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SANTRAUKA

Magistro darbo tema — ,,PROFESIONALAUS KREPSININKO IR JO [VAIZDZIO
FORMAVIMAS®. Darbo autorius: Siauliy universiteto, Edukologijos fakulteto Kiino kultiiros ir
sporto edukologijos magistrantiiros studentas Robertas Javtokas.

Darbo tikslas — iSnagrinéti profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos {vaizdzio
formavima ir jo pritaikymo galimybes.

Tyrimo uzdaviniai: iStirti 1vaizdzio savokos samprata; iSanalizuoti {vaizdzio struktiirg ir
jo tipus; nustatyti jvaizdZio vieta marketinge; numatyti profesionalaus krepSininko ivaizdZio
pritaikymo galimybes.

Darbas susideda i$ triju daliy. Pirmoji — teorin¢ darbo dalis. Joje siekiama atskleisti
1vaizdZzio savokos samprata, iSnagrinéti ivaizdzio tipus ir struktiirg bei pateikti veiksnius. Antroji
— metodiné dalis, o trecioji - tiriamoji darbo dalis — krepSininko ir jo klubo ivaizdzio tyrimas.
Sioje dalyje atliekamas profesionalaus krepsininko ir jo klubo komandos jvaizdi vertinangios
aplinkos tyrimas, jo ivaizdi formuojantis veiksniai, o taip pat ivaizdzio pritaikymo galimybes.
Taip pat darbe pateikiamos rekomendacijos krepSininko ir jo klubo ivaizdZio gerinimui pagal
atlikto tyrimo ir teorinés dalies duomenis; santrauka lietuviy ir angly kalba, tyrimo metodai ir
organizavimas, i§vados, naudotos literatiiros saraSas (64 Saltiniai), priedai.

Darbo apimtis — 62 puslapiai.



SUMMARY

The subject of the master’s thesis is “THE FORMATION OF THE PROFESSIONAL
BASKETBALL PLAYER AND THE IMAGE OF HIS/HER TEAM”. The author of the thesis:
Robertas Javtokas, a master student at Siauliai University, Faculty of Education Science,
Department of Physical and Sports Educology Studies.

The aim of the research was to investigate formation of the image of a professional
basketball player and one’s club team as well as opportunities for its application.

The research objectives were the following: to investigate the conception of the notion of
image; to analyse the structure of image and its types; to define the place of image in marketing;
to project the opportunities for application of the image of a professional basketball player.

The theses consist of three parts. The first part is theoretical. It reveals the conception of
the notion of image, explores the types and structure of image and displays the factors. The
second part is methodical; and the third — the research — part deals with investigation of the
image of a basketball player and one’s club. This part contains the research on environment that
assesses the image of a professional basketball player and one’s team, the factors that form one’s
image as well as the opportunities for application of the image.

Moreover, the theses present recommendations on improvement of the image of a
basketball player and one’s club on the base of data of the research carried out and the theoretical
part; summary in both Lithuanian and English, the research methods and organisation,
conclusions, the list of references (64 sources), annexes.

The volume of the work is 62 pages.


http://www.ef.su.lt/en/contacs_files/kuniukai.html
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[VADAS

Tyrimo aktualumas. Siuolaikinémis rinkos salygomis, didéjant jmoniy konkurencijai, vis
daugiau démesio skiriama stipraus ir stabilaus organizacijy jvaizdzio formavimui. Nuolatinis
vaizdzio formavimas suteikia organizacijoms rinkoje tam tikra jéga, kuri didina ju patikimuma
ir pranasuma konkurencingje kovoje (Pruskus, 2000). Gerai Zinomas ir patikimas organizacijos
tvaizdis visuomen¢je bei tarp jos vartotoju saugo imong¢ nuo konkurenty ataky (Krasauskaité,
2004). lvaizdis paliecia kiekvienos organizacijos, Salies ar asmens gyvenima, nes nuo saves ir
savo darby pateikimo priklauso tavo paties likimas. Kasdieniniame gyvenime {vaizdis turi
ypatinga reikSme: veikti atskiry zmoniy ir grupiy emocijas, veikla ir poelgius (Stuart, 1999;
Pik¢itinas, 2000). Populiariausias biidas kuriant organizacijos ivaizdi — masinés ir elitinés
kultiros rémimas. Bet nemaziau svarbu yra kurti asmens jvaizdi, nes nuo to priklauso jo
profesiné karjera, uzdarbis, ateitis.

Rinkos ekonomikos salygomis sportas taip pat tampa konkurencijos objektu. Konkurencija
sporte gali reikstis jvairiomis formomis. Viena i$ ju — kluby komandy rungtyniavimas. Galima
kelti prielaida, kad sporto klubai turi ,,stengtis* pritraukti sportininkus, bttent, 1 savo kluba.
Taigi, net ir sporto sritis tampa konkurencijos santykiy erdve. Auksto sportinio meistriSkumo
sportininky pasirinkimas gali lemti komandos. i§likima. Todé¢l vis labiau populiaru riipintis savo
tvaizdzio gerinimu, plétoti rinkodaros strategijas ( Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité,
2000; Ruskus ir kt., 2005).

Organizacijoms bitina palaikyti gerus santykius su aplinka. Siandien jau negalima
nepaisyti vieSosios nuomonés, nes visuomené itakoja sékmeg. Todél nuo sudaryto ivaizdzio
priklauso ir kiekvienos organizacijos ateitis.

Tyrimo problema apibiidinama tuo, kad sportininkai savo {vaizdziu riipinasi maziau,
negu kity profesijy atstovai (pvz., politikai, artistai), nes ilga laika vyravo nuomoné, kad
elitiniam sportininkui (norint biiti gerbiamam ir mégiamam) pakanka rodyti auksStus rezultatus.
Kyla klausimais: kaip racionaliau formuoti profesionalaus krepSininko ir jo komandos ivaizdi,
siekiant pranaSumo Siuolaikinio sporto konkurencinéje erdveje?

Tyrimo objektas — profesionalaus krepSininko ir jo komandos {vaizdZio formavimas ir jo
pritaikymo galimybeés.

Tyrimo hipotezé: profesionalaus krepSininko ir jo komandos ivaizdzio formavima
didziausia dalimi lemia individualus sportininko meistrisSkumas.

Tyrimo tikslas — istirti profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdzio

formavima ir jo pritaikymo galimybes.



A

Tyrimo uZdaviniai:
ISanalizuoti ivaizdZio savokos samprata;
Istirti profesionaliy krepSininky poziiiri { sportinio meistriSkumo itaka {vaizdziui;
Sudaryti profesionalaus krepSininko ir jo komandos jvaizdi vertinancios aplinkos modelj;
Parengti profesionalaus krepSininko jvaizdi formuojanc¢iu veiksniy modelj;
Istirti profesionalaus krepS$ininko ir jo komandos ivaizdzio pritaikymo galimybes.

Metodologinés nuostatos, kuriomis grindZiamas tyrimas.

Tyrimas grindziamas trimis skirtingais mokslininky pozitriais { {vaizdi:

1.

Vadybiniu, t.y. kai 1 ivaizd] zvelgiama per organizacijos kulttra, jos identiteta (Dowling,
1986; Dolphin, 2000; Driteikiené 2003; James, 1998; Jefkins, 1999; Kennedy, 1997;
Maldeikiené 2000; I>xu, 2000; Stuart, 1999).

Marketinginiu, kitaip tariant, kaip ivaizdi suvokia paslaugy vartotojas (Brassington &

Pettitt, 2000; Zeithaml, Bitner, 2000; Mullin, Hardy, Sutton, 2000; [Touenios;2004).

. Integruotu, apjungianéiu pirmuosius du poziiirius (Fatt, 1997; Hornick, 1995; Zalys,

Zaliené, Januliené, 2005) .

Tyrimo metodai:

. Mokslings literatiiros Saltiniy analiz¢ ir apibendrinimas.

Anketine apklausa.

. Statistiné duomeny analizé.

Tyrimo etapai.

Pirmajame tyrimo etape tirta profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos {vaizdi
vertinanti aplinka;

Antrajame tyrimo etape anketinés apklausos rezultaty pagrindu buvo tirti

profesionalaus krepSininko jvaizdj formuojantys veiksniai;

Treciajame etape - nustatytos profesionalaus krepSininko jvaizdzio pritaikymo galimybés.

Tyrimo naujumas, teorinis ir praktinis reik§mingumas. Profesionalaus krepsininko ir

jo komandos ivaizdis bei reikSmingumas Lietuvoje ir uzsienyje — naujas ir itin menkai nagrinétas

tyrimo objektas. Daugiau démesio organizacijos {vaizdZio kirimo ir valdymo klausimais

mokslininkai pradéjo skirti tik visai neseniai. Mokslo leidiniuose (straipsniuose, vadovéliuose,

knygose) nepavyko rasti darby, kuriuose nagrinétas profesionalaus klubo komandos ir atskiro jos

nario,

t.y. sportininko {vaizdis. Darbo tema turi realaus tgstinumo galimybeg. Gali bti tiriama

komandos treneriy, klubo vadovy, Ziniasklaidos atstovy nuomoné, arba atlickamas pakartotinis

tyrimas.

Tyrimo duomenys atspindi profesionalaus krepSininko ivaizdi paciy krepSininky

suvokimu. Siame tyrime gautus duomenis formuojant profesionalaus krepsininko jvaizdj galéty
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panaudoti ne tik Rusijos, bet ir Lietuvos krepSinio komanduy treneriai, profesionaliis krepSininkai,
krepsinio kluby vadovai.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoji — jvaizdZio teoriniai aspektai. Sioje
dalyje kalbama apie jvaizdzio esmg, jo tipus ir struktiira. Antroje dalyje apraSomi tyrimo metodai
ir tyrimo organizavimas. Trecioji dalis — tiriamoji darbo dalis — Maskvos ,,Dinamo* krepSininky
nuomoniy apie krepsininko ivaizdi tyrimas. Sioje darbo dalyje lyginami bei apibendrinami
anketinés apklausos duomenys. Darbo apimtis 62 puslapiai, kuriuose pateikti 17 paveiksly ir 5

lentelés.



1. TEORINES TYRIMO PRIELAIDOS

1. 1. Profesionalaus sporto esmé ir paskirtis

Sportas Siandien - socialinis reiSkinys, neatsiejama visuomenés kulttros dalis, rengimosi
varzyboms ir dalyvavimo jose sistema, geriausiy sportiniy rezultaty siekimas. Didysis sportas -
profesionali sportiné¢ veikla, kurios tikslas kiek imanoma iSugdyti sportininko gebéjimus,
sudarant geriausias materialinés-technines salygas, naudojant veiksmingiausias sportinio
rengimo priemones bei metodus (Sporto terminy Zodynas, 1996).

Nagrinédamas sporto prigimti, S. Stonkus (1997) teigia, kad i sporta galima zvelgti dviem
aspektais: individualiu ir socialiniu. Sportas, kaip fenomenas, telpa sistemoje ,,individas -
visuomene". Norint rasti socialinius sporto rySius, pateikiamos keturios pagrindinés hipotezes,
kurios apibtidina tuos rySius jvairiais sporto ir visuomenes brandos tarpsniais.

Pirmoji - autonomijos tezé: sportas - nepriklausoma sritis, funkcionuojanti savarankiskai,
autonominé sala visuomene¢je, galinti i$saugoti save nuo nieko nepriklausoma, net nuo politiniy
ir ekonominiy konflikty.

Antroji - atspindzZio tezé: sportas - veidrodis, atspindintis pagrindines visuomenés
vertybes, neturédamas aktyvaus poveikio joms.

TreCioji - apsaugos tezé: sportas ne tik rodo socialines vertybes, bet ir aktyviai padeda
joms plétotis.

Ketvirtoji - reformatorisko poveikio tezé: sportas - humanistinis sajidis, pakilgs vir§
socialiniy problemy, mazinantis socialinius konfliktus, taip padedantis socialiniams
pertvarkymams, kuriy tikslas humanizuoti visuomeng (Bredmeir, 1991).

Misa Salyje vyrauja didziojo sporto atmaina - olimpinis sportas. Tai svarbiausia
tarptautinio sporto sajudzio apraiSka, sudedamoji S$iy dieny visuomenés gyvenimo ir
tarpvalstybiniy santykiy dalis - tarptautinis daugiafunkcinis sporto sajiidis, propaguojantis
humanistines vertybes, kurios atitinka olimpizmo samprata. RySkiausias olimpinio sporto
bruozas yra specialus sportininky rengimasis varzytis ir varZymasis, siekiant kuo geresniy
sportiniy rezultaty. Kartu jgyvendinami ir svarblis socialiniai tikslai: Zmoniy sveikatos
stiprinimo, fizinio ir dorovinio tobulinimo, tarptautinio bendradarbiavimo ir savitarpio
supratimo, olimpizmo principy kitose visuomeninio gyvenimo srityse skleidimo, materialinés
olimpinés sporto bazés kiirimo ir plétimo (Sporto terminy zZodynas, 1996).

Svarbiausiu aksiologiniu sporto principu yra laikomas Zmogaus esmés humaniskumas.
Tai turi buti auksciausia vertybé, nes tik orientuojantis { Sig vertybg i§ tikryjy galima jgyvendinti

sporto humanizavima (Doupona, Petrovi¢, 1997).
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Sportas ir ugdymas. Pagrindinés olimpizmo dalys - sportas ir ugdymas. Judesiai,
judé¢jimas, sportas sudaro salygas zmogui zvelgti { gyvenima kitaip: ne vien per savo jausmus
(pojiicius), bet ir per intelekto prizmg. Intelektinés Zmogaus galios priverc¢ia valdyti stipry igimta
kovos instinkta, orientuoti ji priimtina doro Zmogaus ir visuomenés linkme, barbariska
antagonizma pakeisti kilnia, garbinga kova - sporto varzybomis. Svarbiausia yra ne tai, kad
zmogus dalyvauty daugelyje varzybu. Kur kas svarbiau, kad jis kuo ilgiau jausty pasitenkinima
tobulindamas save - savo kiing ir dvasia, taip stengdamasis aplenkti kitus, virSyti jau pasiektas
zmogaus galiy ribas.

Olimpinése varzybose iSskirting reikSmeg turi atleto gebéjimu atskleidimas, pranasumo
irodymas, pergalés sportinés kovos arenoje. Dar svarbesnis yra socialinis atleto statusas,
rodantis tikraja pergalés verte, aukléjamaji gero pavyzdzio poveiki.

Atleto asmenybe, iSsilavinimas, intelektas, dora - tai biitiniausi miisy dieny atleto bruozai
(Spathari, 1992).

Baigiantis XX a., sportas ima prarasti savo bendrosios kultiros dalies statusa:
merkantilizmas gvieSiasi iSstumti dorovines vertybes. Antrojo tiikstantmecio pabaiga, kasdien
pateikianti vis naujy kataklizmy (ekologija, prievarta, vertybiuy krizé, bedarbysté, narkomanija,
chuliganizmas ir kt.), kartu kaupia ir pozityvius, patyrimu patikrintus reiskinius: atsiradus krizei,
Zmonija tampa labiau susikaupusi, samoningesné, jos sprendimai atitinka kriziy dydi.
Visuomeng¢s, sporto humanizavimas taip pat priklauso tokiems vyksmams, kuriy vert¢ didé¢ja,
yra tolygi ty vyksmy brandai (Doupona, Petrovi¢, 1997).

Yra teiginiy, kad sportas taip pakei¢ia moralines Zmogaus vertybes, jog egocentrizmas,
pagrindinis nesubrendusios moralés poZymis, darosi pateisinamu, priimtinu ir netgi vertingu
principu, ,,dideliy pasiekimy" sportas gali pakenkti moralinei Zzmogaus brandai (Bredmeir, 1991;
Kardelis, 1996; Kardelis, Motiejiinas, 1995).

Sportas vertinamas dvejopai: bendraja ir specifine prasme. Ir vertinimy yra visokiy:
pozityviy ir negatyviy. Vis daugiau Zmoniy mano, kad tikrasis sportas - tai i§ esmés dorovinis
reiSkinys. Taip vertinant sporta, viena vertus, atsiranda vis naujy nukrypimy nuo doroviniy
vertybiy, {vairiy inversijy, kita vertus, pastebimos tendencijos, artinancios sporta prie tikryjuy
vertybiy. Gaila, kad doroviniai jsitikinimai paprastai tik deklaruojami, vis maZiau realiy pastangy
dedama tiems isitikinimams realizuoti, iSrySkéja netgi dviguba moralé (Doupona, Petrovic,
1997).

Esama {vairiy nuomoniy ir apie sportininky igyty ypatybiy, asmens bruozy poveiki
sportuojant tolesnei veiklai. Zymus Lietuvos krep$ininkas intelektualas Z. Puzinauskas teigé, kad

dZentelmenai sporto aikstéje daug grei€iau liks dzentelmenais ir gyvenime (Stonkus, 1999).
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Sportas ir dorovinés vertybés. Sporto varzybuy vaisius - ne tik sportiniai rezultatai. Pasak
Z. Zukovskos (1997), varzydamiesi mes patikriname ne tik tai, ar mes esame stipresni uz varzova,
bet ir tai, kas mes esame i§ tiesy, ar tikrai esame stipriis. Taip pat atmetama vis dazniau girdima
mintis, kad garbinga kova i$nyksta kaip diimas uZzvirus atkakliai sportinei kovai. Cia viskas
priklauso nuo Zmogaus. Jei sportininkas jaunas - kova priklauso nuo to, kaip ir kokioje aplinkoje
jis buvo auklétas.

Sportiné kova Siandien - tai proga parodyti ne tik fizines galias, bet ir sielos didinguma.
Svarbiausia garbingos kovos nuostata - negalima laiméti ,,neSvariu" arba ,,nelabai Svariu" budu,
nes tai susij¢ su nugalétojo garbe.

Pagrindiniai etiniai garbingos sportinés kovos bruoZzai yra garbé¢ ir idealas:

1. Visuomeniné gerové (reikia kovoti garbingai, nes tokia kova lemia kity pasitikéjima ir sau-
guma);

2. Visuotiné nauda (garbinga kova, kilnus elgesys naudingas ir man, ir kitiems);

3. Nedidelis egoizmas (garbingai kovojant tikimasi, kad ir varZovas atsakys tuo paciu);

4. Malonumas (tikras malonumas ZaidZiant, varzZantis jauc¢iamas tik tada, kai suvokiama sporti-
nés kovos prasmé, tiksliai laikomasi taisykliy, gerbiamas varzovas) (Stonkus, 1997).

R. Zukovskis (1997) teigia, kad moksliniai tyrimai rodo, jog $iuolaikinis jaunimas pirmiausia
vertina perfekcionistines, sociocentristines, emocines, intelektines ir estetines vertybes. Jo
manymu, tyrimai leido paZinti jaunimo nuomong ir poziliri i sporta, garbingos kovos, kilnaus
elgesio vertybes, ju vieta sporte ir gyvenime. Kaip tik sportas gali biiti geriausia galimybé jaunimui
igyti ty vertybiy. Jaunimas mato ir grésmeg gerosioms idéjoms tarpti sporte, Seimose, mokyklos
gyvenime. Jaunuoliai ieSko budy priesintis tai grésmei - mes turime jiems padéti.

M. Doupona ir M. Petrovi¢ (1997) teigia, kad jaunimo ugdymo, bendravimo su juo
humanizavimas yra vienas aktualiausiy socialiniy uzdaviniy. Jaunimo sportiné veikla -
nepaprastai svarbi kasdieninio visuomenés gyvenimo dalis, kartu ir labai jautri. Kai kalbama apie
sporto humanizavima, pirmiausia biitina pabrézti, kad jaunimui paciu atsakingiausiu gyvenimo
tarpsniu sportas yra biitinas kaip pasaulio, visy Zinomy civilizacijy kultiiros fenomenas.

Kadangi sportas, kaip minéta, reikSminga sudedamoji visuomenés gyvenimo dalis, sporto
humanizavimas nejmanomas be viso jaunimo gyvenimo humanizavimo: be Seimos, mokyklos,
visos visuomenés, profesijos, zZiniasklaidos, politikos, valstybés, pagaliau globalinés vertybiy
sistemos humanizavimo.

Ypac reik§mingi reallis zingsniai santykiy su jaunimo humanizavimo link. Jaunimas - vaikai,
paaugliai - labiausiai neapsaugota, pazeidziamiausia, maziausiai kalta socialiné grupé. Jaunimo
orumo -pagrindinés Zmogaus teisés - pazeidimas - tai kankinimas be skausmo, kurio dél

mikrotraumy daznumo jis daznai nebejaucia. M. Doupona ir K. Petrovi¢ (1997) pabrézia
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humanistini sporto imperatyva: nesvarbu, kokiais btidais plétojamas sportas, svarbu, kad visos

priemongs ir laiméjimai bty humaniski.

1. 2. Jvaizdzio formavimo teoriniai aspektai

1. 2. 1. IvaizdZio sqvokos samprata

Ivaizdzio problema aktuali visoms jmonéms (paslaugy, gamybos ir t.t.), tarp ju ir
akademinéms organizacijoms. Visos organizacijos siekia sukurti kuo geresnj ir palankesnj savo
tvaizdi. O nuo Zmoniy samonéje esancio organizacijos (vaizdzio didele dalimi priklauso tos
organizacijos teikiamos vienos ar kitos prekés, paslaugos vartojimas. Kaip Zinia, prekiy ir
paslaugy pardavimo apimtys salygoja imonés pelna bei konkurencinguma. Taigi, kiekviena
organizacija turéty riipintis savo {vaizdzio formavimu, gerinimu bei palaikymu.

Analizuojamos problemos kontekste iSkyla klausimas: kas gi yra tas organizacijos
tvaizdis? Kiekvienas vadovas ar darbuotojas §$ia savoka supranta savaip. PrieS gera deSimtmeti
Lietuvoje zodis ,,1vaizdis* biity sukelgs tik abstrakcias teorines diskusijas apie ,,forma be turinio*
— apie tai, kaip ir, kodél kazkas kazkam atrodo. Siandien per drasu bity teigti, kad Lietuvoje jau
visi supranta savo organizacijos (vaizdZio kiirimo reik§me ir tai, kad palankaus jvaizdzio
visuomenes akyse kiirimas — ne ta sritis, kurios saskaita galima sutaupyti (Valioniene, 2002,). G.
Driiteikiené straipsnyje ,,Zmogiskuju istekliu jtaka organizacijos ivaizdZio formavimui“ (2002c,
p. 24) pazymi, jog ,ivaizdZzio formavimo bei valdymo klausimai yra labai aktualis
Siandieninéms organizacijoms. Kadangi bendras poZiiiris | organizacija daznai yra jtakojamas jos
Ivaizdzio, todél stiprus jvaizdis gali ne tik paremti organizacijos prekiy ir paslaugy pardavima,
bet taip pat 1 organizacija pritraukti tiek akcininkus, tiek ir Zmogiskuosius iSteklius“(p. 23).

Pasak G. Driiteikienés (2003b), ,,ivaizdzio terminas mokslingje literatiiroje vartojamas
Ivairia prasme. Vieni autoriai termina ,ivaizdis“ taiko kalbédami apie zmogaus, asmens
individualius bruoZus, aprangos ir poelgiy maniera, stiliy, kiti pabréZia organizacijos ivaizdZio
svarba®. Apskritai reikia pazyméti, kad mokslinéje literattiroje 1§ pradziy buvo labai populiaru
nagrinéti asmens jvaizdj. Daug dazniau buvo formuojamas politiko ar menininko jvaizdis, nei
produkto ar juo labiau organizacijos. Taciau dabar pasaulio praktikoje organizacijos ivaizdzio
kiirimas vertinamas kaip ne maziau svarbus, lyginant su nauju technologijy diegimu, finansinés
sferos stabilizavimu, personalo ugdymu, pardavimy rinkos plétojimu ir t.t.

Pastaruoju metu ir misy Salyje jau niekas neabejoja, kad vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
lemian¢iy visuomenés poziiir] 1 konkreCia institucija, jos ekonoming sékme, yra institucijos

1vaizdis.
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Apibrézti, kas tai yra jvaizdis, pakankamai sudétinga, nes vadybos ir marketingo
specialistai pateikia skirtingus {vaizdzio apibrézimus.

Marketingo bei reklamos specialistai ivaizdi vertina reiskiniu, turinciu vizualing iSraiska,
bei tapatina ji su firmos logotipu, prekybiniu zenklu, specifiniu Sriftu ar simboliu ir net
organizacijos biistinés architekttira bei dizainu. Verslo vadybininkai taip pat yra linke manyti,
kad organizacijos {vaizdzio iSraiSka turi biiti vizualin¢ arba verbaling, ir netgi priklauso nuo
vadovybés nuomoniy (Banyté, 1997, p. 31).

JAV smulkaus verslo centras nurodo, kad imonés ivaizdis yra paprasta ir tuo paciu
kompleksiSka savoka. Tai yra paprasta, nes sékmingai veikancios kompanijos susikuria
tvaizdzius, kuriuos lengva apibidinti ir juy tikslinéms grupéms lengva jas atpaZzinti. Tai yra
sudétinga, nes Cia susiveda daugybé diskretiSky elementy, veikianciy kartu ir kurian¢iy ivaizdi.
Kai kurie elementai, kuriantys imonés jvaizdi, yra reklama, marketingo komunikacija, spauda,
parduotuves vieta, kainos ir produkto pozicionavimas (Developing a Company Image and Brand,
[ziuréta 2007-01-15]).

"Ekonomikos terminy ir savoky" zodyne (1991) {vaizdis apibréziamas kaip vyraujanti tarp
firmos partneriy, pirkéju, taip pat i§ dalies ir visuomen¢je teigiama (kartais ir neigiama) nuomon¢é
(pozitiris), iSreiSkianti firmos veiklos apskritai vertinima.

Ivaizdis — tai nuomoniy ir vaizdiniy apie preke¢ arba imong visuma (Pranulis ir kt., 2000).

Fatt (1997) teigia, kad organizacijos {vaizdis, tai organizacijos vidinés ir iSorinés
auditorijos pozilriy ir patyrimy darinys. Vidiné¢ auditorija apima valdytojus, darbuotojus,
investuotojus, iSoriné - visuomeng, vartotojus, vyriausybe ir ziniasklaida.

Organizacijos {vaizdis yra daug daugiau nei pristatoma visuomenei per vieSy rysSiy ir
reklamos skyriy. Tai organizacijos vartotojy, darbuotoju, tiekéju supratimas. Sis supratimas
nusako paslaugos kokybeg organizacijoje, jos produkta, ir jos poziiiri i bendravima (McManus,
1979).

J. Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) teigia, kad organizacijos jvaizdis yra pati
galingiausia marketingo priemoné. Vartotoju supratimas ir poZiiliris apie organizacija
susiformuoja anksCiau nei jie nusiperka tos organizacijos produkta ar paslauga. Teigiamas
organizacijos jvaizdis turi stiprig itaka vartotoju pasirinkimui.

Organizacijos jvaizdis yra bendras ir vientisas jvairiy visuomenés grupiy suvokimas ir
supratimas apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma Zmoniy samongje kylan¢iy jvairiy
nuomoniy ir/arba pozitriy bei vaizdiniy apie imon¢ kaip tam tikra objekta. Ivaizdis yra
dinamiskas reiSkinys, kintantis priklausomai nuo objekto arba visuomenés grupiy samonés
poky¢iy (Krasauskaite, 2004).

Pozitiris yra pirminé {vaizdzio sudarymo pakopa. Kai daugelio atskiry individy pozitriai
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sutampa vienos ar kitos prekés, imones, organizacijos, firminio zenklo, verslo ar krasto atzvilgiu,
galima kalbéti apie ju ivaizdi. Marketinge pozitris i prekg, paslauga ir ypac jas gaminancias ir
parduodancias imones bei organizacijas nulemia ir jy paslaugy pirkima ar nepirkima, pagaliau
viso verslo s¢ékme ar bankrota. [vaizdis yra daugelio zmoniy vieningas poziiiris 1 ka nors.
Poziiiris yra nuostata, kylanti 1§ Zmogaus emocijy, paZinimo, patyrimo, suvokimo bei
motyvacijos. I§ to galima sakyti, kad Zmogaus poziiirj nulemia keletas jo, palyginti, létai
besikei¢ian¢iy vidiniy pozymiy. Todél pozitriai dazniausiai susiformuoja ilgam laikui.
Marketinge ypac svarbu suzinoti ir {vertinti poziiirio bei elgesio sasajas. Tarp individo poziiirio ir
jo elgsenos yra glaudus rySys. Poziiiris yra individo pozymis ir turi savybg keistis kartu su ziniy,
patyrimo ir netgi Zzmogaus amziaus pasikeitimu. SuZinoti ir ypa¢ pamatuoti Zmogaus poZiiir] yra
sudétinga problema. Taciau jq iSsprendus galima tinkamai planuoti marketingo priemones, ir
tokiu biidu pozitriy kaitg paveikti verslui palankia kryptimi.
Ivaizdzio sampratos teorin¢ analizé leidzia padaryti tokius apibendrinimus (1 lentelée).

1 lentele
Ivaizdzio savokos apibréZimai

Autorius/autoriy - -
Ivaizdzio savokos apibrézimas
kolektyvas

Piesarskas, B. (2001, o ) S )

322 Ivaizdis (angl.: ,,Image®) - meninis vaizdas, paveikslas, isivaizdavimas.
p- .
Ceikauskiené, M. [vaizdis - tai tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiradusi forma, kuri
(1997, p. 51). atspindi tam tikra objekta Zmoniy samongéje.

Krasauskaité, S.
(2004, p. 68).

Ivaizdis — tai bendras ir vientisas ivairiy visuomenés grupiy suvokimas
apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma zmoniy samonéje kylanciy
[vairiy nuomoniy ir/arba poziiiriy bei vaizdiniy apie organizacija kaip tam

tikra objekta.

Leontjev, D.A. (2000,

p- 19).

Ivaizdis — tai visiSkai konkre€iy asociaciju ir uzuominy apie tai, kokia tai
yra organizacija — didelé ar maZa, S$iuolaikiSka ar konservatyvi,
akcentuojanti savo stabilumg ar dinamiSkuma, patirti ar jaunyste,

suformavimas.

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

Ivaizdis - neapCiuopiamas reiskinys (negali nei paliesti, nei pajusti), kuris
yra labai svarbus imonés sékmei, svarbesnis net uz pacia materialia preke

ar paslauga, kuria imoné nori parduoti.

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

Imonés ir organizacijos jvaizdis yra tas vaizdas, kuri apie ja susidaro

partneriai, pirkéjai, klientai, jvairlis visuomenés sluoksniai.

Sudaryta darbo autoriaus

Taigi ivaizdis gali buti (jei teisingai naudojamas) gana efektyvi priemoné potencialiy
paslaugos klienty elgsenai itakoti. Nuo to, koki asmenini "modeli" jie susikurs, priklausys tolesni
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ju veiksmai. Keisdami (ar kurdami) ymonés ar atskiros paslaugos ivaizdi, paslaugy imonés
vadovai gali priversti klientus elgtis taip, kaip yra naudingiau paciai imonei.

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

Teigiamas {vaizdis didina komercinés organizacijos konkurencinguma rinkoje. Jis
pritraukia vartotojus ir partnerius, skatina pardavimus ir didina juy apimti. Jis leidzia organizacijai
lengviau prieiti prie itekliy (finansiniy, informaciniy, ZmogiSkyjy, materialiniy) bei palengvina
operacijy valdyma. Teigiamas jvaizdis svarbus ne tik komercinéms organizacijoms. Valstybés
struktiroms jis uztikrina gyventoju, verslo, ziniasklaidos parama. Universitetams, ligoninéms,
fondams padeda rinkti IéSas ar labdara, taip pat pritraukia geriausius iSteklius i§ esamuy. Be abejo,
tvaizdis svarbus bet kokios imonés vadovams, tacCiau paslaugy imonei jvaizdis turi ypatinga
reikSme. Taip yra ir dél klienty "kluby" jtakos, kai apsisprendima itakoja esamy (ar buvusiy)
paslaugy vartotojy atsiliepimai, ir dél daugelio kity aspekty, kurie kyla i§ paslaugy imoneés
produkto iSskirtinumo.

Nesvarbu ar organizacija yra automobiliy gamintoja, ar kompiuteriy, ar sportiniy bateliy,
rinka vertina ja pagal jos reputacija ir {vaizdi. Vartotojai atkreipia démesi | ta ivaizdi, kuris yra
naujoviSkas ir prasmingas. Tos ivaizdzio dienos “a$ irgi” jau pra¢jo (Hornick, 1995). Teigiamas,
naujoviskas, prasmingas ivaizdis neatsiranda savaime. Tai nuolatiné, planinga, nuosekli ir
tikslinga veikla, reikalaujanti pastangy ir materialiniy resursy. [vaizdzio kiirimas ir itvirtinimas -
tai veikla, kurios rezultatai nepasirodo i§ karto, ir ne visada gautas rezultatas biina adekvatus
idetam darbui. Taciau neretai tai gali biiti puiki investicija { institucijos ateitj.

Apibendrinimas.

Tai tik nedidelé dalis ivaizdzio apibrézimuy, kuriuos apibendrinus galima teigti, kad bet
kokie organizacijos ir jos darbuotojy veiksmai prisideda prie teigiamo ar neigiamo organizacijos
tvaizdzio formavimo. Galima sakyti, kad teigiamas jvaizdis yra i§ ties galingas ginklas. Ir
organizacija, kuri sugeba isigyti §i ginkla, tuo paciu igyja ir Zymy konkurencini pranaSuma. Taip
pat dauguma autoriy tvirtina, kad jvaizdis yra nuolat kintantis.

Kadangi ivaizdzio interpretacijy jvairove yra didelé, galima teigti, kad pakankamai sunku
pateikti apibrézima, kuris apimty visas Sios sampratos daugiaprasmiskumo puses. Apibendrinant
galima pasakyti, kad ivaizdis — tai visuma klaidingy ar teisingy vaizdiniy, vertinimy, kurie
susidaré zmonéms, t.y. atskiriems asmenims, jy grupei ar visai visuomenei apie tam tikra
objekta. Be to, {vaizdis — kartu ir fenomenas. Gerai argumentuojant ir pateikiant vartotojui, i§ to,

kas yra juoda, galima padaryti balta. Taip yra todél, kad ivaizdis sukuriamas Zmogaus samonéje.
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Taip pat ir visas marketingas yra fenomenalus — nieko néra tikro, viskas sukuriama zmogaus

samonéje, o jvaizdis — marketingo dalis.

1. 2. 2. IvaizdZio tipai, struktiira ir veiksniai

Ivaizdzio klasifikacija yra labai ivairi, nes atskiri mokslininkai klasifikuoja jvaizdi pagal
skirtingus pozymius. Todél mokslingje literatiiroje pasigendama vieningos {vaizdzio
klasifikacijos. Mokslininkus galima pateisinti, nes tyrinédami jvaizdi kiekvienas i§ ju siekia
skirtingy tiksly. Visiskai galima sutikti su Ceikauskienés (1997) ir Vitkienés (1998) nuomone,
kurios i8skyre tokius {vaizdzio tipus:

* zmogaus (vaizdis (politinio veikéjo, Sou biznio ,Zvaigzdés", istorinés
asmenybés, krepSininko ir pan.);

» Salies, regiono jvaizdis (Vilniaus, Vilniaus senamiescio);

» zenklo jvaizdis (prekes ar paslaugos);

+ firmos organizacijos jvaizdis.

Toliau nagrinésime klausimus susijusius su organizacijos jvaizdziu. D¢l to
apsiribosime tik organizacijos jvaizdZio nagrinéjimu, dalinai nuSviesdami ir kitus, su Siuo
klausimu susijusius aspektus.

Tiriant organizacijos {vaizdzio struktiira, laikysimés nuostatos, kad organizacijos ivaizdis
apima keturis komponentus:

1. Prekeés {vaizdi - Zmoniy organizacijos kaip prekiy gamintojos suvokima.

2. Valdymo ir finansini ivaizdzius - zmoniy suvokima, kaip efektyviai valdoma
firma ir kaip naudinga biiti jos akcininku;

3. Socialinj jvaizdj — organizacijos, kaip vertingo visuomenés nario, suvokima;

4. Darbdavio ijvaizdi - visuomenés suvokima to, koks organizacijos poziiris
1 savo darbuotojus, ar tinkama atlyginima ji moka, ar pakankamai riipinasi ju
gerbiiviu ir pan.

Valstybinio valdymo universiteto mokslininky, organizacijos valdymo enciklopedijos
autoriy nuomone 1§ visos imonés jvaizdziy grupés, pagal subjekto priklausomybg, tikslinga
i8skirti du: tikslinj ir pagrindinj (Taljiinaite, 2001).

Tikslinis jvaizdis - tai, ka apie organizacija galvoja vartotojai ir klientai.
Pagrindinis jvaizdis — tai, ka apie organizacija galvoja jos darbuotojai.

Tai, kaip organizacija suvokia ir ivertina save (jos veidrodinis vaizdas) ir tai, kaip jie

noréty atrodyti visuomenés akyse (idealus vaizdas), nulemia jos pastangy energinguma, nukreipta

tam, kad igyty pripazinima verslo pasaulyje bei pagarbg atitinkamuose visuomenés sluoksniuose.
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Skirtingi autoriai {vaizdzio tipus skirsto pagal ivairius pozymius (. 2 lentele).

Kitokia klasifikacija sitilo b. Ixu (2000). Ji iSskiria keturis jvaizdZzio tipus:

1. Suvokiamas jvaizdis, kuris kuriamas tam, kad pirkéjas galéty penkiy pojiciy
pagalba suvokti ir susidaryti ispudi apie firmos verslo rezultatus, t.y. - pamatyti, isgirsti,
pajusti, jkvépti, paliesti. Siam ivaizdzio tipui priskirtina visa - pradedant nuo kompanijos

pavadinimo ir jos Siikio, ir baigiant patalpy interjeru bei firminiu blanku. Trumpiau - tai pirmo

i1sptidzio ivaizdis.

2. Nesuvokiamas jvaizdis - tai atsakomoji pirkéjo reakcija | aptarnavima bei

kompanijos darbuotoju pozitri i ji, t.y., tai,

ka pajuto pirké¢jas. Be to, nesuvokiamam

tvaizdziui xxwu, b. (2000) papildomai priskiria vartotojo ,,a8" bei jo asmeninj ivaizdi.

3. Vidinis jvaizdis - tai darbuotojy atsidavimas savo firmai, apimantis darbo ir kt.

atmosfera firmoje, teigiama ir neigiama darbuotojy poziiiri { jos vadovus ir politika. Tuo paciu

dar priskiriama:

finansinis planavimas;

kompanijos personalo politika;

darbuotojy orientavimas ir ugdymas;

darbuotojy skatinimo programa.

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones apie {vaizdzio tipus, galima sudaryti tokia ju

klasifikacija (2 lentel¢).

2 lentelé

Ivaizdzio tipai pagal skirtingus poZymius

Pozymis Tipas Apibiidinimas

Imonés saves suvokimas. Paprastai $is ivaizdZzio tipas yra teigiamas,
Veidrodinis . o . . . . . o .. . .. . .

nes psichologiSkai visada pirmiausia i$skiriami teigiami bruozai.
ivaizdis . . : -

Minusas — minimalus i8orés nuomonés vertinimas.

Ka itakos grupés i$ tiesy mano apie organizacija. Jis priklauso nuo to,
Realus jvaizdis kiek ir kokios informacijos apie organizacija ir jos veikla pasiekia

Pagal funkcijas vertintojus.

Korporacinis Bendras organizacijos, o ne atskiry jos padaliniy ar veiklos rezultaty
pvaizdis jvaizdis.
Daugiapusis Atsiranda eilés nepriklausomy struktiiry egzistavimo vienoje vietoje
ivaizdis (sava simbolika, vieninga uniforma, aptarnavimo standartai).

Norimas jvaizdis

Koki ivaizdi organizacija sickia sukurti.

Pagal subjekto

Tikslinis

Tai, ka apie organizacija galvoja vartotojai ir klientai.

priklausomybg Pagrindinis Tai, ka apie organizacija galvoja jos darbuotojai.
Pagal realizacijos Organizacijos ) . L

) Kaip Zmonés mato visg organizacija.
objekta pvaizdis
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Produkto jvaizdis | Kaip Zzmonés mato tam tikra produkto kategorija.

. Kaip Zzmonés mato tam tikra organizacijos prekini Zzenkla jos
Zenklo jvaizdis o T .
konkurencijoje su kity organizaciju prekiniais Zenklais.

Pagal bendrojo
IvaizdZzio sudétines

dalis

Tam tikras jvaizdis, kuri mato vartotojai. Jie yra susidar¢ kazkoki
ISorinis jvaizdis supratima ir nusistatyma apie ta imong savo samonéje. ISorinis jvaizdis

— vartotoju, klienty, partneriy, konkurenty isptidziai.

Darbuotojy ir personalo nuomoné apie imong. Jis lemia jmonés
Vidinis jvaizdis o o )
organizacing kultiira ir imonés veiklos sé¢kmg.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal F. Jefkins, 1999; I".I. ITouenos, 2002; G. Driiteikieng, 2003b; E. Vitkiene, 2004.

Nors mokslininkai vidinio jvaizdzio elementy nedetalizuoja ir neapibendrina, taciau apie

juos galima susidaryti tokia nuomong:

kompanijos personalo politikoje nagrin¢jami darbo uZmokescio,
darbuotojy uzimanciy vienas ar kitas pareigas jgaliojimy, karjeros galimybiy,
premijavimo, vidiniy komunikacijy klausimai;

darbuotojy orientacijos ir ugdymo srityje turi biiti apzvelgiami personalo
ziniy, kvalifikacijos kélimo, igtidziy ugdymo bei motyvacijos klausimai, kurie
yra bitini pristatant kompanija vartotojams;

darbuotojy skatinimas apima zmogaus emocionalius poreikius bei jo

siekima pajusti savo vertinguma ir svarba.

4. ISorinis jvaizdis - tal pirmyju triju ivaizdzio tipy poveikis, papildant visuomeneés

nuomong apie kompanija, kuri formuojama reklaminése kampanijose, produkcijos kokybés,

rysiy su ziniasklaida ir visuomeninio darbo déka. Konkretizuojant iSorini ivaizdi nurodomos ir

kitos kryptys:

finansinis planavimas;
reklama;

visuomeniné veikla;
ry$iai su zZiniasklaida;
rySiai su investuotojais;

personalo pozZiiiris | darbg ir jo iSoriné iSvaizda.

Apibendrinant galima teigti, kad firmos iSorinio {vaizdzio elementai - tai personalo

poziuris | darba, jo individualumas bei iSvaizda. Daznai apie kompanijos vadova

sprendziama i$ jo darbuotoju iSvaizdos standarty, nes drabuziai, elgsena yra tampriai susijg, ir

tai gali jtakoti
gebéjimy  dirbti

firmos jvaizdi. Negalima pamirSti darbuotojy profesionalumo srities, ju

su klientais, turéti ry$i uz organizacijos riby bei efektyviai uzmegzti

emocionalius ry$ius su potencialiais kompanijos klientais.

19




Tuo paciu, tikslinga atkreipti démesj { tai, kad iSorinio {vaizdzio formavimui yra svarbus
firmos pastaty iSvaizdos, ju dislokacijos vieta, irangos gausa ir kokybé bei kiti klausimai.

Apibendrinant iSorinj jvaizdi pastebimas jo apibrézimy nenuoseklumas. Stai Jlxmu, B.
(2000) kaip atskira jvaizdzio tipa iSskiria suvokiama jvaizdi, kuri véliau priskyré iSorinio
tvaizdzio tipui. IS kitos pusés, nagrinédama nesuvokiamo ivaizdzio tipa, nepaaisSkino skirtumo
tarp vartotojo ,,a8" ir vartotojo asmeninio jvaizdzio, kas apsunkina nesuvokiamo {vaizdzio tipo
gilesni supratima.

Nenuoseklumas pasireiSkia dar ir tame, kad pateikusi keturis {vaizdzio tipus ir raSydama
apie imonés {vaizdzio formavima, mokslininke tris 18 ju (iSskyrus suvokiamaji ivaizdi, kuris ieina i
iSorinio {vaizdzio sudéti) jau vadina ivaizdzio dalimis, prie kuriy priskiria dar viena- t.y. ivaizdZio
pagrinda.

Ivaizdzio pagrindas - tai {vaizdzio formavimo pradinis momentas susidedantis is:

+ verslo principy nustatymo;

* pagrindiniy nuostaty apie verslo tikslus parengimo;

* principy ir tiksly i8reiSkimo firmos filosofijoje;

 ilgalaikiy uzdaviniy ir verslo kryp¢iy nustatymo;

+ darbuotojy elgesio standarty nustatymo.
Nors vaizdzio dalys ir yra skirtingos, kiekviena ju siekia jgyvendinti tuos pacius tris

uzdavinius. Taigi pagal b. Ixu (2000) galima nustatyti Siuos jvaizdzio daliy ir uzdaviniy
rysius, kurie yra pateikti 1 paveiksle.

Kai kuriy autoriy pozitriu organizacijos ivaizdis priklauso nuo jos lyderiy vizijos,
formalios organizacijos politikos, strategijos, organizacijos kultliros, rySiy, organizacijos

identiteto, industrijos bei prekeés vardo ivaizdzio (Dowling, 1986; Dolphin, 2000).
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| IVAIZDZIO DALYS I

IVAIZDZIO VIDINIS ISORINIS NEAPCIUOPIAMAS
PAGRINDAS IVAIZDIS IVAIZDIS IVAIZDIS
Auksto kompetencijos lygio Ivaizdzio palaikymas, Emocionaliy rysiy

pasiekimas ir efektyvus priverc¢iantis pirkéja palaikymas su pirkéju ir
darbas su pirkéju patikéti mumis visuomene

I —

IVAIZDZIO UZDAVINIAI

1 pav. [vaizdzio daliy ir uzdaviniy tarpusavio rySys (parengta pagal b [wu, 2000)

Kity autoriy pozitiriu organizacijos jvaizdis priklauso nuo jos lyderiu vizijos, formalios
organizacijos politikos, strategijos, organizacijos kultliros, rySiy, organizacijos identiteto,

industrijos bei prekés vardo {vaizdzio (Dowling, 1986; Dolphin, 2000).

Pagal Smith (1993) organizacijos {vaizdzio pagrinda sudaro:

» produktas arba paslauga bei ju kokybé;

» santykis su klientais;

» socialiné organizacijos atsakomybé bei etika;

* organizacijos aplinka;

e organizacijos ryS$iai, apimantys rySius su visuomene bei organizacijos identiteto
programa.

Ivaizdis yra kompleksiné savoka. Todél ja reikia analizuoti, atsizvelgiant i ivairius
poziiirius { {vaizdi:

* kontekstinj - kuomet 1vaizdzio tipai yra jgyvendinami skirtinguose kontekstuose;

* palyginamgji - kuriame palyginami atskiri {vaizdZziai.

Siuolaikinis mokslas i$skiria kelis jvaizdzio tipus, charakterizuojamus funkciniu
pozitriu. Jefkins (1999) nuomone, funkciniu pozilri geriausiai atspindi veidrodinis,
dabartinis, norimas, korporatyvinis ir daugiapusis. Trumpai juos aptarsime.

1.  Veidrodinis - tai ivaizdis, kuris budingas saves suvokimui. Mes lygtai Zitrime
veidrodi ir mastome apie tai, kokie mes esame. Paprastai §is ivaizdzio tipas yra teigiamas, nes

psichologiskai mes visada pirmiausia iSskiriame teigiamus savo bruozus. Sio tipo minusas -
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minimalus iSorés nuomonés ivertinimas. Tuo paciu galima apibrézti ir organizacijos
lyderiy bei organizacijos charakteristikas.

2. Dabartinis. Sis jvaizdzio tipas pasizymi pozidriu i§ Salies. Sioje srityje naudojamés
rySiais su visuomene, nes nepakankamas informacijos pateikimas, nesupratimas, neigiamas
nusistatymas formuoja organizacijos ar jos lyderio ivaizdi ne maZiau nei konkretiis poelgiai.
Tai ne paprastas iSorés aplinkos poziiiris, o klienty, Zurnalisty ir t.t. poZitriai. Todé¢l Siuo
atveju pats svarbiausias uzdavinys - igyti ne tiek teigiama, kiek tikra ir adekvaty ivaizdi.

3. Norimas. Sis ivaizdzio tipas atspindi tai, ko mes siekiame. Jis ypa¢ reik§mingas
naujai kuriamoms struktiiroms. Apie naujas, nepradé¢jusias veiklos struktiiras néra jokios
informacijos, tode¢l tik norimas jvaizdis gali biiti gvildenamas kaip vienintelis galimas
tvaizdis. Tuo paciu, kiekvieno naujo darbuotojo isiliejimas | sena organizacija, iSkart
susiejamas su jos nauju norimu jvaizdziu.

4. Korporatyvinis. Tai bendras organizacijos, o ne jos atskiry padaliniy ar veiklos
rezultaty jvaizdis. Cia reikia atskirti organizacijos reputacija, jos pasiekimus bei stabilumo
lygi. Paslaugy sferoje Sis {vaizdzio tipas yra bene svarbiausias finansinéms struktiiroms. Be to, i

sfera turi dominti dirbanc¢ius rySiy su visuomene srityje ir paslaugy sferoje.
5. Daugiapusis. Sis ivaizdzio tipas atsiranda eilés nepriklausomy struktiry

egzistavimo vienoje vietoje. Tokio ivaizdzio siekia aviakompanijos, naudojancios savaja
simbolika, vieninga uniforma, keleiviy aptarnavimo standartus.

I'. Mouyenmor (2002) nuomone jvaizdis yra keturiy faktoriy susikirtimo zonoje (2 pav.).
Marketingo faktoriaus uzdavinys yra objekto iSskirtinumy nustatymas. Sociologinio tfaktoriaus
uzdavinys - nustatyti auditorijos teikiama pirmenybg. Situacijos faktorius apibrézia konteksto

poveiki.

Marketingo

—

| IVAIZDIS

e U

Situacinis

Komunikacinis
Socialoginis

2 pav. [vaizdi itakojantys faktoriai (pagal PoCepcova, 2002) Komunikacinio faktoriaus déka yra
ruos$iamasi pranesimui.
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Pirmuosius du faktorius itakoja atitinkamos technologijos, ivaizdzio kiirimo metu
darancios dideli poveiki normatyvy iSskyrimui ir valdymui. Kiti du faktoriai yra
triuk§mo  Saltiniai, menkinantys situacijos vystymo galimybe, tafiau zenkliai gerinantys
kiirybiSkumo pasireiskima. [vaizdis yra Siy faktoriy veikimo susikirtimo zonoje ir kas kart
pateikia nauja rezultata.

Be to, negalima pamirsti ir vieny ar kity komunikacijos kanaly vaidmens, nes s¢kmingas
bus tik kanalo standarty atitikimas natiiralioms objekto charakteristikoms (lyderio, padalinio,
organizacijos ir t.t.). Tuo paciu ivaizdis, biidamas gana konservatyviu elementu, gali pasireiksti
ir uz objekto riby (Ilouenmos, 2002).

A. Maldeikienés (2000) nuomone tikslinga iSskirti 6 faktorius, itakojancius ivaizdi, kuriy
trumpas apibiidinimas pateiktas 3 lentel¢je.

3 lentele

Faktoriai apibudinantys jvaizdj

Faktorius Apibudinimas
Organizacijos dydis, struktiira, veiklos sritis, produktai arba teikiamos paslaugos - tai

Organizacijos | pagrindiniai veiksniai, i kuriuos kreipia démesj vartotojai ir visuomené, interpretuodami

realybé N o
organizacijos ar produkto jvaizdj.
Kiek ir apskritai ar verta, vartotojo nuomone, gaisti laika kalbant ir kitiems pasakojant
Organizacijos apie konkreCia organizacija ar produkta. Ne tik apie tai, ar preké/paslauga pakeis
veiklos zmoniy gyvenima geraja linkme. Apie tai, kas nepasiseké, taip pat idomu pakalbéti.
{domumas ir L L - . S . .
patrauklumas Kitaip tariant, kiekviena organizacija, nepriklausomai nuo jos dydzio ar veiklos mastuy,
turi sudaryti salygas visuomenei ar tikslinéms grupéms pastoviai apie ja kalbéti.
. Kuo ivairesné organizacijos veikla, tuo daugiau naujieny visuomené gali rasti. Taciau
Organizacijos

veiklos jvairové | tokiu atveju jvaizdzio formavimas tampa sudétingesniu procesu.

Kuo efektyviau panaudojamos komunikacijos priemonés, tuo didesné organizacijos

Komunikacija itaka tikslinéms grupéms.
Nieko nejmanoma pasiekti per naktj ar savaitg. Vienkartiné reklaminé kampanija gali
Laikas paskleisti organizacijos varda, tafiau jis bus greitai pamirstas, jeigu toliau nebebus
vykdoma jokia jvaizdzio formavimo ar palaikymo veikla.
Zmongs tikslinése grupése keiciasi, taip pat kinta jy prioritetai ir norai. Su laiku kei¢iasi
A;;i”l:l:”im‘l ir prioritetai, kuriais remiantis daromi sprendimai. Vartotoju gaunamas informacijos
ukimas

kiekis daug karty virSija informacijos kieki, kuri imanoma prisiminti.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus (pagal - A. Maldeikiené, 2000, p. 56.)

Ivaizdzio formavimas ir véliau sekancius jo valdymo procesus jtakoja atitinkami

reikalavimai (zidir. 3 pav.).
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Paties objekto galimybés

Kanalo
reikalavimai
Uzdavinio
reikalavimai

v
Y
5 =

Auditorijos reikalavimai

3 pav. [vaizdzio formavimo ir valdymo reikalavimai

Kanalo reikalavimas salygoja informacijos perdavimo galimybes. Pavyzdziui, televizija
reikalauja ne tiek naujy minciy ir idéjy, kiek s€kmingo jy pateikimo. Kanalo reikalavimu gali tapti
ir zodinis praneSimas, nes dauguma laiko praleidZziama bendraujant Zodiniu kanalu.

Auditorijos - tai visuomenés ir kity visuomenés auditorijy organizacijai nustatomi
reikalavimai. Cia svarbus yra pasitikéjimo jausmas (nauja masing galima nusipirkti bet kur, o
padéveta tik 18 to, kuriuo pasitikime).

Uzdavinio reikalavimus nusako ivaizdzio komunikacijy visumos tikslai. Pavyzdziui,
M.Teatcher (buvusi Didziosios Britanijos premjere) iSkél¢ uzdavini - pasiekti, kad tauta ne tiek
myléty, kiek gerbty (ITouenon, 2002) premjerg. Tai buvo sekmingai igyvendinta.

Objekto galimybés. Atsizvelgiant | tai, kad organizacijos ir Zmonés i§ esmes yra skirtingi, ju
galimybeés taip pat gali biiti labai skirtingos. Objekto charakteristiky poveikiu galima
susilpninti arba sustiprinti jo itaka auditorijai. Visgi, objekto galimybés gali nesutapti su
organizacijos tikslais.

Analizuojant asmeninj jvaizdj, jo rengejai turi ieSkoti keliy, kaip iSrySkinti kai kuriuos
asmenybés aspektus. Lyderis gali igyti prota, patraukluma, teisinguma, taciau jam bus sunku
perduoti optimizma, isitikinimus, apibréZtuma ir garbinguma. Todél tikslinga skirti maniera arba
temperamenta ir asmenybe. Pirmuosius jvaizdZio rengéjai gali modifikuoti arba paslépti. Saltas
arba neryZztingas temperamentas gali biiti pagerintas, grubumas - kuriam tai laikui pasléptas.
Nervingas temperamentas gali biiti susilpnintas, o pasipltimas atsargiai prislopintas. Taciau
né vienas jvaizdzio rengéjas neturi kito pasirinkimo, kaip priimti savo kuriamo objekto asmenybe
tokia, kokia ji dabar yra. Asmenybé formuojama zymiai anksc¢iau, kol prie jos prieis jvaizdzio
rengejas, ir ji negali buti i§ esmés pakeista ar paslépta ( Bruce,1992).

Ivaizdi reikia formuoti toki, kad S§is atitikty konkrecios situacijos ar momento keliamus

reikalavimus, ir biity galima isskirti tuos pranesimus, kurie reikalingi tam, kad buty suformuotas
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atitinkamas ivaizdis. Reikia atsiminti, kad uzdavinio formulavimas priklauso nuo iSorinés
auditorijos keliamuy reikalavimy. Todél, ruoSiant konkrety ivaizdi, reikia laikytis fakto
nuoseklumo (ITouentos, 2002):
* nustatyti auditorijos ar jos segmenty reikalavimus;
» iSskirti charakteristikas, sudarancias jvaizdj visuomenei,
» atrinktas charakteristikas paversti i {vairius kontekstus (visuomenini,
verbalini, ivykio, konteksto ir kt.).

Vienas ar kitas auditorijos segmentas jvaizdziui iSkelia jvairius reikalavimus, todel biitina
i§saugoti pagrindinj karkasa, prié¢jo pridedant papildomas charakteristikas.

Ivaizdis atspindi efektyviausia praneSimo pateikima, praeinantj jvairiausius, kiekviename
zmoguje esancius filtrus. IS to ir iSplaukia vieSo arba iSorinio Zmogaus ,,as" {vaizdzio id¢ja, kuri
gali nesutapti su jo vidiniu ,,a8" jvaizdziu (Po€epcov,2002). Apie Zmogy turi kalbéti kiti Zmonés.
Tai atitinka specialisty nuomong, traktuojancia ivaizdi kaip zmogaus ivaizdzio vaizda.
Zmogaus ivaizdis - tai suprojektuotas jisy portretas, kurj jiis rodote supanéiai aplinkai (James,
1998).

IS viso misy charakteristiky rinkinio bitina atskirti tas, kurios teigiamai vertins mus

supanti aplinka.

Kennedy (1997) savo straipsnyje cituoja angly mokslininke Sampson, kuri kalbédama
apie asmens iSorini ir vidini ivaizdi, akcentuoja, kad tai eilés iSoriniy ir vidiniy fakty derinys,
sukuriantis savo {vaizdi, suvokiama jvaizdi ir reikalaujama ivaizdi. Si tipologija atspindi poziiiri 1
1vaizdi i$ jvairiy poziciju: i§ savojo ,,a8" pusés ir 1§ kity Zzmoniy puses, ir reakcijy ir nory puses.

Savo [vaizdis - tai tas ivaizdis, kuri apie save suvokia zmogus. Tai iSplaukia i§ igyto
patyrimo bei atspindi savigarbos biisena.

Suvokiamas [vaizdis yra tai, kaip mus mato kiti.

Reikalingas [vaizdis pabrézia tai, kad eilé profesiju reikalauja atitinkamy ivaizdzio
charakteristiky. Kai kuriais atvejais tai atspindi drabuziai, pvz. karin¢ uniforma pabrézia
autoriteta, teiséjo mantija atskiria nuo kasdieninés buities ir panaSiai.

Asmens jvaizdis yra tampriai siejamas su rinka. Vakary analitikai padaré iSvada, kad
Europos rinkoje vietoje nacionaliniy strategijy reikia naudoti bendras europietiSkas strategijas.
Cia iSeities tasku yra jvaizdZio charakteristiky nustatymas tarp poziiiriu, Ziniasklaidos lyderiy
bei finansiniy analitiky.

Gana idomiai jvaizdj apibiidina Dolphin (2000), tampriai ji susiedamas su dvieju tipu
vartotojy pasitenkinimu. Sio mokslininko nuomone - firmos arba jos Zenklo jvaizdis - tai

pagrindinis iSskirtinio pranaSumo S$altinis. Susiklostes prekés ivaizdis vartotojams iSreiSkia
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pasitikéjima jomis jausma, pabrézia socialini psichologini zenklo naudinguma bei jo ekonomini

efektyvuma.

Socialinis - psichologinis vartotojy pasitik¢jimas formuojamas tuo metu, kai pirkéjas
isigydamas tam tikro Zenklo prekes isitvirtina tam tikro Zenklo socialinéje sferoje: pvz.
formuojamas pozitris i kompanijos ,,Coca-Cola" gérimus kaip | gaivinan¢ius, mal§inancius
gérimus, ,,Levi's" dzinsus kurie tinka visiems ir visada, "Nike" gaminius sportui - kaip tam tikro
gyvenimo stiliaus atributus, vidutinio amziaus Zzmonés renkasi ,,Mercedes Benz" automobilius,
verslininkai kuriems sekasi - ,,Rolex" laikrodzius ir pan.

Ekonominis vartotoju pasitikéjimo aspektas pasiekiamas tada, kai Zenklas arba firmos
vardas sukuria patikimos kokybés arba vertingumo ivaizdis. Daugelis vartotoju jauciasi
ramiau isigij¢ preke su tam tikro gamintojo Zenklu (Gehwol, HP ,Sony ir t.t).

Marketingo strategijoje siekiama suformuoti arba palanky, pasiZyminti adekvatumu,
originalumu, plastiSkumu, adreso tikslumu ivaizdi, arba neutraly, apibiidinama
kompleksiSkumu, paprastumu, tiesos atitikimu, aiSkumu bei konkretumu ivaizdi.

Manoma, kad ypatingai sunku sukurti universaly (vaizdi, kuris buty palankus visoms vartotoju
grupéms. Juo tikslesnis ir konkretesnis jvaizdis, tuo didesné tikimybé, kad jis tiks tik tam tikroms
paslaugy vartotojy grupéms. Bet tuo pat metu gali sukelti kity grupiy vartotojy atmetimo reakcija.

Paslaugy imon¢, apjungdama universaly ir neutraly daznai kuria pageidaujamq ivaizdi
tikslu, kad jis bus palankus ar neutralus.

Manoma, kad formuojant jvaizdi, reikia siekti, kad jis buty iSbaigtas, palikti taip, kad jo
vieta biity kazkur tarp jausmy ir vaizduotés, tarp pageidaujamo ir realaus. Tai salygoja
nuomon¢, kad nevienareikSmiSkumas, neapibréztumas tinka zmonéms, turintiems skirtingus
skonius, palieka erdvés ju paciy fantazijai.

Paslaugy imonés reputacija - tai imonés stilius (be kurio nejmanomas pilnas jmonés
apibiidinimas) ir {vaizdis kartu. Firmos stilius - tai spalvy, grafikos, tipografijos, dizaino ir
nuolatiniy elementy - konstanty: prekés zenklas, logotipas, firmos Sikis, blokas, spalva
(spalvos), srifty komplektas, blankai, vokai, vizitinés kortelés, kvietimai, sveikinimy atvirukai,
aplankai reklamos medziagai ir dalykinei dokumentacijai; dizainerio parengti darbai: imongs,
visy patalpy vidaus interjero sutvarkymas; kostiumy ir spec. drabuZziy dizainas bei kt.. Visa tai
padeda siekti sukurti ir iSlaikyti teigiama paslaugy imonés {vaizdzio etalona, nuo kurio priklauso
paslaugy imonés tiksly bei marketingo strategijos igyvendinimo sékmé.

Neziiirint { ivairius nenuoseklumus {vaizdzio klausimu, teigiamas momentas yra tas, kad
tirdama iSorini jvaizdi, Gee, taip pat ir Smith pabrézia visuomenés nuomonés apie kompanija
svarba, nors ji pati §ia imonei svarbiy visuomenés grupiy nuomoniy toliau nenagrinéjo.

Imonés ivaizdis turi tam tikra ,,adresata" - paciai imonei svarbias visuomenés grupes.
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Brassington ir Pettitt (2000) sitilo i$ juy tarpo iSskirti:
* pacia visuomeng;
» finansines grupes;

» komercines grupes;
» valdzios grupes;

» ziniasklaidos grupes;
* imonés vidines grupes.
Apibendrinus minéty autoriy, o taip pat Weis (1995) samprotavimus, pateiksime imonei
svarbiy visuomenés grupiy strukttira (4 lentele).
Trumpai apibiidinsime jmonés jvaizdZiui svarbias visuomeneés grupes.

Visuomené svarbi kiekvienai imonei jau vien d¢l to, kad i ja (visuomeng) ieina visos kitos
grupés. Taigi bendros visuomenés nuostatos vienaip ar kitaip veikia kiekvienos smulkesnés
grupés poziiiri bei elgsena. Suzlugusios reputacijos, praradusi visuomenés pasitikejima imone
vargu ar gali tikétis, kad ja teigiamai vertins kuri nors smulkesné grupé. Tam tikri pozitirio
skirtumai galimi tik tuomet, kai kuri nors mazesné grupé yra daug profesionalesné ar geriau
informuota uz visa visuomeng. Pagaliau pati visuomené viduje taip pat yra nevienalyté.
Nesunku rasti savitumy tyrin¢jant atskiry miesty ar rajony gyventoju bendruomenes, panasiy
interesy turinciy asmeny grupes (kolekcininkus, vegetarus, Suny augintojus, ,,Zaliuosius" ir t.t.).
Kiekviena 1§ $iy visuomenés daliy savo nuostatomis imonei gali kelti potencialy pavoju arba
suteikti reikSminga parama.

Finansinés grupés apima akcininkus, investuotojus, banky ir kity finansiniy institucijy
darbuotojus. Visi Sie asmenys turi ar gali turéti dalykiniy interesy, kurie tiesiogiai ar
netiesiogiai siejasi su jmonés veikla. Todél geras savitarpio supratimas tarp imonés ir Siy grupiy
gali padéti sumazinti jtampa, atsirandania nesutapus finansiniams interesams. ISvengti
nesusipratimy kartais padeda vien greitas ir tikslus Siy grupiy informavimas apie permainas

imongs veikloje.
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4 lentelée

Imonei svarbiy visuomenés grupiy struktiira pagal Weiss (1995), Brassington, Pettitt (2000)

VISUOMENE

Pavieniai asmenys Darbuotojai
e W . Akcininkai
Vidinés grupés — .
Organizacijos Profsajungos
Klubai
Vidiniai Darbuotojai akcininkai
finansuotojai
Finansinés —
. ISoriniai akcininkai
rupes
grup Bankai
Kapitalo rinka Konsultantai
Kiti investuotojai
Prekiy tiek¢jai
Pirkimo rinka Paslaugy teikéjai
Bankai
Potencialiis darbuotojai
N
(=1 Komercinés Individualis pirkéjai
: Pirkéjai organizacijos
rupes
D srup Prekybininkai
m Konkurentai
. . Pardavimo
@) Pardavimo rinka o
pagalbininkai
N
= Valdzios struktiiros [statymy leidéjai
Z Vykdomoji valdzia
e
m Asociacinés Organizaciju
O struktiiros asociacijos
Asmeny asociacijos
s ValdzZios grupés
= Verslo paramos Valstybinés
ir reguliavimo struktiiros
organai Nepriklausomos
organizacijos
Politinés partijos Valdancios
Opozicinés
Nacionalinés Nespecializuotos
Ziniasklaidos Specializuotos
grupes
Regioninés Nespecializuotos
Specializuotos
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Komercinés grupés apima klientus, tiekéjus, kitus partnerius bei konkurentus. Klientai -
tai grupé, 1 kurig orientuoti beveik visi marketingo veiksmai, todé¢l santykiy su jais svarba
sunku pervertinti. Geras savitarpio supratimas padeda spgsti ivairius klausimus su tiekéjais bei
kitais partneriais (konsultantais, rangovais ir kt.). Konkurentai, kaip visuomenés grupé¢, svarbiis
tod¢l, kad vis dazniau konkuruojancios grupés sujungia savo pajégas ivairiy projekty
lgyvendinimui ir tam tikra prasme tampa partneriais. Tai lengviau pasiekiama, jei konkurenty
ivaizdziai yra panaSus ir stipriis (Sis panasumas vercia gerbti vienam kita). Taip pat jmanoma,
kad konkuruojancios organizacijos po kurio laiko susijungs, o darbuotojai pereis dirbti i§ vienos
firmos i kita.

Valdzios grupés apima valdzios ir valdymo struktiras (visos Salies ir vietines), taip pat
visy rii$iy asociacines ir verslo paramos bei reguliavimo organizacijas.

Auksciausio lygio valdzios ir valdymo struktiiroms svarbu daryti itaka todél, kad nuo ju
informuotumo bei nuostaty gali priklausyti labai svarbiis ymonei sprendimai. Santykiai su Siomis
organizacijomis ir jy darbuotojais nebutinai turi jgauti lobizmo pavidala - kartais pakanka
tiesiog laiku reaguoti i paklausimus, informuoti, pakviesti i svarbius jmonei renginius.

Asociacinés struktiiros - tai prekybos ir pramonés rlimai, organizacijy bei pavieniy Zmoniy
asociacijos, tarybos, komisijos ir visi kiti ilgalaikiai organizaciniai junginiai. Jie gali biti ikurti
Sakiniu, teritoriniu, interesu ar miSriu principu, tod¢l gali daryti imonés veiklai jtaka jvairiais
biidais ir ne vienodu mastu. Geri santykiai su Siomis struktiromis kartais leidZia operatyviai
gauti svarbig informacija ar per jas suteikia informacijq apie savo jmong kitiems.

Paramos ir reguliavimo institucijos gali jeiti { valstybines struktiiras arba veikti
nepriklausomai. Jos tiesiogine prasme néra valdZios institucijos, o drauge su jomis minimos
de¢l savo svarbos ir panaSios jtakos imoniy veiklai. Geri santykiai su jomis padeda lengviau
i§spresti galimus nesusipratimus ir pasinaudoti esamomis galimybémis.

SavarankiSkai grupei priskirtinos politinés partijos. Tai savita asocijuota strukttra, kuri,
bidama valdzioje, savo pobiidziu priartéja prie valdzios ir valdymo struktiry grupés. Tiek
budamos valdZioje, tiek nebiidamos joje politinés partijos jeina i1 daugel; kity visuomeniniy
grupiy: finansy, komerciniy, Ziniasklaidos, vidiniy. Todél su politinémis partijomis taip pat
prasminga palaikyti partneriSkus santykius.

Ziniasklaidos grupés apima visy ru§iy visuomenés informavimo priemones. Pagrindinis
visy juy bruozas - pajégumas paskleisti informacija savo auditorijai. [takingumu iSsiskiria
Salies ir tarptautiniu mastu dirbanti ziniasklaida: TV, naujieny agenttiros, laikrasciai.
Regioninés ar specializuotos (t.y. skirtos tam tikros profesijos ar Sakos darbuotojams)
ziniasklaidos priemonés paprastai nusileidzia veiklos mastu, taciau tai nereiskia, kad jos maziau

itakoja tam tikra (daznai labai svarbia) visuomenés dalj.
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5 lentelé

Palankaus bei neutralaus jvaizdzio charakteristikos

Ivaizdzio e
charakteristika HploTalintaes
p Adekvatumas Kuriamas jvaizdis turi atitikti visa tai, kas i$ tikryju egzistuoja.
A [vaizdis turi biiti neiSbaigtas, jo vieta yra tarp vartotojo vaizduotés ir jausmuy,
k tarp pageidaujamo ir realaus. [vaizdZio neapibréztumas tenkina skirtingo skonio
N NeiSbaigtumas vartotojus, nes tai palieka erdveés ju paciy fantazijai. [vaizdis turi turéti aiskiai
Ié iSreiksta ir apibrézta neatitikimo laipsni.
S Firmos ivaizdis turi biiti lengvai atpazistamas ir skirtis nuo kity firmy (ypac
I Originalumas panasaus profilio produkty) ivaizdziy. Ivaizdis turi patraukti démesi ir buti
\% lengvai {simenamas.
A
. aizdis turi buti operatyviai modifikuojamas, lanks¢iau reaguojant |

I Plastiskumas lvaiz 4 u peratyv 1o U £uoj t
Z (lankstumas) besikeiciancias socialines, politines ir ekonomines salygas.
D — - - - - : - - = :
I Ivaizdis turi biti nukreiptas i tam tikrus rinkos segmentus, { konkrec¢ias vartotoju
S Adresato tikslumas grupes.

Ivaizdis turi buti kompleksiskas darinys. Tai ne paprastas prekybos zenklas,
N Kompleksiskumas dizainas, devizas arba lengvai isimenantis paveikslélis. Tai kruopsciai parengta
E firmos biografija ar istorija.
U
T Jeigu zmoneés juo netiki, jis nepasiekia iSkelto tikslo. Jokiu biidu jvaizdis negali
R Tiesos atitikimas 18eiti uz sveikos nuovokos riby.
A
L Objekto savybés turi biiti gerai apgalvotos ir suprantamos. [vaizdis turi buti
u Konkretumas aiskus ir konkretus.
S

[vaizdis turi buti paprastesnis uz objekta, kurj jis pristato. Taciau pernelyg
\17 Paprastumas didelis paprastumas ar daznas vartojimas gali padaryti jvaizdi banaliu ir
A neisvaizdziu.
; [vaizdis turi biiti neiSbaigtas. Jo vieta - kazkur tarp vaizduotés ir jausmuy, tarp
D pageidaujamo ir realaus. Nevienareik§miSkumas, neapibréztumas tinka
; Neisbaigtumas zmonéms, turintiems skirtingus skonius, palieka erdvés ju padiy fantazijai.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus (pagal M. Ceikauskien¢, 1997, p. 54-56.).

TradiciSkai marketingo veiksmy kontekste pirmiausia pabréziamas populiarumas, kylantis
pacios ziniasklaidos atstovy iniciatyva. Taciau §ia iniciatyva galima inspiruoti tam tikrais jimonés
veiksmais: informacijos teikimu, kvietimais | renginius, pristatymus ir kt.

[monés vidinés grupés apima darbuotojus bei juy organizacines struktiiras. IS pastaryju visu
pirma pazymétinos profesinés sajungos, taciau gali jtakos turéti imonés viduje veikiantys jvairis
bureliai, klubai, draugijos ir pan. Pagrindinis gery santykiy su vidinémis imonés grupémis tikslas

- kuo geresnis tarpusavio supratimas vardan bendro siekio - kuo geresniy imonés veiklos
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rezultaty. Tai padeda pasiekti ne tik skatinimas per darbo uzmokesti, bet ir imonés tiksly bei
problemy aiSkinimas, kiekvieno asmens ind¢lio atskleidimas ir kt..

Cia aptartos visuomenés grupés imonei yra pacios svarbiausios, ta¢iau neaprépia visos ju
ivairovés. Be to, kiekviena ju galima skaidyti i dar smulkesnes dalis. Ceikauskien¢ (1997)
vaizdi skirsto { palanky ir neutraly, kuriy apibiidinimai pateikti 5 lenteléje.

Palankaus ir neutralaus jvaizdzio i§skyrimu jo klasifikacija dar nesibaigia.

Misy manymu, ivaizdj tikslinga klasifikuoti pagal kitus du pozymius:
1. Pagal jo formavimo lygius - imonés iSorinis ir vidinis jvaizdis. Pastarasis apjungia:
* asmeninj {vaizdj - t.y. kiekvieno imonés darbuotojo ivaizdi;
* paslaugos/prekés Zenklo jvaizdi;
* imonés ivaizdi apjungiant] asmenini, paslaugos/prekés zenkla bei visa tai,

kas susieta su jmonés identitetu.

2. Pagal ivaizdi suvokiancios tikslinés auditorijos pobudi. Pagal §i pozym],
prioriteto tvarka, tikslinga iSskirti tris {vaizdZio tipus:
» kliento suvokiama jvaizdj;
» imonés konkurenty suvokiama jvaizdj;

* kity svarbiy visuomenés grupiy suvokiama ivaizdj.

1. 2. 3. IvaizdZio vieta marketinge

Siandien sudétingos technologijos aplinkoje biitina naujy komunikacijos technologijy
plétra. Marketingo specialistai priversti naudotis Siomis technologijomis tam, kad galéty kuo
efektyviau komunikuoti su tiksliniais vartotojais. Jiems biitina Zinoti kaip planuoti ir jgyvendinti
vieninga marketingo komunikacijy kampanija. To siekiant, reikia sukurti sinergetinj efekta tarp
tvairiy marketingo komunikacijy programy. Todé¢l pastaruoju metu iSaugo marketingo

integruoty komunikacijy svarba.
Pagal marketingo integruoty komunikaciju mokslo guru profesoriy Schultz, marketingo

integruotos komunikacijos (MIK) tai visy informacijos Saltiniy apie prek¢/paslauga, valdymo

procesas vedantis link pardavimo ir palaikantis vartotojo lojaluma (Jarasiené, 2004).

Integruotos marketingo komunikacijos - tai planas, kuriuo pagrindu koordinuojama
visa firmos komunikacijy veikla (Jarasiené, 2004). Tai labai svarbu, nes daugelis firmy
daznai pasitenkina tik reklamos ar rySiu su visuomene agentlry paslaugomis, o firmos
marketingo tarnyba sudaro rémimo programa. Rezultate, firmos marketingo komunikacijy

visapusiSkas efektyvumas smarkiai nukencia. Integruotos marketingo komunikacijos, kaip
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filosofiné savoka, teigia, kad visoms Salims, itrauktoms i firmos komunikacijy koordinavima,
privalu kreiptis i tiksling rinka vienu balsu, vieningu praneSimu bei atitinkamu jvaizdziu.
Tyrimai parodé, kad marketingo specialistai vertina marketingo integruoty komunikaciju
koncepcija. Keturi i§ penkiy marketingo specialisty sutinka, kad $i koncepcija padidino ju
marketingo komunikacijy programy efektyvuma (Hornick, 1995).
Biitina i$skirti Sias MIK kampanijos charakteristikas:

* kompanijos nuoseklumas;
» strateginé orientacija (Hornick, 1995).

1. Kompanijos nuoseklumas. Tai reiskia, kad wvisi skirtingomis priemonémis ir
skirtingais marketingo komunikacijy btidais perduodami praneSimai yra susijg tarpusavyje.
Pavyzdziui, ,Marlboro" kompanija naudoja kieto kaubojaus {vaizdi visose marketingo
komunikacijy formose.

2. Strateginé orientacija. MIK kampanijos gali biiti efektyvios, kadangi jos kuriamos
strateginiy kompanijos tiksly pasiekimui. Marketingo komunikacijy kampanijos integracija
lemia strateginis fokusas, t.y. praneSimai kuriami ir priemonés parenkamos tam, kad pasiekti

tam tikrus strateginius tikslus.

Ivertinus MIK kampanijy charakteristikas, svarbu iSnagrinéti pagrindinius marketingo

integruoty komunikaciju vystymosi lygius. Ju klasifikacija pateikta 4 paveiksle (Hornick, 1995).

MARKETINGO INTEGRUOTOS KOMUNIKACIJOS (MIK) VYSTYMOSI
LYGIAI
I Integracijos reikmés supratimas
1| Integracijos ivaizdis
I Funkciné integracija
v Koordinuojama integracija
\% Vartotojo integracija
VI Kompanijos integracija
Vil Savitarpio santykio valdymo integracija

4 pav. Marketingo integruoty komunikacijy vystymosi lygiai

1. Integracijos reikmés supratimas. Tai pirmasis zingsnis, igyvendinant marketingo
integruotas komunikacijas. Siame lygmenyje marketingo specialistai jvertina marketingo
integruoty komunikacijy svarba.

2. Integracijos jvaizdis. Sis lygmuo apima prane§imo/priemonés darnumo sprendimy
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priémima. Sis darnumas pasiekiamas tarp raSytiniy ir vizualiniy reklamos elementy ir tarp
reklamy, pateikiamy skirtingomis priemonémis.

3. Funkciné integracija. Siame lygmenyje {ivairios marketingo komunikacijy
programos yra formuluojamos kaip tiesioginé marketingo tiksly funkcija. Cia analizuojami
kiekvieno marketingo komunikacijy komplekso elemento privalumai ir trilkumai.

4. Koordinuojama integracija. Tai auksStesnis MIK vystymosi lygmuo, kuriame
asmeninio pardavimo funkcija yra tiesiogiai integruojama su kitais marketingo komunikacijy
elementais. Suderinamos asmeniSkos (asmeninis pardavimas) ir neasmeniskos (reklama)
marketingo komunikacijy formos.

5. Vartotojo integracija. Siame MIK lygyje marketingo strategija remiasi vartotojy
poreikiais, tiksliniais vartotojais bei prekés pozicionavimu tikslingje rinkoje.

6. Kompanijos integracija. Cia ivertinama, kad tiksliniai vartotojai - ne vienintelé grupe,
su kuria turi buti komunikuojama. Kitos grupés - firmos darbuotojai, tiekéjai, tarpininkai ir pan.

7. Savitarpio santykio valdymo integracija. Tai aukS$¢iausias MIK vystymosi lygmuo.
Firma vysto valdymo strategijas kiekviename funkciniame vienete (gamyba, marketingas,

finansai, apskaita, zmogiskieji iStekliai ir kt.), kas lemia koordinacija tarp Siy vienety.
Marketingo integruoty komunikacijy specialisty nuomone, efektyvi sistema tai integruota

sistema. Sistemos integracija gali biiti pasiekta, kai (1) procesai integruojami hierarchiskai, (2)
kiekvieno proceso tikslai atitinka pasirinktus proceso elementus, (3) resursai atitinka nustatytus
procesus ir tikslus, (4) proceso eigoje veikia kontrolés mechanizmas.

Marketingo integruotos komunikacijos igyvendinamos, nustatant stiprius rySius tarp
ivairiy sprendimo procesy, priimamy imonés, marketingo bei marketingo komunikaciju
lygiuose. Sisteminis modelis taikomas tam, kad pasiekti marketingo komunikacijy
komplekso ivairiy elementy integracijos.

Manoma, kad tikslinga 1 ivaizdi biity pazvelgti i§ marketingo vidaus t.y. i§ marketingo
komplekso pusés.

1978 m. Melartey pasitlé savo ,,4P" koncepcija (ITanupsin, 1999) kuriai yra iStikimos
amerikieciy mokyklos. 1981 m. Bitner M. ir Booms M. jrodé¢, kad ,,4P" koncepcija tinka
gamybinei sferai, o paslaugy sferai reikia papildomai ivesti dar ,,3P". Jie taip pat skaité, kad
,4P" koncepcija neapima visos paslaugu industrijos, nes joje neivertintas zmogiskasis faktorius.

Labai gaila, kad sporto vadybos specialistai Mull, Bayless, Ross, Jannieson (1997) sporto
dar nepriskiria paslaugy sferai ir naudoja klasiking marketingo komplekso ,,4P" elementy
sekima.

Sporto marketingo specialistai Mullin, Hardy, Sutton (2000), ja Siek tiek iSplecia, ijvesdami

penktaji ,,P" elementa t.y. rySius su visuomene. Ir nors jie savo pateiktos schemos viduryje
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i8skiria ,,pirkéja", kuri itakoja visi ,,5P" marketingo komplekso elementai, véliau nuo ,,pirkéjo"
atsiriboja ir detalizuoja tik tuos ,,5P" elementus.

Pagal Bitner (1992) prie papildomai jvedamy ,,3P" elementy yra priskiriama:

1. Zmonés

* personalas: apmokytumas, jsipareigojimai, skatinimas, elgsena kolektyve,

pozitriai,

1Svaizda;

» pirké&jai: dalyvavimo/isitraukimo lygis; poziiiriai, kontaktai tarp pirkéjy.
2. Fiziniai pozymiai: {rengimas, iSsidéstymas, triukSmo lygis, baldai, patalpos, kelio
(sprendimo) aiSkumas, simboliai, iSoriné tvarka, nematerialiis aktyvai.
3. Procesai: politika procediiros, organizaciné struktiira, jgaliojimy lygis, veiklos
pazeidimai, pavaldinio/vadovo nurodymai.

Bitner ir Booms turimo marketingo komplekso model; (Bitner, 1992) 1998 m. papildé dar
vienu elementu - pirkéjy aptarnavimu (,,Cs") papildé¢ Palmer, kuri 2000 m. pripaZino teisingu
Zeithaml (2000) ir Bitner (2000), o dar véliau ir Kotler (2000).

Atsizvelgiant | sitlloma naujausia paslaugu marketingo komplekso elementy sudéti (7P +
1Cs) pabandykime nustatyti pagrindinius tarpusavio rySius tarp jy. Centring vieta ¢ia uzima
rémimo kompleksas ir jo elementai, kuriy detalizavimas yra pateiktas 5 paveiksle.

Matome, kad centring marketingo rémimo komplekso elementy susikirtimo vieta uzima
tvaizdis, saveikaujantis su kiekvienu rémimo komplekso elementu atskirai. Pabandysime aptarti
didziausia itaka ivaizdziui darancius §io komplekso elementus bei kitas svarbias salycio vietas.

Tokiems rémimo komplekso elementams tikslinga priskirti reklama ir rySius su
visuomene, o jy salyc€io vietai - populiaruma.

Imonés sekmé labai priklauso nuo visuomenés nuomongés apie ja ir jos veikla. Jei imonei
pavyksta visuomeng¢je ir ypacC svarbiose jos grupése suformuoti teigiama ivaizdi, jai daug
lengviau siekti savo tiksly. Svarbu ne tik tinkamai pagaminti preke¢ ar atlikti kitus veiksmus,
bet ir rpintis, kad visuomené tai Zinoty bei teisingai suprasty. L. Zalio, I. Zalienés ir A.
Janulienés (2005) teigimu, visuomenés nuomonei formuoti reikia pastangy, tam tikros veiklos,
kuri vadinama darbu arba rysiais su visuomene (5 pav.).

Pasitelkdama rySius su visuomene, imon¢ siekia perduoti informacijq 1 iSor¢ (visuomeneti)
ir 1 vidy (saviems darbuotojams). Nuolatinis pasikeitimas informacija, t.y. Ziniomis apie faktus
bei nuomones, yra biitinas tiek imonei, tiek su ja susijusiems asmenims.

Per rySius su visuomene imoné uzmezga ir palaiko kontaktus su jai svarbiomis visuomeneés
gyvenimo sritimis bei visuomenés grupémis. Ypac¢ svarbiis glaudiis kontaktai su visuomenés

informavimo priemonémis: laikra$¢iais, Zurnalais, televizija, radiju. Labai reikSmingi ir kontaktai
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su visuomengje pripazintais autoritetais, profesiniu pozitriu kompetentingais specialistais,

politinémis ir ikinémis institucijomis, jaunimu ir kt.

PARDAVIMU
PARDAVIMO SKATINIMAS

SKATINIMO
REKLAMA

ASMENINIO
PARDAVIMO
REKLAMA

ASMENINIS ASMENINIO .
PARDAVIMAS/ \ PARDAVIMO RYSIAI SU

POPULIARINIMAS VISUOMENE

P — populiarinimas; ~ APS - asmeninio pardavimo skatinimas

5 pav. [vaizdzio vieta rémimo komplekse

Rysiai su visuomene - labai plati veiklos sritis, apimanti visokeriopa palankiy veiklos

salygu imonei kiirima ir palaikyma. Pasak H. L. Zankl, jiems biidingos funkcijos (Zankl, 1975):

* informavimo;

e kontaktavimo;

+ valdymo;

* jvaizdzio kiirimo;

* harmonizavimo;

* pardavimo skatinimo;

e stabilizavimo;
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* tolydumo (vieningumo).

Kaip matome, rysiy su visuomene funkcijy tarpe ivaizdzio kiirimas uzima centring vieta.
Ir tai visai nenuostabu, nes su juo (ivaizdziu) yra susijusi ir pati ry$iy su visuomene savoka.

Rysiai su visuomene - tai veikla, kuria siekiama visuomeng¢je ar tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiama imonés [vaizdj ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera. (Pik¢itinas,
2002). Rysiai su visuomene padeda islaikyti vieningq [monés stiliy tiek jos viduje, tiek ir uz
jos ribu.

Rysiy su visuomene funkcijos glaudziai siejasi su marketingo bei rémimo tikslais. Ta¢iau
prieSingai reklamai arba pardavimo skatinimui, kuriy tikslai tiesiogiai susij¢ su pardavimu, rySiu
su visuomene tikslas platesnis - sukurti palankia, geranoriSka atmosfera imonés veiklai.
Informuojant visuomeng apie imonés ekonoming ir technologing padéti, verslo principus,
darbuotoju mokymo ir kvalifikacijos kélimo sistema, imonés indéli i visuoting gerove
(pavyzdziui, specialiy fondy kiirima, stipendiju skyrima), 1 miesto, rajono ar kraSto ekonomika
(darbo viety kiirima, biudzeto pajamas), ripinimasi aplinkosauga ir pan., imon¢ pristatoma
visuomenei, formuojamas palankus jos ivaizdis.

Rysiai su visuomene padeda formuoti imongs, jos gaminamy prekiy, teikiamy paslaugu
[vaizdj. Nors rySiy su visuomene tiesiogiai negalima sutapatinti su jvaizdZio formavimu, taciau
tarp ju yra labai glaudi sasaja. Visuomeng¢je isitvirtings palankus ivaizdis - tai geras pamatas
imongés veiklos sékmei.

Rysiai su visuomene padeda harmonizuoti santykius tiek su visuomene, tiek ir su pacios
imonés darbuotojais. Taigi jie pasireiSkia kaip abipusis procesas, saveika, kuriai biidingas
griztamasis rySys. Esant intensyviems tarpusavio santykiams labai sumaz¢ja antipatijos bei
agresyvumo tikimybe.

Rysiy su visuomene veiksmai néra savitiksliai, jie naudojami spresti tam tikriems valdymo
uzdaviniams. Jie sudaro salygas lengviau igyvendinti imonés ketinimus bei planus, sukuria
pasitikéjima jos sprendimais, gali suSvelninti nepageidaujama nuomong ar poziiiri.

Ne maziau svarbu 1§ anksto numatyti galima nepalankia visuomenés reakcija { planuojamus
imones veiksmus ir jos i§vengti tam tikru visuomenés ,,parengimu". IS anksto informuota ir
parengta suprasti bei priimti tam tikrus veiksmus visuomené ar atskiri jos sluoksniai dazniausiai
1 juos reaguoja kitaip negu netikétai uzklupus.

Rysiai su visuomene dazniausiai pasizymi ilgalaikiu poveikiu (Belch, G., Belch, M., 1995)
kai tuo tarpu populiarinimas (5 pav.) savo pobtidZiu yra trumpalaikis. Populiarinimas yra tam
tikra rySiy su visuomene dalis. Jis suprantamas kaip nemokamas (skirtingai negu reklama)
informacijos apie imonés prekes, paslaugas ar veikla skleidimas per visuomenés informavimo

priemones.
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Tarp populiarinimo ir reklamos yra reikSminguy skirtumuy.

Reklama uzsako ir uz ja sumoka aiSkiai save nurodantis uzsakovas (imoné ar
organizacija). Populiarinimo straipsnis ar interviu gali atsirasti paties Zurnalisto iniciatyva, o uz
informacijos paskelbima niekas tiesiogiai nemoja - tai blina tiesiog straipsnis arba tam tikros
laidos dalis. Tiesa, tiek straipsnis, tiek interviu ar bet kuris kitas Zurnalisto kiirinys gali biiti
imong¢s inicijuotas aukS¢iau aptartais budais.

Reklamos veiksmus imonei lengva planuoti ir valdyti. Ji pati kontroliuoja prane$imo turing
ir forma, reklamos vieta ir laika, kartojimy skaiciy ir t.t. Populiarinimo atveju néra garantijos, kad
informacija bus paskelbta. Juo labiau nejmanoma kontroliuoti jos turinio ir pasirodymo laiko,
néra galimybés ja pakartoti.

Kadangi populiarinimo informacija apie imong ir jos prekes pateikiama ne jos uzsakymu,
o ziniasklaidos priemoniy darbuotojy iniciatyva, visuomené §ia informacija linkusi pasitikéti
labiau negu reklama. Straipsniuose ar laidose tiesiogiai nesiiloma pirkti prekiy ar naudotis
paslaugomis, o pateikiama tik Zurnalisty bei specialisty informacija apie imonés veikla, jos
naujoves, pareiSkiama nuomoné. Tuo tarpu reklaminiai praneSimai vercia vertinti juos
atsargiau jau vien dél to, kad akivaizdus jmonés suinteresuotumas ka nors parduoti.

Populiarinimo esmé ta, kad juo siekiama paskleisti pageidaujama informacija tam tikrai
asmeny grupei ne tiesiogiai, o per informacijos skleidimo galimybg turincias visuomeneés
grupes. Tai visy pirma {vairiy rusiy ziniasklaida, taip pat asmenys, galintys perteikti informacija
kitiems (déstytojai, visuomenés veik¢jai, garsiis specialistai). [moné suteikia informacijai pradini
postiimi, ta¢iau toliau ji jau sklinda be jos tiesioginio isikiSimo: zurnalistai nusprendzia, ka ir
kaip apraSyti straipsniuose, politikai - ka paminéti savo kalbose ir t.t. Savo ruoztu Ziniasklaidos
priemonés, ypa¢ specializuoti laikras¢iai ir Zzurnalai, skirti tam tikram skaitytojuy ratui
(automégeéjams, sodininkams ir pan.), vienu svarbiausiy savo uzdaviniy laiko skaitytoju
informavima apie tos srities naujoves, skaitytoju informavima apie tos srities naujoves.
Imonés suinteresuotos, kad Ziniasklaidos priemoniy atstovai biity informuoti apie pradétas
gaminti ar dar tik kuriamas naujas prekes, pertvarkytas gamybos technologijas, isteigtas naujas
parduotuves ar paslaugas teikian¢ias jmones ir pan. Sprendimai ar skelbti panaSia informacija, ar
ne, daugiausia priklauso nuo imonés pradinio veiksmo, kuris turi inicijuoti tolesnj populiarinima.

Populiarinimo priemones galima suskirstyti i keleta pagrindiniy grupiy:
* informaciniai biuleteniai,
* teminiai straipsniai,
» spaudos konferencijos,

* autoritetingy asmeny nuomoniy pristatymai.
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Visos populiarinimo priemonés ir su jais susij¢ veiksmai gali buti skirti pacioms
[vairiausioms visuomenés grupéms.

Kuriant jvaizdi naudojama ir reklama, o reklamuojant produkta pasitelkiamas tam tikras
vaizdis (Sadauskas, 2002).

Reklama - tai turintis itikinimo charakteri neasmeninis informacijos perdavimas, dél
produkcijos paslaugy ar idéjy idiegimo, panaudojant jvairius neSiklius (Bovee & Arens, 1989).

Reklamos funkcijoms be informavimo, itikin¢jimo, priminimo, pozicionavimo, pirkéjy
lojalumo prekés zenklui iSlaikymo yra priskiriama ir savo {jvaizdzio, iSsiskirian¢io nuo
konkurenty firmy jvaizdziy sukiirimas (Pauliené, 2004).

Reklamoje, kaip tokioje apskritai, svarbia vieta uzima jvaizdzio reklama. [vaizdzio
reklama - tai palankaus visuomenés informuotumo apie organizacijos veikla ir jtaka
kirimas bei tos organizacijos asocijavimas su pozityviomis vertybémis.

Firmos ivaizdzio reklamos déka siekiama trijy pagrindiniy tiksly (Pauliene, 2004):

1. Priversti klienta atpaZinti firmos pavadinima;
2. Suformuoti kliento pozitiri 1 firma;

3. Suzadinti norg pirkti.
Minéti tikslai jtakoja $iy ivaizdzio reklamos funkcijy atsiradima:

* pagerinti palankuma firmai;
» suformuoti draugiskus rysius;
» suformuoti poziiiri ar nuostatas;

e skatinti veiksma.

Galima i8skirti keturias pagrindines jvaizdZio reklamos rusis:

L. Institucijos identifikavimo reklama. Ji skirta sukurti ir gerinti palankuma institucijos
pavadinimui ar zenklui atitinkamoje auditorijoje, visuomengje;

2. Firmos reputacijos (palankumo) reklama, skatinanti tam tikra ,,publika jvertinti ir
palaikyti tokias vertybes, kaip savanoriSkuma, gera valia bei patriotizma". Ji, daugiausia,
skirta institucijos identifikavimui, kol néra aiSkiai atskleidziamas reklamuotojas;

3. Atsakingo piliecio reklama, kuri informuoja visuomeng, darbuotojus ar Kkitas
strategines auditorijas apie institucijos veikla, kuri yra naudinga ir atitinkamai auditorijai,
visuomenés daliai, ir tautai;

4. Visuomeniniy paslaugy reklama, skirta tiekti ekonoming, socialing, kultiiring,
politing informacija, kuri svarbi visuomenei. Si reklama yra paprastai sukuriama ir
transliuvojama bei apmokama nekomerciniy organizacijy, kad pateikty nepriekaistinga

informacija visuomenei.
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Ne visos firmos uzsiima savo ivaizdzio reklama. Tai daro tik apie 50 proc. JAV
kompanijy, skirdamos Siai veiklai ne daugiau 1 proc. 1ésy, skirty reklamai (Paulien¢, 2004).

Reikéty akcentuoti, kad vien reklama negalima sukurti stipraus teigiamo firmos jvaizdzio,
tam reikia Zymiai daugiau pastangy. Tai yra kazkas daugiau nei vien galingos reklaminés
kompanijos finansavimas (Ixu, 2000). Tai teigtina ir apie parama.

Parama padeda siekti keleto tiksly. Be akivaizdZios pagalbos kultiirai, socialinei sriciai,
sportui ar aplinkosaugai, imoné tokiu buidu tarsi reklamuoja save, savo prekes ar paslaugas.
Patikslinant §j teigini galima sakyti, kad parama:

* primena apie jmong ar jos prekes visuomenei;
* padeda kurti ar keisti imonés vaizdj,

+ skatina palankios visuomenés nuomongs atsiradima ir stipréjima.
Parama - tai veiksmai, kuriais jmoné, sickdama savo tiksly, finansinémis IéSomis,

materialiomis vertybémis ar paslaugomis remia tam tikrus asmenis, organizacijas arba renginius.

Parama gali buti teikiama tiesiogiai arba tikslinio marketingo pavidalu. Pastaruoju atveju
parama susiejama su tam tikry prekiy pardavimu, t.y. tam tikra prekés kainos dalis skiriama
paramai. Tai paskelbiama ir pirkéjams - jie Zino, kad pirkdami vieng preke tam tikra pinigy suma
prisidés prie Salies olimpieciy rengimo, kita- prie zoologijos sodo gyventoju iSlaikymo, dar kita-
parems naslaicius ir t.t. Tokie veiksmai | paramos teikima jtraukia ir pirkéjus, taciau susilaukia
priestaringy vertinimy dél to, kad norintis ka nors paremti pirkéjas dar didesn¢ pinigu suma
skiria prekés gamintojui ar pardavéjui. Pats imonés paramos faktas tampa kiek abejotinas,
nes manipuliuojant pirkéjy jausmais visy pirma didinama prekiy apyvarta (Armstrong, Kotler,
2000).

Parama yra efektyvi komunikavimo priemoné, sukurianti reikalinga informacija. Tai atskira
tema, todel tik pateiksime kai kuriuos klausimus, leidZiancius nustatyti organizacijos
susidoméjimo parama lygi. Pagal Van Riel ir Balmer, (1997) Sie klausimai gali buti:

* Ar sitiloma parama gali sustiprinti organizacijos jvaizd{?

* Ar gali organizacijos ivaizdzio kiirimas biiti panaudotas uz situacijos,
kuriai teikiama parama, riby?

* Ar parama suteikia galimybg pagerinti organizacijos jvaizdj tarp savy
darbuotojy?

* Arssiiiloma parama padés suformuoti realius rysius tarp organizacijos ir

kity visuomenés sektoriy?
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2. TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Tyrimas atliktas, naudojant anketinés apklausos metoda bei pasitelkiant lyginamaji
faktoriy ir anketiniy duomeny analizés bei stebéjimo metodus. Buvo pasirinkta viena tiksliné
grupé¢ — Maskvos ,,.Dinamo* klubo komandos krepSininkai. Respondentams anketos buvo
pateiktos asmeniskai.

A. Valackien¢ (2004) nurodo, jog apklausa — tai susistemintas informacijos i§ respondenty
rinkimas pateikus anketa. Susistemintas informacijos rinkimas reiskia, kad stengiamasi gauti kuo
tikslesnius rezultatus, kuriy patikimuma biity galima jvertinti statistiniais metodais.

Anot K. Kardelio (2005), socialiniuose moksluose apklausa yra placiai paplites tyrimo
metodas. Viena vertus, tai gali rodyti metodo patikimuma, o antra — jo populiaruma d¢l tariamo
paprastumo, manant, jog néra nieko lengvesnio, kaip atlikti apklausa. Tokia paziiira i §] metoda
ir masinis jo taikymas gali sumenkinti jo reikSm¢ moksliniuose tyrimuose. ,,Apklausai
naudojamos anketos. Anketa yra i tam tikra forma bei logini nuosekluma sudélioty klausimy
rinkinys, kuris naudojamas i§ apklausiamyjy asmeny informacijai surinkti* (Pranulis, 1998, p.
17). Anketos vieta tyrimo procese ir visas tyrimo procesas pateiktas 6 paveiksle.

K. Kardelis (2005) teigia, kad tinkamai anketai biidingos tokios pat geros savybés, kaip ir
geram jstatymui. Ji yra aiSki, nedviprasmiska, patikima. Kartu ji turi skatinti respondento nora
bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinéti. Anot V. Pranulio (1998), gerai paruostoje anketoje

apklausiamiesiems pateikiami logiSkai, nuosekliai ir suprantamai sudaryti klausimai.

Tyréjai Tyrimo tikslai Respondenty turima
A informaciia
A 4
Anketa

A 4

\ 4

Duomeny
andofoiimas
A 4

Gauti rezultatai
(Nauja informacija)

A 4

Rekomendacijos
verslo vadovams

\ 4

A 4

Valdymo veiksmai

6 pav. Anketos vieta tyrimo procese

Saltinis: Pranulis, V. (1998). Marketingo tyrimai. Vilnius: Kronta. p. 90.
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V. Pruskus (2004) pazymi, kad apklausos metodas taikomas Siais atvejais:
= kai tiriama problema yra nepakankamai iSanalizuota ir apraSyta jvairiuose dokumentuose
arba kai tokios literatiiros apskritai néra;
= kai tyrimo dalyko arba atskiry jo charakteristiky neijmanoma pazinti ir iStirti steb&jimo
metu;
= kai tyrimo dalykas yra visuomeninés ar individualios samonés elementai — poreikiai,
interesai, motyvacijos, vertybes ir t.t.

Sio tyrimo anketoje klausimai (11) yra uzdaro tipo. UZdaro tipo klausimus nuspresta
pateikti dél to, kad tokio tipo klausimy atsakymai yra vertingesni, nes jie néra tokie subjektyviis,
orientuoja atsakantjji { daugumos priimtinus variantus, padeda iSrySkinti klausimo esmg. Antra
vertus, tokius atsakymus lengviau iSreiksti kiekybiniais matais. UZdari klausimai leidZia lengviau
interpretuoti atsakymus. Atsakymu siaurumas sudaro daugiau galimybiy juos klasifikuoti,
sudaryti skales, lyginti gautus duomenis su taikyty kity tyrimo metody gautais rezultatais, geriau
i$siaiskinti atsakymuy turini, juy intensyvuma* (Tidikis, 2003).

Tyrimo imtis — 20 Maskvos ,,Dinamo* klubo komandos krepSininky. Anketiné apklausa
buvo vykdoma 2008 metais Maskvoje. Griztamumo kvota — 97 proc. Duomenys apdoroti MS
Excel programa. Anketos pavyzdys parodytas 1 priede. Instrukcinis anketos blokas pateiktas
anketos pradzioje, kur pazymimas tyrimo tikslas bei nurodymai, kaip pildyti anketa. Anketa
sudaryta i§ 3 klausimy blokuy:

1 blokas: klausimai, susij¢ su ivaizdzio formavimu;

2 blokas: klausimai, susij¢ su ivairiy faktoriy itaka klubo komandos ivaizdzio formavimu;

3 blokas: klausimai, susij¢ su ivaizdzio itaka kontrakto vertei.
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3. TYRIMO REZULTATAI, JU ANALIZE IR APTARIMAS

3. 1. Profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos jvaizdj
vertinancios aplinkos tyrimas

Pries profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdi vertinancios vidinés ir
iSores aplinkos tyrima pabandyta i$siaiskinti, kaip {vaizdzio reik§mg profesionaliam krepSininkui
isivaizduoja patys krepSininkai, t.y. Maskvos ,,.Dinamo* komandos nariai. Verta paZymeéti, jog
tam tikra dalis respondenty dar sunkiai suvokia ivaizdzio reikSme, t.y. kas septintas respondentas

nemano, kad {vaizdis turi kokia nors reik§me arba 1§ vis neturi nuomonés apie tai. (7 pav.).

‘ O Didelé @ Jokios O Neturi nuomonés ‘

7 pav. Profesionaliy krepSininky pozitiris 1 jvaizdzio reikSminguma

Kaip parod¢ tyrimas, didZioji dauguma Maskvos ,,Dinamo* krepSininky supranta ir iSskiria
tvaizdzio svarba, pazymi didelg¢ sportinio meistriSkumo itaka ivaizdziui. Jie supranta, kad
krepSininko meistriSkumas formuoja sportininko, t.y. atleto, kurian¢io Zitirovui graZy rengini,

tvaizdi. KrepSininko meistriSkumo jtakos {vaizdZiui skirstinys pateiktas 8 paveiksle.
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‘ O Didelé B Jokios O Neturi nuomonés ‘

8 pav. Profesionalaus krepSininko meistriSkumo itaka ivaizdziui

Tiriant vertinancius profesionalaus krepSininko ivaizdzio elementus, nustatyta, kad tirty
krepsSininky nuomone didZiausia itaka ivaizdzio formavimui ir vertinimui turi:
e klubo, komandos vadovai;
e komandos treneris;
e komandos nariai;
e krepsSininko agentas;
e ziniasklaidos atstovai,
e réméjai;
e Seima;
e Zilirovai.

Todél iSvardintus elementus tikslinga priskirti krepSininko ivaizdj vertinanciai vidinei
aplinkai. Analogiskai — tam, kas, krepSininky nuomone, maziausiai gal¢jo vertinti sportininky
vaizdi, buvo priskirta iSorés aplinkai, kuria sudaro:

e teis¢jai;

e aptarnaujantis personalas;

e varzovai;

e mokslo darbuotojai;

e kontaktinés auditorijos (bankai, mokesc¢iy tarnybos ir pan.).

Tiriant klubo komandos ivaizdi vertinan¢ia viding ir iSoring aplinka, gauti analogiski
krepSininko {vaizdziui rezultatai. Tai paskatino juos apjungti ir parengti apibendrinta

profesionalaus
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krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdi vertinancios aplinkos modeli, kuris yra pateiktas 9

paveiksle.

TEISEJAI APTARNAUJANTIS

PERSONALAS

PROFESIONALAUS
KREPSININKO IR JO /
KOMANDOS [VAIZD]

VERTINANTI APLINKA

o

VARZOVAI MOKSLO
DARBUOTOJAI
A 4
KONTAKTINES AUDITORIJOS:
e BANKAJL [ - ivaizdi vertinanti vidin¢ aplinka
. MOKESCIU TARNYBA,
e KITA. - ivaizdi vertinanti iSoriné aplinka

9 pav. Profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos jvaizdj vertinanc¢ios aplinkos modelis

Kaip matome (9 pav.), iSskirtini vaidmeni, vertinant profesionalaus krepSininko ivaizdi,
turi klubo vadovai (savininkas, prezidentas, vadybininkas), agentas bei réméjai, nuo kuriy didele
dalimi priklauso sportininko atlyginimo dydis. Ne maziau svarbis yra zifirovai ir Seima, kuriy
parama yra vertinama kaip moralinis sportininko palaikymas sudétingose situacijoje.

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad Maskvos ,.Dinamo* krepSininky nuomoné apie
trenerio itaka profesionalaus krepSininko jvaizdziui yra skirtinga: 50% respondenty pripaZista,
kad ji didelé, kaip nereikSminga vertina - 30% ir jokios itakos nejaucia - 20% tyrime dalyvavusiu
krepsininky. Atkreiptinas démesys | tai, kad ziniasklaidos atstovy itaka profesionalaus
krepSininko jvaizdzio formavimui bei jo vertinimui turi itin didelg¢ reikSmeg. Daugiau kaip du
trecdaliai  krepSininky pazymi ypatinga Ziniasklaidos atstovy — Zurnalisty, reporteriy,

komentatoriy - itaka ju ivaizdzio formavimui ( 10 pav.).
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10 pav. KrepSininky nuomonés skirstinys apie Ziniasklaidos atstovy itaka sportininko jvaizdziui

Maskvos “Dinamo” komandos sportininky teigimu su Zziniasklaidos atstovais konflikty
turéjo 20% krepSininkuy, i kuriy 50% respondenty konfliktai padaré teigiama jtaka ju ivaizdziui,
o likusioji dalis krepSininky apie §ia itaka nieko negal€jo pasakyti.

Daugiau negu trecdalis krepSininky (40%) isitiking, kad Ziniasklaidos atstovai formuoja
teisinga nuomong apie sportininko jvaizdi, kuris atitinka paties krepSininko nuomong. Su
ziniasklaidos atstovy nuomone nesutinka 20% respondenty, neiSreiSké jokios nuomonés - 40%.

Minéti rezultatai leidZia teigti, kad savo nuomonés netur¢jimas Siuo klausimu siejamas su
prielaida, kad, gal but, taip atsakiusieji i§ vis nesusidiiré su Ziniasklaidos atstovy formuojama
nuomone apie juos. Nesutikimas su Ziniasklaidos atstovy nuomone gali biiti siejamas su vieSai
i$sakytos kritikos nemégimu ar nepagristomis ambicijomis. IS kitos pusés, gali biti netiksliai
interpretuojamos Ziniasklaidos atstovy mintys arba pati ziniasklaida gali pateikti pavirSutiniska
ar neobjektyvia informacija apie konkrety krepSininka, ir tai gali turéti neigiama itaka jo
1vaizdziui.

Tiriant komandos pasiekimy itaka klubo komandos ivaizdZio formavimui, tirty krepSininky
nuomone ji reikSminga — taip atsaké 90% apklaustyju; kaip nereikSminga ivardijo - 10%. N¢
vienas krepSininkas nepazymeéjo, kad komandos pasiekimai jtakos jos ivaizdziui nedaro.

DidZioji dauguma komandos krepS$ininky (80%) nurodé, kad klubo komandos vadovai bei
treneris reikalauja laikytis tam tikry taisykliy, susijusiy su sportininko jvaizdZiu. Tai daugiausiai,
tiriamyjy teigimu, liecia reikalavimus sportinei aprangai, elgsenai. Norisi paminéti, kad kas

penktas krepSininkas (20%) $iuo klausimu savo nuomonés neissake.
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3. 2. Profesionalaus krepSininko jvaizdj formuojanciy veiksniy tyrimas

Atsizvelgiant 1 profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdi vertinancios
vidinés ir iSorinés aplinkos tyrimo rezultatus, tikslinga, manytume, iStirti ir sportininko
profesionalo jvaizdi formuojancius veiksnius. Juos galima suskirstyti { 3 grupes:

e veiksniai, formuojantys ivaizdi, priklausoma nuo sportiniy rezultaty;
e veiksniai, formuojantys ivaizdi, nepriklausoma nuo sportiniy rezultaty;
e veiksniai, atliekantys tarpini vaidmeni, formuojant ivaizdi (t.y. itakojantys tiek ivaizdi,

formuojama atsizZvelgiant | sportinius rezultatus, tiek ir ta, kurio formavimas nepriklauso

nuo sportiniy rezultaty).

ELGESIO KULTUROS VEIKSNIAI
SOCIALINIO STATUSO VEIKSNIAIL (PASIREISKIANTYS UZ AIKSTELES RIBU)
| |
[ | | |
IGIMTO STATUSO IGYTO SOCIALINIO ASMENINIAI BENDRAVIMO SU
VEIKSNIAI STATUSO VEIKSNIAIL VEIKSNIAI PARTNERIAIS VEIKSNIAI
RASE | SEIMYNINE . | APRANGA { BENDRAVIMAS
PADETIS SU TRENERIU
g v BENDRAVIMAS SU
TAUTYBE | | |[§SILAVINIMAS || SUKUOSENA —{  KomanDos
ZAIDEJAIS
AMZIUS BENDRAVIMAS SU
1 PRI(()}lg{l;[S?J A || KOSMETIKA | ZINIASKLAIDA
LYTIS VEIKLA KITI || BENDRAVIMAS SU
VISUQMENI— —— VEIKSNIAI KLUBO VADOVAIS
| NESE
ORGANIZACI
ANTg&I;gII‘ 0- -JOSE BENDRAVIMAS SU BENDRAVIMAS SU
REMEJAIS AGENTU
DUOMENYS

11 pav. Nuo sportiniy rezultaty nepriklausanti {vaizdi formuojantys veiksniai
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Sportiniy rezultaty suformuotq jvaizdj lemia krepSininko talentas, jo meistriSkumas, valia,
idetas darbas per treniruotes, atsidavimas per varzybas, noras tobuléti ir kiti su meistriSkumu
susieti faktoriai. Tik jy déka galima pasiekti reik§mingy sportiniy rezultaty.

Todeél sportiniy rezultaty suformuotas jvaizdis krepSinyje priklauso nuo:

e pelnyty tasky;

e atkovoty kamuoliy;
e perimty kamuoliy;
e naudingumo;

e kity veiksniy.

Nuo sportiniy rezultaty nepriklausanti ivaizdi formuojantys veiksniai skirstomi i 2 grupes,
kuriy detalesné strukttira yra pateikta 11 paveiksle.

Reikia pazyméti, kad 11 paveiksle pateiktos visos veiksniy grupés yra vienodai svarbios ir
tarpusavyje susijusios, iSskyrus tai, kad igimto statuso grupei priklausantys veiksniai yra igimti ir

nekinta. ISimtis tik amzius.

KREPSININKO TALENTAS, Pngggsé?;;ﬁlﬁ%Us ZINIASKLAIDA, REKLAMA,
MEISTRISKUMAS, VALIA IR [¥ KONTRAKTAS TRENERIAIL VARZOVAL,
KT. ZIUROVAI
v v v
SPORTINIU REZULTATU TARPINIU VEIKSNIU NUO SPORTINIY
SUFORMUOTAS SUFORMUOTAS REZULTATUY
IVAIZDIS: IVAIZDIS: NEPRIKLAUSANTIS
= PELNYTA TASKU; = KOMANDA IR LYGA, IVAIZDIS:
= ATKOVOTI KAMUOLIALI; KURIOJE ZAIDZIAMA; * SOCIALINIS STATUSAS:
= BLOKUOTI METIMALI; = ELGESYS RUNGTYNIU D IGIMTAS (rasé,
= PERIMTI KAMUOLIAI; METU; tautybé, amZius,
= NAUDINGUMAS; = TRAUMOS; antropogeniniai duomenys);
= KITA. * DOPINGO, NARKOTIKU, - IGYTAS
ALKOHOLIO VARTOJIMAS. (i8silavinimas, Seimyniné
padétis, veikla visuomeninése
organizacijose, jgyta profesija);
= ELGESIO KULTUROS
VEIKSNIALI (elgesys ir veikla u
aikstelés riby)

PROFESIONALAUS KREPSININKO JVAIZDIS

NAUJAS
PROFESIONALAUS

KREPSININKO
KONTRAKTAS

12 pav. Profesionalaus krepS$ininko jvaizdi formuojanciy veiksniy modelis
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Igyto socialinio statuso pogrupio veiksniai ne tik, kad patys kinta, bet gali i$Saukti
pozymius ir likusiose kitose dviejose veiksniy pogrupiuose, t.y. asmeniniuose bei bendravimo su
partneriais veiksniuose. PavyzdZziui, Seimyninés padéties pasikeitimas gali i$Saukti aprangos
stiliaus bei Sukuosenos pasikeitima, o taip pat pagerinti bendravima su treneriu, komandos
draugais ir panasiai.

Tarpiniy veiksniy formuojamo {vaizdzio grupei yra priskiriama:
e komanda ir lyga, kurioje ZaidZiama,;
e clgesys rungtyniy metu (gincai su teis€jais ir varzovais, grubus zaidimas, necenzuriniy

zodZiy vartojimas, nepadoriy gesty rodymas ir t.t.);

e traumos;
e dopingo, narkotiky ir alkoholio vartojimas.
Tam tikry iy tipy veiksniy grupiy tarpusavio rySys formuojant profesionalaus krepSininko
ivaizdi yra pateiktas 12 paveiksle.
Apibendrinant galima teigti, kad krepSininko jvaizdi formuojanciy veiksniy yra labai daug.
Jie yra glaudZiai susijg, vienas kita itakoja bei priklauso vienas nuo kito. Taciau svarbu yra tai,
kad jie visi kartu sukuria bendra krepSininko ivaizdi. Cia didziausia vaidmenj atlicka pats
krepsininkas, taciau negalima pamir$ti komandos trenerio ir jos nariy, zitirovy, Seimos nariy bei
ziniasklaidos atstovu.
Biitina pazyméti tai, kad suformuotas profesionalaus krepSininko jvaizdis, ypac jei jis yra
teigiamas, suvaidina lemiama vaidmeni, vedant derybas dél kontrakto su agentu ar su nauju

klubu.

3. 3. Profesionalaus krepSininko jvaizdzio pritaikymo galimybés

ISnagringjus profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdi bei ji vertinancia
aplinka ir veiksnius, lemiancius ivaizdzio formavima, svarbu nustatyti tolimesnes §io jvaizdzio
pritaikymo galimybes. Patys krepSininkai daZniausiai uZsiima vien tik savo meistriSkumo
tobulinimu ir neturi poreikio, laiko ar net gebéjimuy uzsiimti savo (vaizdZio pritaikymo
klausimais, siekiant kontrakto su atitinkamu klubu sudarymo. Todél elitiniams krepSininkams i
pagalba ateina profesionaliis agentai ar sporto vadybos firmos.

Su profesionaliu krepSininku i§ karto kontraktas néra sudaromas. Pasaulyje krepSininky
yra milijonai, todél labai svarbu komandai surasti pati tinkamiausia. Tam egzistuoja tam tikras
paieskos mechanizmas, kurio pagrindiniai dalyviai yra agentas, skautai, krepSinio klubo

komanda ir pats krepSininkas (13 pav.).
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Viena 1§ pagrindiniy figiiry profesionalaus krepSininko karjeroje yra agentas, kurio déka
sudaromi kontraktai su kluby komandomis. Tuo paciu jis rezultatyviai prisideda prie sportininko
tvaizdzio formavimo. Sportininkui be agento pagalbos sudaryti kontrakta yra beveik neijmanoma,
tod¢l abiejy bendradarbiavimas dazniausiai trunka iki krepSininko sportinés karjeros pabaigos.
Agentai yra puikiai susipazing su krepSinio lygy ir kluby komandy keliamais krepSininkams

reikalavimais, ir sportininkai jais visiskai pasitiki.

SPORTININKU AGENTAI/ AGENTU FIRMOS

SKAUTAI SKAUTAI SKAUTAI SKAUTAI

A 4 y A 4

PROFESIONALUS KREPSININKAS

PROFESIONALAUS KREPSINIO KLUBO KOMANDA

PROFESIONALAUS KREPSINIO LYGOS

13 pav. Profesionalaus krepSininko paieSkos mechanizmas

Agentas ieSkodamas krepSininko gali kreiptis 1 pati kluba, kuriame Zaidzia atitinkantis
reikalavimus krepsininkas, arba tiesiog | pati krepSininka.
Agentai gali specializuotis vienoje sporto Sakoje arba dirbti su daugeliu sporto Sakuy.
Pastaruoju atveju dirbti sunku, daznai negaunama naudos nei paciam agentui, nei sportininkui.
Atstovaudamas krepSininka, jo agentas dazniausiai atlieka Sias funkcijas:
e Derybos dél kontrakto;
e Konsultavimas po kontrakto pasiraSymo;
e Konsultavimas finansy valdymo klausimais;
e Konsultavimas karjeros planavimo klausimais;
e Krepsininko populiarinimas, tam panaudojant rySius su visuomene bei kitus biidus ir
priemones;
¢ Gincy, i8kilusiy po kontrakto pasira§ymo, sprendimas.
Talentingy sportininky paieskoje turi buti sukurta plati informaciné bazé. Todél be
agenty, sportininky paieska uzsiima skautai, renkantys visa imanoma informacija apie

krepsininky pasiekimus ( nuo 14 mety) visuose pasaulio regionuose. Skautai agento jpareigojimu
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iesko atitinkancio lygu ir kluby keliamus reikalavimus krepSininky (kartais ta daro ir patys
agentai). Skautams keliami griezti reikalavimai dél krepSininky atrankos. Jei pastarojo
rekomenduotas krepSininkas neatitinka klubo trenerio keliamy reikalavimy, skautas gali prarasti
pasitikéjima ir toliau { jo siilomus krepSininkus bus zilirima gana skeptiskai.

Taigi, sudarant kontrakta su profesionaliu krepSininku, turi biiti atsizvelgiama { krepSinio
lygos bei klubo komandos reikalavimus, pagal kuriuos agentas, skautas ar pati klubo komanda
ieSko jiems tinkamo krepSininko. Nuo §io sportininko igyto jvaizdzio labai priklauso kontrakto

verté. Profesionaliy krepSininky kontrakto sudarymo mechanizmas yra pateiktas 14 paveiksle.

|| EUROLYGA || || NBA || || KITOS LYGOS

A 4 A 4 4

KREPSINIO KLUBO KOMANDA

| KREPSINIO AGENTAS

| JAGENTO FIRMA/ J

SKAUTAI

y

PROFESIONALUS
KREPSININKAS IR JO
IVAIZDIS

A

PROFESIONALAUS KREPSININKO KONTRAKTAS

14 pav. Profesionaliy krepSininko kontrakto sudarymo mechanizmas

Didelg vaizdZio ijtaka kontrakto sudarymui paZzymi Maskvos ‘Dinamo” krepSininkai.
Apibendrinus ju atsakymuy rezultatus, galima teigti, kad tokia jtaka nurodé 86 proc. komandos
krepsininky, nedidelg pazyméjo 14 proc. tirty krepSininky.

KrepSininkams, norintiems sudaryti kontrakta su klubo komanda, biitina atsizvelgti {
tvaizdi formuojanciy veiksniy jtaka kontrakto sudarymui. Ankstesniame paveiksle tai neparodyta
dél minéty veiksniy (ju 21) gausos. Todél apibendrinus Maskvos ,,Dinamo® klubo komandos
zaidéju nuomong apie $iy veiksniy jtaka kontrakto sudarymui, gautus rezultatus pateikiame 15

paveiksle.
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O Santykiai su ziniasklaida

O Santykiai su komandos draugais

0O Santykiai su treneriu

O Elgesys ir veikla uz aik§telés riby

B Bendra krep$ininko kultira
B Seimyniné padétis

B Visuomenin¢ veikla

B Profesija

B [§silavinimas

O Charakteris

O Antropogeniniai duomenys

B Tautybé

B Anvius

O Rasé

B Rikymas, alkoholio, narkotiky,
dopingo vartojimas

O Traumos

B Elgesys rungtyniy metu

0O Atstovavimas nacionalinei
rinktinei

O Lyga, kurioje yra klubo komanda

B Klubo komandos, kurioje
Zaidziama

@ Individualus krep§ininko
meistri§kumas

15 pav. KrepSininky nuomong¢ apie ivaizdi formuojanciy veiksniy jtaka kontrakto sudarymui

Kaip matome i§ pateikto paveikslo, krepSininky nuomone, didziausia itaka kontrakto
sudarymui turi Sie sportininko jvaizdi formuojantys veiksniai:
e individualaus krepSininko meistriSkumas;
e clgesys rungtyniy eigoje;
e rase.
Visi veiksniai jvertinti 4,5 balo (5-bal¢je sistemoje). Pastarieji du veiksniai rodo, kad
1Skelta hipotezé pasitvirtino tik 1§ dalies.
Toliau pagal reikSminguma krepSininkai nurodé klubo komanda, kurioje ZaidZiama bei
lyga, kurioje yra klubo komanda (4,25 balo).
Traumos, riikymas, alkoholio, narkotiky ir dopingo vartojimas — 3,5 balo.
Maziausiai krepsininkai jvertino Seimyning padéti (2 balai) bei iSsilavinima (2,1 balo).
[vaizd{ formuojanéiy veiksniy, lemiandiy kontrakto sudaryma vidurkis yra 3.3 balo. Siuo
metu toki vidurki atitinka tik krepSininko charakteris, elgesys ir veikla uz aikstés riby bei
santykiai su treneriu.
Ivertinus krepSininky nuomong apie ivaizdi formuojanéiy veiksniy itaka kontraktui,

tikslinga apzvelgti paties ivaizdzio formavimo jtaka kontrakto sudarymui (16 pav.).
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KREPSINIO
(KAIP SPORTO

SAKOS)
IVAIZDIS

! LYGOS IVAIZDIS

REMEJAI

!
ZINIASKLAIDOS ¥
»  ATSTOVAI » KREPSINIO KLUBO
KOMANDOS
SPORTINIAI IVAIZDIS <
™ KREPSININKO
REZULTATAI
SOCIALINIS PROFESIONALAUS
STATUSAS KREPSININKO
IVAIZDIS
Ly ELGESIO
> KULTURA
- AGENTAS
KLUBO VADOVALI: > r
e SAVININKAS
e PREZIDENTAS KREPSININKO
e VADYBININKAS KONTRAKTAS
e TRENERIS

16 pav. Profesionalaus krepSininko {vaizdZio formavimo jtaka kontrakto sudarymui

Siame paveiksle i§skirti 3 blokai:

1. lvaizdZio formavimo lygmenys (krepSininko — komandos — lygos — krepSinio kaip

sporto Sakos).

2. lvaizdZio (pagal lygmenis) formavimo veiksniai ir jy grupés.

3. Kontrakto sudarymo mechanizmas, i ji itraukiant réméjus, ju itaka sudarant kontrakta

yra gana zenkli, nes nuo rémejy, kaip ir klubo vadovy (savininko, prezidento,

vadybininko) labai priklauso krepSininko atlyginimo dydis.

IS kitos pusés, galima teigti, kad profesionalaus krepsininko meistriskumas bei jo {vaizdis

yra vieni i§ svarbiausiy komponenty formuojant paties klubo jvaizdj (17 pav.).
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PROFESIONALAUS KOMANDOS
KREPSININKO > SPORTINIAI
MEISTRISKUMAS PASIEKIMAI
\ 4 \ 4
PROFESIONALAUS KLUBO
KREPSININKO KOMANDOS
IVAIZDIS IVAIZDIS

I PROFESIONALAUS KLUBO [VAIZDIS |

17 pav. Profesionalaus klubo jvaizdZio formavimo modelis

Kaip matome 1§ paveikslo, profesionalaus krepSininko meistriSkumas atlieka dvejopa
vaidmenyi. I§ vienos pusés jis itakoja paties krepSininko jvaizdZzio formavima, o i$ kitos pusés, jo
bei kity sportininky meistriSkumas itakoja komandos rezultatus, t.y. ju sportinius pasiekimus,
kurie formuoja klubo komandos bei profesionalaus krepSininko ivaizdi. O nuo pastaryju

priklauso ir paties profesionalaus klubo jvaizdis.
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ISVADOS

Literattiros Saltiniy analiz¢é leidzia teigti, kad jvaizdzio interpretacijy ivairove yra didelé,
ir dél to sunku pateikti apibrézima, kuris apimty visas Sios sampratos daugiaprasmiskumo
puses. Apibendrinant galima teigti, kad jvaizdis — tai visuma klaidingy ar teisingy
vaizdiniy, vertinimy, kurie susidaré zmonéms, t.y. atskiriems asmenims, jy grupei ar visai
visuomenei apie tam tikra objekta.

Maskvos ,,.Dinamo* klubo komandos krepSininkai suvokia ir i$skiria ivaizdzio svarba,
pazymi didelg sportinio meistriSkumo jtaka jvaizdziui. Jie supranta, kad krepSininko
meistriSkumas formuoja sportininko, t.y. atleto, kurian¢io Zitirovui grazy rengini, {vaizdj.

Maskvos ,,Dinamo* klubo komandos krepSininku ivaizdzio tyrimo rezultaty analizés
pagrindu nustatyta, kad profesionalaus krepSininko ir jo klubo komandos ivaizdi
vertinancia aplinka sudaro: vidiné aplinka (klubo komandos vadovai, komandos treneris,
komandos nariai, krepSininko agentas, réme¢jai, zitirovai, Seima, Ziniasklaidos atstovai) ir
1Sorin¢ aplinka (teis¢jai, mokslo darbuotojai, varzovai, aptarnaujantis personalas,
kontaktinés auditorijos).

Profesionalaus krepSininko {vaizdi sudaro trys veiksniy grupés: sportiniy rezultaty
suformuotas {vaizdis, nuo sportiniy rezultaty nepriklausantis jvaizdis bei tarpiniy
veiksniy suformuotas jvaizdis.

Profesionalaus krepSininko ivaizdzio pritaikymas gali biiti vykdomas Siomis kryptimis:
sudarant nauja sportini kontrakta, sudarant reklamini kontrakta, parduodant sporting
atributika su sportininko profesionalo vardu bei vykdant visuomening veikla.

Hipotez¢, teigianti, kad profesionalaus krepSininko ir jo komandos ivaizdi didziausia
dalimi lemia individualus sportininko meistriSkumas, pasitvirtino tik i§ dalies — tyrimo
rezultatai irodo, kad sportininko ir jo komandos ivaizdi lemia kompleksas vienas kita

salygojanciy veiksniy
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REKOMENDACIJOS

Did¢jant jvaizdzio itakai Lietuvoje ir visame pasaulyje, profesionaliis sportininkai ir klubai
turéty ypatinga démesi skirti savo ivaizdzio formavimui. Tuo tikslu bitina glaudziai
bendradarbiauti su Ziniasklaida, organizuojant spaudos konferencijas, ypa¢ po tarptautiniy
rungtyniy.

Rinkos salygomis klubai turi sudarinéti reklaminius kontraktus bei pardavinéti sporting
atributika tikslu maksimaliai iSnaudoti jau esama jvaizdi bei iSsaugoti geriausius sportininkus
klubuose, papildant jy kontrakty atlyginimus gautomis léSomis.

Lietuvoje biity tikslinga ikurti agenty tarnyba, nes uzsienio agentai nepaiso nei pacio
sportininko, nei jo iSugdziusios Salies interesy, dél ko pastaroji nebegauna mokesciuy i$

sportininko atlyginimo (mokes¢iai mokomi agento Salyje).
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PRIEDAI

Gerbiamas krepSininke,

Siauliy universiteto Edukologijos fakulteto magistrantas atlicka tyrima, kuriuo sieckiama

1 priedas

i$siaiSkinti faktorius, formuojancius profesionalaus krepSininko ir jo atstovaujamo klubo

komandos ivaizdi, o taip pat ivaizdzio reikSmg ju kontrakty sudarymui.

Biisiu dékingas uz Jusuy atsakymus | anketos klausimus. Apklausa yra anoniminé. Jisy

nuomon¢ labai svarbi! PraSytuméme pazymeéti Jums tinkama atsakymo varianta apibraukiant

Salia atsakymo varianto esanti skai¢ius arba ijrasant savo nuomong nurodytoje vietoje. IS anksto

dékoju uz atsakymus.

I. KLAUSIMAI SUSIETI SU [VAIZDZIO FORMAVIMU

1. Ar profesionalaus krepSininko ivaizdzio reikSmé yra pakankamai didelé, kad juo (ivaizdziu)

vertéty riipintis?
'l Taip
] Ne

"1 Negaliu atsakyti

2. Kokia itaka, Juisy nuomone, krepSininko meistriSkumas turi jo {vaizdziui?

(] Didele
(] Nedidele
(1 Jokios

3. Kokia itaka Jiisy jvaizdzio formavimui turi:

Didelg

Nedidele

Jokios

Klubo, komandos vadovai

1

[]

O

Aptarnaujantis personalas

Komandos treneris

KrepS$ininko agentas

Komandos nariai

Teiséjai

Varzovai

Ziniasklaidos atstovai

.

Seima

Réméjai

Zitrovai

Mokslo darbuotojai

Kontaktinés auditorijos (bankai, mokesciy tarnyba ir
pan.)

(I NN AR A AR A A I N A N

(I N AR A A A A A A A N

I i iy i I AR e e e

4. Ar turé¢jai konflikty su ziniasklaidos priemoniy atstovais?
[J Taip
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[l Ne

5. Jei turéjai, kokia itaka Sie konfliktai turéjo Tavo ivaizdziui?
(] Teigiama
'] Neigiama
'] Negaliu pasakyti

6. Ar ju suformuota nuomone¢ atitinka tikraji Tavo kaip sportininko ivaizdj?
"1 Taip
1 Ne
'] Negaliu pasakyti

II. KLAUSIMAI SUSIETI SU [VAIRIU FAKTORIU [TAKA KLUBO KOMANDOS
IVAIZDZ10 FORMAVIMUI

1. Kokia itaka klubo komandos ivaizdzio formavimui turi komandos pasiekimai?
(] Didele
[J Nedidele
'] Jokios

2. Ar reikalauja klubo komandos vadovai, treneris laikytis tam tikry taisykliy, susijusiy su
1vaizdziu?

"l Taip

[1 Ne

"1 Negaliu atsakyti

3. Kokia jtaka klubo komandos jvaizdzio formavimui turi:

Didele Nedidele Jokios

Klubo, komandos vadovai O O O
Aptarnaujantis personalas 0 0 O
Komandos treneris O 0 O
Agentai/agenty firmos 0 0 0
Komandos nariai 0 O O
Teiséjai 0 0 0
Ziarovai O 0 O
Ziniasklaidos atstovai 0 O O
Seima O 0 O
Réméjai 0 0 0
Kon;aktinés auditorijos (bankai, mokesciy tarnyba ir 0 0 .
pan.

III. KLAUSIMAI SUSIETI SU [VAIZDZIO ITAKA KONTRAKTO VERTEI

1. Kokia itaka, Jiisy nuomone, krep$ininko {vaizdis turi jo kontrakto vertei?
[J Didele
(] Nedidele
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[l Jokios

2. Kokia itaka iSvardintieji krepSininko ivaizdzio aspektai kontrakto sudarymui (krepSininko

vertés nustatymui): (kur 1 — neturi jokios jtakos..., 5 — turi labai didelg jtaka)

1

2

Individualus krepSininko meistrisSkumas

Klubo komandos, kurioje zaidZiama

Lyga, kurioje yra klubo komanda

Atstovavimas nacionalinei rinktinei

Elgesys rungtyniy metu

Traumos

Riikymas, alkoholio, narkotiky, dopingo vartojimas

Rasé

Amzius

Tautybé

Antropogeniniai duomenys

Charakteris

I$silavinimas

Profesija

Visuomeniné¢ veikla

Seimyniné padétis

Elgesys ir veikla uz aikStelés riby

Santykiai su treneriu

Santykiai su komandos draugais

Santykiai su Ziniasklaida

L A A A A N O

N L s I A A A A A A A O

N O O N A A O A O O O B AV )

N N O A A A A O O O IR R IR

N s A A A A O O A AR AR A
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