apklausos dalyviams
parodyti imantrias Zinias (aukStasémijimo lygmuo) arba padbti Ziniu traikuma atsakanti klausimus,
kurie vekia respondent lyginti bendrus objeki bruozus (Zemas @bjimo lygmuo). SiejvaizdZio
plétojimo laipsniai yra svatis irankiai kuriant arba kéiant organizacijogvaizd, ju déka galima nustatyti
organizacijos ir visuomes (tikslines gruggs) santyk, o tai padeda siekti norimo rezultato.

Korporacijosjvaizdzio tyrimams reikia traktavimo i5 objekto ulgekto aveikos perspektyvos. Tokie
tyrimai daznai reikalingi tarpininkams. Tyai turi zinoti, kad vieno metodo panaudojimas daikti
nepatikimus duomenis, nes kai kurios intergsupes gali susidurti su klausimais, kuriuos negais
atsakyti. [8]
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2.1.1. Aukstas pl étojimo laipsnis: jvaizdis yra kompleksiskai/hierarchiskai
apibr éztas

Kuomet pétojimo laipsnis yra aukStagyaizdis, kui subjektas yra susidgr apie objekt iSliks jo
atmintyje kaip reikSmy tinklas. Skirtingiems zZzmams objektai gali tuiti skirtingas vertes. Yra svarbios
ne tik funkcires, bet ir emociés vertytes. Sioje struktroje kalbama apie ,prasm strukiros kogcias".
Reynolds ir Gutman (1984) teigia, kadaizdis yra hierarchiSkai strulizuotas. Pasakyj ivaizdzio
objektas subjektui turi kelgtreikSmi, kurios yra taip vadinamoje hierachj@ priemoni; grandirgje. [8,
psl. 85] Tai schematiSkai parodyta 2. schemojaskes strukfiros kogcios*

Gyvenimo vertybs (Sveikata)
L]
L]

Rezultatas/Svarba (Lavinimasis/sveikas maistas)

0
0

Objekto ypatybs (Nenutuks)

2. schema ,Prasmstrukiiros kogcios*
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Olsen ir O'Neil (1989) toliau iSptojo Sk priemony grandirg i ,,5eSi lygiu priemoni grandire®, kuri
matoma 3. schemoje ,Sedigiy priemoni, grandire* [8, psl. 85]

OBJEKTO FUNKCIJOS PAVYZDZIAI

Pagrindires vertyles Laing, sveikata
L]
L]
Palaikartios (instrumentias) vertyles Disa, aZiningumas

0
0

Psichologir reikSne Statusas,éinesys

0
0

Veiklumo reikSng Laisvalaikis, atmintis

0
0

Teorines savylés Kokyles, stilius

0
0

Materialios savyks Kaina, spalva

3. schema ,Segilygiy priemoni; grandire*

Norint nustatytijvaizd, kuris laikomas hierarchijos forma, gatitbnaudojamas struktos arba laisvo
formato metodas. Sis kokybinis metodas [sigs prielaida, kaivaizdZio gvoka yrajraSomaj atmin{
naudojant atmintiesasajas. $sajos tarpivaizdzio objekto ir pozymi, reikSmiy ir vertybiy gali bt

atsektos naudojant reikémanalizs buidus arba ,kopcias”.
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Remdamasis tuo, kaipaizdziai yra saugomi atmintyje, Pruyn (1990) [8l.86] siilo, tiriant rySius
tarp vertyby priskiriamy objektams. ReikSas strukfiros analizavimo metodai, pvz.: ké&pos”
(Reynolds ir Gutman, 1988, Pieters, 1989) ir Kallginynas yra tinkami atskleisti hierarchijas, ksg
budingi kompanijos bruozai, logiSkumas ir veréggbyra saugomi vartotojo atmintyje. Pruyn iSskiria 5
pakopas, kurios reikalingos respondento atmingisems surasti [8, psl. 86]:

1. pirmojoje pakopoje turi iti nustatyti pagrindiniai rySiai. Tam galiab naudojamijvairas
metodai, pvz.: laisvo formato metodas. Respondentgali kiti pateikiamos @Siavimo
uzduotys, kurioseyj gali bati praSoma sudioti kortelesi dvi krivas. Korteése pavaizduoti
skirtingi ivaizdzio objektai, priklausantys vienai objeltategorijai, pvz.: Tesco, Sainsbury's.

Respondent praSoma aiskiai nurodyti bruozus, kurias remigrgisprendzia;

2. antrojoje pakopoje parenkamidingi bruozai tolimesnei analizei;

3. treciojoje pakopoje respondanklausiama, kuriems objaktbruozams jie teikia pirmenygb
Jeigu respondentas pazymi, kad jam svarbus obphkdes, pvz.: parduotwés plotas, tuomet

klausiama, ar jiems labiau patinka maza ar digarduotu;

4. ketvirtoje pakopoje bandoma surasti hieratchijbjekto atmintyje. Jo ar jos nuolat klausiama
kodkl? Kodkl tu renkiesi dide] parduotug? Koctl tau tai svarbu ir t.t. Jeigu respondentui
sunku nurodyti priezastis arba jeigu klausimas &mernelyg delikatus klausjantysis gali
packti vienu iS Sy bady: pateikdamas kontekstkuriame vartojamas objektas; nurodydamas
kontekst, kuriame objekto éra; tgsdamas interviu su @mioju asmeniu; padarydamas
pertraulg; trumpai apibendrinant jau pateiktus atsakymupaklausiant ar tai buvo taiak

galvoja subjektas;

5. penktojoje, paskutije, pakopoje atsakymai turiabh apdoroti statistiSkai ir paaiskinti.
Naudojant turinio analis pagalb, pagal turip ir lygmen, atsakymai gali it priskirti
~priemoniy grandinei®. Tai gali bti padaryta tiek individualiems respondentams, tekdrai

visumai.
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2.1.2 Vidutinis(tarpinis) pl étojimo lygmuo: jvaizdis ir pozi aris

Kur yra tarpinis pdtojimo lygmuo,ivaizdis gali liti laikomas nuostata. Nuosiagjalima apildinti
kaip subalansuatidéju apiejvaizdzio objeki, sumy. Nuostatos yra naudojamos numatyti ir paaiskinti
elges (Fishbein ir Ajzen, 1975). Kai pawis ar jvaizdis yra teigiamas, tuomet yra dideseigiamo
elgesio tikimylg jvaizdzio objektui.

Nuostatos gali #iti iSmatuotos tiksliais metodais. ®yas gali paprasyti respondento pateikti bandr
nuomorg apie jvaizdzio objeki. Dazniausiai respondentams pateikiami keli tesgirapie ivaizdzio
objekts. Tuomet jie turi parodyti kaip sutinka su kiekweteiginiu. Nuostatos yra iSvedamos sunkinant ir

pridedant teiginj. Sunkinimas gali {iti daromas keliaisizlais.

2.1.3 Zemas pl étojimo lygmuo: jvaizdis kaip jsp tidis

Zemame pitojimo lygmenyje,ivaizdis paprasausiai yrajspidis subjekto atmintyje. Subjektas gauna
per daug informacijos ir per daugpidziy, kad ity paggus juos struKirizuoti ir racionaliai @Siuoti.
Ivaizdis Siame lygmenyje iSskaidytas, Sis iSskaidy/nagsunkina atribut priskyrima konkretiam
subjektui. Kaip betity sunku priskirti reikSmes objektui, jos dazniaugaskiriamos per panaSumus su

kitais objektais ir taip iSlieka subjekto atmintyjaip tam tikragspudis).
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3. Organizacijos identiteto sudedamosios dalys: Sim bolizmas kaip
siejantis faktorius

Pirmoje dalyje susipazinom su organizacijos idetditavoka, Sioje dalyje galime giliau ty@t jo
funkcijas stiprinant rySius tarp organizacijos as jiSoriniy ir vidiniy intereg, grupi. Pasak Olins, tai
pirmiausia vizualiniai (vaizdiniai) elementai, keri gali padidinti trumpalaik prisiriSima prie
organizacijos. Kyla klausimas, kaip vizualinis kampos stilius jtakoja jos vieqd rinkoje ir kaip
kompanijos tikslai atsiskleidzia per jos projekiuslgsemn. (1989) Kompanijos identiSkumas galitb
atsektas per jos pavadinimus, emblemas, spalyapidiy eiga, kurias ji naudoja, kad iSskirsave, savo
filialus ir savo susijusias kompanijas. Tam tikragme visa tai tarnauja tam¢pan tikslui kaip religiniai
Zenklai, heraldika, nacionalia liavos ir kiti simboliai: jie apima kolektyviniusamdrumo jausmus ir
padaro juos matomus. Jie taip patsipastova kokybés standart garantiy ir prisideda prie klientir kity
interes; grupiy lojalumo.

Organizacijos savaime neturi tgksimboliy savo dispozicijoje (Zinioje). Kartais vardai imdioliai
kompanijoms turi Bti sukurti, tradicijos ir papr@uy eiga turi liti iSrasti ar atrasti iS naujo, taip pat kaip tai
budavo daroma skirtingaigZimais skirtingose Salyse. Olins [8, psl. 36] \adina tradiciy iSradimu ir
pateikia kelet politiniy ir kariniu lyderiu pavyzdzy, kurie band sukurti didylés pojiti, naudodami
istorinius simbolius to periodo, kuriuo zmigsnypatingai didziavosi. Tiek Europos soésie, tiek Treéiojo
pasaulio Salyse galima rasti simbolizmo pavyzdidaudot pompastiSkame mene. Pagrindirstrategijos
prasiskverb ir | verslo pasaul Tai aiSkiai matoma tendencijojkurti korporaciji centrusjspidinguose
pastatuose, paprastai aukStuose ir stilinguosdamgssigyti prestia iSoriniame pasaulyje ir skatinti
lojaluma kompanijos viduje yra kuriamos naudojant ,modepoziari“, parems simbolizmu: ¢liavos,
kompanijos muziejus ar demonstravimo vieta, knygpie Sloving kompanijos istory ir istaigos stili,

iskaitant bald ir personalo aprangos suderiains]
3.1 Organizacijos stilius
Istaigos stilius yra labiausiai zinomas simbolizmitagkymas reklamuojant kompanijos vieningum

atpazstamum. Vieningas vizualinis pristatymas sukuria aijlaveiksh, o gerai suprojektuotastaigos

stilius prisideda prie organizacinio identiSkumok®mimo ir palaikymo. Istaigos stiliausivedimas
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inicijuoja savimors proces kompanijos viduje. AiSkiai matomi bendrumo Zenkpaididina darbuotqj
pasididziavina kompanija ir padidina skirtingkoncerno dalj pasirengim bendradarbiauti. [1; 5]

Rupestinga priefira ir smulkus planavimas, kuriaristaigos stii, yra hitinas. Po jZzanginio
laikotarpio, kurio metu iSbandomos ir modifikuojasneairiausios galimybs, yra sudaromagstaigos
stiliaus vadovas. Jeigu stiliaus nepavyksta maditeniati, personalui turi @ti pateikti pakartotini
paaiskinimai.

Simbolizmo naudojimo intensyvumas gali skirtis. gleisvarbiausigstaigos stiliaus funkcija yra
skatinti atpaistamuna, tuomet yra tinkamas Kammerrer's terminas ,tiesimyidentiSkumas” [8, psl.
37]. Sioje situacijojejstaigos stiliaus vadovas tampa panagysecept; knyg®, kuria reikia tobulinti
dizaineriams. Ji pabZia pavirSutinius bruozus, nepaliesdama gikesorganizacijos identiSkumo
element.. Kammerer kalba apie ,estetikarkaa”, kurj staiga atpasta klientai. Kyla pavojus, kad tuomet
nieko daugiau nebus pasiekta.

Kammerer taip pat apiiolina ,temin identiSkum®, kuris yra strategini kompanijos princip iSraiska.
Teminio identiSkumo simbolizmas yra dogmatiSkasieopragmatiskas, kadangi tuomet kompanija nori
suteikti svarh savo simbolizmui ir perduoti vertybes. Kompanijsslius yra naudojamas ne tilg |
identifikuoti, bet ir suteikti jos identiSkumui &8ka. ,Tematinis ir tiesioginis identiSkumas”éra
nesuderinami, jie gali Ui sujungti netiesiogiai ir atvirai. Bang ir Olufseprodukto pavyzdys — Si
kompanija siekia radikaliai supaprastinto modelio.

Van Nelle pateikia geristaigos stiliaus pavyzdSi kompanija buvo pirmoji Nyderlanduose 1934
sumodeliavusi savo gamykhauju stiklo architekiros stiliumi, tokiu idu suteikdama savo darbuotojams
ap<iai Sviesos ir erdis darbui. 4 modelio glyga buvo sudaryta iS atviro teiginio, kad zmogigka
faktoriui reikia skirti tiek pat émesio kaip ir mechaniniams aspektams. Van Nellejbrugamykly stilius
iSreiSké socialin poziari. Tas pats po#ris buvo matomas, kuomet Si kompanija buvo pirmoji

Nyderlanduosgvedusi pensij fonda savo darbuotojams artygtam, kuris yra Zinomas dabar.

3.2 Organizacijos pavadinimo pasirinkimas

Organizacijos pavadinimas yra vienas svarbigjas simboly. Kartais kompanija taip pasiké, kad
yra reikalinga parinkti kit pavadinim. Geras pavyzdys yra pirmtakStandart Oil of Ohio“, kuri
susijung i ,SOHIO". Nors Si kompanija buvo viena iS triflidziausi naftos kompanij JAV, 1984 m. ji
turéjo mazos apdrdusios Vidurio Vakar naftos kompanijogvaizd, o kai kurie Zzmoés galvojo, kad

»SOHIO" buvo Japonijos elektronikos firmos filialdsorint suteikti kompanijai daugiau svarbos, senas
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LStandart Oil* pavadinimas buvo atnaujintas ir pemp laika ,naujoji“ ,Standart Oil“ susidar gem,
solidzia reputaciy. [6; 8]

Darbuotoy poziaris yra kritinis faktorius norint pakeisti kompawsj pavadinim. Jeigu toks keitimas
néra gerai iSaiSkinamas darbuotojams, gkepticizmas gali suzlugdyti wiskompania (Muir, 1987).
Darbuotojams reikia bendrumo ir buvimo Kutis dalimi jausmo. Jiems reikia pasididziavimo savo
kompanija ir visko kas su ja susijDidekje kompanijoje Sie dalykai negaliith palikti likimui. Norint
sukelti iStikimykes jausm, organizacija turi kurti simbolius tokius kaigliavos, ritualai ir pavadinimai.
Organizacija turi pasinaudoti ritualais ir ceremomiis, Svwsdama savo gyvavin]sitikinimai turi nuolat
buti stiprinami (Olins, 1989) [8, psl. 38]. Jei tamutinka, kompanija sustingsta.

Taip nutiko Didziosios Britanijos oro linijjoms (,Bish airways®), kurios buvakurtos 1973 m.
susivienijus BOAC ir BEA. Nebuvo pagrindinio naujksmpanijos paruosimo ir pristatymo. Darbuotojai
nebegaljo saws identifikuoti su kompanija ir pégus 10 mef po susivienijimo kai kurie darbuotojai ant
savo darbastalivis dar tugjo semp kompanij véliavas. Kompanija buvo kuriama militaristiniu stitni ir
jos paslaugos tgjo pras reputacijy. 1980 situacija buvo prath taisyti. Nauja vadayvkomanda pristat
naup kampanijos politig: darbuotojai buvo mokomi teikti geras paslaugaerimN atkreipti @émes i
pokycius ir atgaivinti Britanijos oro linijas buvo pralyta nauja emblema. Tokidithu kompanija g&jo
atsikratyti ,blogiausi oro linijy“ pravards.

Organizacijos simbolizmas sudarytas IS jos reppscikuri stiprina ir palaiko jos veiksmus ir
bendradarbiavim Tai yra vizualiniai vaizdiniai: nuotraukos, ilimacijos, neverbalih grafika, etikets,
emblemosistaigos stilius.

Simboliai yra zenklai, kuriuos zmés naudoja bendravimui vienas su kitu. Jau nuo et rdieny
vaikai susipagsta su Zenklais ir formomis, kurie daZniausiai rgachi bendraujant. Zmas i Zenklus
reaguoja skirtingaistdais. Daugelis reakeijyra pazintigs: t.y. Zmogus pagalvojarsoningai, o tada
atitinkamai reaguoja. Kitais atvejdisignah reaguojama nemoningai. Tokio tipo reakcijos yra iSmoktos
laikui bégant.

Reakcijos ne visada yra paziris zmors gali ir emociSkai reaguoti zenklus. Tokios reakcijos
paprastai kyla Zenklams, kurie pazadina S#uan nepakantum Pasak Franzen ir Holzauer (1987), [8,
psl. 39] simbolis - tai Zenklas, kuris sukeliantéikra jausna. Tokiu atveju simboliai yra Zenklai su
emociniu atspalviu.

Simbolio galia gidi padictjusiame dmesyje. Tai yra raktas kuris & dirbti trumpalaik atming, be
poreikio ilgai aiskintis, kaip kompanija veikia ika gali pasilyti. Geras simbolis sumazina

daugiazodziavim iki minimumo. Tai yra vienas iS tiks| dél kuriy kompanijos naudoja firmos zenkl
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(emblema). Daugeliu atvej emblem lydi vinjete. Abu kartu jie veikia kaip signalas. Jie turi éur
tiesiogirg asociach Zzmoni; mintyse.

Daugeliu atvej tai yra efektyvu. Pavyzdys yra parduoiywatviy Zenklai. Netgi kituose miestuose,
kitose Salyse zma@s lengvai atpgsta tarptautinius simbolius, yp&ai jie yra pastamy spalw, pvz.
gerai zinomi ,Kodak" Zenklai rodo turistams apieekybos vieq, kur parduodamos fotojuostos ir

fotoaparatai.

3.3 IdentiSkumo tipai

Kartu su kompanijos pavadinimu ir emblema, produttikees taip pat atlieka lemiagnvaidmern
iSsiskiriant jas iS5 konkurent Tai ypa& svarbu kompanijoms, kuriost#d skirtingas prekes ar paslaugas
skirtingais pavadinimais, kad tiy aiSkih korporacinio identiSkumo politikk Svarbi korporacinio
identiSkumo dalis yra etikey politika, uz kura atsakingas rinkodaros skyrius (Aeker (1991), Kemfe
(1992) ir Chernatonyand McDonald (1992)).

Olins ir Karmmerer pateiktos klasifikacijos nagbs kalbant apie organizaciientiSkum, plciaja
prasme. y klasifikacijose identiSkumo pasirinkimas tiesidgigyla iS kompanijos struktos arba
strategijos. Supaprastinant Chandler's gerai zinpastah galime sakyti, kad bendravimas iSplaukia iS
struktiros, taip kaip strukira iSplaukia iS strategijos ir tai gali gaidrenkantis organizacijos identiSkumo
politikos pagrindus. [8, psl. 39]

Olins iSskiria 3 organizacijos identiSkumo tig@ins, 1989):

1. Monolitinis identiSkumas (,Shell”, ,Philips®, ,.BMW), kuriame visa kompanija naudoja vien
vizualin; stiliy. Kompanija atpgstama iS karto ir tuos pais simbolius naudoja visur. Tokios

kompanijos iSsivystkaip vientisas organizmas siauroje sferoje/srityje

2. Paremtas identiSkumas (,General Motors”, ,L‘OreaKuriame dukteriés bendrogs turi savig
stiliy, bet motinik kompanija vis dar atpgtama antrame plane. Galiitb atpazstami atskiri
skyriai, bet iSlieka aiSku, kuri kompanija yra nmatié. Tai yra diversifikuotos kompanijos, kurios

iSsaugojo dalsavos kuliros, tradiciy ir firminiu Zenkl.
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3. Firminis identiSkumas (,Unilever®), kuriame dukte¢s bendro¥s turi savo stili ir motininé
kompanija ®ra atpaistama tiems kurie, jos nezinojo. Firminiai Zenlddkegs neturi rySi
tarpusavyje ar su motinine kompanija. Firminio den&tskyrimas nuo motinés kompanijos
apriboja produkto neég&meés rizika, bet taip pat reisSkia, kad firminis Zenklas nésunaudos iS
palankios firmos reputacijos, kariuréjo motinine kompanija.

Kammerer (1988) nurodo, kaip Sios identiSkumuik$iiros susijusios su motinia kompanijos
tikslais. Kompanijos formos ,karkasas“ yralygotas jos strategijos. Riausiame organizacijos
lygmenyje jis iSskiria 4 identiSkumo strategijgsus, kuriuos vadina ,veiklos tipais*:

1. finansire orientacija. Dukteriéss kompanijos yra iSimtinai finansiniai dalyviai. sJ&ssaugo
savo visiSk identiSkum ir motininés kompanijos valdymas nesikig&asdieninio dukteriés
kompanijos valdymo strategjj

2. 1 organizaci orientuotas identiSkumas. Motigirkompanija perima vieno ar keleto shkyri
valdyma. Pasak Kammerer, organizadirtaisykliy pasidalijimas tarp motinés ir dukterires
bendrovs yra ypé svarbus. Tuomet motindrkompanijaitakoja dukterigs bendro¥s kultira
didesniu mastu. Visdlto, identiSkumo funkcionavimas visos organizagijggmenyje yra

grieztai vidinis, ir nebtinai matomas iSoriniame pasaulyje;

3. 1 bendravim orientuotas identiSkumas. Faktas, kad duktefxendro¢ priklauso vienai
motininei kompanijai yra aiskiai iSreikStas reklgmar simbolizme. Viena iS pagrindipi
priezagiy rinktis Sio tipo identiSkumyra pranesti intergsgrupems apieimores dyd. Tai gali
pakelti dukterini bendroviy pasitikéjima ir pagarla visa kompanija. Tai taip pat reiSkia, kad
vienos dukterias bendro¥s pasiektas prestizas gatitbiSnaudotas kit.

I bendravim orientuotas identiSkumas gali vystytis iS tiesmgiorganizacinio identiSkumo,
bet nelatinai. Gali ti, kad tik bus sukurtas iSorinis fasadas;

4. Vienos kompanijos identiSkumas. Veiksnvienyb: yra didesa nei kituose tipuose. Tai

monolitinis identiSkumas: visi veiksmai, ziggtir simboliai atrodo kaip nuosekli visuma.
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3.4 Organizacijos identiteto svarba

Organizacijos kuri turi, stipridentitet, gali pasiekti ir nuveikti daug daugiau su tikshms grugmis.

Stiprus organizacijos identitetas labai efektyviose situacijose [8]:

e Auganti motyvacija tarp darbuotpj
Keller pabézia ,vidini organizacijos identiteto efeKt [8, psl. 29]. Stiprus organizacijos identiteto
efektas sukuria stiprjausna, kuris pasireiSkia kaip darbuotogapatinimasis su organizacija, kurioje
dirba. Darbuotaj tapatinimosi didjimas kompanijos viduje turi milzinigkitaka iSoriniams reiSkiniams.

e AiSkus pasikliovimas iSorgmis tikslinemis grugmis*
Kada organizacija demonstruoja galirggganizacijos identitet paios jvairiausios iSorias grugs gali
susidaryti aiSlif organizacijos vaizgd Organizacijos identitetas labai priklauso nudore patenkatiu
signaly, kurie gali sumenkinti jos patikimum Tai pasireiSkia bendraujant su visomis kompanijos

auditorijomis;

e Pripazinimas svarbiausvartotojo vaidmeun:
Dauguma organizaqijzvelgiai savo klientus kaip reikSmingiausi elemend, kuris lemia organizacijos
buvimg. Organizacija naudodama aiSkiai api#wy savo identitef, sukuria tolesnio &mingo

bendradarbiavimo pagrindkuris sukuria saugiateii bendrovei;

e Finansing grupiy vaidmuo:
Organizacijos akcininkai iréméjai daznai pripaistama kaip antra tikskéngrupe pagal svarh po
vartotop. Jie turi tuéti pasitikjima organizacija, kadangi didziausia rizika tenka perfpinigires

investicijos ir t.t.).

Vertty nepamirsti ir patézti, kad organizacijos identitetui labai reikSmisdeek vidires, tiek iSoris

tikslinés grugs.
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4. vaizdzio k arimas

Ankstesniuose skyriuose susipazinus su dvejgmaigrindiremis koncepcijomis, t.y. organizacijos
identitetu ir organizacijograizdziu, galima nagristi jvaizdzio Kirima ir valdyma.

Organizacijoms veikiatioms dabartiamis rinkos glygomis, labai aktualiu klausimu tampaaizdzio
kirimas ir valdymas. Per pastaruosius trisdeSimtynpetsauligje mokslo literairoje buvo pristatyta
keletas konceptualijvaizdzio kirimo modelip. Siais modeliais buvo stengiamasi paaiskinti, kgig
formuojamas ir k&iamas organizacijograizdis. T&iau kaip ir daugeliu kit atvej, sukurti modeliai yra
analizuojami ir kritikuojami.

Pasauligje mokslireje literatiroje galima aptikti kelatpagrinding jvaizdzio kirimo modeli, tai:

e S. Kennedy (1977);

e G. Dowlingo (1986);

e R. Abratto (1989);

e N. Ind (1997);

e H. Stuart (1994, 1998) darbai.

Siuolaikires rinkos sglygomis, kai yra didel pasirinkimo galimyb, o pagrindig problema - ne
pagaminti prekes, o jas parduoti, susiduriamavsirdzio svarbalvaizdis yra dinamiSkai suprantama,
prasminga, daugiau ar maziau stiwibta ickjy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar
asmemn grupe turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto atzuilgvisuma. Gamintojai ir paslaudeikéjai,
valdzios institucijos ir nevyriausybis organizacijos, pagaliau ir pavieniai asmenysdusidag tam tikra
ivaizd. Daznai pasitaiko, kaglaizdis rera visiSkai toks, kokio asmuo ar organizacija nekip, o juo
labiau pageidauja. Fau teigiamas organizacijogvaizdis rera atsitiktinis, jis yra sukuriamas,

pasiekiamas, o kartu ir valdomas [2; 7].
4.1 Organizacijos jvaizdzio k drimo prielaidos
Nemanoma iSvengtiispidzio poveikio, kuris formuojasi &l pirminio kontakto su organizacijos

atstovais, akcininkais arbatldorganizacijos teikiamos reklamos polzio bei stiliaus. Téau vienais

atvejais Sisispadis susidaro & organizacijos aktyvios veiklos bei kontés| o kitais — spontaniskai.
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Pastaruoju atveju rezultato népdazniausiai ngnanoma ir jis visiSkai neprognozuojamas. Netgi
netuédamas jokios informacijos apie organizacimogus gali susikurti pasoreje asmenipsubjektyw
ispudi apie p kaip apie didel ar maa, SiuolaikiSk ar konservatywi, solidzi ar abejotin.
Paprastai supratimas, kaip reikia kiv#izd, susiaurinamas iki dviejtiksly:
e jvaizdis turi huti;

e jvaizdis turi lmti geras.

IS tikryju Sie dalykai svaiis, t&iau tai yra tik vienas igvaizdzio Kirimo aspeki. Jukivaizdis — tai ne
tik fakto konstatavimas, jog organizacija yra gef@aizdis — visiSkai konkkgy asociaciy ir uzuominy
apie tai, kokia tai yra organizacija — didelr maza, SiuolaikiSka ar konservatyvi, akcentubjaavo
stabilumy ar dinamiSkura, patirf ar jaunyst, suformavimas“ (Leontjev, 2000, p. 20). Be abejo,
kiekvienai organizacijai svarbu sukuréiziningos ir stabilios organizacijaspidi, tatiau tai dar ne viskas.
Atsizvelgianti organizacijos veiklos paidi, svarbu paliZti pagrindines organizacijos veiklos ol
nusakatias savybes. Bankas turiitb stabilus, reklamos ageamt — dinamiSka ir &rybiSka, transporto
kompanija — respektabili. Taigivaizdis turi luti pritaikytas prie konkr&os organizacijos veiklos
pohidzio ir atitikti tikrove.

Labai sunku sukurti universabrganizacijosivaizd, kuris hity palankus visoms tikslims grugms.
Taip yra todl, kad paprastai organizacija kontaktuojgiriomis visuomeés grugmis, kuriy vertinimo
kriterijai bei vertybii sistemos yra skirtingos, o kartais netgi prieSghgiena kitai. Toé organizacija
priversta kurtijvaizd kiekvienai tikslinei grupei atskirai, nes prieSingtveju gali atsirasti atmetimo
efektas. Kai kurie autoriai kaip galiniSeit sialo kurti neutrail, jvaizdi. Toksivaizdis leidZia organizacijai
palaikyti pozityvius santykius su visuomene, neptiamt organizacijos paxiy ir vertybiy. Neutralus
ivaizdis gerokai sumazina atmetimo efgktes paprastai nesukelia neigipemociy ir pasiprieSinimo.

Nevienodas yra autaripoziaris { organizacijos aktyvumkuriant jvaizd. Vieni mano, kadivaizdis
nelitinai turi biti tikslingai kuriamas, jis gali atsirasti stich#@ik tarsi savaime. MCeikauskieg teigia:
»Ivaizdis — tai tikslingai sukurta arba stichiSkasiegdusi forma, kuri atspindi tam tikobjeka Zmoniy
samoreje” (Ceikauskien, 1997, p. 51). Kiti autoriai laikosi dar kateg&e$res nuomoss. Jie teigia, kad
»ivaizdis — nekonstruojamas, tai yra visuogjersusiklosts, ispidis arba organizactnkomunikacija“
(Siniajeva, 1998, p. 59). Tau vis ¢lto dauguma mokslinink (Abratt, 1989; Dowling, 1986; Fombrun,
1996; Kennedy, 1977; Marwick ir Fill, 1997) sutinkead organizacijogrsaizdis gali ir turi lati valdomas
— ,organizacijosivaizdis turi lti suplanuotas ir kontroliuojamas taip pat, kaipkiti jos strateginiai
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veiksmai“ (Howard, 1998).Ilvaizdzio keitimo/kirimo priezastys gali i pacios jvairiausios nuo
organizacijos veiklos kitimo iki vadavar akcinink, pasikeitimo ir y non bei viléiy ijgyvendinimo.

Taigi mazdaug nuo 1959 megtasaulio mokslige literatiroje pradedama diskutuoti kitu aspektu — kaip
Sis fenomenas gal; bati kuriamas ir kokie yra pagrindiniai jo valdymopektai. 1977 metais pateikiamas
pirmasis organizacijogvaizdzio kirimo modelis. Tai pirmas éginimas pavaizduotivaizdzio Kirima
schemiSkai [2]. Reikty pazyntti, kad Siame darbe bus detaliau analizuojamageikasjvaizdzio Kirimo
modelis, labiausiai atitinkantis darbo tem tai R. Abratto (1989) iréhiau N. Ind (1997) papildytas
ivaizdzio kirimo modelis.

4.2 R. Abratto (1989) ir N. Ind (1997) papildytas jvaizdzio k drimo modelis

Vienas iS pagrindini jvaizdzio Kirimo modeliy, kuris aiSkiausiai atspindi Sio darbo tgnbuvo
pristatytas R. Abratto 1989 metais (4. schdfaibratto (1989) organizacijasaizdzio Kirimo modelis)
ir véliau papildytas N. Ind (1997). Sis modelis labayrski nuo ankstesni(Kennedy, 1977; Dowling,
1986). Tai buvo lyg ir naujas paiis i jvaizdzio Kirima, tatiau kartu néginta paaiskinti ir anksteani
autoriy koncepcijas. Remdamasis litenat (daugiausia Olins, 1978), R. Abratt&iule organizacijos
individualumo gvoka. Taciau, kaip ¢liau ra® kai kurie tyriretojai (Balmer, 1997), Siosasokos
vartojimas nebuvo labai platus. J. Balmerio (198714) nuomone, organizacijos individualumwaka

nebuvo pldiai vartojama tod, kad buvo uztemdyta kitkoncepciy svarbos.
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4. schemd&. Abratto (1989) organizacijagaizdzio Kirimo modelis

Savo studijose R. Abrattas tgigkad vadovai turi iStirti organizacijos individuaha ir jo pagrindu
plétoti organizacijos filosofi, kuri apimty pagrindines organizacijos vertybes. Tai jis pawadi
organizacijos kuttra. | R. Abratto modeg] kaip organizacijos individualumo daligrauktas ir strateginis
valdymas. Organizacijos identitetas, Sio mokslininknuomone, yra pagrindinis organizacijos
komunikacijos mechanizmas. R. Abrattas organizaggentites apibezé kaip rinkin vaizdiniy, elgsenos
ir kity element, kuriais remiantis galima iSskirtigsorganizacy iS kity (1989, p. 68). Toks Sioswkos
apibgzimas sutampa su kito mokslininko C. Van Rielo 899. 36) pateiktu koncepcijos aiSkinimu, kai
organizacijos identitetas apéaiamas kaip ,organizacijos planingos pastangos rorgaijos elgsena,

komunikacija ir simbolika prisitaikyti visuoméje“. Taciau tokie aiSkinimai labai skysi nuo \tlesniy
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Sios koncepcijos apibzimy, kai organizacijos identitetas buvo suprantamaf karganizacijos
individualumo, pagsto jos strategija, iSraiSka (Stuart, 1998, p. 360)

R. Abrattas pripazino, kad organizacijeaizdis ir identitetas daznai vartojami kaip sirmoai, ir bitent
savo modelyje bando skirti Siaavekas jvesdamas organizacijoyaizdzio ir identiteto ,interfeiso®
savoka. ,Interfeisas” - petjimas iS organizacijos vidis aplinkos iSorirg (Balmer, 1997; Hatch, Schultz,
1997). Tai tartum linija tarp vidaus ir i$st

Aptardamas savo moddR. Abrattas teig kad Siame modelyje pavaizduotas organizadgieszdzio
valdymo procesas. Teu Sis mokslininkas buvo kritikuojamas (Stuart99p ¢l to, kad jo modelis
atspindi tik identiteto valdymo procgso patsivaizdis negali bti valdomas. Autorius tetg kad yra trys
organizacijos jvaizdzio vadybos aspektai: organizacijos asmeénybrganizacijos identitetas ir
organizacijosjvaizdis, t&iau pagrindiniai du paskutinieji (Ind, 1997, p. 4®)rganizacijos asmengb
apima tokias sritis kaip organizacijos filosofijgrtybés ir strategija, kurios veikia identitetldentitetas
Susigs su organizacijos komunikacijos tikslais ir stiukinis. Organizacijai gveikaujant sujvairiomis
auditorijomis, identitetas padeda kuntaizd (identitetas tai organizacijgsaizdzio pagrindas), pagta
organizacijos realybe.

R. Abratto modgltyrinéjo Australijos mokslinink H. Joyce, kuri savo nuomemagrind organizaciy
identiteto irjvaizdZio tyrimu 44 buhalterine veikla uZsiingéwse organizacijose. Si moksliniakustag,
kad R. Abratto modelyje netikslingas organizacijdentiteto iSskirstymas komunikacijos aspektus ir
individualumo / kultros atributus. Ji taip pat teéigkad R. Abrattas be reikalgrauke darbuotojusi
auditorijy grupg, kurig veikia organizacijogvaizdis. Darbuotojai, H. Joyce nuomone, yra spegialpg,
kuria veikia organizacijos identitetas ir kuri, esagkmaingai marketingo komunikacijos programai,
veiksmingai kuria organizacijos identiet

1997 metais kita moksliniakN. Ind teig, kad Sis modelis yra naudingas¢idéa jame ®ra svarbaus
organizacijosvaizd veikiartio elemento - produlgtar paslaug (5. schemal. Ind (1997) patobulintas
R. Abratto (1989) organizacijgsaizdzio modelis). Kiekvienoje organizacijoje, kprekiauja produktais
ar teikia paslaugas, jie ap#fira ir veikia josjvaizd visose auditorijose. Tais giais metais N. Ind (1997)
patobulino R. Abratto (1989) modét pateilé ji mokslo visuomenei [2; 7].



Ivaizdzio keitimo priezastys ir lygmenys 33

|dentitetas Marketingo komunikacija Organizacijos jvaizdis
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5. schemaN. Ind (1997) patobulintas R. Abratto (1989) orgaaijosivaizdzio modelis

N. Ind modelyje yra aisSkus rySys tarp organipacproduki; bei jos identiteto: produktpohidis veikia
organizacijos kuitra ir identitet,, 0 organizacijos identitetas - produktobid;.

Pirmasis Sio modelio elementas yra organizaaijestitetas. N. Ind nuomone, organizacijos idetes -
tai organizacijos individualumas. Identiteformuoja organizacijos istorijajsitikinimai, filosofija,
technologijos poidis ir kokylke, nuosavyb, zmores, lyderiai, etigs ir kultirinés vertyles, organizacijos
strategija, patikimumas, pelningumas ir apyvartayksiros ir sistemos beijorientacija ir t. t. Visa tai
suvokiama besikeiancioje aplinkoje, zvelgiant ateii. Kiekvienos organizacijos identitetas yra unikalus
pagtistas individualia patirtimi. Marketingo komunikawsj strategija taip pat unikali, nes remiasi
vertybemis, priklausatiomis identitetui. Si strategija susijusi su orgamijos komunikacijos tikslais ir
apibezia komunikacijos priemoni vaidmen. Darbuotoyj poZziiri i organizacijos identitet nulemia
organizacig kultara - organizacijos vertys, kurias perteikia kolektyvinis elgesys, poi ir vidinés
komunikacijos procesas. Produktai ir paslaugos,iuksr parduoda organizacija, yra paskutinis

komunikacijos proceso elementas.
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Visi Sie elementai sudaro organizacijgaizd. N. Ind (1997) patobulintas R. Abratto (1989) mlde
parodo, kaip informacijos srautai organizacijosittteta komunikacijos du transformuoja jvaizd [2;
8].

Kaip pastebime iS R. Abratto ighau patobulinto modelio, pagrindinigmhesys krypsta organizacijos
identitet, ir organizacijosivaizd. [vaizdzio modelio kréjai tik dar karg patvirtina savo modelyje, kad
kuriant arba keliant organizacijosjvaizd einama trimis pagrindémis kryptimis: t.y. formuojama
organizacijos asmenyl(per organizacijos filosofi), identitetas ir gaunamas pats svarbiausias gauti
produktas — organizacijggaizdis.

Kaip tik kitame skyriuje pateikiama atvejo améli kuri patvirtina triji pagrindiniy element itaka

organizacijos gyvenime.
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5. TEO LT, AB jvaizdzio kaita

Tyrimo objektu buvo pasirinkta puikiai Zinomaganizacija — akciébendro¢ TEO LT (kuri iki 2006
m. gegu#s 5 d. vadinosi AB ,Lietuvos telekomas®). Si orgeadija tyrimui pasirinkta neatsitiktinai,
kadangi tai viena seniausiai igksningiausiai dirbadiy Lietuvos imoniy, Zzinoma beveik kiekvienam
Lietuvos gyventojui.

Pagrindinis tyrimo tikslas nustatyti priezagpaskatinusias TEO LT, ABvaizdzio kaiy. Papildomas
tikslas siekis parodyti, kawaizdzio kaita tai nuolatinis procesas, kurigvgksta per trumplaika.

Tyrimo metodai. Tyrimas buvo atliekamas dviemddis t.y. informacijos rinkimas ir anatiapie TEO
LT, AB ivaizdzio kait. Didzioji dalis informacijos paimta iS TEO LT, Afdiniy informacijos iStekiy:
dokument, intraneto, vidini periodiniy leidiniy (imtis nuo 2003 metkovo nen. iki 2007 mei geguzs
mén.). Kitas tyrimo Ilndas - pokalbis su patga korporacijosivaizdzio formavimo klausimais Ariana
Rastauskaite.

Ivaizdzio keitimas darbe pristatomas trimis lygmedrijntaip pat ir pristatoma pagal svarht.y.
ivaizdzio vertinimas vadavlygmeniu (priezastys paskatinusipgizdzio keitimy; organizacijos vardas),
ivaizdzio vertinimas visuomes lygmeniu (tyriny rezultatai) jvaizdzio Kirimas darbuotaj lygmeniu.

Pristatant organizaaij reikia pazyniti, kad TEO LT, AB savo veil§l pracjo kaip valstybig imorg,
1998 m. bendray buvo privatizuota, 60 proc. jos akgijsigijus tuomet Svedijosmores ,Telia“ ir
Suomijosimores ,Sonera“ konsorciumui ,Amber Teleholding A/S*.

Per kelet mety po privatizacijos organizacija suggt iS senos monopolé#s valstybirks imones tapti
viena moderniausi telekomunikaciy bendrovip Ryty ir Vidurio Europoje, orientuat i klienta, tvirtai
pirmaujartiy jvairiose Lietuvos telekomunikacinpaslaug rinkose.

Siandien bendr@vTEO uZima lyderio pozicijas interngtduomem perdavimo bei fiksuotojo telefono
rySio rinkose. Esami bendrés paggumai leidzia pasiyti klientams péias moderniausias technologijas,
nenusileidziatias pazangiausiems pasaulio telekomunikawijkos Zaidjams.

Nuo 1998 m. investuoti daugiau nei 2 milijardai bei stipriai iSpttotas ADSL technologija pagtas
tinklas, leido bendrovei iSsikovoti lyderio pozes spafiausiai augatioje interneto prieigos paslaug
rinkoje. Nuo 2005 met bendro¢ Salyje pradjo diegti spam belaidzio pléiajuosiio interneto tinka.
Nauju technologiy ir efektyviy verslo vadybos sprendipdéka pastaruosius kelerius metus Bendsov
interneto vartotaj skatius kasmet padviguia.
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Taigi panéginkime paanalizuoti Sios gerai zinomos organipacilietuvos rinkoje ir uz jos rip

ivaizdzio keitimo priezastis ir proceq9]

5.1 vaizdzio vertinimas vadov y lygmeniu: pagrindin és priezastys,
paskatinusios jvaizdzio keitim g

Buvo nuspgsta keisti organizacijozaizd dél Siy priezasgiy: [10]

1. ,Lietuvos telekomas” tapatinamas su fiksuotu tedefoySiu. Zmors mano, kad fiksuotas telefono
rySys yra atgyvegs, nereikalingas, stagnatoriSkas, o juo naudojgseswi, nenorintys keistis

ZmMores;

2. interneto paslaugos, prieSingai, asocijuojamos aungtviSkumu, galimydmis, judjimu.

.Lietuvos telekomo” pavadinimas spontaniSkai nebssjamas su internetu;

3. naujai suformuluotos kompanijos verégh vizija, misija (turinys) twjo mazai k bendro su

.Lietuvos telekomo” identitetu — komunikacija, laga, pavadinimu (forma);

4. ,Lietuvos telekomo” preés Zenklas per pastgr deSimtmaeit visai nebuvo vystomas (pagrindin
komunikacijos linija, vizualinis identitetas ir .).t Pasikeitimas turi nutrauktiasajas su buvusia
praeitimi (tik fiksuotas rysys ir pan.). ,Lietuvaglekomas“ jau ne vienerius metus iSgyveno
pokyius viduje — klientams tapo artimesnis, pijadsiilyti daugiau paslaug tapo modernus,
greitai reaguojantigpokyius rinkoje. Deja, toli grazu ne visi esami ir pat&lis klientaijzvelgia
teigiamus pok¥ius pro tank ankstesni stereotip miSka. Apklausos liudija, kad daznas klientas
.Lietuvos telekomui“ priskiria stereotipais tapusiasociacijas — senamadiskas, nepatrauklus,
nereikalingas. Tad imorés valdyba po kruogsy tyrimy ir gauty rezultaty analizs nusprené
pakeisti bendrods vard.. Neabejota, kad Sis sprendimas teisingas ir vigmdrpagaliau pamatys

organizaci tokia, kokia IS tieg esa — ambicing stipria, SiuolaikiSk, energing ir kiirybinga;

5. organizacija prago teigti naujo tipo paslaugas (IT paslaugos, teig (GALA)), kurios daro
bendroe universal ir ¢ia jau nebetinka senas organizacijos pavadinimass klaugeliu atve;
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tapatinamas vien tik su telekomunikacijnka. Tocl pasirinktas naujas vagdkuris apima visas
imores teikiamas paslaugas.

5.2 Organizacijos vardas

Vientisas ir stiprus prék Zenklas — tokios pat organizacijos atspindys. TE€ks Zenklasikinija
didziule organizaciy, jos tikéjima, patirt, sugebjimus ir siekius.

Pavadinimas TEO kit iS graik; kalbos Zodzio ,theos”, kuris reiSkiai¢ja.

TEO - tai kir¢jas, kupinas iéju, jégu ir uzsispyrimo jasgyvendinti, apimantisikstartiu Zmoni patirg
ir iSmanyny. TEO suvienija ir nukreipia §izmoni, pastangas ir veiksmus bendram tikslui pasiekti.

Pavadinimui buvo keliama daug reikalayindis netujo bati iS techninio zargono, taip pat &
patraukti ,Sviezumu*, Bti iSskirtinis, SiuolaikiSkas, téti ,svorio” ir svarbiausia Bbti jtraukiantis ir
suasmenintas. Be to, atsizvelgttoki aspeki kaip kosmopolitiSkumas. Nors dirbama Lietuvos ojek
pasaulis visada yréa pat, tad tusjo bati pagalvota ir apie globaili konteks4. Ivaizdzio Kiréjyu manymu,
visus reikalavimus atitiko ir sujugdoks strateginis konceptas kaifréas. [11]

Kartu su partneriais agana ,DDB Vilnius® ir auk&iausiyjy vadow komanda buvo svarstoma apie 500
variant;, o dar daugiawjbuvo atmesta kaip netinkami. Beje, patys DDB atstteige, kad gay uzduot,
jautesi eg, labai atsakingi — taip, lyg kurtpavadinim Lietuvai. Renkant pavadingnmnebuvo galvojoma
apie tai, ar jis patinka kuriam norgrkjui asmeniskai, bet kaip guvoks klientai, akcininkai, visuomgn
Pasirinkimo rezultatas buvo TEO¢IDo buvo apklausti esami ir galimi vartotojai Lirbje. Misy Salies
gyventojams pavadinimas:lk asociacijas su tokiais apidinimais kaip didingas, galingas, patikimas,
gyvas, Siltas, netitas. O paklausus apie bendgpwmores sak, kad tai ity didek, moderni, bet
vertinanti tradicijas, iSsiskirianti iS kitimoniy. Atlikus vartotoj tyrima kaimynirese Salyse (Estijoje,
Latvijoje) ir angliSkai kalbakiose Salyse — Anglijoje ir JAV, gavome taip pat ippaus vertinimus, kurie
patvirtino, kad einama teisingu keliu, ir f@vépé dar daugiau entuziazmo. Bendgppavadinimu TEO,
uzsienio vartotojai suvokia kaip galimai teiktaq konsultacines, komunikacijos, IT ar telekomunikaci
ir pan. paslaugas.

ISrinkus pavadinimy buvo prieita prie logotipo. Sukurtus pagrindimiantriniy Zenkk logotipus lgi
vertino ir ekspertai (Lietuvos grafinio dizaino agxijos atstovai), ir vartotojai. Ivaizdzio Kiréjams
buvo svarbu, kad logotipai gerai atroglyte tik plokStumoje, bet ir trimge erdwje, nes ji yra aktuali, ir
kalbant apie interngtir apie televizijos paslaugas. Beje, atskiri TED, IAB prekes Zenklai yra kurti

skirtingu dizaineriy. [12]
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5.2.1 Vardo pagrindai

TEO vardo #kréjai agenidira ,DDB Vilnius® ir TEO LT, AB vadowy; komanda, apsibgé pagrindines
vertybes ir siekiamybes kuripagrindu yra kuriamas TEO vardas. Bandoma nupgdtnka, klienta,
Zmones, nuotaik bendravimo bdus ir t.t. taigi trumpai apie kiekvians jy (reikia pazyniti, kad pateikti

vardo pagrindai sudaro organizacijos idenjtetl0]

1. Kilmé:
TEO istorija siekia telegrafo laikus, anuometimama ,Lietuvos telekomas” jis ir buvo Lietuvos
telekomunikaciy istorijos pradininkas. Pradininkas, liudininkapagrindinis dalyvis istorijos, pakeitusios
Zmoni bendravim — nuo tada atstumai, skyfmones, nebebuvo f#tis jiems susisiekti ir bendrauti.

TEO il laika buvo vienintelis, teikiantis rySJis tapo svarbia, galinga ir tvirta organizacija.

2. Veiklos sritis:
TEO suteikia priemones pasiekti Zmones ir pazuairias gyvenimo sritis. Kurdamas ir individualiai
pritaikydamas interneto, duomgnpramog ir balso paslaug derinius palengvina darp ir praturtina
laisvalail.

3. ISskirtinumas:
Apimdamas daugeleiklos sréiy, teikdamasivairias paslaugas supaprastinapgsirinking — tampa

viena, patikima ir patogia jungtimi su pasauliu.

4. Klientas:
Kalbedami apie klient galime pastedi ir iSskirti viema i$ jvaizdzio lygmen — vartotojoivaizd. Taigi,
koks TEO LT, AB klientas:
e platiy paziiry, jaunos ir dziugios Sirdies Zmogus;
o estetiSkai iSprus, dinamiskas, vertinantis Zzmones ir santykiusas) |

e bendravimas, nuolatinis rySys su pasauliu jam labarhis;
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5. Asmenyle:

e saziningas;

e drasus;

e ikvepiantis pokyiams;

e démesingas, norintisth naudingas;
e lankstus;

e atviras;

e draugiskas;

e bendraujantis;

e kuriantis ilgalaikius patikimus santykius.

6. Misija:

suteikti Zzmoéms daugiau galimyhibendrauti ir pazinti jiemglomius pasaulio dalykus.

7. Vertybe:

bendravimas.

8. Strategir koncepcija:

viena patikima jungtis su nuolat besianciu pasauliu. Siandienos pasaulisdasi nepaprastai greitai,
tockl informacija, nuolatinis rySys su aplinka Siuolailkm Zmogui yra gyvybiSkai svaib.

Siais visuotinio pasiekiamumo ir rysio laikaskimirka be kontakto — prarasta akimirka. Prarasta
galimyke pazinti, patirti, nuveikti, pasiekti.

Tik kokybiSkos ir patikimos rySio priemés gali garantuoti nendikstamy, pastow ry§. RySio
priemorems tampant neatsiejamaisn gyvenimo dalimi, jos turi iiti lengvai pasiekiamos, valdomos ir
paprastos naudoti.

TEO uztikrina vien, patikima, paprast ir patoga prieiga prie pasaulio, leisdamas patirtijj@irove.

©

Aplinka:

e atvira, erdvi, SiuolaikiSka, ptau perspektyv, kosmopolitiSka, konceptuali, tvarkinga;
o tikslios, taisyklingos, gana grieztos formos;

e Kkokybiskos, ,jaukios” medziagos — jas norisi ligsti

e natfiralios, neéksmingos, Sviesios spalvos; naudojami ekspresyaudonos spalvos akcentai.
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TEO jvaizdzio kiréjai, prekées Zzenkd tapatina su Europos miestu Berlynu. duomone Sis miestas

puikiausiai perteikia preids zenklo atmosfar gyvenimo Iluda.

10.Zmores:
e Dbrandis, saniras, intelektuatls;
e asmenybs (uzgndintos, turigios patirf, ryskios, originalios);

o Silti, natiralts, norintys bendrauti.

11. Nuotaika:

e demokratiSka, kosmopolitiSka, verZli, gyva, pazapgeityvi.

12.Bendravimo ldas:
e ikvepiantis, dgsus, protingas, pagarbus;
e aiski, vaizdinga, iSraiskinga kalba;

e vartojamas kreipinys jk".

13.Muzika:

e atmosferig, erdvire;
e Dbrandi, iSmintinga,
e charakteringa;

e intensyvi, pozityvi.

14.TEO artimi preks zenklai:
e id¢jiniai, mastantys, krybingi;

e novatoriai;

o kokybiski;
e dinamiski;
e patikimi;

e sekmingi;



Ivaizdzio keitimo priezastys ir lygmenys 41

Organizacijosvaizdzio kiréjai TEO vard ir prekini Zenkh sieja/tapatina su Siais visame pasaulyje

gerai Zzinomais vardais: ,Apple*, ,Audi“, ,Lavazza,Adidas", ,Bosch*, ,Verslo zinios". [13]

5.2.2 Vardo (prek és zenklo) architekt ara

PrieSjvaizdzio keitim organizacijos vardas ,Lietuvos telekomas*” buvenimtelis ir pagrindinis, kuris
netugjo Salia sags savarankidk pozenkliy ir apemé savyje visas teikiamas paslaugas (t.y. telefonijos
interneto). Su pakeistu organizacijpsizdziu TEO preés zenklo Seirp sudaro korporatyvinis prék
Zenklas TEO ir keturi dukteriniai prek zenklai — VOX (balso paslaugos), ZEBRA (interngdslaugos),
GALA (televizijos paslaugos) ir TEO verslas (paglas verslo klientams). Galima daryti prielaidkad
Sisivaizdzio Kiréjy pasirinkimas buvo neatsitiktinis. Organizacija tidriau sustipijo, pracjo teikti eile
naup paslaug (t.y. skaitmenia televizija, IT paslaugos), téd,po vienu“ preks zenklu talpinti visas
teikiamas paslaugadifay sunku. Kintanti vardo architakta parodo, kad organizacijoje atsiranda nauji
organizavimo bdai ir priemoss. [10]

TEO ir dukterini prekés Zenky sarySi nusako ,palaikatio” (angl. ,endorsing“) korporatyvinio prek
zenklo architekiros strategija.

.Palaikantis* (angl. ,endorsing®) korporatyviniprekés Zenklasiprasmina vig organizach, jos
teikiamas paslaugas. Atstovaudamas organizacgauitikrina pagrindines kompetencijas, reikalingus

finansinius bei Zmogiskuosius resursus, suteikleykés ir patikimumo garantijas (zr. 6 ir 7 schemos.).

Korporatyvinis prek és ~ Korporatyvinis
Zenklas " prekés Zenklas
Iverslas
Prekés zenklas X Prekés zenklas Y Prekés Zenklas Z

6. schema ,Bendra prék zenklo architekira®
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-~ ‘:‘ - .:‘
Teo"” Teo
verslas

\ 4 4

#: VOX v

W

z2bra @

7. schema ,TEO prek Zenklo architekira“

Dukteriniams preds zenklams (VOX, ZEBRA, GALA, TEO Verslas) yra duktas didelis
savarankiSkumas. Yra apddti kiekvieno iS a1 prekes Zenkl pagrindai, savitas,yj atstovaujar

paslaug grupe, tikslini klienta geriausiai atitinkantis komunikacijos ir vizualgisraiSkos tdas.

5.2.3 Jvaizdzio keitimo veiksmai

Imores pavadinimo ir preds Zenky kirimo procesas buvo ilgas ir suiohgas. Jis truko mazdaug
pusani met;. Viskas prasiégfo nuo strategié koncepcijos. Ji buvo sutalpinfaviera pagrindire mint,
kad klientams norima duoti viempatikima pri¢jima prie nuolat besikéiancio pasaulio.

Buvo nuspgsta, kad kuriant pavadingrsvarbiausia kuo maziau sietis su stereotipaidratgijpraeitimi,

vengti naujojo preds Zenklo vienareikSmisko tapatinimo su fiksuotugiu. Taip pat galvodjant, kaip
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kuo daugiau apuopiamos naudos suteikti vartotojams, nutartaipdgr demes skirti paslaug prekes

Zenklams — pozenkliams. [10]

Ivaizdzio keitimo etapai:

2004 m. atlikta iSsami ,Lietuvos telekom@/aizdzio analiz. Anot TEO LT, AB rinkos tyrim
eksperts JolantoLesnaites ,Lietuvos telekomdvaizdis kiekvienas metais tik ggm, nebuvo

pastebtaivaizdzio blogjimo atvejy, taciau vis viena buvo nusgsta keistis*;

iki 2005 m. rudens buvo ieSkoma tinkamiausard; — tikrinama, testuojamadomu tai kad buvo

pastilyta rinktis net i$ 500 skirtingpavadininy;

2006 m. giné nauji logotipai;

2006 m. kovo rén. buvo gautas TEO valdybos pritarimas poéagns;

2006 m. balandzio 24 d. pokwi pritaré ir akcininkai;

2006 m. balandzio 25 dvyko spaudos konferencija, per kusiisuomenei ir ziniasklaidai buvo

pristatytas naujagnores pavadinimas ir logotipai.

2006 m. Balandzio émesio paslaug saskaitas klientai gavo jau su naujemongs pavadinimu.
Kartu privatis klientai gavo atnaujiatleidini ,TEO pasaulis* (bugs leidinys ,Nam linija®).
Verslo klientus 2006 metgeguzs nmeneg pasiek generalinio direktoriaus laiSkas ir papildoma
informacija apie naujus prék Zenklus, o Siek tiekéliau naujas leidinys ,TEO verslui® (bgs

Lverslo linija“);

2006 m. Gegus pradzioje pasirad ir naujieji tinklalapiai — www.teo.lt www.zebraz.|t
www.Vox.lt [teo_2006_04 25]
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Masirés komunikacijos veiksmai (Zr. 8 . schema ,Masikomunikacijos veiksmai*):

geguzé  pjrzelis liepa rugpj atis  rugs éjis

Naujo vardo jvedimas —trumpa, intensyvi,
lakoniSka kampanija

I
|vaizdZio kampanija, naujojo korporatyvinio
prek és Zenklo jvedimas

I I
ZEBRA jvedimas + ZEBRA
promo promo

I
VERSLO prek és Zenklo
ivedimas

VOX jvedimas
\ :

Y

Intensyvi masin és komunikacijos kampanija

8 . schema ,Masikis komunikacijos veiksmai*

e 2006 04 26 — ,Lietuvos ryte” skelbimas apie panadp keitim;
e 2006 05 05 — pavadinimasegistruojamas Juridini asmen registre ir atsiimamas naujas
registravimo pazygjimas beijstatai;
- keiciami bendrogs antspaudai ;
- perinstaliuojami kasos aparatai ar kt., jei priéggami pinigai KAC'uose grynaisiais;
- keiciami Bendros blankai ir visi kiti dokumentai, kuriuose naudogs pavadinimas
bei logotipas;

- keiciami domenai, migruoja portalai, pastas, ir t.t.
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2006 05-09 — apie pavadinimo pasikeitipraneSama Valstybinmokesiy inspekcijai, bankams

ir kitiems asmenims, kuriems pagal sutartis apktalu informuoti apie pavadinimo pasikeitim

Geguzs nmen. privats ir verslo klientai gaunaskaitas jau su nauju pavadinjnt logotipu, kartu
ir Gen. Direktoriaus laiSku apie pakys;
Geguzs men. pracddamos keisti iSkabos;
nuo gegugs nen. vidiniai ir iSoriniai komunikacijos kanalai jaaw nauju pavadinimu:
— ,Teo Lyga“ (intranetas);
— ,Misy Teo” (vidinis laikrastis);
— ,Teo Pasaulis* (buvusi Naminija);
— ,Teo Verslui“ (buvusi Verslo linija);
— ,Mano Teo* (savitarnos sistema mano.telecom.lt);

— ,Biciuliai“ (dékingumo programa).
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Vidinés komunikacijos veiksmai (zr. 9. schema ,,VigBrkomunikacijos veiksmai®) [10]

balandis geguzeé birzelis liepa rugpj utis
O O O O O
B 4 d. Akcinink y
susirinkimas
25d.
Spaudos
konferencija ~ 2-9 d.d.Vadovy
Vidinis road-show
pristatymas
vadovams Darbuotoj y
saskrydis

Intensyvi vidin és komunikacijos

9. schema ,Vidigas komunikacijos veiksmai*“

5.3 Atnaujinta verslo filosofija

Nuo gruodzio 1d. TEO atnaujino savo \dzij misija. Pakeitimai atlikti, siekiant, kad pagrindiniai
bendrows verslo filosofijos teiginiai geriau atitikbendroes preks Zenklo filosofig, iSaugusius veiklos
mastus, iSsigtug verslo srtiy spekts.

Atnaujintoje verslo filosofijoje atsispindi @agizacijos augimas ir kaita, jos naujasis vardasujos

rinkos. Ji skirta pagti pasiekti iSsikeltus tikslus.
TEO VIZIJA
TEO - tai tavo geriausias partneris bendraigamuolat kintagiu pasauliu.

Pasitelkdami moderniausias technologijas, siatei& savo klientams galimyglpasiekti zmones, Zinias

ir pramogas. [14]
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AB ,Lietuvos telekomo® vizija — geriausias rgSpaslaug partneris Lietuvoje. Siekdama Sio tikslo
bendroe uzsibgézé kurti reala pridéting vert savo klientams teikdama kokybiSkas, lengvai pagias
paslaugas. [15]

Kaip matome iS naujosios TEO LT, AB vizijos ivMusios AB ,Lietuvos telekomas* vizijos, jos yra
panasios akcentuojamaspartneryst ir technologijas, tdau naujoji TEO LT, AB vizija yra daug
platesgs akcentuojanti bendravigrpaiomis jvairiausiomis priemaémis. O tai nauja, kadangi Si vizija

nevarzo bendras ir leidzia jai pristatyti vis naujas veiklos sit[16]

TEO MISIJA

Kurti verk akcininkams ir klientams, teikiant profesionaliakokybiSkas telekomunikaaij TV ir IT
paslaugas. [14]

AB ,Lietuvos Telekomas* misijoje buvo akcentuojarntgalaikiai rysiai su klientais.

Velgi misijos yra panaSios, d&u naujojoje misijoje atsiranda daugiau exgj\daugiau kokys ir
profesionalumo, o tai organizacijai suteikia nagre. [16]

TEO VERTYBES

1. Atvirumas

Mes atvirai bendraujame ir esame atviri nagéjos ir pokygiams.

Bendravimas — sveikos darbo atmosferos pagrindas.

Tarpusavio atvirumas sumaziftamp ir leidzia mums pasijusti visavgais komandos nariais.

Tik taip jausdami sugelsimeisiklausyti ir tinkamai reaguotiklienty poreikius.

N

. Atsakingumas

Santykius su klientais, bendradarbiais ir visuomgniredziame atsakingumo principu ir laikésnduoto

zodzio.

« Kiekvienas TEO LT, AB darbuotojo individualus sildihas su klientu atstovauja visos

kompanijos politikai.
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o Jeijausinds asmenisSkai atsakingi uz kiekvigklienta, jis gerbs ir vig kompanij.

3. Veiklumas

TEO LT, AB suvokia verslo aplirkir kuria vert vartotojams ir akcininkams.

« Iniciatyva yra kiekvieno verslo glros ir tobuéjimo variklis.
« Klienty poreikiy kaitos stejimas ir taikymasis prie jos.

o Tik taip galima pelnyti klient palankum ir lojaluma.

4. Bendradarbiavimas

Pagarba ir geranoriSkumas kligintkolegy atzvilgiu.

e Organizacija turi gerbti kiekvieno TEO LT, AB kiim poreikius, geranoriSkai reagugtijo

nepasitenkininy.

Isiklausydamaj klienty pageidavimus ir reaguodanigu pastabas, TEO LT, AB pavéa juos savo
bendradarbiais.[16, 17]

5.4 Jvaizdzio vertinimas visuomen és lygmeniu: tyrimai

I klausimy ,Ar Zinote kas yra TEO?" Saltinio TNS Omnibus lkiitis apklausos metu (2006 m. birzelio
28 — liepos 12 d') atsak, kad TEO Zino apie 50% vid ietuvos gyventaj, 60% TEO klieni ir 40% -
ne klient,. AB ,Lietuvos telekomas® (sutr. LT) zinomumas bu®%. Rinkos tyju manymu, 50%
Zzinomumas yra pakankamai aukStas. Palyginimui -ilmploperaton; Zinomumas yra 80-85%. TEO
tikslas gadty buti 80% bendrose ir 90% tikskse grugse (sutr.TG) Siems metams (Zr. 1. grafjlr

Zinote, kas yra TEO?").

! Focus grups, atlikta 2006 m. birzelio 29 — liepos 3d., Vilgi(2 grugs), Kaunas (1 gru), Alytus (1 grug).
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TEO zinomum labiausiai suformavo reklama. I§ kas nemat TEO reklamos, TEO Zzinojo tik 20%. IS
maciusiy reklamy TEO Zinojo apie 65%. Dazniau TEO zinojo jaunesiki-25m. (85%), réiau vyresni —

60+ (40%), ypa ne klientai. [11, 12]

Ar Zinote, kas tai yra TEO? (%)

40 60

Lietuvos telekomas 37
Interneto paslaugos 7
Telekomunikacijos, rySio paslaug y kompanija 2
Telefono ry3ys, telefonai 2
Interneto ir rySio paslaugos 2
Nezino 52
Lietuvos telekomas 39
Interneto paslaugos 5
Telekomunikacijos, rySio paslaug y kompanija 3
Telefono ry3ys, telefonai 3
Interneto ir rySio paslaugos 1

NeZino 50

1. grafikas ,Ar zinote kas yra TEO?“
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Kitas tyrimas buvo atliktas, siekiant i§siaigkikaip respondentai vertina pavadinimo keitfm

Dauguma klient { pavadinimo keitim vertina neutraliai (proc.).

Kaip bendrai J as vertinate fakt g, kad LT pakeit é
savo pavadinim g?

Neigiamai;
11

Teigiamai; Neutraliai;
19 66
Neturiu
nuomon €és;

4

2 Saltinis: Barometras 2006 m. birzelis

50
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I$ pateiki duomenm grafike (Zr. 2 grafikas ,TEQvaizdZio vertinimas (gyventojaf) galime pastedti,
kad TEO LT, ABivaizdis nuolat gejo, tatiau didziausi Suoliai pastebimi pwaizdzio kaitos (t.y.

geguzs men.).

Birzelis'06 | 58 [ 35 (71 7.3
Kovas'06 | 66 | 30 I 7.8
Rugséjis'05 | 61 [ 3 [5] 7.5
Geguzé'05 | 59 | 35 (7] 7.4
Sausis'05 | 51 [ ] (8] 7.2
Spalis'04 | a7 [ 14 9l 7.0
Rugséjis'04 | 56 | 38 6] 7.5
Rugpjitis'04 | 50 | 43 (7] 7.1
O Teigiamai 640 Go0uE 04 | 19 | 12 9] 6.9
O Vidutiniskai (5-7) ~ Balandis'04 | 44 [ 47 | 6.9
B Neigiamai (1-4) Kovas'04 46 [ 45 || 6.9
Vasaris'04 | 3 | 51 10 ] 6.8
Sausis'04 | i [ 13 13 ] 6.7
Gruodis'03 | ) [ i 12 ] 6.8
Lapkritis'03 | Y] [ a7 19 6.2
Spalis'03 | K1 [ a7 16 6.4
Rugséjis'03 | 31 | 50 19 6.1
Rugpjitis03 | S R ow 5.6
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

2. grafikas , TEQvaizdzio vertinimas (gyventojai)“

3 Saltinis: Barometras 2006 m. birzelis
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IvaizdZio savyhi priskyrimas,imones (3. grafikas) (Diagramoje kaje pugje pateikiamos svarbiausios savgb deSikje —

tai, kad vertinant TEO LT, AB su kitomiseliivoje veikiagiomis ir telekomunikacij paslaugas
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3. grafikas JvaizdZio savyhi priskyrimas*
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5.5. vaizdzio k drimas darbuotoj y lygmeniu: TEO LT, AB etikos kodeksas

TEO LT, AB etikos kodeksas apdliia elgesio principus bei normas ir padeda uztikyin laikymasi
bendrovje. Etikos kodeksas remiasi bendiswizija, misija ir pagrindiémis vertylemis, padeda jas
puosetti, parodo, kaip bendr@g darbuotojai tutty dirbti komandoje, su klientais, verslo partneriags
kitais visuomess nariais. Sio kodekso normos yra taikomos viseE® LT, AB grugs imonems ir ju
darbuotojams. Analizuojant TEO LT, AB etikos kodgkgalima aptikti Siuos pagrindinius principus

susijusius su organizacij@gaizdzio Kirimu darbuotoj lygmeniu: [18]

1. SZiningumo:
- testti duotus pazadus;
- siekti zodzio ir veiksmo vienys;
- elgtis Zziningai, garbingai, nezeminant organizacijosgsasavo koleg;
- nenaudoti darbo laiko, Bendrss teikiamy darbo priemony, finansiniy ir materialini iStekliy
savo ir artinn asmen poreikiams tenkinti;

- nesiimti apgauls, sukiavimo; nedalyvauti neteitoje, negarbingoje veikloje.

2. Atsakomybs ir atskaitomybs:
- savo profesia veikla gristi asmenine atsakomybe uz sprendian veiklos rezultat pasekmes,
galima naud, bei Zah, trumpalaikius ir ilgalaikius padarinius;
- prisiimti atsakomyh uz savo veild, nesidangstant komandiniais sprendimais;

- suvokti bendro¥s isipareigojimus akcininkams, klientams, darbuotojavesslo partneriams.

3. Pagarbogstatymui, Zzmogui ir jo teisns:

- nepaZzeisti Lietuvos Respublikgstatymy ir kity teiss akt;, neignoruoti Zmogaus teisi o
susidirus su kip asmen vykdomais teiés pazeidimais padaryti vigkkas hitina, kad Sie tty
nutraukti;

- kalba, veiksmais ar@iomais sprendimais nediskriminuoti atskasmen ar visuomess grupiy
dél lyties, seksualiés orientacijos, amziaus, kss religijos, odos spalvos, tautg) Seimiis

packties ir imtis teisty priemoni; pastebtai diskriminacijai stabdyti;
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- elgtis mandagiai, geranoriSkai ir pa&ian nepaisant asmens sauwybiurtinés ar visuomenis
pacdtties, padiry.

4. NeSaliSkumo, objektyvumo ir teisingumo:

- savo veikloje bti objektyviu, priimti sprendimus vadovaujantis ki#s vertinimo kriterijais,
vengiant asmeniSkumo, emagijatsizvelgiant oponent, taip pat ekspegtnuomor bei kitus
objektyvius veiksnius;

- darbirgje veikloje Zmones vertinti atsizvelgiaint: kompetency, igadzius ir pasiekimus;

- vertinti veiklumg, iniciatyvuna, bendradarbiavimir atviruma.

5. Pavyzdingo elgesio:
- savo iSvaizda, kalba ir elgesiu rodyti paviyadikantis visuotinai pripazintelgesio taisykili;
- nuolat Gpintis organizacijo$vaizdziu;

- bati tiksliu, punktualiu, nepiktnaudziauti alkoholingpriekabiauti, nesikeikti .

5.5.1 Organizacijos jvaizdzio formavimas jmon és viduje

Galima pastetti, kad kaip ir daugelyje bendraytaip ir TEO LT, AB galioja bendros visiems Znéoms
priimtinos elgesio normos:
1. Darbuotojai nevarzo vieni kitteisiy, neteikia privilegiy dél Iyties, kilmés, kalbos, socialis
pactties, religijos, amziausgsitikinimy ar paziiry.

2. Vykdydami pavestas uzduotis ir nurodymus darbuottgkia bendradarbiams iS savo ir kit
padalinip pagal pareigines funkcijas Zzinaiininformacip, netrukdo bendradarbi darbui ir
nesudaro situacjj kai bendradarbistby veriamas paskelbti kitam asmeniui neleigtifinoti
informacija.

3. Darbuotojai laikosi geranoriSkumo pringip stengiasi jtvirtinti savitarpio pasitikjima.
Priekabiavimas, diskriminavimas ar kitoks netinkangdgesys darbo vietojezna toleruojamas.
Santykiuose su bendradarbiais vengiama:

- asmens zeminimo @eidingjimo;



Ivaizdzio keitimo priezastys ir lygmenys 56

- darbuotojo charakterio, janublingu savybi; vieSo aptarimo;

- darbuotojo darbo ar nuosavsgmenkinimo;

- apkalhy, Smeizto skleidimo, reputacijos Zeminimo;

- nesantaikos kurstymo naudojantis pareigybiniajgsarhologiniais privalumais;

- neigiam; emocii demonstravimo.

4. Vadovai pagarbiai ir samtiai elgiasi su jiems pavaldziais darbuotojais +odlymai, pavedimai,

pastabos pavaldiniams daromos tik korektiSkai, gségrtis sukurti vadovaujamame kolektyve
darbing ir draugiSk aplinka, uzkirsti kelp konfliktams, Salinti nesutarim priezastis; vieSai
nereikSti savo simpatjjir antipatipy pavaldiniams bei kitiems darbuotojams, objektywiartinti

pavaldini; dalykines savybes bei pasiekimus veikloje.

5.6 Tyrimo iSvados

Atlikus TEO LT, AB atvejo analig buvo nustatytos pagrindis gaiés, kurias nori maksimaliai

igyvendinti Sios organizacijgsaizdzio formuotojai.

Kaip pastebimajvaizdzio Kirimas, Siuo atveju keitimas yra nuolatinis procegasis tsiasi ilga
laika ar net vig imones gyvavina,

taip pat galime teigti, kad kaant arba kuriant i$ naujwaizd, kiekviena organizacija susidurs su
skirtingomis priezastimis paskatinusiomis Siuoscpeus.[vaizdzio keitimo priezastis gali labai
stipriai jtakoti organizacijos veikla, organizacijos aplinkarioje ji veikia ir kt.

Ivaizdis priklauso nuo tuj pagrindinip lygmen; t.y. vadow lygmens (organizacijos strategijos
karimas), personalo, kuris yra vienas iS pagringdimiganizacijosvaizdzio jgyvendinimoirankiy

ir visuomenrs (klienty), kuri reiSkia savo nuomen priima arba atmeta tam tikrusaizdzio

elementus ir taip parodo, kakbrganizaciy jie nori matyti.

Reilety pastebti, kad organizacijogvaizdzio perZiré¢jimas ir jo koregavimas, arba net keitimas uzima

labai daug laiko ir pastangtatiau tai itina atlikti organizacijoms, kurios egzistuoja labga laika. Sis

ivaizdzio koregavimas neleidzia organizacijai pasentati uzmirStai. Tai puikiai suprato TEO LT, AB

ivaizdzio kiréjai.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Siuolaikires rinkos glygomis, kai yra didel pasirinkimo galimyb, o pagrindig problema - ne
pagaminti prekes, o jas parduoti, susiduriamavaizdzio svarbalvaizdis yra dinamiSkai suprantama,
prasminga, daugiau ar maziau stiwibta ickjy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdaviny, kuriuos asmuo ar
asmen grupe turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto atzuilgvisuma.

Darbe buvo pateikiami ir aptariami du pagrimginvaizdzio vadybos elementai - tai organizacijos
ivaizdis ir organizacijos identitetas. Autoriai pata, kad dazniausiaivaizdis apibéziamas kaip
organizacijos paveikslas, skirtas tikslims auditorijoms, tuo tarpu identitetas tapatinasafidu kuriuo
organizacija pristato save savo tikslinei auditrijTaiau pasitaiko atvej kai labai sunkus rasti
takoskyn tarp Si dviejy ivaizdzio vadybos elemant(t.y. organizacijosivaizdzio ir organizacijos
identiteto).

Kalbant apigvaizdzio sudedansias dalis didziausiasohesys kreipiamagivaizdzio lygmenis, t.y.
produkto klass jvaizd, etikets jvaizd, kompanijosivaizd, sektoriausivaizd, parduotugs jvaizd,
valstykes jvaizd, vartotojojvaizd. Skirtingi lygiaiitakoja vienas kit Zmores suformuoja objekto vaizd
naudodami asociagijtinklu grandines, kurios susidaro per laiko takaip ktai susikaupusi stimuly
rezultatas.

Ivaizdis yra tikroes supaprastinimas. Jis bus toliagtpjamas tik tada kai objektas taps svarbesnis
subjektui. Pagal ptojimo laipsn, kuris slygojamas objekto svarba subjektui, gatitibiSskirtos 3
ivaizdziy ruSys: aukstasiaizdis yra kompleksiskai apiitas), vidutinis jvaizdis kaip podiris) ir Zzemas
(ivaizdis kaipispudis). Kitaip sakant, tai galiti paaiSkinta psichologiniu ir fiziniu atstumu taobjekto
ir subjekto: kuo didesnis atstumas tarp subjektabjekto, tuo Zemesnisgwbjimo laipsnis.

Darbe pateikiami pagrindiniai pdifiai i organizacijosjvaizd. Sis skirstymas paremtas daugelio
poziariy klasifikacija, sutinkama literatoje. Pirma grup yra socialiniai kritikai (Boorstin (1961),
Alvesson (1990) ir Morgan (1986)) jietuti | ivaizdzius socialiniu ir sociologiniu paiiu, domisi
klausimu kaip yra formuojamasaizdis. Antrai grupei priskiriami analitis orientacijos autoriai (Poiesz
(1988), Verhallen (1988), Pruyn (1990), Beijk imvRaaij (1989)), jie daugiausia domisi termneikSme
ir metodais, kaip iSvesti i3;jreikSne arba lg reikia daryti, norint sukurti palankorganizacijosvaizd.
Trecia grup sudaro autoriai, kurie domisi pelningumo aspelenhedy (1977), van Raaij (1986) ir

Dowling (1986)), kuriems svarbygaizdzio formavimo procesas.
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Per organizacijos identitebandoma atsakyiiklausim, kaip vizualinis kompanijos stiliugakoja jos
vieta rinkoje ir kaip kompanijos tikslai atsiskleidziaemp jos projektus ir elgsan Organizacijos
identiSkumas galiiti atsektas per jos pavadinimus, emblemas, spal\ypraiy eig, kurias ji naudoja,
kad iSskirty save, savo filialus ir savo susijusi@sones. Tam tikra prasme visa tai tarnauja tatiapa
tikslui kaip religiniai Zenklai, heraldika, nacidimeés wliavos ir kiti simboliai: jie apima kolektyvinius
bendrumo jausmus ir padaro juos matomus.

Organizacijoms, veikiaioms dabartiBmis rinkos glygomis, labai aktualiu klausimu tampeaizdzio
karimas ir valdymas. Per pastaruosius trisdeSimuyrpasauligje mokslo literairoje buvo pristatyta ne
vienasjvaizdzio kirimo modelis. Siais modeliais buvo stengiamasi §lamii, kaip yra formuojamas ir
keiciamas organizacijogvaizdis. Reikty pazyneti, kad darbe detaliau analizuojamas tik viepjaszdzio
kiarimo modelis, labiausiai atitinkantis darbo tem tai R. Abratto (1989) ir diau N. Ind (1997)
papildytas jvaizdzio Kirimo modelis. Bitent Sio autoriaus modelyje atsispingliaizdzio vadybos
elementai, tai organizacijggaizdis ir organizacijos identitetas. R. Abrattagp@zino, kad organizacijos
ivaizdis ir identitetas daznai vartojami kaip simoai, ir bitent savo modelyje bando skirti Siag/akas
ijvesdamas organizacijogvaizdzio ir identiteto ,interfeiso” g@oka. ,Interfeisas® - petjimas iS
organizacijos vidias aplinkosi iSorirg (tai tartum linija tarp vidaus ir iSés). Mokslininke N. Ind
patobulino Abratto modeglir i ji itrauke produktus ir paslauga$vaizdzio modelio #réjai tik dar karg
patvirtina savo modeliu, kad kuriant arba dk@mt organizacijosivaizd, einama trimis pagrindémis
kryptimis: t.y. formuojama organizacijos asmeéyper organizacijos filosofi), identitetas ir gaunamas
pats svarbiausias galutinis produktas — organasgipizdis.

Atlikus TEO LT, AB ivaizdzio keitimo atvejo anakz galima teigti, kadvaizdzio kaita — nuolatinis
procesas, kurisgsiasi dar ir Siandien begdis vis organizacijos gyvavimo laik Taip pat galime teigti,
kad ketiant arba kuriant iS naujovaizd, kiekviena organizacija susidurs su skirtingomigefastimis
paskatinusiomis Siuos procesi&izdzio keitimo priezastis gali labai stiprigakoti organizacijos veikla,
organizacijos aplinka, kurioje ji veikia ir kt. $& bendro¢je jvaizdZio kaita buvo atliekama trimis
lygmenimis: vadoy, personalo, kuris yra vienas i$ pagrindirdrganizacijosijvaizdzio igyvendinimo
irankiy ir visuomens (tikslines auditorijos), kuri reiSkia savo nuongrpriima arba atmeta tam tikrus
ivaizdzio elementus ir taip parodo, kakirganizacy nori matyti, kuria kryptimi turi eiti organizacija
. Taigi galima teigti, kadvaizdis yra ypatingai svarbus ne fiaizdzio Saltiniui {vaizdzio objektui), bet ir

ivaizdzio gaejui (subjektui).
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Summary

Theme: ,Reasons and levels of image change”

Author of the work: Vygandas Peleckas

The aim of this master degree — to separateanatyse reasons and levels of image change. Im twde
realize this aim these main goals were upraisedeetew theoretical attitudes towards organization
identity and it's links with organization image; tstablish reasons and levels that influence image
change; to analyse found reasons and levels ofdroagnge; to find and discuss the best model ojéma
creation; to do case analysis in order to ascertaim reasons that influence image change in paatic
organization.

This theme was not chosen occasionally, there wluence of some phenomenons. It is clear that
nowadays attention to organization image increagssinfluence to society increases as well and it
wasn‘t so important before. Interest to image, @‘eation and influence in theoretical and prattevels
started in marketing level during last 5-15 yedifse next reason that stimulated analysis of reaaods
levels of image change was a reach to look intdiquéar Lithuanian organization and it's process of
image change.

In this work two main elements of image manag&nage given and discussed, these are image an
identity of organization. Authors emphasise thahownly image is described as a picture of orgainizat
designed to purposive audience and identity istifled with a way that organization present itskf
purposive audience. But there are cases whendiffisult to find ridge between these two elemeaots
image management (image and identity of organigatio

When there are analysed components of imagey atintion is paid to the levels of image — imafe
product class, label image, company image, seotagé, shop image, country image, consumer image
Different levels influence each other. People fgioture of object by using association chains thats
during a period of time as a result of slowly cartcated stimulus. Image is simplification orf régalilt
will be further developed only when object becommese important to subject.

It is important to know how visual style of coamy influence it's place in market and how aims of
company are revealed through the behavior and gisog# organization. The identity of organizatioaym
be traced through it's names, emblems, colors aistbms that are used to separate itself, branaies a
subsidiaries. In a way it all serves the same anmedigious signs, heraldry, national flags andeoth

symbols that involve collective sense of commuaitg make it visible.
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Case analysis is done in this work. The objéaesearch was well known company in Lithuania and
abroad TEO LT. It recently changed it's name andgen During the research there were established mai
reasons of image change and analysed process g¢ ioh@nge.

As it was noticed, creation of image or it's mba is permanent process that lasts for a longdineyen
during the existance of enterprise. Image depemdthee main levels — executive level (creation of
organization strategy), personell that is one efitistruments to realize organization image andespc
(clients) that express their opinion, accept orlideccertain elements of image and show what kihd o
organization they want to see.



