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Raktiniai zodziai: prelkés Zenklas, korporatyvinis prek zZenklas, korporatyvinio prék zenklo
komunikacija, korporatyvinio preék ZzZenklo strategija, pré& zZenklo pazadas, pozicionavimas,

darbuotojai.

Magistrodarbo objektas -darbuotoy vaidmuo korporatyvinio pres zenklo komunikacijos procese.
Darbo tikslas — nustatyti darbuotqgj vaidmen korporatyvinio preks zenklo komunikacijoje,
patikrinant, ar teorigs prielaidos yra realizuojamos Lietuvgsoniy korporatyviniy prekinip Zzenkiy
komunikacijoje.Darbo uzdaviniai:aptarti esminius strateginio korporatyvinio ptekenklo valdymo
aspektus; iSanalizuoti darbuaiojtaka korporatyvinio preks Zenklo komunikacijai su organizacijos
iSorinemis tikslinemis grugmis; nustatyti, ar Lietuvos organizacijos naudajdine komunikacig su
darbuotojais 4 korporatyvinio preks zenklo formavimui ir palaikymui, jei taip, kaiitdaroma
praktikoje.

Naudojantis moksligs literatiros analize prieita prie iSvados, kad organizacijasdo kaip
prekes zenklo panaudojimo praktika reikalauja stratégkorporatyvigs komunikacijos, kuri apjungt
ne tik fizinius preks Zenklo elementus, jo straki, bet ir tokius neafuopiamus dalykus kaip
kompanijos vertybs, pozicija tikslini grupy samorgje. Stipraus korporatyvinio pré& zenklo
pagrindas yra vigjo elemeni darna, pasiti§jimo prekes Zenklu suirimas bei jo palaikymas.

Organizacijos vertybin sistemaivardijama kaip korporatyvinio prék zenklo asis, ent ji
atspindi taip vadinampazad tikslinéms publikoms ir leidzia stiprinti unikalipozicija ju samorgje,
todkl kalbant apie korporatyvinio prék zenklo ir atskif organizacijos gaminasmir/ar parduodan
produkiy ir paslaug prekes zenkly santyk, rekomenduojama, kad pastarieji tarmapiagrindinio
korporatyvinio preks zenklo komunikuojam vertybiy stiprinimui. Skiriama keletas korporatyvinio
prekes zenklo strategy leidziartiy diferencijuoti kompanijos gaminamas ar parduodaprakes ir
paslaugas, pernelyg nenutolstant nuo pagrindingarazacijos preds zenklo. Siekiant unikalios

korporatyvinio preks zenklo pozicijos tikslini grupy samorgje, bitina iSsiaiskinti, ar organizacijos



komunikuojamos vertyds iSties suvokiamos kaip iSskimir ar Sios konkurencis savyls atitinka
pastanjy poreikius. Pozicionuojant korporatyviprekes zenkh, ypa svarbu yra kit kompanij
uzimama pozicija, kuri suteikia galimyipozicionuoti organizacijprieSprieSinant konkurentams arba
atsiribojant nuoy. Organizacijos iSskirtinumui padati taikytini ir kai kurie produld ir paslaug
prekes zenkil pozicionavimo bdai.

Korporatyvinio preks Zzenklo pazado pildymo procese darbuotojai yrgiamoji grandis, kurios
déka kuriami ir vystomi organizacijos ir kittiksliniy grupiy santykiai, todl Zzmogiskyju iStekliy veikla
ir investicijos kiekvienoje organizacijoje iy bati orientuotii korporatyvinio preks Zenklo vertyhji
skleidimg ir prekes Zenklo pazado pildyavisose srityse, pradedant nuo darbo prec@sorsje
organizavimo, atsakomyb paskirstymo, sprendim priémimo, baigiant personalo atrankos ir
motyvavimo, apsikeitimo informacija ir komunikaajglanavimo klausimais. Vidés komunikacijos
priemoremis hitina uZztikrinti, kad kiekvienas organizacijos daobnjas teisingai suvoit
korporatyvinio preks Zenklo strategij tiksla, komunikuojamas vertybes ir kad jo elgesys
neprieStarawt korporatyvinio preks Zenklo pazadui, pozicijai.

Atlikus kiekybinj tyrima, kurio metu anketavimodtiolu apklaustos geidziamiausiais darbdaviais
Lietuvoje jvardijamosimores, analizuojant ir lyginant surinktempirirg medziag, nustatyta, kad
organizacijos suvokia darbuotoyaidmen korporatyvinio preks zenklo komunikacijoje: didzioji dalis
apklausoje dalyvavusiimoniy naudoja vidig komunikacig jo formavimui bei palaikymui. T@au tai
daroma nenuosekliai, neturint strategijos ir plan dazniausiai pagal porgikpriklausomai nuo
situacijos ar tik svarki su korporatyviniu preds zenklu susijusi pokyiy metu.

Kaip pagrindir priezastis, koégl imores nenaudoja vidigs komunikacijos korporatyvinio prék
Zenklo formavimui ir palaikymuijvardijama tai, kad éra organizacij vadovybi; suvokimo apie
korporatyvinio preks zZenklo ir jo komunikacijos svegliikslinems grugms. Toka pozicija taip pat
neretai lemia korporatyvinio pré& Zenklo zinomumas tikslipi grupu tarpe, uzimama pozicija
rinkoje, taip pat organizacijos dydis ir darbuagttgjalumasimonei.

Apie korporatyvin prekes Zzenkd organizacijosgprastai komunikuojama su visais darbuotojais iS
karto, tuo tarpu pasitelkiant tam tikras darbuoigjupes, kurios patl; skleisti informaciy, daugiausia
komunikuoja darbuotgj atzvilgiu didesads imorés. Uz Kkorporatyvinio prels Zenklo vertyhi
skleidimg atsakingi rinkodaros skyrius, vadowylir personalo specialistai. Korporatyvinio pésk
zenklo formavimui ir palaikymui naudojamos tradisnvidines komunikacijos priemars, daugiausiai
vidiniai renginiai, mokymai ir videofilmai, prezeatijos.

Nustatyta, jog informacij naujiems darbuotojams apie organizacijos misijzija, tikslus ir
vertybes, predés Zenklo idja imores dazniausiai pateikia pokalbiéldlarbo metu ir priimant darka,
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todkl galima daryti iSvaal, kad iSnaudoja galimybpristatyti save potencialiems darbuotojams jau
pirmo kontakto metu. Simores tiksline grup: nelieka uzmirsta ir toki svarbiy su korporatyviniu
prekes zZenklu susijusi pokyiy metu, kaip jo keitimas: didzioji dalis tyrime defvusiy organizaciy,
kurioms nors kastteko keisti korporatyvinprekes zenkd, darbuotojus apie tai informavo viso procesu
metu.

Pastebta, kad tyrimus, kaip darbuotojai suvokia ir vestiorganizacijos prek zZenkd, dazniau
atlieka ltent tosimoreés, kurios korporatyvinprekés Zenkh komunikuoja pagal parergstrategij.
Tai darbuotap atzvilgiu didesas imoreés, kurip organizacijos preds zenklo kilngé yra uzsienio ar
sujungus du Lietuvos ir uzsienio péskzenklus.

Respondent nuomone, darbuotojisitraukimy i korporatyvinio preks zenklo komunikacij tai
yra pastafju tapimy korporatyvinio preks Zenklo ambasadoriais, labiausiai lemia organasci
kultara ir vertykes, taip pat konstruktyvus vadevir darbuotoj bendravimas.[domu tai, kad
korporatyvin prekes Zenky paremiant darbuotoj elges imonés nurodo pastebiios ir skatinagios
tik kartais.

Norint, kad darbuotojai taptkorporatyvinio preks Zenklo ambasadoriaignores visy pirma
turéty atkreipti dmeg i tai, ar darbuotej asmenigs vertyles neprieStarauja organizacijos vegyts.
Taip pat svarbu nuolat komunikuoti su jais apieanigacijos preés Zenkd, strategig, pastamju indélj
jo formavimui ir palaikymui, komunikacijai. Tai reknenduojama daryti tik turint aigki
korporatyvinio preks Zenklo komunikacijogmones viduje strategij ir planus. Planuojant ar vertinant
komunikacip reikéty istirti, kaip darbuotojai suvokia ir vertina orgaacijos preks zenki.
Korporatyvin prekes zenkh paremiantis darbuotojelgesys taipogi téty biti kiek jmanoma dazniau
pastebimas ir skatinamas.

Darbas gali bti naudingas komunikacijos, rinkodaros disciplidéstytojams ir zZenklodaros

specialistams, komunikacijos ir rinkodaros stugijograny studentams.
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IVADAS

Did¢jant preky ir paslaug pasiilai, perpildyta rinka, konkurencija ir orientacijavartotop
pastaruosius deSimtiieas gerokai pakeit zenklodaros reikSe prekés zenklas nelrva vien
identifikuojantis preks ar paslaugos zymuo, kuriuatty siekiama iSsiskirti iS panagskonkuruojagiu
produki; ar idkjy, palengvinti vartotojo ar kittiksliniy grupiy pasirinking, jis traktuojamas ir kaip itin
svarbi organizacijos komunikacijos su tikglmis grugmis priemog.

Sukurti prictting verk ir pageidaujam unikalia pozicija rinkoje turini korporatyvin prelés
Zenkh, esant padidintam informaciniam triukSmui, dareospaprastai sétinga. Kompanijoms,
gaminartioms ir/ar parduodatoms daugyb skirtingy produkty ir paslaug, valdagioms daugiau nei
viem prekés Zenkd ir daznai veikiatioms keletoje verslo siiy, globaliose rinkose neretai iSkyla
identiteto praradimo gsme, tod:l nebepakanka tiesiogabh kitokiu nei konkurentai, preis Zenklas
privalo iSsiskirti tiksliniy grupiu samorgje.

Korporatyvinis preks Zenklas ir jo strategija, tinkamai parinkta bejidsrganizacijos gaminam
irlar parduodam prekiy ir paslaug prekés Zenkly strukiira, organizacijos pozicionavimo kryptis,
vertybine orientacija ir nuoseklios strategs komunikacijos pagalba sukuriama ptidé emocire
vert yra vieni iS svarbiausi rinkodaros zingsmi leidziartiy organizacijoms pasiekti jos tikslines
grupes ir kurti ilgalaikius santykius. Korporatywrprekés Zenklo ir jo komunikuojamvertybiy déka
organizacijos gali pelnyti unikalivieta tiksliniy grupy samorgje ir tokiu bidu uzimti pirmaujatias
pozicijas. T&iau svarbiausia, kad organizacikuriamasivaizdis, komunikuojamos pré& Zenklo
vertykeés ir pazadas pateisintiksliniy grupiy lukeius ir sutapj su p patirtimi. Tocl korporatyvinio
prekes Zenklo kirimas nuo preés ar paslaugos prék zenklo skiriasi tuo, kagla ypa didelis @dmesys
tenka organizacijai ir jos zmogiskiesiems iStekkarmorporatyvinis preds Zenklas ir jo komunikacija
reikalauja ypatingo valdymo ir palaikymodas organizacijos viduje, vienas esminizdaviniy Siame
procese tampa pré& Zzenklo suvokimo atatkio tarp organizacijos vidiniir iSoriniy tiksliniy grupiy
mazinimas. Rinkodaros specialistai skiria be galaugd investiciy ijvairioms preks zenklo
komunikacijos priemaoéms, t&iau daznai pamirSta savo darbuotojus kaip gakomunikacijos kanal
skleisti esmip organizacijos preds zenklo pazag vertybes ir kurti abipusiai naudingus santykius s
tikslinémis grugmis.

Darbuotojai yra viena pagrindipitiksliniy grupiy, turinti daugiausiaiitakos korporatyvinio
prekes Zenklo reputacijai. Nuo to, kaip Sie suvokia ertina savo organizacijos korporatyviprekes
Zenkh, supranta jo komunikuojagrpazad visuomenei, labai priklauso pastar elgesys. Darbuotojai

saveikauja ne tik organizacijos viduje, bet ir i§er ir savo komunikacija bei elgesiu tutakos
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vartotop bei kity tiksliniy grupiy suvokimui apie organizaaijir korporatyvin prekés zenki: jie gali
arba sustiprinti korporatyvinprekés zZenk ir komunikuojamas vertybes, prisid prie organizacijos
prekes zenklo simboliés reikSngs kiirimo, pazado pildymo, arba gali Siam pakenkti.

Siuo darbu siekiama nustatyti Zmogifik iStekliy itaka korporatyvinio preks Zenklo
komunikacijoje, taip pat kiek organizacijos vertidarbuotojus kaipyj prekes zZenklo skleiéjus, ir
tiiama, arimonreés, kurios visuomeis jvardijamos kaip geidziamiausi Lietuvos darbdavie@udoja
viding komunikacia korporatyvinio preks Zenklo formavimui ir palaikymui, jei taip, kaipitdaroma
praktikoje. Tokia magistro darbo tema pasirinkiagkl, kad aptikta nemazai mokséis literafiros,
nagrirgjancios preks Zzenklo sampratir funkcijas, esminius preék Zenklo Krimo, vystymo ir
valdymo aspektus, jo teisinapsaug, be to, Lietuvoje dazniausiai atliekami rinkodaain atsking
prekes Zenky Zinomumo, vertingumo ar reputacijos tyrimai, tagou koncentruotos informacijos apie
korporatyvirg Zenklodag ir darbuotojus kaip korporatyvinio prek zenklo komunikuotojus beveik
néra.

Pagrindiné darbo hipotez: darbuotoy kaip informacinio Saltiniqtaka korporatyvinio prels
komunikacijoje su organizacijos iSoémis tikslinemis grugmis milziniSka, todl imoniu vidinés
komunikacijos strateginiu tikslu tétg bati darbuotoy informavimas apie organizacijos péskzenklo
pazad ir vertybes bei pastaju jtraukimas;j ju skleidima uz organizacijos rilp Lietuvoje veikiadios
imores nevertina savo darbuaiokaip pagrindini korporatyvinio preks Zenklo skleiéjy, nenaudoja

vidinés komunikacijos jo formavimui ir palaikymui.
Tyrimo objektas. Darbuotoj; vaidmuo korporatyvinio preis zenklokomunikacijos procese.

Darbo tikslas. Nustatyti darbuotaj vaidmen korporatyvinio preks Zenklo komunikacijoje,
patikrinant, ar teoriés prielaidos yra realizuojamos Lietuvproniy korporatyviniy prekiniy Zenkk
komunikacijoje.

Darbo uzdaviniai:

1. aptarti esminius strateginio korporatyvinio prekenklo valdymo aspektus;

2. iSanalizuoti darbuotaqj jtaka korporatyvinio preks Zenklo komunikacijai su organizacijos
iSorinémis tikslinemis grugmis;

3. nustatyti, ar Lietuvos organizacijos naudoja wdikomunikacijp su darbuotojais uj

korporatyvinio preks zenklo formavimui ir palaikymui, jei taip, kaigitdaroma praktikoje.



Darbo metodai. Mokslinés literatiros analiz, kiekybiniy tyrimy metodas - anketavimas,
lyginimas. Anketigs apklausos rezultatai apskapti ir analizuoti naudojant SPSS 16.0 for Windows
programires jrangos pakat

Magistro mokslo darp sudaro trys dalys. Pirmoji skirta aptarti stramegin korporatyvinio
prekes zenklo valdymui, tod apzvelgiama korporatyvinio pré&k zenklo samprata ir reik&m
rinkodaros komunikacijoje, analizuojamas korporatio/prekes zenklo ir produkt ar paslaug prekes
Zenklo santykis, pozicionavimo galimyg Antroje dalyje nagriggama darbuotaej kaip informacinio
Saltinio itaka korporatyvinio prels zenklo komunikacijai su organizacijos isérms tikslinemis
grupemis, tai yra zmogiskieji iStekliai analizuojami karatyvinio preks Zenklo pazado kontekste,
taip pat iSskiriami galimi darbuotpjsantykiy su korporatyviniu preds zenklu, darbuotqjtapimo
prekes Zenklo ambasadoriais, etapai bei pagriéglirkorporatyvinio preés Zenklo valdymo
organizaciy viduje problemos. Tkgoji dalis skirta kiekybinio tyrimo ,Korporatyvinigrekes Zenklo
komunikacija organizaaijj viduje®, kuriuo siekta iSsiaiskinti, ar Lietuvognorés naudoja vidia
komunikacip ju preks Zenklo formavimui ir palaikymui, jei taip, kaimitdaroma praktikoje,
pristatymui ir jo rezultat analizei bei iSvadoms.

RasSant darb daugiausia remtasi moksline litared ir tyrimais uzsienio kalba. Naudotasi Leslie
de Chernatory ,From brand vision to brand evaludtidNicholas Ind ,The corporate brand®, Paul
Argenti ,Corporate communication”, Jasper Kunde fi@wate religion”, Wally Olins ,,On brand.
Prelkés Zenklas” leidiniais, taip pat Manto Gotsi, Alanil8®n tyrimu “Corporate reputation
management: “living the brand”, kuriame nagjama, kaip pasiekti, kad darbuaialgesys atspiridy
ir komunikuoty pagrindines korporatyvinio pré& zenklo vertybes, i, Timothy W. Aurand, Linda
Gorchels, Terrence R.Bishop ,Human resource managesrole in internal branding: an opportunity
for cross-functional brand message synergy”, kueiaaRcentuojamaiinybé jtraukti darbuotojug
sprendinu, susijusi su korporatyviniu preds Zenklu, jo vystymu ir veis kirimu, priémima,
Ceridwyn King, Debra Grace “Exploring the role ahgloyees in the delivery of the brand: a case
study approach”, tiriafios, koks darbuotgjvaidmuo korporatyvinio preis zenklo palaikyme, Linos
Bivainienés moksliniu straipsniu “Prék Zenklas: teoriigs sampratos kai kurie aspektai®, kuris taip pat
svarbus bei naudingas, nes nagenkaip apibéziamas preés zenklas, kokios jo funkcijos, ir kitais
tyrimais bei informaciniais Saltiniais.

Magistro darbas ,Darbuotgjvaidmuo korporatyvinio preds zenklo komunikacijoje” svarbus
tuo, kad Lietuvoje pirmp karty placiau pazvelgtai korporatyvinio preks Zzenklo komunikacij
organizaciy viduje. Atliktas tyrimas leidzia susidaryti bendraizch apie tai, ar korporatyvinio pré&
Zenklo komunikacija organizagij vidinems tikslikms grugms, konkréiai darbuotojams, yra
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strateginisimoniy vidinés komunikacijos tikslas, kaip vidirkomunikacija naudojama korporatyvinio
prekes zenklo palaikymui ir formavimui.
Darbas gali bti naudingas komunikacijos, rinkodaros disciplidéstytojams ir zZenklodaros

specialistams, komunikacijos ir rinkodaros stugijograny studentams.
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1. STRATEGINIS KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO VALDYMAS

1.1.Korporatyvinio prek és zenklo samprata ir reikSné rinkodaros komunikacijoje

Mokslinéje literatiroje lietuviy kalba aptinkama nemazai termipoekés zenklagangl. brand)
apibezimy, kuriuose jis dazniausi@rardijamas kaip tam tikras Zymuo, padedantitosioms prekms
ar paslaugoms issiskirti iS Kipanadi prekiy ar paslaug: ,Prekés zenklas — tai Zymuo, kuriuo vienos
prekes iSskiriamos i$ konkuruojémn prekiy visumos*(Pranulis 2000, p. 186).

Lietuvos Respublikos prekizenkly jstatyme pateikiamas prék zenklo apikizimas: ,Preki
Zenklas (toliau — Zenklas) — bet koks zZymuo, kyraskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba
paslaugas nuo kito asmens ptelirba paslaugir kuri galima pavaizduoti grafiskai. Siangtatyme
prekiu zenklui prilyginamas ir Zenklas, skirtas paslaugayneti“. Taip pat akcentuojama, kad pesk
Zenklui kaip zymuo gali iti naudojamosjvairaus Srifto raiés ir Zodziai, skaitmenys, pieSiniai,
emblemos, spalvos ig jderiniai bei kita.

Taigi, pateiktuose apibtzimuose preés Zenklo gvoka nusakoma per viens preks zenklo
funkcijy — iSskirti prel¢ ar paslaug nuo konkuruoja&iu prekiy, paslaug. Preks Zenklascia
apibidinamas kaip identifikuojantis zZymuo, pébiama, kad preds ir paslaugos gali i
identifikuojamos naudojant keleskirtingy priemont.

Kiti autoriai teigia, kad lietuvisSkas terminas ,gés Zenklas* visgi yra netikslus amgkalboje
vartojamo termino ,brand“ vertimas. Peéskzenklagvardijamas ne tik kaip identifikuojantis Zzymuo,
bet ir kaip visos asociacijos, kykdns pirkejo ar kitos tikslires grugs vaizductje, pamaius prek ar
paslaug ar pamigjus jos pavadinirg ,Prekinis Zenklas (o tiksliau — ,brandas”, neaanlituanistai
kaip visada nesuprato es&snir iSveré pavirSutiniSkai) yra gsaja. Ir kuo ssaja lankstesn lengviau
suvokiama, funkcionalegntuo vartotojui (t.y. produkto, paslaugos gjik) lengviau. Tuo labiau jam
patinka vartoti produlgt (Zuzevicius, 2002).

Lina Bivainiert straipsnyje ,Preés Zenklas: teorite sampratos kai kurie aspektai” piskenkd
taip pat traktuoja kaip kompleksiivairiu elemeng (fiziniy, emociny, estetini, simbolini) jungini
(zr.1 paveiksd), kuris formuoja savit prekes ar paslaugos suvokinvartotojo ir kit tiksliniu grupia
samorgje ir suteikia Sioms papildognverkt. Kaip matyti, auta¥, nagrircdama preks Zenk, iSskiria
apciuopiamus ir neapuopiamus preés Zenklo elementus. (Bivaini€2006, p. 43).
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1 paveikslas. Prek Zenklo komplekso strulkta (Bivainiert 2006, p. 43)

Emocimai Estetinial

elementai elementa:

Apibendrinant galima teigti, kad prek Zenklas — tai identifikuoj&io prekes ar paslaugos
Zzymens ir asociagjj apie prek ar paslaug visuma. Kitaip tariant, taiijvaizdziy, idéju,
reprezentuojadiy prele ar paslaug rinkinys, kuriam pasitelkiami konkiet simboliai (logotipas,
Sukis, dizaino priemoés ir pan.), iSreiSkiantys tam tikras vertybes ski&inuma, bei jy atpazinimas ir
kitos reakcijos, sukuriami per tiesiogimr netiesiogia vartotojo ir kit tiksliniy grupiy patirti apie
konkretius produktus ar paslaugas, taip pat per reklamiasklaid ir panaSiai.

Taciau, kaip tvirtina vienas garsiausrinkodaros specialigt Philip Kotler, produkto svoka
pastaruoju metu tapo gana i&gih, i ,parduodamus objektus® be matengtaikty ir jvairiy paslaug
itraukiami ir asmenys, organizacijos, vieis\ar ictjos (Kotler 2003, psl. 466). Wally Olins knygoje
,On brand. Preés zenklas” taip pat nurodo ne tik péskar paslaugos prék zenklus, bet ir dar kelet
prekes zenki riSiy. Preks Zenklai, anot autoriaus, aptinkami ne tik verslibyje, bet ir kuliiroje,
mene ir kitose sferose: ,Esama ne pelno organiggcgles Zenki,, kaip YMCA, akademinj zenkl,
kaip Jeilis, sporto — ,Juventus®, ir meno, kaiptiprTeitas. Dedama vis daugiau pastamgm tikras
vietoves apibendrinti kaip prék zenkd. (...) Esama prels zenki, kurie iSreiSkia vies paprast,
aisSkiai suprantamidéja: ,Vogue® Zurnalas daugeliu savo tarptauiigavidal; Zymi auksija mach.
Yra ir kitokiy prekes Zenky, ikunijanciu sucktingy ir iS paziiros priesStaring idéju jungini, kaip antai
Oksfordo universitetas; tokzenkl vis daugja.” (Olins 2006, p.173).

Tiek pelno siekia&ios, tiek ne pelno organizacijos vykdo vaikkuri neretai taip pat turi tiksl
parduoti pé&ia organizach, sukurti, pakeisti ar palaikyti tikslini grupiy huomor apie h, ugdyti
pasitikejima ir skatinti pageidaujamelges (Kotler 2003, psl. 466). Organizacijos vardo kphekes
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zenklo panaudojimo praktikavardijama terminukorporatyvire zenklodara Teigiama, jog pastaroji
reikalauja nuoseklios strategmiSorires ir vidines komunikacijos, kuria ity iSreiSkiamas vieningas
korporatyvinis pasakojimas, kuriamas tiksligrupiy pasitikéjimas ne konkr&u produktu ar paslauga,
bet apskritai visa organizacija kaip preke.

Formuojantkorporatyvin prekes Zenkt, kuris jvairiy autoriy apibidinamas kaip vartotajar kity
tiksliniy grupiy santyki ir patirties, taip pat suvokimo apie organizacijsuma, neapsiribojama vien
organizacijos logotipo, dizaino, stiliaus, spgldevizo Kirimu ar keitimu. Procesas apima daugiau nei
organizacij identifikuojartius Zymenis, tai yra fizinius pré& Zzenklo elementus, bet ir tokius dalykus
kaip organizacijos vertybénpozicija, vizija ir misija, identitet. Korporatyvinio preks Zenklo kirimo
tikslas yra parengti turiningorganizacijos kaip prék Zenkloivaizdziy ar asociacij sistema (Kotler
2003, psl. 471).

W.Olins tvirtina, kad Zmots vis dazniau domisi vignar kita prekes Zenkh siulancia
organizacija, toéd bendroviy Zenklai taip pat darosi matomesny fikslinems auditorijoms.
Organizaciy prekés Zenklai, kitaip tariant, korporatyviniai pkek Zenklai, tampa vis svarbesni, kai
susipinajvairios auditorijos — partneriai, tiéai, investuotojai, akcininkai, vyriausy®, klientai,
darbuotojai ir t.t. (Olins 2006, p.172). Korporatyss Zenklodaros svarba ypaaktuali dicjant
organizacij konkurencijai globaliose rinkose. Pasiekti unikglozicija ir konkurencini privalumy ¢ia
tampa vis sugtingiau, kadangi organizacijos dazniausiailsine vier produkt, o atskiri preks
Zenklai reikalauja didesmipastang ir investiciju. Tatiau visgi konstatuojama, kad kompanijos kol kas
sunkiaijsimmmonina korporatyvinio preis Zenklo ir jo strategijos svarb

Korporatyvin prekes zenkh, anot W.Olins, lengviausia suvokti, nagjant pagal keturis
vektorius, apibiziartius jo pasirodyra: produkt, aplinka, komunikaciy ir elgsea. Produktu Siuo
atveju gali lti ivardijama pati organizacija, taip pat viskas,jkgamina ir/ar parduoda rinkoje, tuo
tarpu kontekstas, kuriame ji veikia, reiSkia grekenklo aplink. Teigiama, kad aplinkos faktorius
visada buvo svarbus, pavyzdziui, vie8iog, restoranus, prekybos centrus, anot autoriamkants
pagal tai, kurioje vietoje jigsikire, kokias prekes ar paslaugas Sidcsikokie Zzmows ten lankosi, ar
malonus aptarnavimas ir kt. Korporatyvinis piekzenklas fitent nusako, ko galime tks iS
kompanijos. Komunikacija (organizacijos logotipupgukty pakuoémis, reklama, interneto svetaine,
jvairiais renginiais, praneSimais spaudai ir kt.ornfacine medziaga, darbo skelbimais ir pan.)
kompanija taip pat pasakgairioms auditorijoms apie save ir tai, kuo ji us, iSsako ir taip
vadinamyji pazad. Galiausiai elgsena reiSkia organizacijos glggsskritai rinkoje bei su tikslimis
grupcmis. Pabéziama, kad kiekvieno atskiro individo elgsenastyrbiti suderinta su bet kurio kito

organizacijos nario ir, Zinoma, visos organizacgtgsena bei paremti organizacijos pazakislinems
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grupcms. (Olins 2006, p. 176 — 179). Taigi, siekiantaddvir ivertinti korporatyvin prelkes zenkd
butina iSanalizuoti visus Siuos su organizacija sIssijs elementus. Svarbu tai, kad siekiant stipraus
korporatyvinio preks zenklo, pastarieji turi der tarpusavyje.

Nicholas Ind ,The corporate brand“ taip pat tvidjrkad korporatyvinis prék zZenklas glaudziai
SuUsigs su organizacijos elgesiu, komunikacijavaizdziu atskirose tiksligse grugse. Kaip visura
Siuos visus elementus apjungia organizacijos veéstylkurios apibizia ir organizacijos bei
korporatyvinio preks Zenklo strategij (Ind 1997, p. 43 — 51). Organizacijos komuniknogs
vertybes, identitet kaip esminius korporatyvinio prék zenklo strategij nulemiagius veiksnius,
ivardija ir Jesper Kunde knygoje ,Corporate religiofPasak autoriaus, organizacijos vertybin
pozicija yra organizacijos varomojédga, kuri iSreiSkia korporatyvinio pré& zenklo unikali vert
rinkoje. Stipra vertybirg pozicija turintis korporatyvinis preds Zenklas ne tik iSreiSkia organizacijos
identitet, jos vizualin veida, bet ir kelia rySkias asociacijas vartotojo inkiiksliniu grupui samonrgje,
sukuria tam tikrustkestius.

Korporatyvinis preks Zenklas suteikia organizacijos veiklai, jos gamioms ar parduodamoms
prelems ir paslaugoms emogiratspaly. Organizacijos, kaip ir slomos preks ar paslaugos, jos
klienty ir kity tiksliniu grupiy ivertinamos emociskai: ,Pré& Zenklaiikinija aiSkunma, patikimuma,
kokybe, statug, priklausym bendruomenei — vigk kas padeda zmogui apifiti pai save. Preds
Zenklaiikanija tapatyl” (Olins 2004, p. 27).

Taigi, galima sakyti, kad korporatyvinis pksk zenklas, iS esés, iSreiSkia organizacijos
galimybe komunikuoti su 4 dominaiomis tikslinemis grugmis. Daznai renkamasi vignar Kita
produkh ne pagal jo vegt ar naud, bet @&l pridétinés veres, kura Siam sukuria reputaaijir
pasitikéjima turinti organizacija. Kitaip tariant, pré& Zenklas atlieka identifikavimo funkagjjiSskiria
kompanip iS kity konkuruojagiy organizaci, yra vienas esminiklienty pritraukimo ir ilgalaikiy
santyki palaikymo suvairiomis tiksliremis grugmis veiksni.

Korporatyvinis preks Zenklas perteikia organizacijos taip vadiapnpazad visuomenei,
pagrindirg idéja, organizacijos esen el ko ji veikia ir ko galima iS$ jos ti#tis. ,Korporatyvinio preks
Zenklo pazadas yra tarsi pamatas, api¢ kostosi organizacijos ir vartotpjbei Kity tiksliniu grupiu
santykiai. Tai yra tai, & organizacija pastariesiems zada ir tai, $e gali gauti iS organizacijos”
(Salam, 2003). &mingas korporatyvinio prek Zenklo pazadas, anot Tim Salam, apima kektap

proces, kurisivardijamas kaip preis zenklo pazado gyvavimo ciklas (zr. 2 paveiksl
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2 paveikslas. Prek Zenklo pazado gyvavimo ciklo etapai (Salam, 2003)

PEEKES ZENKLO PAZADC GTVAVIMO CIKLAS

EOMUNIEACITA TYEINEIMAS .| FPRITARIMAS | PALATEYMAS
iperducti) {analizuoti) (pastrinkti) ipalyginti)

Kaip teigia autorius, korporatyvinio prek zenklo pazadas tiksims grugms iSsakomas per
organizacijos komunikagij Vartotojai ir kitos tikslits grugs komunikuojara informacin praneSim
analizuoja ir turi j omenyje. Pdme praneSim, tai yra preks Zenklo pazag ir susidire su
organizacija, Sie gali palyginti komunikuojarpazad ir savo patiit Vartotoy ir kity tiksliniuy grupia
suvokimas apie organizacijos péskzenklo pazadturi bati konstruojamas atsargiai, siekiant iSvengti
atotiikio tarp organizacijos komunikacijos ir tikshingrupiy patirties apieg. Korporatyvinio preks
Zenklo pazado palaikymas ir éimas yra vienas esmipidalyky Zenklodaroje. Kai komunikuojamas
pazadas yra realus ir organizacijavykdo, tai sukuria Siai iSskirtinkonkurencify pranasur ir
pridéting verk. Kai patirtis kas kaat sutampa su prék Zenklo pazadu, organizacija ilgainiui pelno
vartotoy ir kity tiksliniy grupiy pasitikejima ir lojalumg (Salam, 2003).

Kiekviena organizacija téty komunikuoti iSskirtin ir svarbiausi prekés Zzenklo pazad
Rekomenduojama nustatyti du ar tris gekenklo pazado pozymius, kuri@tlp esminiai, kuriant
pagrindy emociniam rySiui tarp organizacijos ir jos tikslirgrupi. Specifiniai pozymiai, kurie géty
buti pagrindiniai, pozicionuojant prék zenkd, ir turéti rySkiausa emocin atspaly bei sukurti
didziausa pridéting vert jprastai nustatomi rinkodaripityrimy metu. Kai preks Zenklo pazado
esminiai praneSimo akcentai agibti, organizacija turi éti visas pastangas, kad pastarigjivonuolat
palaikomi nuoseklia iSorine ir vidine komunikacfjehe power of brand delivery, 2001, p.1-2).

Malcolm H.B. McDonald, Leslie de Chernatony ir FioHarris straipsnyje ,Corporate marketing
and service brands* akcentuoja, jog gekenklo pazadas itin svarbus organizacijoms, asiloms
paslaugas. Prék Zenkh sudaro funkciniai ir emociniai elementakl gpaslaug neagiuopiamumo,
organizacijoms ypasvarbu komunikuoti vertybes paslaugos teikimo m&tuyra litinas tam tikras
pagrindas, kuris kelt konkretias asociacijas apie komunikuojanpazad ir ji patvirtinty. Prekés
Zenklo pazado identifikavimas ir pastovus jo pajails bei pildymas yra pagrindas, siekiant sukurti
prekes Zenklo vert (McDonald, Chernatony, Harris 2001, p. 345).

Didele vert turintis korporatyvinis preds Zenklas suteikia organizacijai daugiau konkum@nci
pranasum, ji yra labiau atpagtama, tod ir rinkodaros komunikacijosagaudos palyginti bus kur kas
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mazeshs. Be to, tokia organizacija neabejotinai turi @suma dekdamasi: investuotojai,
analizuodamijmorg, didei démes kreipia ne tikj jos finansinius rodiklius, pelningun bet ir |
korporatyvinio ir preki zenkl verk, pavyzdziui, 2000 metais mobiliojo rySio operatéOrange”
buvo parduota bendrovei “France Telecom” uz 39,ljardus eun. Tokia kaim labiausiaijtakojo
organizacijos preis zenklo 8kmé. (,Verslo klag” 2005 07, p. 46 -50).

Kai korporatyviniu preks zenklu pasitikima, kompanijai taipogi paptias pksti prekiy ar
paslaug asortimend. (Kotler 2003, psl. 472). Zmampasitikjima turinti organizacija lengviajveikia
ir krizines situacijas. Stiprus korporatyvinis péskzenklas gali #iti ir kaip motyvacig priemore
organizacijoje dirbantiems ar potencialiems darbjaobs.

Kaip matyti, korporatyvinis preis Zenklas — tai kompleksinigsairiu element junginys,
formuojantis tikslini grupiy samorgje tam tikg suvokimy apie organizacij ir sukuriantis pridting
verte jos veiklai, produktams ar paslaugoms, tai visos asganizacija susijusios informacijos
ikanijimas. Kaip vienas esmiunistipraus korporatyvinio prék Zenklo suirimo veiksniy, iSskiriamas
taip vadinamo preds Zenklo pazado, kuris turiith nuoseklus visos organizacijos komunikacijos metu
palaikymas ir tegimas tiksliems grugms. Taigi, korporatyvinis prék Zenklas — ypgareikSmingas
organizacijos rinkodaros komunikacijos elementagntis lemiamosjtakos gkmingos organizacijos

veiklos uztikrinimui, unikalios pozicijos rinkojgvirtinimui.

1.2. Korporatyvinio prekés zenklo ir produkto ar paslaugos preks Zenklo santykis

Korporatyvinio preks zenklo reputacija neretai naudojama atskirganizacijos produlgt ar
paslaug prelkes zenki; stiprinimui, Zinomumo didinimui. Tai ygaaktualu, kai organizacija yra gerai
zinoma rinkoje ir atpastama jos tikslinj gruph. Kadangi Siuolaikias kompanijos rinkai dazniausiai
siilo ne vien produkt ar paslaug tampa svarbu, kaip pasirinkti tinkankorporatyvinio preks
Zzenklo strategi, kad nekilty identiteto praradimo gsmé: ar korporatyvinis preds zenklas tuity
apimti visasimores gaminamas prekes ir paslaugas, paremti juos,|baitggeriau, kad jis visiSkai
netugty sasap su produki ar paslaug prekes Zenklais.

Visus organizacijos valdomus p#sk Zenklus, taip pat ir korporatyyinprekes Zzenks,
Zenklodaros specialistaivardija terminu ,preks Zzenklo portfelis® (angl.brand portfolig. Kad
organizacija iSsikovat aiSkih pageidaujam pozicija tiksliniy grupu samorgje, jos bendroji preds
Zzenkly struktira turi kiti logiSka, hitina jvertinti, ar ji jveda tikslumo, neklaidina, ar atitinka

organizacijos tikslus, pagrindines veiklos kryptis.
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Cees B.M. van Riel tvirtina, kad korporatyvinio kie zenklo strategija tiesiogiai priklauso nuo
organizacijos strategijos ir straikbs, kiek ji nori liti matoma, atpastama. (van Riel 1995, p. 39).
Dazniausiai iSskiriami trys pagrindiniaargsio tarp korporatyvinio ir kit papildomy prekés Zenki
santyki, tipai (zr. 3 paveikal):

» Vienas bendras prekés zenklas.Organizacijai, jos slomoms prekms ar paslaugoms ir visai
veiklai naudojamas vienas p#sk Zenklas. Jis yra Zinomas visoms suinteresuotorupegs —
vartotojams, darbuotojams, investuotojams, panesi tiekjams ir t.t. Organizacija naudoja vien
stiliy, tuos paius simbolius ir yra atpadtama akimirksniu. Sie prek Zenklai daZnai ,atstovauja
naujos fiSies organizacijai, kuri padiia veikiau tai, kaip ji dirba, neiakgamina — tai yra podii, o ne
produkg”. (Olins 2006, p. 173).

= Paremiami prekés Zenklai.Korporatyvinis preks Zenklas paremia produkar paslaug prekes
Zenklus, suteikia patikimuan pasitikjima tarp vartotoy ir kity suinteresuat grupi. Si strategija
leidzia kompanijoms, kurios veikia keliose srityggskirti ju skirtingas produkt ar paslaug grupes,
kaip, pavyzdziui, ,Nestle* kompanijos gaminami Stadukai ,KitKat“, kakavos ¢grimas ,Nesquik"
arba ,,Sony* kompanijos ausinukai ,Walkman* ir elektinis zaidimas ,Playstation®.

» Individual s prekés Zenklai (,vienas produktas — vienas preés Zenklas") Klientams silomi
individualiais, atskirais prek Zenklais identifikuojami produktai ar paslaugbsy tarpu apiey
gamintop Zinoma maziau. Pagrindinis korporatyvinis prekzenklas skirtas investuotojams,
partneriams, tiejams, darbuotojams ir kitoms tikséims grugms. Pavyzdziui, kompanija zinoma
kaip ,Procter&Gamble” gamina produktus, pazyus ,Tide", ,Pampers”, ,Blend-a-med*, ,Tampax"
ir kitais preks Zzenklais. (Taylor 2005, p. 111- 143). Dazniausida ,vienas produktas — vienas
prekes Zenklas" strategija taikoma, kgmoné skverbiasii ngvaldyta rinkos dal arba bandqvaldyti
naup prekiy ar paslaug grupz. Naujos preks ar paslaugos ngsnés atveju kompanijos reputacija
nenukedia. Vartotojams pripazinus prekindividualaus preds Zenklo naudojimas naudingas, nes
preke perka ir nelabai gamintpgr kitus jo produktus agstantys vartotojai. Nepaisant to, produkto ar
paslaugos su nauju Zenkjuedimasi rinka yra ilgas, suétingas ir daug investiajj reikalaujantis
procesas. (Pranulis 2000, p. 189 — 191).

Idomu tai, kad pasaulis organizacijos, vald&ms daugyk prekes Zenki, pastaruoju metu
linksta prie § mazinimo. Stengiamasi iSskirti tuos péekzenklus, kurie yra pelningiausi ir galiitb
sekmingai iSpésti. Pavyzdziui, vienas didziauskoncerm pasaulyje ,Unilever” turi apie 1600 prik
Zenkl, planuojamay skatiy sumazinti iki 250. Kompanija tai daro pirmiausieekgs Zenklams
suteikdama vienad Sirdeks formos logotip, galiausiai bus pakeisti ir pavadinimai, komunifac
(Kunde 2005, psl. 260 — 263).
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3 paveikslas. Prek Zenki strategijos (Brand portfolio and architecture, 200

© & 43

Korporatyvinis prekés fenldas Paremiamd prelés zenldai Individualis prelés tenldai

Taigi, korporatyvinis preds Zenklas gali sutapti arba nesutapti su organaadnkoje silomy
prekiy ar teikiany paslaug prekes Zenklais, arba gali paremti juos. Vieno geekenklo strategijai
budinga fokusuota konkurencija, organizacija konagjar visus iStekliug pagrindin korporatyvin
prekes zenkd, prekés ir paslaugos skirtingiems rinkos segmentams jaemivieno bendro tikslo. Tuo
tarpu kitos strategijos, leidzigios daugiau prels zenkl, kuria naujas rinkas, materialieji ir
Zzmogiskieji iStekliai yra paskirstyti, kiekvienanmkos segmentui keliamas skirtingas tikslas.

J.Kunde ,Unique now ... or never® tvirtina, kad di@inéje ekonomikoje svarbiausiais
Zenklodaros elementais kwwroduktas ir jo pakuét bei logotipas tampa nebe tokie svexb
Dabartireje vertylemis pagistoje ekonomikoje pagrindinis vaidmuo tenka orgadiips vertybinei
pozicijai, tai yra tam, kokias vertybes ji komundfa tikslinems grugms. Autorius akcentuoja, jog
ateitis priklauso ttent subendrintiems korporatyviniams prekzenklams (,vienas bendras pigk
Zenklas” strategija), organizacijos gaminamos ip@duodamos prék ar paslaugos netiuy pernelyg
nutolti nuo korporatyvinio prels zenklo, prieSingai, pastarieji privalo tarnautagpndinio
korporatyvinio preks zenklo komunikuojam vertybiy stiprinimui ir isitvirtinimui vartotojy ir kity
tiksliniy grupui samongje. Organizacija, kaip preékturi uzimti tam tike vertybirg pozicija rinkoje ir
tuo pa&iu stengtis iSvengti tapimo ,viskuo visiems*“aspy. Kada organizacija turi daugiau pésk
Zenkl, vertyles tarsi iSneSiojamos, be to, neretai atskiras ésrelenklas gali pakeisti kompanijos
deklaruojam vertybirg pozicija.(Kunde 2005, psl. 141- 142).

Tarp vieno bendro korporatyvinio prekzenklo ir tradicias ,vienas produktas — vienas pésk
Zenklas” strategijos, anot J. Kunde, egzistuojagglatibtdy (Zr. 4 paveiks), kaip priartinti produki
ar paslaug prekés Zenklus kiekmanoma atiau korporatyvinio preés Zenklo, kaip diferencijuoti juos,
kad Sie visgi stiprint pagrindinio preks zenklo komunikuojamas vertybes. Tai reikalaujgiskos
korporatyvinio preks Zenklo sistemos stkmo ir strateginio valdymo, kad produkprelkés Zenklai
derty vienas prie kitojkiinydami korporatyvip prelkés zenkd. Autorius iSskiria kelet pagrindini

korporatyvinio preks zenklo strategij
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= Kkorporatyvinis preks Zenklas su gradacija;

= korporatyvinis preks zenklas su bendriniais pavadinimais;

= korporatyvinis preks zenklas su diferenciacija;

= korporatyvinis preks zenklas su kombinacija;

» korporatyvinis preks zenklas su palaikymu. ( Kunde 2005, psl. 141).

4 paveikslas. Prék Zenki, sistema. (Kunde 2005, psl. 141)
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Kaip pavaizduota 4 paveikslgyertybes orientuotoje prék Zenklo sistemoje, kuo toliawesire
tolstama nuo korporatyvinio prék zenklo, tuo produktas ar paslauga tampa labfavedicijuoti ir gali
tapti atskirais pre¥s Zenklais. Taigi, taip vadinakorporatyvinio preks Zenklo architekira reikéty
suvokti kaip sistem kurioje kiekvienas sistemos elementas yra glaiddisigs vienas su kitu. Siuo
atveju produktai ir paslaugos beiprekes zZenklai turi tarnauti vienam bendram tikslui ankunikuoti
vieninga korporatyvinio preks Zenklo praneSim

Korporatyvinis prek és zenklas su gradacija Naudojant korporatyvin prekés zenkh su
gradacija, pastaroji turit kiek imanoma neutralesn Niekada negalima naudoti nepriklauspm
pavadinimy. Sios strategijos esimkad visos vertyts koncentruojasi korporatyviniame péskzenkle,

tokia sistema ypadaznai sutinkama automohilpramorje. ,.BMW* naudoja skaiius tiek noédama
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iSskirti automobily dydi, tiek segment pavyzdziui, serijos numeris 300 reiskia, kad endgbilis bus
kur kas pigesnis ir mazesnis nei automobiliai sijis@umeriais 500 ar 700. (Kunde 2005, psl. 166 -
167).

Korporatyvinis preks Zenklas su gradacija laikomas gana efektyvialadakos forma, kadangi
néra katinybés kurti nauy prekes zenkl, kurie gallit véliau iSskaidyt pagrindin. Naudojant raides ir
Sifrus galima pasiekti tikslios dydyiir segmeni klasifikacijos, o visos vertys iSlieka nukreiptos
korporatyvinio preks Zenklo stiprinimui. Si strategija tinkama iSskiorangiems, ilgo naudojimo
produktams, taip pat dazna verslas verslui sferoje.

»Audi“ automobiliy korporatyvinio preks Zenklo gradacija kuriama raidzir skakiu pagalba.
Skatiai reiSkia modelio dyd tuo tarpu rais — modelio tip. Anktiau egzistavo tik rai@A, taciau
sistema numatgalimylke naujam dizainui, tod dabar gaminami ir Q, R ir TT modeliai. Taip pat
imanoma gradacija pagal vaiikt specifikacip kiekvienai klasei. Tokiu #du organizacijai nereikia
papildomy 1éSy naujo nepriklausomo pré& Zenklojvedimui. (Kunde 2005, psl. 169 -171).

oK 1995 met; buvo gaminami tik modeliai Audi 80 ir 100¢hau juos pakeit A4 ir A6.
Siandien A3 pozicionuojamas kaip kompaktiskas aotulis, A2 — kaip maZzas, o A8 — kaip prabangus
limuzino klags automobilis. Taigi, ,Audi“ dka savo aiskios vertybis pozicijos ir aiSkios gradacijos,
gali juckti tiek zemyn, tiek aukStyn. Kbenusipirkturdme, A2 ar A8, iSlieka ta pati vertykiraura.”
(Kunde 2005 , psl.171).

UAB “Norfos mazmena” valdanti daugiau nei Sinirekybos centy ir zinoma korporatyviniu
prekes Zenklu ,Norfa“ taip patékmingai naudoja korporatyvinio prék Zenklo su gradacija strategij
.Norfos“ parduotu¢s, priklausomai nuo prekybos saldydzio ir juose pateikiamo asortimento,
skirstomog penkis formatus (' S, L, XL, XXL ir Hyper Norfa).

Apibendrinant, galima teigti, kad tokia strategia tik stiprina korporatyvinprekes zenkd,
skelbia tas paas vertybines nuostatas, bet ir, pasitelkiant &oafyvinio preks Zenklo reputacij
leidzia pasiekti pageidaujamus rinkos segmentusjeikiama iS esiEs vienoje sferoje.

Korporatyvinis prek és zenklas su bendriniais pavadinimaisPrelkés zenklas ,SAS Cargo®,
kaip teigia J.Kunde, geriausias aviakompanijos ,SA8rporatyvinio preks Zenklo su bendriniais
pavadinimais strategijos pavyzdys. Be keleipervezimo, kompanija taip pat transportuoja ir
krovinius, priddama zod,cargo” (i5 angl.kkrovinys, kargak ji labai tiksliaijvardijo Sk savo veiklos
sriti. Bendrinis pavadinimas, skirtas krowjnpervezimams, netrukdo nei korporatyviniam pgeek
Zenklui, nei organizacijos klientams — keleiviansgél kompanijai nereikia sukurti atskiro prek
Zzenklo. ,SAS" gali naudoti korporatyvinio prek Zenklo reputacijkrovininiy pervezimo palaikymui,
ir atvirkiai, ,SAS Cargo“ stiprina korporatyvinprekés Zenkh ,SAS".(Kunde 2005, psl. 182).
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Lietuvoje veikianti AB ,Hansabankas“ savo finansingeiklos sritis taip pat iSskiria bendmuni
pavadininy pagalba, pavyzdziui, ,Hansa lizingas®, ,Hansa dgys/draudimas®.

Korporatyvinio preks zenklo su pavadinimu strategijprastai ieSkoma bendrinio zodzio, kuris
labiau atspinéty batent & sritj, kurioje veiks prek&s zenklas. Taip sumga tikimybé, jog jis taps
nepriklausomu. Si korporatyvinio prek Zenklo strategija tinkamiausia organizacijomstiplatis,
uzimant naujas rinkas ir segmentus.

Dar vienas Sios strategijos naudojimo pavyzdys #g\“ korporatyvinis preks Zenklas, kuris
zymi be galo daug verslo &n nuo muzikosirad; kompanijos iki avialiniy: ,Virgin Atlantic
Airways*, ,Virgin Express®, ,Virgin Clothing®, ,Virgin Radio“, ,Virgin Cola®, ,Virgin Bride",
,Virgin Megastores®, ,Virgin Holidays®, ,Virgin Tran“, ,Virgin Direct®, ,Virgin Mobile* ir kt.
,Virgin“ korporatyvinis preks Zenklas Zymi apie 150 kompani)isos jos skelbia ,Virgin“ vertybes,
idéja ,pries taisykles®. Kaip matyti, Si korporacija kit®ms verslo bendrawns Salia korporatyvinio
prekes Zenklo naudoja bendiipavadinima, pvz.: ,Virgin Train® (iS angl.:traukinyg. Tokiu kidu
vertybine pozicija, kury vartotop samorgje iSsikovojusi kompanija ,Virgin“, perkeliama daugel
verslo sréiy, o parinkti pavadinimai niekada nevirsnepriklausora prekes Zenkd, galin pakeisti
korporatyvinio preks Zenklo vertybes.

Taigi, skirtingai nei korporatyvinio prék zZenklo strategija su gradacija, Si leidzia
organizacijoms veikti ne vienoje, bet keletoje lersriciu. Tai Zenklodaros strategija, atspindinti
organizacijos filosofi, kuri gali kiti nesunkiai perduodama i$ vieno rinkos segmekita.

Korporatyvinis prek és Zenklas su diferenciacijaKorporatyvinis preks Zenklas su gradacija ir
korporatyvinis preks zenklas su bendriniu pavadinimu — abi Sios gijate yra koncentruotos ties
korporatyviniu preks zenklu ir, galima sakyti, yra jo variacijos. Ongaacijos tiesiog panaudoja
subkategory, o pats korporatyvinis prék zZenklas labai priklauso nuo logotipo.¢ieal svarbiausia
turéty bati ne logotipas, jo dizainasjitina, kad korporatyvinis preék Zenklas taptkur kas svarbesnis
uz pastaruosius. ,Tas pats logotipas daznai paaityriimamas panasSios tikséia vartotoy grupes,
taciau naujam rinkos segmente jis gali iSSaukti negasyasociacijas.” (Kunde 2005, psl. 199).

Vienas iS galim sprendim tokiu atveju gali bti naujo preks Zenklo sulirimas, t&iau tam
reikia nemazai investiajj ,Giorgio Armani“ pasisiméjo i naujas preki rinkas ir vartotojy segmentus
su preks zZenklais moterims ir kosmetikai, vaikiSkiibai parduodami su ,Giorgio Junior®, o,
pavyzdziui, dzinsai — ,Giorgio Jeans". Kai kuriat/ejais kompanija naudoja korporatyvinio pigk
Zenklo strategij su bendriniu pavadinimu, kitais — korporatyvinicekés Zenklo su diferenciacija.

Kada organizacija stiké prekes Zzenkd ,Emporo Armani“ jaunimui, ji visiSkai pakeitiogotipa.
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Vienas iS korporatyvinio prék zZenklo su diferenciacija strategijos privaluyra tas, kad ji
taikoma konkré&iai tikslinei grupei, neprarandant rySio su pagining korporatyviniu preks zenklu.
Tuo tarpu kai po vienu prék Zzenklu gaminama ir/ar parduodama pernelyg daogugdy ar paslaug,
gresia pavojus supainioti vartodoj Teigiama, kad tiksliss grugs jprastai teigiamai #ri |
korporatyvinio preks Zenklo diferenciacj kadangi suvokia, jog skirtingi pavadinimai adm@su
skirtingiems segmentams.(Kunde 2005, psl. 199 3.200

Korporatyvinis prek és Zenklas su kombinacijaKai kada litina diferencijuoti naujus rinkos ar
vartotoy segmentus naujo prek zenklo pagalba. Teau daug efektyviau nei naujo, nepriklausomo
prekes Zenklojvedimasj rinka, neretai yra taikyti jo kombinaaijsu korporatyviniu pre¥s Zenklu. Tai
leidzia pernesti kai kurias korporatyvinio pésk zenklo vertybes papildomam pésk zenklui.
Pastarasis turi ti pateiktas teisingame kontekste, siejaptsy jau egzistuojaiu pagrindiniu
korporatyviniu preks Zenklu. Svarbu tai, katia visada iSlieka didel gresme, jog preks Zenklo
kombinacija taps nauju, nepriklausomu piekenklu. Kad Si strategijaity efektyvi ir pasiteisint,
pagrindinis korporatyvinis prék Zenklas turi uzimti pakankamai stigpiertybire pozicija vartotojo
samorgje.

.Kellogg's” sukaré prelkés zZenklo sistem kurioje korporatyvinio preds Zenklo logotipas randasi
virSuje, o produkto pavadinimas — po juo. Neretaisto produki gamintojai vykdo kombinuoto
korporatyvinio preks Zenklo strategijnesilaikydami ypatinglogotipo naudojimo taisykdi. ,Danone*
kompanija kreipia éimeg i tai, kad pagrindinio korporatyvinio prek zenklo logotipas uzimtcentrirg
vieta ant produki pakuots, kurip asortimentas labai didelis — nuo @aliy jogurty iki desergy
vaikams. ,Danone“ pozicionuoja save kaip itin Suepieno produktai ir turi gerai apgalegbrekes
zenklo sistem (Kunde 2005, psl. 210 — 218).

Viena didziausi pieno perdirbju Baltijos Salyse akcinbendro¢ ,Pieno zvaigzds“ taip pat
valdo kelei produkty prelkes zenkl, pavyzdziui, jogurtai ir var&ls direliai ,,Jo“, jogurtinis grimas
~Smilgele”, pienas ,Mi“, Sokoladiniai varsSks direliai ,NykStukas®, ,Jonukas®, vargék desertai
~omilga“ ir daugei kity, taciau siekiama susieti egzistuofguns produkiy prekes Zzenklus su pagrindiniu
korporatyviniu preks Zenklu. Kompanija logotipu ,Pieno zvaigs pazymi jai priklausatius preks
Zzenklus produkt pakuots virSuje.

Korporatyvinis prek és Zenklas su palaikymu. Sios strategijos pavyzdys yra kompanija
,Volkswagen*, kuri nusipirko automobiligamintojus ,Skoda"“ ir ,Seat". Abu Sie prekZenklai iki tol
buvo silpni ir skyési iS kity gamintoji Zema kokybe ir prestizu. Toks Zingsnis ,Volkswdgkndo
pasiekti kitus rinkos segmentus.
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Palaikantysis preils zenklas Siuo atveju itin mazu Sriftu minimas piktd pakuois apdioje.
Rémimo rizika ta, kad palaikomasis péskzenklas gali patirti nékme, bet kokia neigiama reakcija
gali atsiliepti ir korporatyviniam pref Zenklui. Si strategija veikia efektyviai, kai pariamajam
prekes zenklui pavyksta komunikuoti vartotojui, kad w yra kur kas didesnis ir stipresnis piek
Zenklas.(Kunde 2005, psl. 231 — 235).

Maksimaly korporatyvinio preks zenklo vertybids pozicijos stiprinim, anot J.Kunde,
garantuoja korporatyvinio prék Zenklo strategijos su gradacija ir denominacijaigiama, kad
skirtingi produktai ar paslaugos turi &tirskirtingus pavadinimus, ¢&au jei ju prekes Zenklai tampa
pernelyg stiplis, pastarieji gali lengvai iSstumti korporatyvimpoekes Zenklo sukugt pridéting vert ir
iSskirting pozicija. Tokiu atveju vietoje vieno pagrindinio korporaity prelkes zenklo atsiranda du,
kurie dalinasi4 pai rinkodarin biudzet. (Kunde 2005, psl. 258).

Kiti autoriai pazymi, kad preds Zenkl sistema paremta bendro korporatyvinio psekenklo
stiprinimu ir jo pagrindini vertybiy komunikavimu visgi neleidzia pasiekii tinkos segmennt kuriuos
buty galima uzkariauti atskirais produkér paslaug prekés Zenklais. Pagrindine problema traktuojama
taip vadinama gsme tapti ,viskuo visiems*, tokiu #du nerandant vietos indivig priklausaiiy
vienam ar kitam tiksliniam segmentui, asociaagjstemoje. Taip neretai lieka neuzpildyti kai lkuri
rinkos segmentai, nes kas vienamuigyrés dideés jtakos ir kels stiprias asociacijas, kitam gaitib
visiSkai nereikSminga. Be to, glaudziai su pagmidipreks Zenklu susieti produktar paslaug
prelkes zenklai, esant krizéms situacijoms ir neigiamai vartotojr kity tiksliniy grupiy paticiai, gali
stipriai paveikti pastarojo reputagij

W.Olins tvirtina, kad reikia suderinti homogeniSkursu heterogeniSkumu, atsizvelgiant
tiksliniu grupiy poreikius, kad jos gétlu susikurti pageidaujagritapatyle. Konstatuojama, jog vienos ar
kitos sistemos pasirinkiglemia rinkos segmento, kuriame veikia pgiekenklas, prigimtis. “Daryti
iSvad, i kuria linke daugelis Zmonij, kad homogeniSkumas yra neiSvengiamas zenklogaaarinys,
paprasiausiai naivu.” ( Olins 2006, psl. 109).

Al Ries ir Jack Trout knygoje ,Pozicionavimas. Kodd pirkéjo“ atkreipia @émesg, kad pernelyg
didelis korporatyvinio preds Zenklo iSpitimas, tai yra organizacijos prekzZenklo panaudojimas jos
gaminamiems ir/ar parduodamiems produktams ir pgslas gali supainioti tikslines grupes, silpninti
pagrindire pastanju samoregje uzimana pozicija. Autoriai pateikia kelet gairiy, kurios, kaip teigiama,
turéty packti apsispesti, kuriant korporatyvinio preids zenklo strategij

» Tikétina pardavimy apimtis. Organizacijos produktai ir paslaugos, kurie progmjama

susilauks didelio pasisekimo rinkoje ir pardavimpimties, netuty sietis su korporatyviniu prék
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zenklu, prieSingai produktai, kurispijama nebus parduota daug —¢tyr Teigiama, kad potencis
lyderiai neturi vadintigmonreés vardu.

» Konkurencija. Konstatuojama, kad produktas ar paslauga, kursrggdymas sukuria naaj
nisa rinkoje nevadintini organizacijos vardu. Korponatyu prekés Zenklu yp& patogu naudotis
perpildytose rinkose.

» Reklamos kiekis Didelio rinkodarinio biudzeto prek zZenklai taip pat netéiy biti susieti su
korporatyviniu preks Zenklu, tokiu atveju labiau tinkamas individuatuskes Zenklas. Mazo biudzeto
produkto ar paslaugos pkskzenklas tuty bati paremtas korporatyvinio prég zenklo.

» ReikSmingumas. Korporatyviniu preks Zenklu netutty naudotis ir iSskirtiniai produktai ar
paslaugos, tuo tarpu eiliniams tai patartina.

» Pardavimo badas Ypa® aktualu, kaip produktas ar paslauga bus pardgrm. Pavyzdziui,
jei preke bus prieinama prekybos vietose, ji gali apsiegtikiorporatyvinio preés Zenklo panaudojimo,
kitu atveju, pardavigjant per pardajy tinkla, tai ypa& aktualu. ( Ries 2005, psl. 152 ).

Apibendrinant, galima teigti, kad stiprus subentsn korporatyvinis preds Zzenklas ar
korporatyvinis preks Zenklas su strategiSkai apgalvota psekenky strukioira ir jo vertybes
palaikartiais produki ar paslaug prekes Zenklais neabejotinggyja privaluny tarptautigse rinkose,
tampa kur kagsimintinesni, pelno didegnreputaciy ir tiksliniu grupiy pasitikejima bei palaikyma,
taciau neiSvengiamai susiduria su kitomis problemortegjomis kaip nesugeépmas pasiekti vig
norimy rinkos segmemtarba taip vadinamas tapimas ,viskuo visiems". &skatvejais korporatyvinis
prekes Zenklas, jo reputacija taip pat gattitkur kas lengviau pazeidziami krizise situacijose.

Kaip matyti, korporatyvinio prels zenklo strategija, tai, kiek korporatyvinis prekzenklas bus
susigs su produkt prekés Zenklais, priklausys nuo to, kokia yra apskrdeganizacijos strategija ir
tikslai. Taip pat dtina jvertinti, kiek iSskirtire yra organizacijos veikla, gaminamos ir/ar pardunds
prekes ir paslaugos, kokie yra tikslinigrupiy poreikiai ir bikesiai. Korporatyvinio preks zenklo
strategijos parinkimas reikalauja dau@ylorganizacijos veilfl itakojartiy ir apibziantiy veiksni

ivertinimo.

1.3. Korporatyvinio prekés zenklo pozicionavimo galimyks

Organizacijoms gaminant ir/ar parduodant vis dawgmaujy prekiy ir paslaug, iSsiskirti
funkcinemis charakteristikomis darosi stithga, kadangiu skirtumy beveik nebelieka. Tai padaryti
bandoma preds Zenklui priskiriant tam tikras emocijas, vertyb&arios atlieka tikslink grupiy ir

produkto, paslaugos ar organizacijos suderinamuaonkcija bei panaikina psichologines iis
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santykio uzmezgimui ir tolesniam jo palaikymui, pdd uzimti pageidaujampozicija individy
samorgje.

Korporatyvinio preks zenklo unikalios pozicijosakurimui ir itvirtinimui tiksliniy grupiy
samorgje, rinkoje, litina vieninga ir nuosekli komunikacija, kuri kaskakcentuai ir skelbt, tas
p&ias vertybines nuostatas irgjds. Kaip ir produki ar paslaug prekes zenki, diferencijavimui, taip
ir korporatyvinio preks Zzenklo veds stiprinimui ir atpazinimo didinimui, iSskiriamiikt tie
konkurenciniai privalumai, tai yra tie pagrindiniaspektai, su kuriais organizacija noiitibsiejama.
Norima pasiekti unikali korporatyvinio prék zenklo pozicija, tai yra organizacijos pazadeslitiems
grupcms, geriausiai pastebimi per iSarikomunikacij, rinkodarinius veiksmus.

Prelés, paslaugos ar bendésv(organizacijosjvaizdzio jos tikslini grupiy samongje kirimas,
siekiant iSsiskirti iS konkurent jvardijamas terminu pozicionavimasKriterijy, pagal kuriuos ity
galima pozicionuoti organizacijas ir susieti juos pagrindiniu korporatyviniu prék Zenklu,
iSskyrimas gana sétingas procesas. Mokstje literafiroje jvairiy autorip minima vos keletas
pozicionavimo strategij kurios gali ti taikomos tiek produkt ar paslaug prekés zenki, unikalios
vertybinés pozicijos skurimui, tiek organizacijos, viet@g, asmens ir t.t. iSskyrimui. Kaip vienas
esmini; dalykuy, kuriant organizacijos pozicionavimo strategijlazniausiai akcentuojama konkurent
analiz. Pabéziama, jog tiksliai iSsiaisSkinti konkuraniSskirtinumai gali tapti éminga organizacijos
pozicionavimo strategija.

A.Ries ir J.Trout pazymi, kad informacija perkrgatgisuomesgje tik nedidet dalis siugiamos
komunikacijos pasiekia adregattoctl kompanijos turi susikurti savo pozigijne tik potenciali
pirkéju, bet ir kity tiksliniu grupiu mintyse. Anoty, pozicija tuéty jvertinti ne tik p&ios organizacijos
stipriasias ir silprasias puses, bet ir konkurgnKorporatyviniam preés zenklui gali lati priskiriamos
ne tik pirmojo rinkos dalyvio ar lyderio pozicijolset ir kitos savyés, iSskiriaios § iS panasij prekes
Zzenkl.. Pasak autoyi jei organizacijai éra galimyles jsiskverbtii Zmogaus @#morg, kaip pirmiesiems,
butina atrasti hda, kaip pozicionuoti save prieS piam organizacg. Kompanija privalo rasti dar
neuzimt pozicija tiksliniy grupip mintyse. Konkurent sekimo principas, tai yra vadovavimasis tais
p&iais iSskirtinumo bruozais, itin kritikuojamas. §&ma, kad tai, kas tinka vienai organizacijai,
nelitinai bus efektyvu kitai. Korporatyvinio pré& zenklo raidinis pavadinimas Siuo atveju
nagrirejamas kaip ypasvarbus veiksnys. Nerekomenduojami ilgi ir &uthi korporatyviniai preks
zenklai, kita vertus, juos trumpinant ir naudojaaip pat iSkyla bevardiSkumo gmeé. Tatiau net
tinkamas pavadinimas dar negarantuéjares, kompanijos vardas turi kagZkeiksti industrijoje.(Ries
2005, psl. 9 —11).
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Autoriai tvirtina, kad kaip pagrindinpozicionavimo idja organizacijos daznai pasirenka labai
primityvias frazes, kuti p&ios banaliausios yra apie zmones, pvz..agyl Zzmores — nisy
svarbiausias iSteklius“ ( Ries 2005, psl. 155).giana, kad jei organizacija tikslipigrupiy mintyse
uzima pirmaujatias pozicijas, tai ir taip bus manoma, kad jojebdirgeriausi darbuotojai. Kita
organizaciy naudojama pozicionavimo kryptis po ,zmghiyra ,ivairove”, tai yra, kompanijos nori
buti zinomos kaipivairiy skirtingos kokybs produkt gamintojos, téiau tai visiSkai prieStarauja
pozicionavimo esmei. Gaminanir/ar parduodanp produkty ir paslaug jvairove gali padti padidinti
pardavimus ir pelningum taciau tokia pozicijavardijama kaip rizikinga. ( Ries 2005, psl. 153%3}1

Taip pat daznai bandoma kurti unikalpozicija remiantis aukstos kainos koncepcija. Tokia
strategija tinkama, jei organizacija prekes ir paghs aukstomis kainomidiks tose kategorijose, kur
vartotojai ir kitos tiksliks grugs yra atviros brangiems prek Zenklams. Tam reikia pasitelkti ir
tinkama organizacijos veiklos ar jostddbmy produkty apibidinima. Pastebima, kad aukStos kainos
strategija efektyvi ne tik prabangos ar ilgalaikimudojimo prekms, bet kartais net ir maisto produkt
gamintojams. Tuo tarpu mazos kainos pozicionavitnategija tinkama toms organizacijoms, kurios
siulo naujus produktus ar paslaugas, kada émikgalvoja, jog rizikuoja pirkdami organizacijos
pagaming ir/ar siiloma produkcip.

Korporatyvinio preks zenklo pozicionavimui, atsizvelgianvartotop, kartais pasinaudojama ir
lyties faktoriumi kaip, pavyzdziui, kompanija ,18r Women insurance”, draudzianti tik moteris,
taciau tokia strategija, anot A. Ries ir J. Trout, pei geriausia. Bendrés ateityje gali gaminti ir/ar
pardavireti prieSingai Igiai skirtas prekes ir paslaugas. Dar viena pozemo galimylé — amzius,
organizacija savo gaminama ir/ar parduodama pragukcientuojasi tiki tam tikm amziaus grug
Imanoma sukurti unikalikorporatyvinio preks zenklo pozicy tiksliniy grupiy samorgje remiantis ir
paros laiko kriterijumi, t&iau Si strategija iS esis labiau tinkama konkretiems produkir paslaug
prelkes zZenklams, pavyzdziui, vaistai nuo persalimo,tsgerti prieS nakt Organizacija gali bandyti
save pozicionuoti pagal tai, kokiwdu yra platinama jos rinkaiidoma produkcija.

Viena pagrindini organizaciy problemy, ieSkant unikalios pozicijos, yra niSosikarimas
imores viduje, bet ne tikslimi grupiu samorgje. Teigiama, kad informacija perkrautoje visuogjen
rasti neuzimg nixy ir susikurti unikaly pozicia darosi vis suétingiau, tocl tai padaryti galima
perpozicionuojant konkurentus, kurie jau yraémZ pozicija tiksliniu grupiy samorgje. ,Kad
perpozicionavimo strategija veiktjas turite apie konkurento produkpasakyti k nors tokio, kas
pakeisty potencialaus pidgo nuomor apie j. Ne apie {isy, bet litent konkurento produkt' (Ries
2005, psl. 85). Taip pat yra ir su organizacijoniasak autoriaus, rimtama uzimti tam tikr vieta
Zmonu mintyse, kur jau turi kita kompanija, organizacija turi pagfans ten pasalinti.
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Tuo tarpu P.Kotler knygoje ,Rinkodaros principavirtina, kad konkurentai suteikia galimyb
pozicionuoti produkt (organizaci) dviem kudais. Tai yra pozicionavimas tiesiogiai prieSpnes$it
konkurentui, pavyzdziui, kaip automohilinuomos kompanija ,Avis® pozicionavo save prie$
pagrindin konkureng ,Hertz“, ,Mes esame antri, tétistengianés dar labiau® (Kotler 2003, psl. 384).
Kitas lidas — pozicionuoti save, atsiribojant nuo konkurepavyzdziui, ,River Island Expeditions”
pozicionuoja organizuojamas keliones kaip tikridteBautojams, atsisakydama suplanuekskursi,
turisty.

W.Chan Kim ir Renee Mauborgne pataria organizagjatsisakyti pramais Sakoje, kurioje
veikiama, savaime suprantardalyky, kuriais pagista verslo subjelgtkonkurencija. Dalykai, & kuriy
dazniausiai varzomasi, reikalauja didelnvesticiy ir neretai lina prarad vert tiksliniy auditorijy
tarpe. Panaikinus ir sumazinus kai kuriuos veiksmaikety jvertinti, ka buty galima pateikti rinkai, ko
kiti dar rera pasiile, ar gallmt pakykti gerokai auk&au jprasto pramois Sakos standarto ir tokiudu
susikurti negidijamai iSskirtirg pozicija. Panaikinimas ir sukimas leidzia bendrams pakilti virs
vertts maksimizavimo pastang sukurty konkurencijos veiksmi saskaita. Pavyzdziui, ,The Body
Shop*“ atsisakiusi kitiems kosmetikos péskzenklams ddingy grazuoliy modeli, amzino grozio ir
jaunysts pazad, brangu pakuciy padidino pirkjams siiloma pridéting vert ir sukiré naup
paklaug. Kai bendrogs pasilo verés Suol, jos greitai pelno korporatyvinio prék zenklo
populiarum ir tiksliniy grupiy lojaluma. ( Kim 2006, psl. 29 — 37).

L. de Chernatony taip pat teigia, kad prekenklo pozicionavimas turiib fokusuojamas ties
tomis vertylés, kurios yra svarbios vartotojams ir kitoms tik&éis grugms, o ne vadybininkams.
Anot autoriaus, pirmiausia reitq iSsiaiskinti skirting rinkos segment poreikius, tada identifikuoti
patraukliausius i Galiausiai preés zenklui priskiriamos tam tikros saagh Veliau reikéty jvertinti,
kurios i$ j; tikslinéems auditorijoms stipriausiai asocijuojasi su geekenklu. Atsizvelgiant tai, kaip
organizacijos siekta pozicija ir tikslupiauditorip samorgje susiformavusios asociacijos apig |
sutampa arba ne, prekzenklo pozicija gryninama.(Chernatony 2001, §G).

Mokslinéje literafiroje neretai keliamas klausimas, kiek iSskirtinumrganizacija tuity
populiarinti, siekdama uzsitikrinti unikalipozicija tiksliniu auditoriy samorgje. Teigiama, jog ypa
svarbuijvertinti, ar organizacijos komunikuojamas iSskutimas teikia tikslidams auditorijoms naugd
tai yra, ar jis yra reikSmingas. Nemaziau aktuaiertinti, kaip jau miéta, ar to paties iSskirtinumo
nestilo organizacijos konkurentai, ar Sios iSskigtrsavylss réra lengvai nukopijuojamos, taip pat, ar
tai gali kuti pelninga kompanijai. Kai kurie kompanipranasumai galiti per mazi, nereikSmingi, per

brandis ar net neatitikti bendrayiveiklos profilio. (Kotler 2003, psl. 384).
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Didindamos korporatyvinio prék zenklo iSskirtini savybi skatiy, bendrogs netenka aiskios
pozicijos ir rizikuoja suklaidinti tikslines audiigas. Anot P. Kotler, dazniausiai pasitaiko kebsri
pozicionavimo klaidos:

» pavirSutiniSkas pozicionavimas Organizacijai nepavyksta aiSkiai gav pozicionuoti.
Tikslinés grugs sunkiai atpaita korporatyvinprekes zenkd, nezino, kuo jis yra iSskirtinis.

» NeiSsamus pozicionavimaskai tikslinems grugms pateikiamas vienpusisSkasores jvaizdis.

Pavyzdziui, vartotojai galiidi girdéje, kad bendro& gamina tik dekoratyviin brangiai kainuojart
stikla, norsimore siilo kokybiSky stikla ir mazesamis kainomis.

= Klaidinantis pozicionavimas. Siuo atveju tiksligs grugs lieka suklaidintosimore nesugeba
pateikti apie save vieningos éjds, komunikuojami skirtingi, vienas kitam prie&ajantys
pranesimai.

» Neadekvatus pozicionavimas- perzengiamos Zmagisuvokimo ribos. Bendrav pabgézia

tokias savybes, kurios atrodo nerealios. (Kotl&3Psl. 386 — 387).

Kaip matyti, efektyviai pozicionavimo strategijailkarti, pirmiausia reikia iSsiaiskinti, kaoki
vieta tiksliniy grupiu samorgje uzima organizacijd. § klausimy reikéty atsakyti pasitelkiant tyrimus, o
ne kompanijos vadav nuomor. Kitaip tariant, rasti tinkamiausi organizacijos pozicionavimo
strategip pavyksta tada, kai tiksliai zinoma, kaimsto tikslines grugs. Patariamavertinti, kokios
unikalios pozicijos norima, ir nesistengti épti pernelyg ngmanomo, siekiam tiksla bitina
susiaurinti. Pati pozicionavimodgh turi bati aiSki ir suprantama, taip pat kelti paséfikna.

Kompanija taip pat beveik niekada neturkeisti pagrindigs pozicionavimo strategijos, iSskyrus
trumpalaikius veiksmus,tbinus strategijosgyvendinimui, tai yra, siekiant efektyvaus pozi@awmo,
praneSimas turi @i komunikuojamas nuosekliai. Galiausiai, organigpsc vidiné ir iSorine
komunikacija turi deti ir prisidéti prie unikalios pozicijos sukimo.( Ries 2005, psl. 213 - 219).

Akivaizdu, kad aiSkus korporatyvinio prekzenklo pozicionavimas tik stiprina korporatyvinio
prekes zenklo isimenamum ir palengvina korporatyvinio prék zenklo vertybiés pozicijos
komunikacip jos tikslinkms grugms.
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2. DARBUOTOJU JTAKA KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO KOMUNIKACIJAI SU
ISORINEMIS TIKSLIN EMIS GRUPEMIS

2.1.Darbuotojai kaip korporatyvinio prek és zenklo pazado komunikuotojai

Korporatyvinio preks Zenklo krimo ir valdymo procese ypatingasndesys tenka ne tik
bendrosios zenilstrukfiros, pozicionavimo strategijos parinkimui ir komkacijai, bet taip pat @i
organizacijai kaip sistemai bei tam, kaip Si pilgekés Zenklo pazad— ar korporatyvinis preis
Zzenklas palaikomagnores viduje, ar ara atotfikio tarp jo komunikuojamo pazado bei tikslirgrupiy
patirties. Pasak Ceridwyn King ir Debra Grace, datbjy, kaip informacinio Saltinio, vaidmuo Siame
procese itin svarbus. Jie yra jungiamoji grandip targanizacijos ir vartotgjbei kity tiksliniy grupi,
todkl lemia pastarju suvokimy apieimore. Korporatyvinio preks Zenklo pazadas, komunikuojamas
per masin Zziniasklaidh ir kitais informaciniais kanalais, ttty buti palaikomas kiekvieno i
organizacijos darbuotgjelgesio. (King, Grace 2005, psl. 278).

Organizacijos darbuotojai arba sustiprina korposiaty prekes Zenkd ir komunikuojamas
vertybes, prisideda prie jo simbadsreikSngs tikslinems grugms kirimo, pazado pildymo arba gali
tam pakenkti. Darbuotojaingeikauja ne tik organizacijos viduje, bet ir i§er ir savo komunikacija,
elgesiu turijtakos vartotaj bei kity tiksliniy grupiy suvokimui apie organizaaijir korporatyvirn
prekes zenkd. Mokslingje literatiroje darbuotojai daznavardijami kaip korporatyvinio preis Zenklo
.-ambasadoriai“ ar ,advokatai“, nes; jskleidziama teigiama arba neigiama, netiksli infacija
perduodama isipy i lapas ir veikia korporatyvinio prék zenkloivaizd ir reputaciy. Taciau neretai
kompanijos vadovai ignoruoja savo darbuotojus kaigooratyvinio preks Zzenklo komunikuotojus, tai
yra, daznai jie laikomi tik organizacijos dalimipns iS tikmyju organizacijos egzistencija priklauso
butent nuo Zzmonj. Vis dar pasitaiko atve] kai darbuotojai, kurie turi tiesioginkontakt su
organizacijos tiksliamis grugmis, neliina apmokyti, kaip reiky bendrauti organizacijos vardu, arba
daznai jie neturi pakankamgjaliojimy ir veiksmy laiswes spesti iSkylartias problemas, kai kuriey
btina prastai apmokami, kas lemia zgjp motyvacijos ir atsakomys laipsi, o tai gali liti lemtinga
klaida organizacijai ir jos prek Zenklui.

Darbuotoj jtaka korporatyvinio prek Zzenklo komunikacijai ir tuo @& jo reputacijai ypa
aktuali paslaug sektoriuje veikiatioms organizacijoms. Pavyzdziui, prekybos cgnaiviakompaniy,
finansiny paslaug imoniy, vieSbuiy ir kitas verslas tiesiogiai priklauso né@ dirbartiu Zmoniy

elgesio ir lojalumo korporatyviniam prek Zenklui. Pasak W.Olins, tradiés produkty rinkodaros
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pagrindas yra kliemt poreikiy supratimas ir tenkinimas, tuo tarpu paslaygekes zenki vadybai
butini papildomi sugegyimai, tinkamas personalas, kurisith prekes zenklo, kur atstovauja,
komunikuotoju (Olins 2004, p. 75).

Organizaciy gaminami ir/ar parduodami produktaiir prekés Zenklai Siandien galiti lengvai
nukopijuojami, tuo tarpu paslaugas teikiEoms imornéms tai negresia, nes jveikla priklauso nuo
organizacijos kuftros, mokymy ir darbuotoy poziirio. Kaip teigia Leslie de Chernatony ir Susan
Segal-Horn, paslaugsektoriuje kur kas sunkiau sukuréksninga versh, tatiau jis taip pat sunkiau ir
nukopijuojamas konkuremt Tik tos kompanijos, kurios sugeba kurti, komumitiur palaikyti unikaily
prekes Zenklo pazadper darbuotaj elges, turi galimyle uzimti negigijama pozicija vartotojo ar Kity
tiksliniu grupy samorgje (Chernatony, Segal-Horn 2003, psl. 1096).

Klientams ar kuriai kitai tikslinei grupei darbugdg reprezentuojantys organizagijgali kit
prekes Zenklojasmeninimu. Jei darbuotojas elgiasi netinkamai, kaukuoja vertybes, prieSingas
korporatyvinio preks zenklo vertybms ir pazadui, nepateisina tikslingrupiy like<iu, jos gali

nutraukti santykius su organizacija, korporatyviprekés Zenklu. (Olins 2006, p. 75 — 76).

5 paveikslas. Darbuotpjtaka korporatyvinio preds zenklo reputacijai (Shaffer, 2006)

DARBUOTOJAI
suwokimas
N vertybés/s
\,  démesio sutalkimas
informacija N\
\\ veiksmas

) preké/paslauga
sakyti/daryti pristatymas

— *,

pirkimo sprendimais

lojalumas A\ wartotojy kontaktai

sU organizacija
prekés Zanklo
ivaizdis

/ \ informacija

vaiksmas

suvokimas

KLIENTAI

Pasak Jim Shaffer, darbuotojai kasdjerveikloje susiduria su daugybe kgdaignat;, simboliy,
praneSim verbaline ir neverbaline forma, kurigakoja j; suvokimy apie organizacijir korporatyvin

prelkes Zenkd, tai kas svarbu ir ne, vertybes, kam jiecturskirti savo @meg ir energip. Suvokimas
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lemia pastarju veiksmus, elgéskuriant produktus bei paslaugas ir pateikiansjuokai. Tuo tarpu
klientai ir kitos tiksliress grugs su organizacija kontaktuoja kelebtdy, pavyzdziui, naudoja
organizacijos prekes ar paslaugas, apmalskastas, pastebi informacinius praneSimus, kallsasi
darbuotojais. Taigi, jie mato, kaip veikia orgamiya, pastebi po#ri, zino, kaip laikuivykdomi ar ne
duoti pazadai, ir panaSiai. Tokiutdu formuojasi visuomers nuomoR apie organizacij
korporatyvin prekes zenkh (zr. 5 paveiksl). Galiausiai susitt¢ su organizacija ifgije tam tikm
patirty, vartotojai ar kitos tiksliés grugs priima sprendimusétitolimesniy santyki; su ja — arba gita
dar kart, arba kreipiasii kitas ijmones, kurios geriau vykdo korporatyvinio prekzenklo pazag
pateisina ike<iius. Nepaprastai svarbu, kad darbuotojai gekaip tikslires grugs suvokia press
zenkh, ko tikisi, ir informuot, apie tai korporatyvinio preék zenklo komunikacijos specialistus ar
vadovus (Shaffer, 2006).

Vartotojo ar kity organizacijos tikslini grupu korporatyvinio preks Zzenklo patirtis, Kkuri
nesutampa su komunikuojamu piskenklo pazadu, gali sukelti nepasitenkipian net pre&s zenklo
atmetimo reakcy. Siekiant pastovios ir nuoseklios péskzenklo vertyhi komunikacijos nepakanka
aukstos kokybs aptarnavimo, malonaus bendravimo ir kompetencijes litina skatinti darbuotojus
komunikuoti specifines prék Zenklo vertybes. Pavyzdziui, potencialus ,BMWtauobilio pirkejas
gali tikétis malonaus, kompetentingo ir tuocpaenergingo pardajo elgesio, tuo tarpu ,Mini“ pirkja
be malonaus aptarnavimo &ty pasiekti visiSkai prieSingos personalo komunikooa vertyls,
tokios kaip nepriklausomyhbir saviraiSka, kurias ir bandoma perteikti Siuekgs zZenklu. Taigi, nors
abu pirkéjai gali bati maloniai ir kompetentingai aptarnaujami, tai yikétina panaSi aptarnavimo
kokybe, tatiau komunikuojamos skirtingos prikzenklo vertybs (Henkel, Tomczak 2007, psl. 311).
Teigiama, kad prels zenklo pastovumas darbuatoglgesio atzvilgiu didina pasitima juo ir
lojaluma organizacijai. Tod kiekvieno organizacijos nario elgesys dur bati suderintas su visos
organizacijos elgesiu, i nuoseklus ir palaikyti korporatyvinprekes zenkh. Reikia, kad visas
kolektyvas suprasgt korporatyvinio preks zenklo pazad ir veikty iSvien. ,Bendrog¢s gakty
pasimokyti iS futbolo komang elitiniy kariuomess daliny ar kity panadi organizaciy, kuriy nariai
turi jausti vienas kito pgtkad sudaryt nenugalim visunyg“ ( Olins 2006, p. 85).

Anot Karla Heaton ir Rick Guzzo, organizacijos,ks&ecios efektyvaus zmogisku iStekliy ir
investicijy panaudojimo korporatyvinio prék Zenklo ve#s kirimui, turéty atkreipti ¢meg i SeSias
pagrindines tarpusavyje susijusias veiklos sitisjos per darbuotojusilygoja klienty ir kity tiksliniy
grupiy patirti apie preks Zenkh bei jtakoja jo reputacij (zr. 6 paveiksl). Kad korporatyvinis preds
Zenklas bty stiprinamas organizacijos viduje, anot aufprisvarbu jvertinti darbuotojus, y

kompetency ir patirt. Visy pirma, organizacija privalo téti aiSkia personalo atrankos strategifam,
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kad naujai priimami darbuotojai iy jpoziiris, vertyles nelity visiSkai prieSingi korporatyvinio prék
zenklo vertybinei pozicijai ir deklaruojamam pazadu

6 paveikslas. Zmogisiy iStekliy strategija (Heaton, Guzzo 2007, p. 5)

imonés

* Sugebe&jimai

+ Patirtiz

o [Mokymai ir #vietimaz

+ Demografiniai duomenys

Atlyais
* Piniginis f ne piniginis = I
* Darbas kaip athgis
* Trumpalaikiz ! ilgalaikiz
* [arjeros progresas

Procesai

* Darbo procesai

* Darbo =eka

& Darbo pazidaliimaz
* Technologijos

Zmogiskuju
Rt kI'H Struktiira
strategija » Yaidmenys ir
atzakomybeés
Sprendimy priémimas = ® Darbo
* iziia | stratediis - arganizavimas
* Atzakomybé = Tikzly
* SpFEnimL priSmimo nustatymas
gredtis ir kakyhbé * Darbao proces.y
* Dialyvavimas waldymas
* Decertralizaciia . Earagyt.:!lnes
Informacija ir Zinios instrukcijos
¢ Fomunikacios mechanizmai ir
srautai

o Snsikeitimas informacia
* Informaciios sistemos
* |ntelektinio turto
naudojimas  kirimas

Kita nemaziau svarbi sritis — darbo procesas omgaijoje, tai yra, kaip atliekami darbai, ar
kiekviename etapeé¢na neatitikimy, trukdziy korporatyvinio preks zenklo pazado pildymui. Tuo tarpu
nuo organizacijos struktos priklauso, kaip pasiskirstoma atsakogmybrganizacijoje, kokie
reikalavimai keliami kiekvienam darbuotojui, kiele $uri lais\es veikti savarankiSkai. (Heaton, Guzzo
2007, p. 5).

Sven Henkel, Torsten Tomczak tvirtina, kad darbppigaliojimas turi kur kas didegmpoveil
korporatyvinio preks Zenklo pastovumui darbuofoglgesio atzvilgiu nei formalaus vadovavimo
priemores, todl organizacijoje tusty bati sukurta tokia darbinaplinka ir vidire strukiira, kuri leist
ir skatiny darbuotojams patiems ieSkofidy, kaip Sie gaity stiprinti ir palaikyti korporatyvip prekes
Zzenkh, prisiceti prie preks Zenklo pazado pildymo tiksims grugms. (Henkel 2007, p. 316).

Darbuotoy itraukimasi sprendim, susijusi su korporatyvinio pre¥s Zenklo vizija ir strategija,
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priémima, taip pat turijtakos jy suvokimui ir elgesiui prels zenklo atzvilgiu. Timothy W.Aurand,
Linda Gorchels, Terrence R.Bishop atlikto kiekybityrimo ,Human resource management’s role in
internal branding: an opportunity for cross-funoibbrand message synergy” metu, anketavioidub
apklausus 20%-Jungtirtse Amerikos Valstijose veikign kompanip, nustatyta, kad darbuotojai kur
kas palankiau nusiteikkorporatyvinio preks zenklo atzvilgiu ir kasdiefe veikloje savo elgesiu
palaiko j, kai yra nors kielitraukiami ar informuojami apie sprendimnsusijusi su korporatyvine
Zenklodara, p&imima (Aurand, Gorchels, Bishop 2005, p. 163).

Korporatyvinio preks Zzenklo palaikymo uztikrinimui organizacijoje, p&s K.Heaton ir
R.Guzzo, taipogi svarbu iSsiaisSkinti informaciniugSius tarp jos nay tai yra, kaip vyksta
apsikeitimas informacija ir zZiniomis organizacijesluje, kokias komunikacines priemones tikslinga
taikyti, kad ity galima palengvinti komunikaaijtarp darbuotej. Darbuotojas turi iiti pakankamai
informuotas, kad gatuy bendrauti su klientais ar kitomis tikstimis grugmis, ar gana greitai gauti
reikiama informacip, kuri batina sprendziant iSkilusias problemas. Visos orgatijos naudojamos
vidinés komunikacijos priemass (vidiniai naujiem leidiniai, renginiai, intranetas, mokymai, pésk
Zenklo knyga, video filmai, prezentacijos ir kuydty stiprinti korporatyvin prekes Zenkd bendros
viduje.

Siekiant efektyvios korporatyvinio prék zenklo komunikacijogmorése, galimi pasirinkti trys
organizacijos vidiads komunikacijos tipai: bendravimas su visais dartyads, su y grupmis ar su
kiekvienu individu atskirai. Komunikacijai su visa@larbuotojais pasitelkiamos tokios prierg®kaip
vidiniai naujieny leidiniai, brosiiros, intranetas, susirinkimai, kurpagrindinis tikslas yra uztikrinti
darbuotoy informavimg apie organizacijir jos strategi. Organizacija Siuo atveju ity naudoti tok
kalbos stilyy, kuris kity suprantamas visiems darbuotojams. Komunikacijossutikromis vidigmis
tikslinéemis grugmis tikslas yra uztikrinti, kad reikiami zmés reikiamu laiku gaut reikiamg
informacija, tuo tarpu komunikacija su kiekvienu individu atsk paremta uZzduotimis. Si
komunikacijos forma aptinkama kasdieniame bendraysantykiuose tarp vadew pavaldini;. Tokia
komunikacija sunkiai kontroliuojama igdtinumas, nuoseklumas pasiekiamas tik stipertybiy déka,
kurios skatina vienaip ar kitaip galvoti ir elgti©rganizacijoje su stipriomis vertgimis Si
komunikacija susiklosto savaime: zZmésn kurie nepritampa arba kuriems nepriimtingsonés
vertykes, ilgainiui paliekag. (Ind 1997, p. 92 - 94).

Autoriai taip pat pakzia, jog atlyginimas ir pinigiés premijos negali iti vienintelis atlygis
darbuotojams uzyjatsidavina korporatyviniam preés Zenklui. Didelio atlyginimo gattt pakaks tam,

kad kuf laika darbuotojas liki organizacijoje, @&au siekiant, kad Sis taptkorporatyvinio preks
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zenklo ambasadoriumijnibna rasti kity motyvacijos lady. Korporatyvinis preks zenklas taip pat gali
buti kaip viena iS motyvacini priemoniy organizacijos nariams. (Heaton, Guzzo 2007, p. 5).

Specializuota mokym bendro¢ ,Komunikacijos mokykla” 2007 metais kovo — gegsz
ménesiais atliko Lietuvosimoniy darbuotoj motyvacijos tyrima, kuriuo siekta jvertinti, kaip
darbuotojai vertina vidienkomunikacij savo organizacijoje, iSsiaiskinti, kakitaka ji turi motyvacijai
ir pasitenkinimui darbu, nustatyti, kokie komunikas kanalai veikia Lietuvos bendrése. Apklausos,
kurioje dalyvavo 157-i respondentai igairaus dydzio ir ekonomés veiklos sektoti imoniy,
duomenimis ,beveik 90 proc. darlketinargiy palikti respondent pripazinimy ir jvertinima jvardijo
svarbia motyvuojatia priemone. Daugiau kaip pussiy respondent (51 proc.) yra nepatenkinti
darbdavio suteikiamomis mokymosi galinéphis bei dalyvavimu priimant svarbius sprendimus.
Ketvirtadalis teigia jatia nepasitenkinirp ju darbojvertinimu bei pagalba sprendziant problemas, tiek
pat darbuotaj yra nepatenkinti santykiais su tiesioginiu ir atidsiu vadovumorgje. (...)Vertinant
Siy darbuotoj uZzimamas pareigas matyti, jog Sali@sones I komunikacijos problem rizikuoja
netekti 15 proc. vadovaujéio personalo, beveik 7 proc. administracijos ir 586 proc. specialigt*
(Bagdonas, 2007).

Kaip matyti, vadovamsiitina nuolat ieSkotjvairesni komunikacijos su darbuotojais priemoni
informuoti apie bendrass veikh, tikslus, nes darbuotojai pageidaujdi ltraukti i organizacijos vidaus
gyvenima, sprendim priémimo proces, taip pat svarbuvertinti darbuotap poreikius ir taikyti
individualias motyvavimo priemones.

Taigi, darbuotojai turi veikti orientuotaikorporatyvin prekés Zenkd kiekviename organizacijos
ir tiksliniy grupiy susidirimo momente, titent nuo y priklauso Si patirtis apie preds zenkd. Tockl
organizacijai itin svarbu uztikrinti, kad jos zmegieji iStekliai visose srityse veikia iSvien irigideda
prie prekks zenklo pazado pildymo. Organizacijos savo dadjusttugty vertinti ne kaip atskirus
individus, kurie, neva, yrayj dalis, bet kaip esminfaktoriy, lemiani ju gyvavima ir veikla.
Organizacijos darbuotgjkorporatyvinio preks zenklo suvokimas ir palaikymas — vienas svarlbigus

dalyky, uztikrinar€iy vartotoy, ir kity tiksliniy grupiy pasitenkinim bei organizacijosékme.

2.2.Darbuotojy tapimo korporatyvinio prek és Zenklo ambasadoriais etapai
Nuo darbuotaj isitraukimoi korporatyvinio preks Zenklo vertyhj skleidima, pazado tegima
priklausys organizacijos veikloglsné, sukuriama priétiné emociré vert ir investicijy korporatyvinio

prekes Zenklo komunikacijai su iSoémis tikslinemis grugmis efektyvumas. Tad darbuotojai tuétu
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buti nemaziau svarbi organizacijos publika. Jeigu gamja pelno darbuotejpasitikejima ir pagarh,
pastarieji gali bti aktyvis jos eémg¢jai: demonstruoti pasididziavin savo darbu, rekomenduoti
organizaci kitoms tikslirems grugms.

Darbuotojai pageidaujatb sékmingos organizacijos dalimi, lygiai taip pat jieorn zinoti
iSsikius, sunkumus, su kuriais pastaroji susiduriasrpozici Siais klausimais. Organizacijos vadovai
turi aiSkiai komunikuoti korporatyvinio prék zenklo idja darbuotojams ir siekti, jognorés kultira
atitikty korporatyvinio preks Zzenklo komunikuojamas vertybes. (Ind 1997, p.-1001).

Manto Gotsi ir Alan Wilson atliktame kokybiniameritye ,Corporate reputation management:
Jliving the brand”, kurio metu giluminio interviu etodu apklausti didziausiD.Britanijos rySii su
visuomene agenity vadovai, korporatyvigs ir vidines komunikacijos specialistai ir aiSkinamasi, kaip
organizacijos gétu itraukti darbuotojug korporatyvinio preks Zenklo komunikaci pazymima, kad
darbuotojai tapt korporatyvinio preks zenklo ambasadoriais, pirmiausia pagtarvertybes turi
neprieStarauti prels Zenklo skelbiamoms vertyims, to@dl tam hkitinas nuolatinis vidiés
komunikacijos giztamasis rysys, kaip organizacijos personalas savokertina korporatyvinprekes
Zenkh. (Gotsi, Wilson 2001,p. 102).

1 lentek. Darbuotoy, tipai pagal preés Zenklo palaikyrp (Commander 2007, psl. 3)

Prekés zenklo Zinios Poiiris Elgesys
palaikymo lygiai
* Dalyrauja tastatant prekeés = Tild prekés Zenldo = Altyrriad dalywanda “i8 g i
Eenbdo vystymo kiyptis i#skirtitnamg IGpas™ marketinge
“Advokatai® = Dalinasi findomis apie prekés = Susifavéje galimybe formuoti = Gyrena prekés Zenklu datbe it
(angl. advocates) Zenkly organizacijos vidwje it prekés Zenkls bendiomende
igoréje » Tanufiasi {galinti * Vra pavyzdys kitiems
= Buvokia savo indéli prekés = [sittyrléie prekés Zenkls = Dalyrrawga 15 16y § Mpas™
Eenddo reputacijal matketinge
“Tikinﬁgji” = Supratita vattotojy poreiking = Tiki prekés Zenbdn = Stengiasi gyventi prekés
gl etk el Zenkly, bet jandiasi suvarsyrt

= Klienitas wisada teisus

« Zino prekés Zenklo esmine = Laitnitigi, kai orgatdzacijoje = Bprendiia pagrindinig

e Zinnte, vertyhes it pasakojimas  wiskas Kostosi gerad vattotojy poreikinsg
R * Dalyrauja tmoloroio se = Ditha lailordatrde si
- pareigyhiniy instralein
= Prekés Zenklo supratitno = Mesidomeéjitnas = Hetmozeklus elgesys
o e s , Stoka
Besipries ) s . Heteisingas prekés Zenklo = Ahejinguimas = & gmenitdad intere sal

(eangl. resisters) ] _

supratithas svathiausia

= Mepasitenkinimas darbe
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Pasiekti, kad visi organizacijos darbuotojai suyaddvo indlj korporatyviniam preés zenklui ir
buty lojaliis organizacijai nepaprastai stidga, tai reikalauja nemazai laiko ir pastangalbant apie
darbuotoy ir korporatyvinio preks zenklo santyk Cindy Commander straipsnyje , Transforming
Employees Into Brand Advocates®, iSskiria ketunigamizacijos darbuotgjtipus, priklausomai nuo to,
kaip Sie suvokia korporatyvirprekes zenkd ir kaip savo elgesiu prisideda prie piekenklo pazado
pildymo (zr. 1 lente):

= “besiprieSinantys* darbuotojai. Sie organizacijos nariai Jasi nepatenkinti darbe, yra
abejingi ir visiSkai nesidomi juos supsa aplinka. Tokiems darbuotojams asmeniniai intErgsa
svarbiausia, vartotojai ar kitos tikst& grugs nesvarbios, elgesys nenuoseklus ir prieSingas
korporatyvinio preks zenklo pazadui, jie nesuvokia savkaip korporatyvinio prels zenklo
komunikuotoy. Taip yra @l to, kad Sie ,besiprieSinantys” darbuotojai netpakankamai Zini apie
korporatyvin prekes Zenkd, jo vertybes ir taip vadinaaji pazad arba supranta visa tai neteisingai,
nezino, koksy indélis korporatyvinio preks Zenklo krimo ir palaikymo procese.

= mokiniai® , prieSingai nei ,besiprieSinantys” darbuotojaia ynformuoti ir gerai Zino esmgn
korporatyvinio preks Zenklo Zinug, vertybes, jie dalyvauja organizacijos rengiamuosxkymuose.
Sie darbuotojai nuosirdziai stengiagitibkomandos dalimi ir dZiaugiasi, kai organizadggoyiskas
klostosi gkmingai. ,Mokiniai“ dirba gziningai laikydamiesi vig pareigybiny instrukcij ir priimtos
organizacijos vidias tvarkos bei taisykli. D¢l jgaliojimy ir sprendiny laiswes apribojimy jie
dazniausiai gali sgsti tik pagrindines klient problemas, iSkilus sitingesniems klausimams ir
situacijoms, pastarieji turi informuoti vadovusgaé priimti sprendim nepasitag.

w tikintieji darbuotojai pasizymi ygasamoningu elgesiu vartotojir kity tiksliniu grupiy
atzvilgiu. Jie puikiai supranta, joguselgesys tiesiogiaitakoja organizacijos ir korporatyvinio prek
zenklo reputacy, kad jo pazag atitinkantis elgesys yra ilgalaikio santykio tagpganizacijos ir
pastasja dominartiy publiky garantas. Miéti darbuotojai sugeba iSsiaiSkinti bei patenkirdrtotoj
poreikius, vartotojai jiems yra pirmoje vietoje.rbdami ,tikintieji“ vadovaujasi nuostata, kad klias
visada teisus, tiki korporatyviniu prek zenklu ir didziuojasi gétlami atstovauti jam. Tokie
darbuotojai pasitiki organizacija, yra lajalir stengiasi komunikuoti prék Zenklo vertybegsitraukia
1 S ltpu 1 lupas” marketing, nori gyventi preks zenklu, téiau neretai vis dar ja@iasi suvarzyti
bandydami tai daryti.

» advokatai“, dar daznai moksligje literatiroje jvardijami kaip preks Zzenklo ,ambasadoriai*,
yra pavyzdys visiems organizacijos darbuotojamslv@katai“ yra tarsi korporatyvinio prék Zenklo
ikanijimas. Sie Zmo#s neretai dalyvauja nustatant pagrindines ¢@ekenklo vystymo kryptys,

priimant strateginius sprendimus, susijusius skégsréenklu, dl to jawiasi labaiigalioti ir yra be galo
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susiza¥j¢ galimybe formuoti preds zenkd. Jie ne tik tiki preks zenklo iSskirtinumu, bet ir aktyviai
komunikuoja tai aplinkiniams. Tiek organizacijosduje, tiek iSotje jie dalinasi ziniomis apie
korporatyvin prelkes Zenkd, aktyviai dalyvauja ,iS dpu i lapas® marketinge. Galima sakyti, kad
»=advokatai“ gyvena preds zZenklu ir darbe, ir bendruomga (Commander 2007, psl. 3).

Kaip matyti iS pateikt darbuotoy tipy, vienas esmini kriterijy, lemiar€iy darbuotojo santyksu
korporatyviniu preks zenklu, yra informacija apie prek Zenkh, tai yra, kiek organizacijos
darbuotojas yra susipazmsu preks Zenklo strategija, tikslais, vergyhis, taip vadinamu pazadu, bei
kiek teisingai Si informacija suprantama ir priimanT aiitakoja jo poZiri apie korporatyvipprekes
Zenkh ir elges. Kiekvieno darbuotojo prek Zenklo supratimas ir suvokimas taip pat priklsusy
skirsis priklausomai nuo to, kiek darbuotojas jtraukiamag korporatyvinio preks zenklo kirima ir
palaikyma, kiek Sis yrggaliotas ir gali prisiéti prie jo formavimo.

Kiti autoriai, Scott M. Davis ir Michael Dunn, nagédami darbuotaj tapimo korporatyvinio
prekes Zenklo ,ambasadoriais” progesisskiria tris darbuotaj ir korporatyvinio preks Zzenklo
santykiy etapus. Pirmasisyj ivardintas kaip ,klausymosi® fa&z prasideda nuo pat pirmojo
organizacijos ir darbuotojo kontakto. Siame etap@rbdotojai susiduria su informacija apie
korporatyvin prekés Zenkd, jo esm ir stengiasi visa tai suvoktisisamoninti. ,Tikéjimo* fazéje
darbuotojai supranta \asnformacip, savo indli prelkés Zenklo pazado gyvavimo procese ir priima tai
bei yra pasirugs ginti ir atstovauti korporatyviniam pré& Zenklui, ta&iau isitraukimas i
korporatyvinio preks zZenklo komunikacij dar teldra pavirSutiniSkas. Ttgajame etape, ,gyvenimo*
fazéje, darbuotojai susiasmenina su korporatyviniu ¢sekenklu, turi patirties ir gali tinkamai
atstovauti organizacijai, kurioje dirba. Teigiarkad Siame etape darbuotojai tampa emociskai isiri
prie prekes zenklo, tiki juo ir yra atsidavréemejai. (Davis, Dunn 2002, p.4). Akivaizdu, jog pagiek
kad darbuotojai taptorganizacijos ambasadoriais ifittp pavyzdziu kitiems ne tik jos viduje, bet ir
iSoreje, tai yra kitose grugse, bendruomese sudtinga ir tam reikia daug laiko, d&u tai tugéty bati
strateginis organizacijos vidia komunikacijos tikslas.

L.de Chernatony akcentuoja, kad organizacijomsagtuivaipitikinti darbuotojus korporatyviniu
prekes zenklu, jog Sie néty tapti organizacijos dalimi ir priséti prie preks Zenklo pazado pildymo.
Kai darbuotojai priima korporatyvinio prék zenklo vertybes, jie labiau supranta savo daetk@me ir
linke patys ieSkoti tidy, kaip gatty stiprinti preks Zenkd. Tatiau, anot jo, problema yra tame, kad
kiekvienas darbuotojas turi savo motyvus, d&odirba organizacijoje. Korporatyvinio prék zenklo
atzvilgiu skirtingi motyvai daznai yra pagrindasniidktuojancioms elgesio formoms. Darbuoioj
darbo motyvus organizacijoje ir santyku preks Zenklu autorius nagija remdamasis Barrett'o
modeliu, kuriame iSskiriami keturi Zmanporeikiy tipai — fiziniai, emociniai, protiniai ir dvasinia
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poreikiai. Prie kiekvieno misty poreikiy priskiriami septyni darbuotejmotyvai, darivardijami kaip
Zzmogaus @moningumo lygiai. Remiantis Siuo modeliu galifvartinti personalo motyvaaijir kaip ji
dera su preds zenklo vertybmis.

Teigiama, kad kai kurie pagrindiniai darbuatgyoreikiai slygoja elgeg kuris kina paremtas
saw intereg iSkélimu auk&iau nei bendri tikslai ar tiksligi grupiy pasitenkinimas. Pavyzdziui,
saugumo poreikis lemia tai, kad darbuotojai diréh ekonominiy motyw, ir prekes zenklo kaip
vertybiu bei pazado visuomenei koncepcija yra maziausiaiaphkli tokiai grupei. Kitas galimas
motyvas kai kuriems zmeéms yra poreikis draugystei. Tokia darbuatgjrupe nori biti komandos
dalimi, toctl, bijodama koleg nepritarimo, daznai neiSreiSkia savo pob. Taigi, organizacijoms,
kuriy prekés zenklai komunikuoja inovacijas, pasikeitimus,itokpo personalas nepéligyvendinti
ju vizijos. Trelias motyvas yra darbuotpjsavigarba. Sio tipo darbuotojai yra ambicingi ir
konkuruojantys, siekia aukStesnio statuso ir digeatlyginimo, pasiekim jvertinimo grugs tarpe. Jie
linkg vieSai demonstruoti savo staquser Zenklus, simbolius, pavyzdziui, drabuziusanasiai. Kaip
matyti, poreikis saugumui, draugystei ir savigaifeaiia tai, kad darbuotgjinteresai yra svarbesni nei
grupss, tai yra dirbdami jie pirmiausia galvoja apie sav

Kuri laika organizacijoje dirbantys asmenys, anot L.de Chema ilgainiui pradeda galvoti,
koks yra korporatyvinio preis Zenklo tikslas be pelno siekimo. Sioje pasikaitimsenoje darbuotojai
susifiping savirealizacija, taip pat kaip prek Zenklas padeda to siekti ir kitoms organizacijos
tikslinéms grugms. Pasieés § ssmoningumo lyg, personalas yra labiausiai atviras naujonggias ir
iniciatyvoms preks Zenklo atzvilgiu, jam tampa aktuali péskzenklo vizija, aktyviai komunikuojamos
prekes zenklo vertybs. Dvasini poreikiy tenkinimas slygoja tokius darbuotgj motyvus kaip darbo
reikSmingumas, prasinisskirtinumo kirimas ir tarnavimas zmogiSkumui, visuomenei. Datbjzo,
kurie ieSko prasgs savo darbe, turi stiprivertybirg pozicija ir gali dirbti tik prekes zenklui, kuris
atspindi j; vertybes. Jiems svarbus pasififnas ir komandinis darbas, skatinimas rizikuotnafimas,
kad neskmés atveju jie nebus kaltinami, o tai bus vertinak@p vertinga patirtis. PrieSpaskutiniame
lygyje yra darbuotojai, turintys porgikkurti iSskirtinumy. Sie Zmogs pasizymi intuicija ir
karybiSkumu, vadovaujasi ,viskasanoma“ filosofija. Paskutinis darbuaidjpas, yra Zmoés, kurig
veiklos motyvas yra tarnavimas visuomenei. Jientsiadll etika, teisingumas, Zzmanteisss ir kaip
organizacijos elgesys gali prigtdprie to. Preks Zenkl Sie vertina ne tik pagal finansinius rodiklius,
bet ir pagal moralinius dalykus. Pavyzdziui, tokeskés Zenklai kaip ,The Body Shop*, kurio
pagrindires vertylés yra socialia atsakomyb, aplinkosauga ir gyuny apsauga, tétuy remtis tent

tokiu personalu, kuris nori prisitl prie visuomess ir aplinkos gerods. (Chernatony 2003, p.71-75).
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Taigi, preks zenklo palaikymas organizacijoje taip pat prikkmi nuo to, kaip darbuotpj
vertybés sutampa su organizacijos komunikuojamomis veényb ir kaip dirbdami, atstovaudami
prekes Zenkd, Sie jawiasi motyvuoti. Sis darbuotpjskirstymas pagal motyvus, kiddie veikia vienoje
ar kitoje organizacijojegalina pazvelgti prekes zenkd, ir kaip darbuotaj motyvacirg priemorg. Tam,
kad zmoes hity prekes zenklo ambasadoriais kai kada tiesiog pakanldji&griimty preles zenkd,
jo vertybes, pazadir kad pastarasis péi tenkinti Siy poreikius, ity kaip motyvas veikti
organizacijoje.

Apibendrinant, galima teigti, jog skirtingvairiy autoriy pateikiami darbuotqj tipai pagal §
santyk su korporatyviniu preds Zenklu patvirtina, jog tam, kad organizacijosbdatojai gattu
tinkamai atstovauti korporatyviniam preskzenklui ir liti tikrais preks zenklo ,ambasadoriais” ar
.=advokatais” lutina, kad Sie tuty pakankamai Zini apie korporatyvip prekes Zenkd, suvokt; jo
pazad tikslinems grugms ir vertybes, kod tai svarbu ir koksy indélis prekés zenklo palaikymo
procese. Darbuotojai turi priimti préek Zenklo vertybes ir organizacijos Kulf, o ju poziiris — sutapti
Su Visos organizacijos paZiu. Jei darbuotojui nepriimtinos korporatyvinioegés Zenklo vertybs, Sis
nerealizuos sag darbe ir savo elgesiu neuztikrins korporatyvipiekes Zenklo palaikymo ir pazado

pildymo tikslinems grugms.

2.3. Pagrindinés vidinés korporatyvinio prekés Zenklo valdymo organizacijoje problemos

Organizacijos, siekdamos efektyvios korporatyviprekes zZenklo komunikacijos ir iSskirtés
pozicijos tikslinip grupiu samorgje, netuéty apsiriboti vien iSorine komunikacija,itina imtis
strategini sprendiny ir vidinégje komunikacijoje — kaip korporatyvinio preks zenklo palaikyr
itraukti ir vidines organizacijos publikas, kad tikgai uz organizacijos rip komunikuojama
informacija, siekiamagvaizdis tarp tiksling grupiy kiek imanoma labiau atitilgt tikrove ir packty
pelnyti palanki reputacig. Organizacijos vidinj ir iSoriniy tiksliniy grupiy korporatyvinio preks
zenklo suvokimo skirtumai daznaiufe pagrindid problema, su kuria susiduria komunikacijos
specialistai, toél prekes zenklo 8kmei uztikrinti pirmiausia tinas pastovus ir nuoseklus darbas
imores viduje.

Darbuotojai ne taps pré& Zenklo ,ambasadoriais“éd keleto vadou praneSim skelbimy
lentoje, elektroninj laiSky ar cevimy marskireliy. Tai ilgas procesas, kurio metu darbuotojams
pateikiama visa informacija apie korporatyviprekes Zenkh, jo tikslus, vertybes ir pazad
formuojamas po#ris, igalinantis elgtis Siuos kaip prik Zenklo vertyhj skleickjus. Norint
organizacijoje sukurtii prekes Zenkd orientuos aplinka, batina uZztikrinti, kad visi darbuotojai,
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nesvarbu, kokiame padalinyje ar kokiose geogéaénrinkose veikt, gyventy prekes Zzenklu.
Korporatyvinio preks zenklo asimiliacija organizacijojeéma lengvas uzdavinys, tamitinas
kompleksas priemonj pacdsiartiy pasiekti, kad visi organizacijos nariai teisingavoki, ir priimty
prelkes zenkd, kad tiek vidini, tiek iSoriniy publiky asociacijos apig kiek imanoma labiau sutaptr
atitikty organizacijos siekiampozicija.

Kad organizacijos nariai teisingai suprakbrporatyvinio preks zenklo esmir tai atsispindty
ju elgesyje, pasak Scott M. Davis ir Michael Duimanoma pasiekti tik turint aiSkiai ap#ita
korporatyvinio preks Zzenklo asimiliacijos program kuria sudaro trys etapai: strateginis
komunikacijos planavimas, pagrindo rengimas ir aadiai igyvendinimas. Planavimo etape
apibgziama programa ir jos apimtis, numatomi pagrinditkslai ir uzdaviniai, nusistatomos tikséis
grupss, parengiamas veiksiplanas ir parenkamas programiggvendinimo laikas. Antrajame etape
organizuojami mokymai asmenims, taip vadinamiesipregs zZenklo ,treneriams®, kurie¢liau tures
perduoti informach kitoms tikslikms grugms. Tokie pradiniai mokymai su tam tikra atripkt
darbuotoy grupe leidzia iSsiaiskinti,akjiems reiSkia preds Zenklas ir kaip taitakoja ju elge$. Taip
pat pasiipinama komunikaciémis priemogmis, padsiartiomis pasiekti visas organizacijos
darbuotoy grupes ar apskritai palengvinstgamis komunikaci ir informacijos sklaid tarp
organizacijos nati, numatomi pagrindiniai praneSimai, kagyvendinant numatgtprograna visa tai
bus iSastyta laike.Igyvendinimo etape organizuojami mokymai ir semin&isiems organizacijos
darbuotojams, vidié komunikacija pasitelkiama prék Zzenklo stiprinimui, kontroliuojamas ir
vertinamas jos efektyvumas, ir, jei reikia, &amas veiksm planas. (Davis, Dunn 2002, psl. 2- 3).
Komunikuojant nuosekliai ir pastoviai korporaty\arpreks zenklas organizacijos darbuotojams tampa
savaime suprantamu ir neatsiejamu dalyku bei ilgaitakoja ir p elges.

Pagrindine klaida daznaitba tai, kad organizacijos neretai iS karto imagtinay veiksmy,
organizuoja mokymus, renginius, pradeda naudotigsanetu, nesuderinusios ySiveiksmy ir
neapgalvojusios, kaip visa tai &t prisidéti prie korporatyvinio preés zenklo palaikymamones
viduje. AiSkiai apibézta strategié veiklos kryptis leis iSsikelti tikslus ir uzdavirs, taip pat numatyti
veiksmy program. Planavimo etape ypasvarbus darbuotojsegmentacijos klausimas, kaip teisingai
nusistatyti vidines publikas (kokiais kriterijaismiantis bus skirstomi darbuotojai, pavyzdziui, gdag
tai, kurie iS y turi ar ne tiesiogin kontakty su tiksliremis grugmis ir panasiai) bei parinkti joms
tinkamas komunikacijos priemones (Davis, Dunn 2@32, 3-4). Organizacijos vidiaitiksliniy grupiy
(vadow, vadybininky ir kity darbuotoj, investuotay ir t.t.) korporatyvinio prek&s zenklo suvokimas

gali skirtis, taigi vidirts komunikacijos priemamis hitina pasalinti Siuos neatitikimus.
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Viena esmini problemy formuojant korporatyvin prekes zenkd ir tikintis palaikymo
organizacijos viduje, yra informacijosikumas apie korporatyvimprekés zenkh ir jo strategiy: neretai
darbuotojai nesupranta arba neteisingai interpjatkiorporatyvin prekes zenkd. Tarptautigs tyrimy
bendro¥s ,,ORC International* atlikto tyrimo metu tirta &R50 didziausi pasaulio bendroyj siekta
iSsiaiskinti, kiek darbuotojai yratraukiami i diskusijas apie korporatyinprekes zenkd ir jo
reputacij. Nustatyta, jog tik 6 procentai Europos darbuptgia jtraukiamij tokias diskusijas, su jais
komunikuojama apie korporaty\viprekes zenkd, palyginimui, Jungtisse Amerikos Valstijose toki
darbuotoy dalis yra — 12 proc. Net 13 proc. Europoje didbarzmoniy apskritai nezino, kokia yra
korporatyvinio preks Zenklo misija, vizija, vertys. (Recent “Global 250" survey highlights lack of
staff involvement, 2000). Taigi, organizacijos \ellatina nuolat komunikuoti apie korporatyvinio
prekes Zenklo strategij ka jis reisSkia, kam Sis Zenklas atstovauja, kokiagybes skelbia. Kiekvienas
darbuotojas turi zinoti, ko iS jo norima, tikimadgr, kaip jis savo elgesiu gali prisiti prie
korporatyvinio preks Zenklo palaikymo.

L. de Chernatony ,From brand vision to brand evidué teigia, kad organizacijos darbuotojai
geriau supras korporatyviprekes Zenkd ir pazad, savo reikSma organizacijos ir kii tiksliniuy grupia
santykiuose, kai Sie pabandggaustii ju vieta. Rekomenduojama iSskirti pagrindines iSorineditiks
grupes su kuriomis bendrauja organizacija, pavyedartotojai, partneriai, bendruontenr t.t. ir
suskirgius darbuotojug tam tikras grupes, priskirti kiekvienai jkazkurg iS5 S svarby tiksliniy
grupiy, su kuriajprastai parinkti darbuotojai neturi kontakto, beiod jiems uzduat paneginti
pazvelgtii organizaci ir korporatyvinio preks Zenklo pildym pastanju akimis. Toks suskirstymas
leidZia objektyviai, be iSankstinio nusistatymdkratpti ddmesg | daugel situacip kasdieniame darbe ir
ivertinti visas organizacijos korporatyvinio pésk zenklo komunikacijos pastangas. Kiekviena
darbuotoy grupe turi nustatyti, kaip jai priskirta organizagidominanti tikslire grups suzino apie
korporatyvin prekes Zenkh, kaip susiformuoja nuomen kokie tolimesni jos veiksmai, kaip
nusprendziama téti kontake su organizacija, ar visos naudojamos komunikagjesmores (pvz.:
logotipas, preés zenklo 8kis, aprasSymai, jam talingi muzikiniai garsai ar melodijos, paképt
rémimo ir socialirts atsakomyés programos, darbuotpuniformos, ofisas, prék Zenklo kainodara,
paskirstymo kanalai, taip pat darbuotojai, beivertykes, poziris, elgesys, ir kiti komunikaciniai
kanalai) skleidzia vieningpraneSim apie korporatyvinprekes Zenkh, akcentuoja tas pes vertybes
ir taip vadinamji pazad. Galiausiai, koks darbuotigjindélis Sioje tikslires grugs ,kelionéje”
korporatyvinio preks Zenklo palaikymui ir kaip tty galima dar labiau sustiprinti prek Zenklo

vertybes, jau uzmezgus santy&rp organizacijos ir tikslis grugs. (Chernatony 2003, p. 64 -65).
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Nicholas Ind pazymi, kad darbuotojai taip paha ir investuotojais ar organizacijos klientaig ta
neretai jie susiduria ir su komunikacija iS@nms tikslinhms grugms. Teigiama, kad personalas
palankiau priima pranesimudgsor, kai jie nepriestarauja praneSimams organizagijosje. Zmors
palaiko praneSimo tanir turini savo podiriu ir elgesiu, kai jie zZino, suvokia vjsSiy veiksmy,
informaciniy kampaniy, tikslus ir reikSm. Organizacijos vadovai téiy elgtis su darbuotojais kaip su
partneriais ir nuolat komunikuoti apie planus, tags siekti giztamojo rysio iSy. Kaip teigia autorius,
néra nieko blogiau, kada apie kazkokius pasikeitimganizacijoje darbuotojai suzino i$ Ziniasklaidos
ar kity Saltiniy, o ne iS vadovys. (Ind 1997, p. 98 - 99). Informacija apie korggvani prekes zenkd,
jo vertybes, pazadrekomenduojama paaiskinti kajmanoma paprégu, pavyzdziui, pasitelkiant
prekes zenklo istorijos #rima. Abstrakius dalykus pavertus konkfiemis korporatyvinio press
Zenklo istorijomis, darbuotojai kur kas labiau matgjami atspinéti prekes zenklo esmig idéja ir
elgtis taip, kadg palaikyis. Pavyzdziui, organizacijos reklamose pagrindinasimenis taip pat géiu
atlikti patys darbuotojai: tokiutalu dar karf parodomi ir primenami modeliai, kaip Sie turi édgkad
prisidéty prie preks Zenklo stiprinimo.

Nemaziau svarbu yra ir pa vadow poziris { korporatyvin prekes Zenkd, ar jo valdymui
skiriama pakankamaiédhesio ir investicig, ar jos panaudojamos tikslingai, ar atsiradus oras]
vadovyles idjoms, ESos rra perskirstomos, ar laikomasi strategiprekes zenklo kirimo ir vystymo
krypc¢iu. Kita vertus, aklas korporatyvinio prekzenklo valdymo strategijos laikymasis ir nekegttm
kada Sis neatitinka rinkos situacijos, taip pat ¢yati prekes zenklo neskmés priezastimi. Taipogi
butina atkreipti @dmeg ir { vadow elges, kaip ju komunikacija prisideda prie korporatyvinio pésk
Zzenklo pazado pildymo, vertybiskleidimo. Organizacijos vadovai savo elgesiittudemonstruoti
pavyzd kitiems darbuotojams, kaip turiith veikiama preks Zenklo stiprinimo labui. Pastgh, kad
girdedami ir matydami, kaip auk&usiy vadow; ar grupi lyderiy veiksmai suderinti su korporatyviniu
prekes Zenklu, darbuotojai taip pat labiau knkriimti ir vadovautis preés zenklo vertybmis.
Santykiuose su darbuotojais vadovam$iria akcentuoti kiekvieno igyjindéli korporatyvinio preks
zenklo Kirime ir palaikyme, organizacija tty sudaryti aplink, orientuod i prekés zenkd, atpazinti ir
skatinti ji paremiant elge$ — investuotii mokymus ir kig veikla, kuri skatinty emocin prisiriSima ir
zawjimasi prekés zZenklu. (Valaster, Chernatony 2007, p. 776 —.778)

Teigiama, kad uztikrinti &kminga komunikacif organizacijos viduje, pasiekti, kad darbuotojai
tiksliai suvokty korporatyvin prekés zenkd, jo komunikuojamas vertybes ir susitapatisu jomis,
darosi vis suétingiau. Pirmiausia @ to, kad organizacijoms nuolat plantis, tampant globalaus
verslo vienetais, kinta iryj strukiira, skirtingose Salyse, miestuose kuriami kompapgdaliniai,

pasiekti vieningos ir nuoseklios komunikacijos ysorganizacijoje tampa nepaprastai sunku. (Olins
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2006, p. 85). Bl informaciny technologijp panaudojimo galimyhi kinta ir pats komunikacijos
procesas organizacijoje, dazniau dirbama nebe,afissamuose, tadl darbuotojai neturi tiesioginio
kontakto su organizacijos darbine aplinka, jie nlke praranda socializacijos aspgktbet ir
neidentifikuoja sags per organizacij ndsisavina organizacijos katos, kuri apibézia korporatyvit
prekes zenkh. Dar viena problema yra besikeintis poziris | darky: daugelyje iSsivy&usiy Saliy
rySki darbuotoj nepastovumo tendencija, darbow¥isuvokiama kaip vieta, kur tobulinarigadziai,
gekejimai, karjeros pozicija ir toliau tobéjama kitur. (Ind 1997, p. 86 - 88). Lietuvoje daokajai taip
pat rera lojalis organizacijoms, kuriose dirba. Rinkos araslizr tyrimy grupes UAB ,RAIT* 2007
metais atliktos reprezentatyvios darbugtapklausos duomenimis, kurios metu omnibus metacho b
apklausti 414 samdamdarbuotoj visoje Lietuvoje, net 61 proc. darbuatopéra lojakis nei savo
imonei, nei darbui, kgrdirba. Su teiginiu ,IS esés savo dabartiniu darbu esu visiSkai patenkintas”
Lietuvoje visiSkai sutiko 35 proc. darbuaipsavo darbu visiSkai nepatenkinti — 12 proc. darbj.
(Lojaliy darbui irimonei darbuotaj Lietuvoje — vos penktadalis, 2007).

Kaip matyti, korporatyvinio preds Zenklo valdymo organizacijos viduje problemosgiausia
susijusios su korporatyvinio prek zenklo suvokimo neatitikimu tarp vidipitiksliniu grupiy ir
tiksliniy grupiy uZ organizacijos rip tai yra vidires ir iSorires komunikacijos atotikiu, taip pat su
prekes Zenklo strategijos netjimu, organizacijos vaday nepastovumu komunikacijos atzvilgiu ir
prieStaraujatiu elgesiu, kuris glygoja aiskios informacijos apie korporatyviprekes zenkd kitiems

darbuotojams titkuma ar neteising prekés Zenklo supratimir galhit jo atmetina.
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3. ,KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO KOMUNIKACIJOS ORGANIZACIJ U
VIDUJE* TYRIMAS

3.1. Tyrimo problemos ir metodikos pristatymas

Pagrindine problema, formuojant korporatyviprekes Zenky ir tikintis jo palaikymo
organizacijos viduje, yra informacijos apie piekenkd ir jo strategia traikumas. Tarptautini tyrimu
bendroviy atlikti tyrimai rodo, kad didziaugi pasaulio kompanij darbuotojai nezino ar negali
ivardinti, ka reiSkia j; organizacijos korporatyvinis prék Zenklas, kokios yra vertyb ir ka jis Zada
tikslinems grugms, koks pastajy vaidmuo korporatyvinio preds zenklo komunikacijoje ir kaip Sie
savo elgesiu gély prisicti prie korporatyvinio press Zenklo skleidimo ir jo pazado pildymo. (Recent
“Global 250" survey highlights lack of staff invawment, 2000). NaujausiLietuvos darbuotaj
motyvacijos ir pasitenkinimo darbu tyripduomenimis, Zmas réra lojalis imonems, kuriose dirba.
(Lojaliy darbui irimonei darbuotaej Lietuvoje — vos penktadalis, 2007.).Taigi, iS dalgalima daryti
netiesiogin prielaich, kad gallat Lietuvoje veikiagios organizacijos neiSnaudoja korporatyvinio
prekes zenklo kaip darbuotgjpritraukimo ir motyvavimo priemass. Tuo tarpu tyrim, kuriais siekta
iSsiaiskinti, ar Lietuvos darbdaviai vertina savarltlotojus kaipy korporatyvinio preks zenklo
skleickjus ir komunikuoja apie tamoniy viduje, neuzfiksuota.

Todél kiekybinio tyrimo ,Korporatyvinio preks Zenklo komunikacija organizagijviduje®
tikslas — nustatyti, ar Lietuvogmorés naudoja vidia komunikacij su darbuotojaisyj korporatyvinio
prekes zenklo formavimui ir palaikymui, jei taip, kaigitdaroma praktikoje.

Tyrimo uzdaviniai:

» nustatyti, kiek nuosekliai ir pastovigmonése komunikuojamiy korporatyviniai preks zenklai;

= [Ssiaiskinti, kagmorése atsakingas uz korporatyvinio piskenklo vertyhj skleiding;

= Stirti, kaip imonese organizuojama korporatyvinio péskzenklo komunikacija, kokios priememn
tam pasitelkiamos;

» nustatyti veiksnius, respondanhuomone, turitius daugiausiaitakos darbuotaj isitraukimui
korporatyvinio preks Zenklo komunikacij

= SsiaiSkinti, kod@l imores nenaudoja vidi#gs komunikacijos korporatyvinio pré& Zenklo

formavimui ir palaikymui.
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Pagrindiné tyrimo hipotezé —imonrés nevertina savo Zzmogigk iStekliy kaip vieno svarbiausi
informaciniy Saltinp santykiuose su kitomis tikskmis grugmis, todl nenaudoja vidias
komunikacijos korporatyvinio prék zenklo formavimui ir palaikymui, arba apie korgiywini prekes
zenkh organizaci viduje komunikuojama nenuosekliai, tai yra netuaigkios vidigs komunikacijos
strategijos Siuo klausimu.

Tyrimo objektas — imoniy vidiné komunikacija, nukreipta korporatyvinio pkek zenklo
formavimui ir palaikymui.

Atranka. Tyrimui netikimybires atrankos i#du, taikant tikslie atrank, pasirinktos
geidziamiausiais darbdaviais Lietuvoje vadinama@gmnizacijosImonres dalyvauti apklausoje atrinktos
remiantis nacionalinio dienré&® ,Verslo zinios” ir internetinio portalo ,CV.It“2007 metais atlikto
geidziamiausi darbdaw tyrimo, kurio metu buvo apklausta 1.158 respongamizultatais. Apklausos
dalyviai geidziamiausai darbday gakjo pasirinkti mazdaug iS 70-ies Lietuvos verslodsid saraSo
arba jrasyti savoimorg. Tokia tyrimo tikslire grupe pasirinkta neatsitiktinai: geidziamiausiais
darbdaviais pripagtamosimores ir ju korporatyviniai preks Zenklai yra gerai zinomi piejai
visuomenei, taigi tiktina, kad tikslingai komunikuoja korporatyyiprekes zenk4 tikslinems grugms,
taip pat ir potencialiems darbuotojams. VieSai pistlhs Simtamoniy, jvardijamy kaip geidziamiausi
darbdaviai Lietuvoje,gaSas pateikiamas prieduose (Zr. 1 pied

Tyrimo imtis . Siekiant, kad tyrimo rezultataiity kiek imanoma tikslesni, kvietimai dalyvauti
apklausoje isssti visy 100 -0 Lietuvoje veikia¥iy imoniy, kurios, remiantis tyrimais, visuomen
ivardijamos kaip geidziamiausi darbdaviai, komunijecar personalo skyrispecialistams. Dalyvauti
tyrime sutiko trisdeSimt viena organizacija. Nok$ wkio respondent atsakyny skatiaus negalima
daryti tiesioginy ir apibendrinatiy iSvad,, tatiau kai kurios tendencijos iSry§k ir galima teigti, kad
statistire paklaida gra dideé.

Tyrimo metodai. Naudotas kiekybini tyrimy apklausos metodas — anketavimas. Apklausa
vykdyta elektroniniu paStu 2008 m. kovo 27 d. —abdlio 11 dienomis. Tyrimo metu apklausos
dalyviy buvo prasoma uzpildyti 12-os klausirankeg (zr. 2 pried), kurioje nurodytas tyrimo tikslas ir
kaip bus naudojami rezultatai, akcentuojamas angkirmas ir pateikiama trumpa anketos pildymo
instrukcija.

Dalis anketoje pateikiamklausimy (11 - 12 klausimai) skirti iSsiaiSkinti tyrimuiakina bendg
informacija apie imones, konkr@ai ju korporatyviniy prekes zZenkl kilme¢ ir imonése dirbagiuy
darbuotoy skatiy. Tokie duomenys leidZigrertinti imoniy komunikacig, atsizvelgiant pagal métas
charakteristikas, tai yra nustatyti galimas tengaactarp to, kaip komunikuojamas péskzenklas
skirtingo dydzio ir korporatyvinio preék Zenklo kilngs imorese.
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Anketos pradzioje pateikiamais klausimais (1 - &ukimai) tiriama, aimonés naudoja vidia
komunikacif ju korporatyvinio preks zenklo formavimui ir palaikymui, tai daroma vadajantis
parengta strategija, pagal porgigriklausomai nuo situacijos ar tik svarpsu korporatyviniu preds
Zenklo susijusi pokyiy metu, taip pat kasmorgje atsakingas uz korporatyvinio peskZzenklo
vertybiy skleidima. Imonéms, kurios nenaudoja vidia komunikacijos korporatyvinio pré& zenklo
formavimui ir palaikymui, jau pirmuoju klausimu [ddh galimyk® neatsakytii kitus anketos
klausimus, téiau prasoma parasyti, keldbrganizacija laikosi tokios pozicijos.

Kiti 4 - 6 klausimai nagriga, kaip imonés naudoja vidia komunikacip ju prekes zenklo
formavimui ir palaikymui, tai yra kokios priemés tam dazniausiai pasirenkamos, ar komunikuojant
su darbuotojais atliekami tyrimai, kaip darbuotogivokia, vertina korporatyvinprekés zenkd,
galiausiai apie korporatyvirprekes Zzenkd komunikuojama i$ karto visiems darbuotojams, kiekam
darbuotojui individualiai ar pirmiausia tam tikromgrupems, kurios ¥liau padeda skleisti i
informacija.

Vélesniais 7 - 10 klausimais orientuojamaskorporatyvinio preks zZenklo vertyhi sklaich
organizacijose, aiSkinamasi, kada nauji darbuotsijgiazindinami sumores misija, vizija, tikslais,
vertykemis, preks Zenklo idja, kas, respondeninuomone, labiausiatakoja darbuotaj isitraukim {
korporatyvinio preks zenklo komunikacij kaip daznai organizacijos pastebi ir skatinapjekes
Zenkh paremiantdarbuotoj elges, taip pat, kaigmores, kurioms nors kagtteko keisti korporatyvin
prekes zenkh apie Siuos pokjus informavo savo darbuotojus.

Tyrimo dalyviy praSyta, jei nenurodyta kitaip, anketoje pagiynik viena labiausiai tinkara
atsakymo variamt tafiau atsakydamii kai kuriuos klausimus, dalis responderikaip tinkamus
pasirinko kelis atsakymvariantus, kurie taip pat analizuoti.

Apklausos duoman analiz atlikta naudojant SPSS 16.0 for Windows prograsijtangos
paket. Ataskaitoje nurodomi bendrieji atsakynpasiskirstymai ir procentinjy iSraiSka, taip pat

pateikiamas kai kuui klausimy lyginimas.

3.2. Tyrimo rezultaty analizé ir iSvados

Tyrimo ,Korporatyvinio preks Zenklo komunikacija organizagijviduje® metu apklausoje
dalyvavo 31-as respondentas wnoniy, kurios jvardijamos kaip geidziamiausi darbdaviali,
komunikacijos ar personalo specialistai. IS 31joklausoje dalyvavusiognores tik 5-ios, tai yra 16
proc. vis; respondent, i pirmaji klausina, apie tai, ar naudoja vidinkomunikacij korporatyvinio

prekes zenklo formavimui ir palaikymui, atsakneigiamai. Pagrindiis priezastys, kurias nurodo
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organizacijos, kogl nenaudoja vidias komunikacijosy korporatyvinio preks zenklo formavimui ir
palaikymui , yra tai, kaddma suvokimo iS auk$ausios vadovyés apie korporatyvinio preék zenklo
svarly, todl nesiimama veiksm jo palaikymui, grups imorés labiau tapatinasi su savo veikla,
gaminamu ir/ar parduodamu produktu, paslauga, gus§lmas vienai grupei, korporatyvinis prek
zenklas ir vieningumasém traktuojami kaip vertyds; ivardijama, kad darbuotojai yra pakankamai
lojalts, todl vidiné komunikacija daugiau naudojama tiesiog informwtdrbuotojus apie procesus
organizacijoje, darbo organizavamvykdomus projektus, taip pat pazymima, kad esaatesniam
darbuotoy skatiui imorgje, komunikacija daugiau orientuofaiSor, i santykius su iSorimis
tikslinemis grugmis ir korporatyvinio preés Zenklo populiarinimui pastgn tarpe. Kaip priezastys
nurodoma ir tai, kadmorgje tiesiog kitaip vyksta procesai ar pavyzdzianoré yra vienintet tokia
Lietuvoje, korporatyvinis preds Zenklas yra zinomas seniai, dbdéra poreikio komunikuoti api€g |
nei viduje, nei uz organizacijos tipimoré mano, kad tam tiesiog nebereikalinga skigmesio ir
investicijy. Vienas iS respondant nurodo, kadimorgje vidiné komunikacija korporatyvinio preék
Zenklo formavimui beveik nenaudojama ir ne tik Bksmia priezastis (4ra suvokimo i auk$ausios
vadovyles puss apie organizacijos bramdkaip tok, jo svarl ir naudy), bet ir pazymi, kad
organizacijos preds Zenklas komunikuojamas tik per kasmetinius masiorganizacijos renginius ir
primant naujus darbuotojus, uz Siuos dalykus ytsakinga vadovydy kuri komunikuoja su
darbuotojais apie korporatyviprekes Zenki tik retais atvejais, tai yra probleminsituacijp metu, kai
darbuotojo elgesys prieStarauja deklaruojamameres vertylems: ,netinkamai pasietg zZmogus
kvieciamas ,ant kilimo" ir viskas jam iSaiSkinama. ¢fau problema turi @t tikrai reikSminga,
pasiekianti auk8ausius organizacijos lygius ...“

Kaip matyti, didzioji dalis respondantnaudoja vidie komunikacijp su darbuotojais uj
korporatyvinio preks zenklo formavimui ir palaikymui, tétlgalima daryti prielaid, kad Sioamongs
suvokia darbuotej vaidmen korporatyvinio preks Zenklo komunikacijoje, santykiuose su kitomis
tikslinéemis grugmis. Daugiau informacijos apie tai, kaip komunilarmops preés zenklas ir ar tai
daroma kryptingai, vadovaujantis strategija ar msedliai, neturint tikslo ir nepastoviai, galimatyta
analizuojant ¥lesnius respondemtatsakymus. Tuo tarpgmoniy, kurios nurodo, nenaudojéns
vidinés komunikacijos korporatyvinio pré& Zenklo formavimui ir palaikymui, tokia pozicijaildauso
nuo organizacijos vadovyb poziirio i preks Zenkh ir jo komunikacijos svar) korporatyvinio
prekes Zenklo zinomumo tiksléms grugms ir uzimamos pozicijos rinkoje, taip pat nuo oigacijos
dydzio ir darbuotaj lojalumoimonei.

Kadangi imorés, kurios nenaudoja vidis komunikacijos korporatyvinio prék zenklo

formavimui ir palaikymui, po pirmojo klausimo #&jo galimylk; toliau nebedalyvauti apklausoje ir
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neatsak i kitus anketos klausimus, t@danalizuojami ir pateikiami tik 264i imoniy, kurios naudoja
viding komunikacig minétu tikslu, atsakymai iny procentirt iSraiSka.

Korporatyvinio prek és Zenklo kilmé ir darbuotoj y skai¢ius jimonéje. Anketos klausimai apie
korporatyvinio preks zZenklo kilng ir darbuotoy skatiy imonese pateikti siekiant iSsiaiskinti, ar yra
kokiy panasSum ir skirtumy tarp Lietuvoje veikiatiy organizaciy komunikacijos, priklausomai nuq j
korporatyvinio preks zenklo kilngs ar darbuotaej skatiaus.

Kalbant apie respondent- imoniy korporatyvinio preks Zenklo kilne (zr. 7 paveiks), tarp 84
proc. (26imoniy, kurios naudoja vidig komunikacip korporatyvinio preks zenklo formavimui ir
palaikymui) tyrime dalyvavusi apklaustju kiek maziau nei pus, tai yra 12-ogmoniy (47 proc.)
korporatyvinio preks Zenklo kiln¢ yra Lietuvos, 10 - ies (38 proc.) — uZzsienio,imoniy, kuriy
korporatyvinis preks Zenklas yra sujungus du Lietuvos ir uzsienio gg&denklus tik 4 - ios (15 proc.).
Nei vienaimore (0 proc. respondemt nepasirinko atsakymo varianto kita“. Taigi, sgas tarp
imoniy, kuriu korporatyvinis preés Zenklas yra Lietuvos ar uzsienio kdsnyra panasus, gnoniy,
kuriy korporatyvinis preks Zenklas yra sujungus du Lietuvos ir uzsienio ¢gedenklus, yra mazesn

dalis.

7 paveikslas. Respondemiagal organizacijos pré& zenklo kilne pasiskirstymo diagrama

11. Jasy organizacijos prekes Zenklo kilme:

Lietuvos ir
uzsienio 10; 38% uzsienio
(sujungus du
preles Zzenklus
4; 15%

Lietuvos 2; 47 %

kita O; 0%

Pagal darbuotgjskatiu iS 26-u imoniy daugiausia sudaro organizacijos, ttids nuo 1001 iki
5000 darbuotaj (Zr.8 paveiksd). Tokiu imoniy iS viso yra 9-ios, tai yra 35 proc. Tuo tarpu g iki
500 ir taip pat nuo 501 iki 1000 darbuaidjri vienodas skaius imoniy, tokiy organizaciy yra po
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SeSias ir, kaip matyti iS 8-ame paveiksle pateikiisdros darbuotgjskatiausimonése pasiskirstymo
diagramos, Siogmores sudaro vienagddalj — po 23 proc. Kiek maziau yrgnoniy (iS viso 5-ios
imores), kuriose dirba iki 100 darbuoto} 19 proc. Tarp apklaugty néra nei vienogmorgs, kurioje

dirbty daugiau nei 5ikst. darbuotaj (O proc. respondeunt

8 paveikslas. Respondemiagal darbuotajskatiy organizacijoje pasiskirstymo diagrama

12. Darbuotojy skakius Jiisy organizacijoje:

nuo 101 iki 50! nuo 501 ki 1001
6; 23% 6; 23%
iki 100
. 0,
5 19% nuo 1001 ik
5000
9; 35%

daugiau nei 50C
0; 0%

Taigi, tarp tyrime dalyvavusiir i pirmaji klausiny apie tai, ar naudoja vidgnkomunikacia
korporatyvinio preks zenklo formavimui ir palaikymui, teigiamai atsadiiy imoniy beveik pus ju
sudaro organizacijos, kurikorporatyvinio preks Zenklo kilné yra Lietuvos, tuo tarpu kalbant apie
imoniy dydi darbuotoj skatiaus atzvilgiu, tai yra labai dided organizacijos: iki Simto darbuotpj
turin¢ios imores sudaro vos penktadaisy respondent

Korporatyvinio prek és zenklo komunikacijos organizaciy viduje planavimas ir vykdymas.
Pirmaisiais trimis anketos klausimais tiriamajraonés, komunikuoja apie korporatyviprekes Zenkd
su vidiremis tikslinemis grugmis, ar tai daroma turint aigkikomunikacijos strategij taip pat kas
organizacijose dazniausiai atsakingaskagporatyvinio preks zenklo vertyhj skleidima. Teigiama,
kad korporatyvinio preds Zenklo unikalios pozicijostkurimui ir itvirtinimui tiksliniy grupiy
samorgje, taip pat ir darbuotqj bitina vieninga ir nuosekli komunikacija, kuri kaskakcentuai ir

skelbt, tas péias vertybines nuostatas iréjds, rekomenduojama tir komunikacijos strategij Siuo
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klausimu ir korporatyvinio preds zenklo asimiliacijos organizacijos viduje progsaan, kitaip tariant,
konkret; veiksmy plara.

9 paveikslas. Organizacijos péskzenklo komunikacijognoniy viduje diagrama

2. Kaip daznai Jisy jmonés viduje komunikuojamas
organizacijos prekés Zenklas?

pagal poreik
priklausomai nu

/ situacijos 17;
59%

vadovaujantis

parengta N tik svarbi, su
korporavtyVInIO korporatyviniu
prekes zenklo prekes Zenklu
komunllfa(.:uos kita 1. 3% susijusi; pokyiu
strategia Ir metu 2; 7%

planais 9; 31%

I 2 - aji klausimy ,Kaip daznai dsy imores viduje komunikuojamas organizacijos prek
Zenklas?" buvo galima pasirinkti vigratsakymo varianf tafiau du respondentai pazgjo kelis
atsakynu variantus, kurie taipogi analizuoti. 15 9 paveiksiatyti, kad atsakymo variantas
“vadovaujantis parengta korporatyvinio péskzenklo komunikacijos strategija ir planais” piditas
9-is kartus, tai yra 31 proc. visatsakym, tuo tarpu ,pagal poreik priklausomai nuo situacijos” net
17-osimoniy, ir sudaro 59 proc. visrespondent pasirinkty atsakyna. Imoniy, kurios komunikuoja
korporatyvin prekes zenkd tik svarbij, su juo susijusi pokyiu metu buvo 2 (7 proc.). ,Kita*
atsakymo variamt pasirinkusi tik vienaimore (3 proc. vis respondent, atsakiusi i § klausing)
pazynejo, kad organizacijoje ,ties tuo dirbama nuola&iau iS Sio atsakymo neaiSku, anonré turi
parengi komunikacijos strategij tik tai , kad korporatyvinis prékzenklas komunikuojamas pastoviai.

Idomu tai, kad tarpmoniy, kurios teigia komunikuojaios apie korporatyvinprekes zenkd
vadovaujantis parengta strategija ir planais (& \8-iosimorgs, 31 proc. respondent net 8-ios iSy
pazynejo turinéios nuo 501 iki 1000 ir nuo 1001 iki 5000 darbuotofsalima daryti iSvag kad
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darbuotoy skatiaus atzvilgiu didesys imores apie korporatyvin prekes zenkh komunikuoja
vadovaujantis parengta strategija ir planais dazn&imores, kuriose dirba iki 100 ir nuo 101 iki 500
darbuotoy,.

Korporatyvinio preks Zenklo komunikacijos strategijr planus taip pat dazniau tumorgs,
kuriy organizacijos preds Zenklo kilng¢ yra uzsienio ar sujungus du Lietuvos ir uzsieniekis
zenklus. 1S devymi imoniy, nurodziusi, jog imorgje komunikuojama turint strategjj 4-iu
korporatyvinio preks Zenklo kilng¢ yra uZsienio, 34 yra sujungus du Lietuvos ir uzsienio pigk
Zenklus ir tik 2imores, kury Zenklo kilme Lietuvos. IS 17-ogmoniy (59 proc. respondegt ,pagal
poreil, priklausomai nuo situacijos” apie korporatyivpprekes Zzenkd komunikuoja net 1Gmoniy,
kuriy korporatyvinio preks zenklo kiln¢ Lietuvos, 5-i imoniy korporatyvinio preks zenklo kilng
yra uzsienio ir 2mores, kurip korporatyvinio preks Zenklo kilné sujungus du Lietuvos ir uzsienio
prekes Zenklus.

Taigi, beveik du trédaliai organizacij komunikuodamos korporatyimprekes zenkd neturi
strategijos ir plan, jis komunikuojamas dazniausiai pagal poregkiklausomai nuo situacijos ar tik
svarbiy su korporatyviniu preds Zenklu susijusi pokyiu metu. Pagal korporatyvinio prek Zenklo
komunikacijos strategij ir planus daugiausiai komunikuoja darbugtgkatiaus atzvilgiu didesis
imores, taip patimores, kury prekes Zzenklo kilng yra uzsienio ar sujungus du Lietuvos ir uzsienio
prekes Zenklus. Imores, kurip prekes Zenklo kilné Lietuvos, dazniausiai komunikuoja apie
korporatyvin prekes Zzenkh pagal poreik priklausomai nuo situacijos.

Atsakydamij trecia klausiny apie tai, kas organizacijoje atsakingas uz kotywnaio prekes
zenklo vertyby skleidimg darbuotojams keletas respondemhip pat pazy@jo daugiau nei vien
atsakymo variagnt Taigi, galima teigti, kad organizacijose uz kagdgvinio preks zenklo vertyhi
skleidimg dazniausiai atsakingas ne vienas padalinys arasmu

Kaip matyti iS5 10 paveikslo, korporatyvinio pe#sk zenklo vertyhj skleidimo funkcija
dazniausiai priskiriama rinkodaros specialistams, aisakymo variantas pazytas iS viso 13-0s
imoniy ir sudaro 26 proc. respondentisy pasirinkty atsakyna, taip pat organizacijos vadovybei —
pazyneta 11 kant ( 22 proc. vig pasirinkty atsakyn).

Kiek maziau, tai yra 9-iogmorés (18 proc. respondenpasirinkt; atsakymy) pazyngjo, jog uz
Siuos dalykus atsakingas personalo skyrius. Tesgkgimo variant ,kita“ pasirinkusiy imoniy, kuriy
buvo 5-ios (10 proc. vispasirinkty atsakym), viena pazymi, kad uz korporatyvinio péskzenklo
vertybiy skleidimgy organizacijoje tam tikros Salies lygmenyje atsgkinos Salies vadovybtuo tarpu
globaliu mastu — motininkompanija, dar kitamore patikslina, jog uz patenkh atsakingi rinkodaros
specialistai, o uz jo vertywiskleidimy — vadovylk ir personalo skyrius, taip pat, kad dazniausiai
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atsakingas rinkodaros skyrius, bet jei reikia plgslprisideda ir personalo specialistai. Kitos dvi
imorés nurodo, kad Si funkcija pavesta komunikacijogeklamos skyriui, rinkodaros ir rygisu
visuomene departamentui.

10 paveikslas. Atsakomyb uz organizacijos prék zenklo vertyhj skleidima darbuotojams

imonrése pasiskirstymo diagrama

3. Kas Jisy jmoneje atsakingas uZ organizacijos pre&s Zenkic
vertybiy skleidima darbuotojams?

rySiy su rinkodaros
visuomene skyrius 13; 26% personalo skyriu
skyrius 4; 8% 9; 18%

specialiai uz te
atsakingas
darbuotojas

2; 4%

vidinés
komunikacijos
skyrius 3; 6%

korporatyvies organizacio:  kita 5; 10%
komunikacios vadovyle
skyrius 3; 6% 11; 22%

Tik 4-ios imores (8 proc. vig respondent atsakym) pazyntjo, kad uz korporatyvinio preék
Zenklo vertybi skleidima imorgje atsakingas ryg§isu visuomene skyrius, ir yra vienodas sk, po
3-is imones (6 proc. visrespondent atsakymy), kurios nurod atsakymo variantus ,korporatyis
komunikacijos skyrius” ir ,vidigs komunikacijos skyrius®, dar maziau yiraoniy (2 imorgs, 4 proc.
visy pasirinkt; atsakyn), kuriose tuoiipinasi specialiai uz tai atsakingas darbuotojas

Taigi, uz korporatyvinio preils Zenklo vertyhj skleidima organizacijose atsakomyllazniausiai
priskiriama rinkodaros skyriams, vadovybei ir p&@o specialistams, tuo tarpuoniy turinciy rySiy
su visuomene, korporatyvia komunikacijos, vidiés komunikacijos specialistus ar specialiai uz tai
atsaking darbuotag, kurie kity atsakingi uz Siuos dalykus, yra kiek daugiau resikpadalis.

Korporatyvinio prek és zenklo komunikacijosimoniy viduje organizavimas.Apklausos metu
respondentampateikti4 - 6 klausimai leidzia nustatyti, kaimonés komunikuoja apie korporatyyin
preles zenkhd su darbuotojais, tai yra koks vidm komunikacijos tipas, priemés tam dazniausiai

pasirenkami, ar atliekami tyrimai, kaip darbuotgavokia, vertina korporatyvirmprekes zenks.

53



4- jame klausime apie tai, kokios vidsmkomunikacijos priemas naudojamos korporatyvinio
prekes zZenklo formavimui ir palaikymumones viduje, respondentai gfd pazynéti kelis atsakym
variantus.

11 paveikslas. Organizacijos péskzenklo formavimui ir palaikymui naudojamidinés

komunikacijos priemoni diagrama

4. Kurias i$ Siy vidinés komunikacijos priemoniy naudojate Jisy
organizacijos prekes Zenklo formavimui ir palaikymui (galite pazyméti
kelis atsakymy variantus)?

informacinis
vidinis navjem K& 2 2% eidinys naujem
leidinys 10; 8% darbuotojams
video fimai, 7: 5%
prezentacij
18; 14%

intraneto puslap
18; 13%

susirinkima mokymai 18; 14%
17; 13%

skelbimy lenta
12; 9% prekes Zenkic

knyga 8; 6%

organizacijos
vidiniai renginia
23; 16%

IS 11 paveikslo matyti, kad Siam tikslui kaip kornkatijos priemog dazniausiai pasitelkiami
organizacijos vidiniai renginiai, kuriuos pazgm net 23imones (16 proc. vig pasirinkt; atsakyna).
Vienodas ska&ius imoniy, po 18 respondemt naudoja mokymus (14 proc. vipasirinkty atsakyna) ir
video filmus, prezentacijas (14 proc. wigasirinkty atsakyma). Kiek maziau, po 13 proc. vis
pasirinkyy atsakyma sudaro susirinkimai ir intraneto puslapis, Siasempones naudoja po 17
respondent. Skelbimy lenta korporatyvinio preds Zenklo formavimui ir palaikymui naudojama 12-0s
imoniy (9 proc. vig pasirinkty atsakyn), vidini naujieny leidinj turi ir Siuo tikslu naudoja 1fmoniy
(8 proc. vig pasirinkty atsakyna). Prekés zenklo knyg, kaip priemogr korporatyvinio preks zenklo
komunikacijai organizacijos viduje, mano esant amk 8 respondentai (6 proc. wispasirinkiy
atsakynmy), informacin leidini naujiems darbuotojams — 7 respondentai (5 prosy pasirinkiy
atsakyny). Atsakymo variant ,kita“ pazymejo tik 2 respondentai (2 proc. vigasirinkty atsakyn),
kurie nuro@ korporatyvinio preks Zenklo formavimui ir palaikymui naudojantys e susirinkimus,

bet ir kitas tiesiogies komunikacijos formas, taip pat ,klausihpasiilymuy” déze.
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Sulyginus respondentatsakymug 4-4 ir 124 klausimus, matyti, kad intranetas korporatyvinio
prekes zenklo formavimui ir palaikymui dazniau naudojandaugiau darbuotgjturincioseimorese. IS
18-osimoniy Sia komunikacijos priemomi naudoja net 7-iognores, kuriose dirba nuo 1001 iki 5000
darbuotoy ir 6-ios imoreés, turirtios nuo 501 iki 1000 darbuotpj Tarp imoniy pazyngjusiy §
atsakymo variagttaip pat yra 3mores, turirtios nuo 101 iki 500 darbuotgjir 2 imoreés, kuriose
dirba iki 100 darbuotej Taip pat pastebima rySki tendencija, kad skelpilenta, kuria teigia
naudojadios 12imoniy (9 proc. vig pasirinkt; atsakynma) dazniausiai naudojgmores, kuriose dirba
nuo 1001 iki 5000 (7 -iogmores) ir nuo 501 iki 1000 (3mores) darbuotaj. IS imoniy, turinciy nuo
101 iki 500 ar iki 100 darbuotgj tik po 1imork i$ ju turi skelbimy lenta ir naudoja gkorporatyvinio
prekes zenklo formavimui ir palaikymui. Visas kitas konikacijos priemones naudoja apytikriai
panasugmoniy skatius, toal rySis tarp naudojamkomunikacijos priemoniir imoniy, kuriose dirba
skirtingas darbuotagjskatius, neisSrySkja.

Taigi, korporatyvinio preés Zenklo formavimui ir palaikymui tarpvairaus dydzioimoniy
dazniausiai naudojami vidiniai renginiai, mokymiavideo filmai, prezentacijos, Siek tiek maziaudsiu
tikslu tarnauja susirinkimai, intraneto puslapikelbimy lenta ir vidinis naujien leidinys, tuo tarpu
prekes Zenklo knyga, informacinis leidinys naujiems dexiojams ir kitos priemass dar réiau. [domu
tai, kad intranetas ir skelbimlenta kaip priemoés korporatyvinio preés zenklo formavimui ir
palaikymui dazniau naudojami darbuaetskatiaus atzvilgiu didestseimorese.

Penktuoju anketos klausimu siekiama iSsiaiSkintin@nes atlieka tyrimus, kaipyj darbuotojai
suvokia ar vertina korporatyvirprelkes Zenkh. Tam, kad darbuotojai taptkorporatyvinio preks
zenklo ambasadoriais ir veikiSvien hitina, kad Sie teisingai suvakkorporatyvinio preks zenklo
esmin praneSim, pazad ir kaip Sie gali prisidti prie jo stiprinimo, todl darbuotoy suvokimo ir
nuomorgs tyrimai Siame procese labai svasb

Respondent atsakymai ties Siuo klausimu pasiskirsto beveijkgiai (zr.12 paveiks), tai yra is
26-iy imoniy tokius tyrimus nuroé atliekargios 13imoniy (50 proc. respondeut tyrimy nenaudoja —
12 imoniy (46 proc. respondeut vienas respondentas (4 proc. responggrdazymi atsakymo variant
.nezinau®.

Pastebimas rysSys, kad tyrimus, kaip darbuotojabkiavar vertina korporatyvimprelkes zenk,
daugiau atlieka tognores, kurios turi parengtkorporatyvinio preks Zenklo komunikacijos strategij
ir planus: i$ 9-u imoniy, kuriose korporatyvinis prék komunikuojamas vadovaujantis strategija ir
planais, net 7-ios teigia tiridios, kaip j1 darbuotojai suvokia ar vertina korporatyvprekes Zenks.

Tuo tarpu targmoniy, komunikuojasiy korporatyvin prekes Zenkd pagal poreik priklausomai nuo
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situacijos, iS 17-os respondentyrimus atlieka tik 6- iogmores, neatlieka — 1Qmoniy ir vienas

respondentas pazymi atsakymo vakgnezinau®.

12 paveikslas. Darbuotpkorporatyvinio preks zenklo suvokimo ar vertinimo tyrimai

5. Ar Jiisy organizacijos viduje atliekami tyrimai,
kaip darbuotojai suvokia ar vertina organizacijos
prekés zenkh?

nezinat
1; 4%

ne 12; 469 taip 13; 50%

Kaip matyti, pus apklaustju visgi suvokia tyring svarly ir juos atlieka, kiek maziau nei pus
imoniy netiria, kaip y§ darbuotojai suvokia ar vertina korporatyviprelkes zenkd. Pastebimas
tiesioginis rySys targmoniy, kurios turi korporatyvinio preds Zenklo komunikacijos strategijr
imoniy, kurios atlieka tyrimus, ir atvirkgi. Didzioji dalis imoniy, korporatyvin prekes zenkd
komunikuojaiiu pagal parengtstrategia, atlieka tokio pobdzio tyrimus.

Kalbant apie tai, kaip dazniausiai komunikuojamearpkratyvinis preks Zenklas darbuotojams,
tai yra koks vidigs komunikacijos tipas tam pasirenkamas — komunjgkasu kiekvienu individu,
pirmiausia su tam tikromis grémis ar su visais darbuotojais iS karto, respondestauvo galima
pasirinkti viera atsakymo variagt tatiau keli pazyndjo daugiau variant kurie taip pat analizuoti.

IS 13 paveikslo matyti, kad daugiausia apie korfyoraj prekes zZenkd imones komunikuoja su
visais darbuotojais i$ kartoj &tsakymo variantpazynejo 12 respondent(38 proc. vig pasirinkiy
atsakymy). Siek tiek maZiau, tai yra 1imoniy nurodt, kad korporatyvinio preis Zenklo
komunikacijai imorés viduje pirmiausia pasitelkiamos tam tikros datbjip grupss, kurios éliau
padeda skleisti informaaij(34 proc. vig pasirinkty atsakyn).

Imores, kurios atsakydamq@s§ klausimg, pazyngjo atsakymo variaat,kita“ (6-ios imores, 19
proc. visy pasirinkty atsakymy) patikslino, kad kaip komunikuojama, tai yra kun& galimy

komunikacijos tim pasirenkamas, labai priklauso nuo situacijos. [@spondentai pazymi, kad
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komunikacija apie korporatyvinprekes zenkh su kiekvienu individuliai dazniausiai naudojama
priimant naujus darbuotojus. Vienas respondgéaigia, kad stengiamasi komunikuoti visiemsiida
ne visuomet iS karto, kartais komunikuojama pirmiausu tam tikromis gruémis, kitas — kad

komunikuojama su visais iS karto, tik tam dazniaugasitelkiamos skirtingos priemgs

13 paveikslas. Organizacijos péskzenklo komunikacijai naudojami vidis komunikacijos tipai

6. Jasy jmoneéje informacija apie organizacijos prekés Zenkh
komunikuojama:

kiekvienarr
pirmiausia tam dzrb; Ot?JU.
tikroms 2 g’o/ uatal kita. (radykite'
darbuotoj I 6;19%

grupems, kurios
padeda skleist|
informacip
11; 34%

visiems
darbuotojams
karto 12; 38%

.Kita"“ atsakyma variant, pazyngjusiosimores jvardija naudojagios kelet komunikacijos dy
priklausomai nuo situacijos arba argumentuoja itikpna kazkui iS5 galimy pasirinkti vidires
komunikacijos tip. Kiekvienam darbuotojui individualiai apie korporeini prekes zZenkd imonése
komunikuojama maziausiai, taip darbuotojus inforfautik 3 imorés (9 proc. vig pasirinkiy
atsakyny).

Lyginant, koks vidigs komunikacijos tipas naudojamas korporatyvinio kgge Zenklo
formavimui ir palaikymui ir darbuotqj skatiy imonese, pastebima, kad iS ®-organizaciy, kuriose
dirba nuo 1001 iki 5000 darbuotgj net 6-iose dazniausiai apie korporatyvipreles zenkdy
komunikuojama pirmiausia tam tikroms tikslins grugms, kurios padeda skleisti informacgij

Taigi, korporatyvinio preés zenklo komunikacijaiimonés viduje dazniausiai naudojama
komunikacijos su visais darbuotojais iS5 karto formk@ek maziau komunikuojama pirmiausia
pasitelkiant tam tikras darbuotogrupes, kurios pati; skleisti informaci. Sis vidires komunikacijos

tipas daznas darbuotpjskatiaus atzvilgiu didesise imonese. Tuo tarpu komunikacijos apie
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korporatyvin prekes zenkh su kiekvienu darbuotoju individualiai forma taikannetai, dazniausiai,
kaip pazymi respondentai, priimant naujus darbwstoj

Korporatyvinio prek és zenklo vertybn sklaida ir palaikymas. Ankstesniais klausimais tirta,
kaip organizacijose komunikuojamas korporatyviniskgs Zenklas, kokios komunikacijos formos ir
priemores tam pasitelkiamos, tuo tarpu kas, respondemtomone, turi didziausiogtakos, kad
darbuotojai ity organizacijos prels zenklo ambasadoriais, kaip dazpmionés pastebi ir skatina
organizacijos prels zZenkl ir jo vertybes paremiantlarbuotoy elges, ar potenciails, naujijmones
darbuotojai supazindinami su organizacijos migikslais, preks Zenklo idja ir vertykemis, kada tai
daroma, taip pat ar darbuotojaiera pamirStami toki imonei svarhi pokyiy metu, kaip
korporatyvinio preks zenklo keitimas, siekiama iSsiaiskinti 7 — 10etnk klausimais.

I 7- aji klausimy apie organizacijos misijos, vizijos, tiksir vertybiy, prekes zZenklo idjos
skleidima naujiems darbuotojams, respondeptaSyta pasirinkti vienis galimy atsakymo variamt
arbaijrasSyti savo atsakym keletas organizadjpazyntjo kelis atsakym variantus, kurie taipogi

analizuoti.

14 paveikslas. Naujdarbuotoy informavimas apie organizagilr korporatyvin prekes Zenkd

7. Kada nauiji jmonés darbuotojai supazindinami su Jisy
organizacijos misija, vizija, tikslais ir vertybémis, prekés

Zenklo ideja?
. L informuojami tik
informuojami prismusi darhy
pokalbio al 9 31%
darbo metu ir
priemusi darly informuojami tik
15; 52% pokalbio ¢l

darbo metu
0; 0%

darbuotojams t darbuotojai api
nekitina Zinoti tai suzino patys
0; 0% dirbdami 2; 7%

14-ame paveiksle matyti, kad daugiau neiéposspondent teigia esmin informacip apie
organizaciy ir korporatyvin prekes Zenkh naujiems darbuotojams komunikuojantys pokalbibd d

darbo metu ir jau pgmusi darky. § atsakymo variagtpaZyngjo 15 imoniy (52 proc. vig pasirinki
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atsakyny). 9 respondentai (31 proc. vipasirinkty atsakymy) naujus darbuotojus apie organizacijos
misija, Vizija, tikslus ir vertybes, prels zZenklo idja informuoja tik prémusi darky. ,Kita* atsakymo
variant pazyntje 3 apklaustieji (10 proc. wis pasirinkty atsakyma) patikslina, kad, darbuotojai
informuojami apie tai mokym naujokams metu, taip pat pazymima, jog nauji datdyai
informuojami prémusi darky ir jau Siems dirbant. 2 respondentai (7 procy vesspondenf) nurodo,
kad nauji darbuotojai apie Siuos dalykus suzinoygpatirbdami. Tuo tarpu toki imoniy, kurios
informuoty apie organizacijir jos korporatyvim prekes Zenkd naujus darbuotojus tik pirmo kontakto
metu, tai yra pokalbyjeédtl darbo, ar kurios manyt jog tokia informacija darbuotojams rigima tarp
apklaustju nebuvo (0 proc. vispasirinkt; atsakyna).

Analizuojant, kaipi § klausimy pasiskirsto skirtingo dydzio darbuojogkatiaus atzvilgiu
imoniy atsakymai, rySki tendencip néra, galima sakyti, kad tarpmores dydzio ir kaip
komunikuojama su naujais darbuotojatsantiesioginio rysio. Téau visgijdomu, kad informacij apie
organizacijos misi, vizija, tikslus ir vertybes, pres Zenklo idja naujiems darbuotojams pokalbiél d
darbo metu ir péimusi darky pristato dazniausiamores, kuriose dirba iki 100 ir nuo 1001 iki 5000
darbuotoy: iS5 5-iy iki 100 darbuotaj turinciuy respondent § atsakymo variaatpazyngjo net 4, taip
pat 7 iS5 94 respondent, kuriy imonése dirba nuo 1001 iki 5000 darbuaioj

Kalbant apie tai, ar yra rySys tarp to, kaip korkunja su naujais darbuotojais organizacijos,
kuriy korporatyvinio preks Zenklo kilné yra Lietuvos, uzsienio ar sujungus du gekenklus, matyti,
jog pokalbio @l darbo metu ir jau priimant darla naujus darbuotojus apie organizaciy
korporatyvin prekés Zenkd informuoti daugiau linkusios organizacijos, kumprekés Zenklo kilné
Lietuvos: IS 12-os toki imoniy § atsakymo variant pasirinko net 8-iosmonres, imoniy, kuriy
korporatyvinio preks zenklo kilné uzsienio ar sujungus du Lietuvos ir uzsienio psekenklus
atsakymai §i klausimy pasiskirsto tolygiai.

Kaip matyti, organizacijos suvokia komunikacijogeagmonés misip, vizija, tikslus ir vertybes,
prekes zenklo idja naujiems darbuotojams svarbdaugiau nei pusjy apie tai informuoja savo
darbuotojus pokalbio& darbo metu ir priimant darka, taigi iSnaudoja galimyppristatyti save vienai
i$ tiksliniy auditorijy — potencialiems darbuotojams jau pirmo kontakt@sganizacija metu. Taip su
naujais darbuotojais daugiau komunikuggaores, kury prekes Zenklo kilné yra Lietuvos.Imoniy,
kurios komunikuoja Siais klausimais su naujais datbjais tik primdamos juog darta arba teigia,
kad darbuotojai patys apie tai suzino dirbdami kiek maziau. Tik pokalbio @ darbo metu apie
organizaciy ir prekes Zenkh komunikuojadiu ar manadiy, kad tokio pobdzZio informacija

darbuotojams nettina Zinoti, tarp apklausfy neuzfiksuota.
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Respondent nuomoni;, apie tai, kas labiausiatakoja darbuotaej jsitraukimy | organizacijos
prekes zenklo komunikacij pasiskirstym vaizduojaiame 15-ame paveiksle matyti, kad kai kurie
apklaustieji atsakydanisi klausima pazyngjo daugiau nei viepatsakymo variant

18 respondent (45 proc. vig pasirinkiy atsakym) mano, kad darbuotojudith korporatyvinio
prekks Zenklo ambasadoriais labiausiai motyvuoja orgajas kultira ir vertylkes, taipogi
konstruktyvus vaday ir darbuotoy bendravimas. Pastgr atsakym pazyneéjo 12 jimoniy (31 proc.
visuy pasirinkt; atsakyna).

15 paveikslas. Darbuotpjsitraukinmg i organizacijos preds Zenklo komunikacijjtakojantys

veiksniai

8. Kuris iS S veiksniy, Jusy huomone, labiausiaitakoja
darbuotojy jsitraukima j organizacijos prekés zenklo
komunikacija?

organizacijo motyvavimc
socialire kita 1; 3% programos
atsakomyb 5; 13%

3; 8%

konstruktyvus
vadow ir

organizacio darbuotaj
kultara ir bendravimas
vertyhes 12; 31%

18; 45%

Kiek maziau, respondapntnuomone, darbuotgjisitraukima i korporatyvinio preks Zzenklo
komunikacip lemia motyvavimo programos, kurias nu&o8l apklaustieji (13 proc. wispasirinkiy
atsakynmy), ir organizacijos socialinatsakomyb (3 imores, 8 proc. vig pasirinkt; atsakyna). Vienas
respondentas, pasiriggk atsakymo variaat,kita“ patikslina, kad darbuotojustb korporatyvinio
prekes Zenklo ambasadoriais skatina ne tik konstruktyvust ir atviras, zmogiskas, pagarbus
bendravimas (3 proc. wsatsakym). Taigi, organizacijos kuita ir vertyles, taip pat konstruktyvus
vadow, ir darbuotoj bendravimas, respondanbtuomone, labiausigtakoja darbuotaej jsitraukinmy |

korporatyvinio preks zenklo komunikacijir jo palaikym.
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9-asis anketos klausimas skirtas iSsiaisSkintijnaores pastebi ir skatina korporatyyiprekes
Zzenkh paremiant darbuotoj elges ir kaip daznai tai daroma (zr.16 pave#sliS 26-i; respondeni
toki darbuotoy elges$ pastebidios ir skatinatios ,kartais® tvirtina 10imoniy, tai yra 38 proc.
respondent. ,Daznai“ atsakymo variaatpasirinko 9-iosimores (35 proc. respondepi tuo tarpu
imoniy, kurios visada pastebi ir skatina korporatyypnelkes Zenkd paremiant darbuotoy elges tarp
apklaustjy yra net 7-ios (27 proc. respondgnt

16 paveikslas. Organizacijos péskzenkd paremiagiio darbuotoy elgesio skatinimas

9. Jusy organizacijos prekes zenkh paremiantis darbuotojy
elgesys pastebimas ir skatinamas:

niekada 0; 0%

visada 7; 27%
kartais 10; 38%

daznai 9; 35%

Idomu tai, kad iki 100 ir nuo 101 iki 500 darbuatojurincios imorés daugiau teigia
korporatyviri prekés Zenkd paremiarit darbuotoj elges pastebigios ir skatinagios ,kartais*. $
atsakymo variaat pasirinko 3 iS 5 4 imoniy, kuriose dirba iki 100 darbuotgjir 4 iS 6-i; imoniy,
turinciy nuo 101 iki 500 darbuotgj Tuo tarpuimoniy, kuriose dirba nuo 501 iki 1000 darbuaioj
atsakymaij § klausimy pasiskirsto tolygiai, o i5 Qtiimoniy, turinéiy nuo 1001 iki 5000 darbuotgj
buvo po 4, kurios tvirtina korporatyirprekes zenkd paremiant darbuotoj elges pastebitios ir
skatinaios ,visada“ ir ,daznai“. Atrodyi, kadimorese, kuriose dirba daugiau darbuattpki elge$
pastebti ir skatinti tuty bati sunkiau nei maziau darbuotojurinéioms imorems, ta&iau, kaip matyti
i5 darbuotojy atzvilgiu skirtingo dydzio organizagij atsakyma pasiskirstym, tokia prielaida
nepasitvirtina.

Taigi, beveik du trédaliai respondent pastebi korporatyvin prekes Zenkh paremiant
darbuotoy elges ir skatina j visada ar daznai, targmmoniy pasirinkusi Siuos atsakym variantus,
dazniau yra darbuotpjskatiaus atzvilgiu didests imores.
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Analizuojant respondeatatsakymus, apie tai, kiekmoniy teko keisti korporatyvin prekes
zenkh, ar Sio procesu metu organizacijos komunikavo atubtojais apie vykstéius pokyius (zr.
17 paveiksl), matyti, kad iS 264 respondent tik 4 (15 proc. respondat atsak niekada nekeit
organizacijos preds zenklo. Net pusimoniy (13 imoniy, 50 proc. respondeagt kurioms yra tek ta
daryti, teigia, kad su darbuotojais apie péikg komunikavo viso proceso metu. Kiek daugiau nei
trecdalis respondent (9 imorés, 35 proc. respondept apie organizacijos prék zenklo keitim
darbuotojus informavo tik pakeitprekes zenkd. Vienas iS 3i respondent papildo atsakym
teigdamas, kad jei korporatyvinis peéskzenklas ity keiciamas dar ka#f darbuotojai apie taitby
informuojami viso proceso metu. Tarp apklajisheuzfiksuota nei viengnore, kuri baty darbuotojus
apie korporatyvinio prels Zenklo keitim informavusi tik prieS darydama tai ar iS visatb
neinformavusi darbuotgj taip pat & karo nepazygtas atsakymo variantas kita“ (O proc.

respondent).

17 paveikslas. Komunikacija su darbuotojais orgacijas preks Zenklo keitimo metu

10. Jei keitte organizacijos prekés Zenkh, ar informavote
apie tai darbuotojus:

informavome tit

komunikavome pries keisdami
apie taiviso 0: 0%
proceso metu
13; 50%
informavome tit
pakeit 9; 35%
kita. 0; 0% niekada neinformavome,
nekeitme darbuotojai apie
prekes Zenklo tai suzinojo paty
4: 15% keitimo metu
0; 0%

Lyginant respondentatsakymusg §i ir 114 klausimus, matyti, kagnonres, kuriy korporatyvinio
prekes Zenklo kilné yra uzsienio arba sujungus du Lietuvos ir uzsigmekes Zenklus, keisdamos

prekes Zenkd apie pokyius darbuotojus daugiau informavo viso proceso mét@-iu imoniy, Kuriy
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prelkes zenklo kilné uzsienio ir kurioms teko keisti korporatyyviprekés zenkd, viso procesu metu
darbuotojus informavo net 6-iamores, IS 3-j1 imoniy, kuriy prekes zenklo kilng yra sujungus du
Lietuvos ir uzsienio preds zenklus, taip komunikavo 2 organizacijos. Tu@uaty imoniy, Kuriy
korporatyvinio preks zenklo kilné yra Lietuvos, atsakymai pasiskirsto tolygiai, yaa uzfiksuotas
toks patimoniy skatius, kurios su darbuotojais komunikavimo viso psacenetu ir kuriosat dag tik
pakeitusios preds Zzenkh. Kaip matyti, didzioji dalis respondenteigia nors katt keitg korporatyvin
prekes Zenkh, pug iS ju apie Siuos pokyus darbuotojus informavo viso procesu metu, tupua
trecdalis respondentapie korporatyvinio preds Zenklo keitim darbuotojus informavo tik po to, kai
pakeit prelkes Zenkd.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima daryti i8yakad didZioji dalis apklausoje dalyvavusi
geidziamiausi darbdawi suvokia darbuotajvaidmen korporatyvinio preks zenklo komunikacijoje ir
naudoja vidie komunikacia su darbuotojais yj korporatyvinio preks Zenklo formavimui ir
palaikymui. T&iau, kaip rodo apklausos duomenys, dazniausiadéoma nenuosekliai, neturint
strategijos ir plam, nes beveik du teelaliai organizacij nuroct, kad apie korporatyvirprelkés Zzenkd
su darbuotojais komunikuojama pagal poreikriklausomai nuo situacijos ar tik svarbisu
korporatyviniu preks Zenklu susijusi pokyiu metu. Taigi, galima sakyti, kad tyrimo hipoteis
dalies pasitvirtino.

Korporatyvinio preks Zenklo komunikacijogmoniy viduje strategijas ir planus daugiausiai turi
darbuotoy atzvilgiu didesias imorgs, taip pat tos, kugiprekes Zenklo kilné yra uzsienio ar sujungus
du Lietuvos ir uzsienio prék Zenklus. Pastéta, kadimorés, kurios korporatyvinprekes Zenkd
komunikuoja pagal parengstrategija, dazniau atlieka tyrimus, kaip darbuotojai suvokia ir vertina
organizacijos preis zenkd.

Kiek daugiau nei pusrespondent dazniausiaimores, kuriy prelkés zenklo kilng yra Lietuvos,
informacija naujiems darbuotojams apie organizacijos misiizija, tikslus ir vertybes, preék zenklo
idéja pateikia pokalbio & darbo metu ir priimant; darky. Didzioji dalis tyrime dalyvavusi
organizaciy taip pat yra keitusios korporatyviprekes zenkd, pus juy apie tai darbuotojus informavo
Viso procesu metu. Tébgalima sakyti, kad organizacijos iSnaudoja galnyienai i$ tiksliniy grupiy
pristatyti save jau pirmo kontakto su organizaaijatu ir nepamirSta savo darbuetdpkiy svarbi
pokyiu, kaip korporatyvinio preds zenklo keitimas, metu.

Korporatyvin prekes Zenkh paremiant darbuotoy elges imorés daugiausia teigia
pastebina&ios ir skatinagios tik kartais. Kaip svarbiausius veiksnius, lemiias darbuotaj

isitraukima i korporatyvinio preks Zenklo komunikacij tai yra pastafu tapima korporatyvinio
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prekes zZenklo ambasadoriais, respondenteardija organizacijos kuita ir vertybes, taip pat
konstruktyw; vadow ir darbuotoy bendravim.

Uz korporatyvinio preés zenklo vertyhj skleidima organizacijose dazniausiai atsakingi
rinkodaros skyrius, vadovghr personalo specialistdidomu tai, jog apie korporatyviprekes zenkd
imorése dazniausiai komunikuojama su visais darbuot@§aiarto, tuo tarpu komunikacija pirmiausia
tam tikroms darbuotqj grupcms, kurios ¢liau pacty skleisti informaciy, naudojama kiek tgau —
dazniausiai darbuotgjatzvilgiu didesase imonése. Kaip priemoés korporatyvinio preés Zenklo
formavimui ir palaikymui, vertyhi skleidimui organizacijose dazniausiai naudojardiniai renginiai,

mokymai ir videofilmai, prezentacijos.
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ISVADOS

Organizacijos vardo kaip prék zZenklo panaudojimo praktika reikalauja stratégin
korporatyvires komunikacijos, kuri apjungtne tik fizinius preks Zzenklo elementus, jo straka, bet ir
tokius neapiuopiamus dalykus kaip kompanijos verégb pozicija tikslini grupiy samonrgje. Stipraus
korporatyvinio preks Zenklo pagrindas yra wisjo elemeni darna, pasitigfimo prekes zenklu
sukirimas bei palaikymas.

Organizacijos vertybih sistemaijvardijama kaip korporatyvinio prék Zenklo asis, iient ji
atspindi taip vadinampazad tikslinéms publikoms ir leidzia stiprinti unikalipozicija ju samorgje,
todkl kalbant apie korporatyvinio prék Zenklo ir atskif organizacijos gaminasmir/ar parduodanp
produkt, ir paslaug prekés Zenkl santyk, rekomenduojama, kad pastarieji tarmapggrindinio
korporatyvinio preks Zenklo komunikuojam vertybiy stiprinimui. Skiriama keletas korporatyvinio
prekes zenklo strategy leidziartiy diferencijuoti kompanijos gaminamas ar parduodaprakes ir
paslaugas, pernelyg nenutolstant nuo pagrindingarazacijos preds zenklo. Siekiant unikalios
korporatyvinio preks Zenklo pozicijos tikslimi grupy samorgje, bitina iSsiaiskinti, ar organizacijos
komunikuojamos vertyds iSties suvokiamos kaip iSskimir ar Sios konkurencis savyls atitinka
pastagju poreikius. Pozicionuojant korporatyyirprekes zenkd, ypa svarbu yra kit kompanij
uzimama pozicija, kuri suteikia galimypozicionuoti organizacijprieSprieSinant konkurentams arba
atsiribojant nuoy. Organizacijos iSskirtinumui padati taikytini ir kai kurie produki ir paslaug
prekes zenkil pozicionavimo bdai.

Korporatyvinio preks Zzenklo pazado pildymo procese darbuotojai yrgiamoji grandis, kurios
déka kuriami ir vystomi organizacijos ir kittiksliniy grupiy santykiai, todl Zzmogiskyju iStekliy veikla
ir investicijos kiekvienoje organizacijoje iy bati orientuotii korporatyvinio preks Zenklo vertyhji
skleidimg ir prekes Zenklo pazado pildymvisose srityse, pradedant nuo darbo precesorcje
organizavimo, atsakomyb paskirstymo, sprendim priemimo, baigiant personalo atrankos ir
motyvavimo, apsikeitimo informacija ir komunikaajglanavimo klausimais. Vidés komunikacijos
priemoremis katina uztikrinti, kad kiekvienas organizacijos daosbyas teisingai suvolt
korporatyvinio preks Zenklo strategij tiksla, komunikuojamas vertybes ir kad jo elgesys
neprieStarautkorporatyvinio preks zenklo pazadui, pozicijai.

Remiantis atliktu tyrimu, hipotézkad Lietuvos organizacijos nevertina savo ZzmagigiStekliy
kaip vieno svarbiausi informaciny Saltinh santykiuose su kitomis tikskmis grugmis, tocl
nenaudoja vidiés komunikacijos korporatyvinio pré& Zenklo formavimui ir palaikymui pasitvirtino

65



tik IS dalies, nes didzioji dalis apklausoje dalwsiy imoniy visgi komunikuoja su darbuotojais apig |
korporatyvin prekes Zzenkd. Tatiau tai daroma nenuosekliai, neturint strategijgslan; — dazniausiai
pagal poreik priklausomai nuo situacijos ar tik svarlsiu juo susijusi pokyiy metu.

Kaip pagrindir priezastis, koégl imores nenaudoja vidigs komunikacijos korporatyvinio prék
Zzenklo formavimui ir palaikymuijvardijama tai, kad éra organizacij vadovybi; suvokimo apie
korporatyvinio preks zZenklo ir jo komunikacijos sveagliikslinems grugms. Toka pozicija taip pat
neretai lemia korporatyvinio pré& Zenklo zinomumas tikslipi grupiy tarpe, uzimama pozicija
rinkoje, taip pat organizacijos dydis ir darbuagttgjalumasimonei.

Apie korporatyvin prekes Zenkd organizacijosgprastai komunikuojama su visais darbuotojais iS
karto, tuo tarpu pasitelkiant tam tikras darbuoigjupes, kurios patl; skleisti informaciy, daugiausia
komunikuoja darbuotgj atzvilgiu didesas imores. Uz Kkorporatyvinio preds Zenklo vertyhi
skleidimg atsakingi rinkodaros skyrius, vadowylir personalo specialistai. Korporatyvinio pésk
Zenklo formavimui ir palaikymui naudojamos tradisrvidines komunikacijos priemass, daugiausiai
vidiniai renginiai, mokymai ir videofilmai, prezeatijos.

Nustatyta, jog informacij naujiems darbuotojams apie organizacijos misijzija, tikslus ir
vertybes, predés Zenklo idja imores dazniausiai pateikia pokalbiéldlarbo metu ir priimant darka,
todkl galima daryti iSvaal kad iSnaudoja galimybpristatyti save potencialiems darbuotojams jau
pirmo kontakto su organizacija metu. iiores tiksline grups nelieka uzmirsta ir toki svarbiy, su
korporatyviniu preks Zzenklu susijusi pokyiy metu, kaip jo keitimas: didzioji dalis tyrime
dalyvavusi; organizaciy, kurioms nors kastteko keisti korporatyvinprekes zZenkd, darbuotojus apie
tai informavo viso procesu metu.

Pastebta, kad tyrimus, kaip darbuotojai suvokia ir vestiorganizacijos prek zZenkd, dazniau
atlieka ltent tosimoreés, kurios korporatyvinprekes zenky komunikuoja pagal parengstrategij.
Tai darbuotay atzvilgiu didesas imoreés, kurip organizacijos preds zenklo kilngé yra uzsienio ar
sujungus du Lietuvos ir uzsienio peéskzenklus.

Respondent nuomone, darbuotojisitraukimy i korporatyvinio preks zenklo komunikacij tai
yra pastafju tapimy korporatyvinio preks Zenklo ambasadoriais, labiausiai lemia organasci
kultira ir vertyles, taip pat konstruktyvus vadgvir darbuotoy bendravimas.ldomu tai, kad
korporatyvin prekes Zenky paremiant darbuotoj elges imonés nurodo pastebiios ir skatinagios
tik kartais.

Norint, kad darbuotojai taptkorporatyvinio preks Zenklo ambasadoriaignores visy pirma
turéty atkreipti dmeg i tai, ar darbuotej asmenigs vertyles neprieStarauja organizacijos vegyts.

Taip pat svarbu nuolat komunikuoti su jais apieaoigacijos preés Zenkd, strategij, pastamjy indéli
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jo formavimui ir palaikymui, komunikacijai. Tai reknenduojama daryti tik turint aigki
korporatyvinio preks zenklo komunikacijogmones viduje strategij ir planus. Planuojant ar vertinant
komunikacip reikéty iStirti, kaip darbuotojai suvokia ir vertina orgaacijos preks zenkd.

Korporatyvin prekes zenkh paremiantis darbuotojelgesys taipogi téty biti kiek jmanoma dazniau
pastebimas ir skatinamas.
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EMPLOYEES ROLE IN THE CORPORATE BRAND COMMUNICATION

Agre Repeckatit

SUMMARY

Increasingly competitive market and changing orz@ions focus from product to customer
orientation have changed brand's functions alreddgay brands present more than visual realities of
product or service: brands aren’t signs anymoré ¢mdy distinguish one seller's or organization’s
goods from another and helps for consumers to ehipthey also mean the sum of associations and
information about it. Brands are treated as verypdrtant communication tool which helps
organizations to reach their target audiences.

To create the strong corporate brand that woulek lzaiditional advantage and desirable unique
position in the market in such noisy informatiornvieonment becomes very complicate. Companies,
who makes or sells a lot of products and servinedifferent business areas with different brands, i
global markets risk to lose their identity, becawo$dhis it isn't enough to be different from your
competitors, your brand must take to the custormedsother target audiences sense.

Corporate brand and it's architecture, organizatmwsition, values system and consistent
communication that creates emotional value arertbst important things in the marketing that help to
reach the unique position in the shareholder’'s esamsl to became the leader. Organization image,
corporate brand values and promise must satisfyeltdders’ expectations and conform to their
experience. Human resources role in this corpdsedad delivery is very important. Because of this
the corporate brand and its communication needeaidpmanagement and maintenance inside of the
organization to minimize the perceptions gap abbet brand between organizations internal and
external stakeholders. Marketing and communicasipecialists invest a lot of time and money for
different kind of communication tools, but forgetrganization’s employees as one of the
communication channel to inform stakeholders alio@itmain corporate brand promise and values anc
to create good relations with them. Employees comoate and act not only in the internal
organization environment, but also outside the mimgdion and have a powerful impact on other
stakeholders’ perceptions of the corporate brand.

In the first part of this study the theory of ségital corporate brand management is analyzed,

the second part is about employees’ impact on thpocate brand communication with the external
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stakeholders, and the last one is more practi¢ainvestigates do organizations use internal
communication with employees for the corporate dréormation and maintenance and what is a
practice of this.

The object of Master’s paper -employees’ role in the corporate brand communiogbi@cess.

The objective of the investigation. To establish employees’ role in the corporate
communication, checking are theoretical suggestreaized in Lithuanian organizations’ corporate
brands communication.

The main tasks:

1. to analyse strategical corporate brand managenspetts.

2. to analyse the employees’ impact on the corponatedcommunication with external
stakeholders;

3. to establish do organizations use internal comnaiioio for the corporate brand formations
and maintenance and what is a practice of this.

Methods of the investigation.The analysis of scientific literature, quantitatiinvestigation
method — questioning by email.

The main conclusions.The base for strong corporate brand is a consigtehall its tangible
and intangible elements, trust creation and suppatking about corporate brand and product, servic
brand relation there are a lot of strategies howliti@rentiate products and services brands they th
would sustain the corporate brand and it's vallés. the corporate brand positioning the same
methods are used as in the products positioniegnibst important thing in this process is compedito
position. Employees in the corporate brand comnaiimn and promise delivery are playing a crucial
role as they facilitate the interface between thganization and the market. Internal communication
tools should ensure that everyone in the orgamzdthows and understands what the corporate branc
means and his behaviour doesn’t conflict to theaate brand’s values and promise. Organizations
should create such atmosphere that employees seatdh ways how to strengthen the corporate branc
by their own.

During the investigation explored that organizasiowhich are treated as the most wanted
employers in Lithuania understands employees’ ilhe corporate brand communications, because
use internal communication for the corporate brorchation and maintenance, but unfortunately in
most companies it isn't done consistently, withtheé corporate brand communications strategy and
program. Those companies who have the internalocatp communication strategy ussually also do
investigations how their employees understand aidevthe corporate brand. The main reasons why

some of respondents don’t use internal communicafmr the corporate brand formation and

69



maintenance are the leadership’s attitude towaed dbrporate brand and it's communication as
irrelevant things, also the organizations’ as lesdesition in the market, organizations’ size and
employees’ loyalty. Employees about the corporagad in these companies are informed usually all
at the same time, using traditional communicatamig, such as internal company events, trainings an
video films, presentations. For internal corporatanding are responsible marketing specialists,
leaderhip and managers of human resources. It wasdfthat information about organization‘s
mission, vision, objectives and values, corporasath message to new employees is presented durin
for the job conversation and then they become mesnifethe company. Employees aren’t forgotten
and in such important organizations’ processeshsanding. According to the respondents’ opinion,
employees’ involvement into the corporate brand momication and promise delivery encourage
organization’s culture and values, also constrectelationships between leaderships and emploitees.
is interesting what companies employees’ behawdhich sustain the corporate brand and sits values
usually finds and encourages only sometimes.
Practical value.The research paper and its results might be usefebmmunication, marketing

studies academics and students, specialists.

70



BIBLIOGRAFINI U NUORODU SARASAS

. ALISON, R., EYRING Ph. DCan anyone at the company help build brand val2@Qd3.
[interaktyvus].[zlireta  2007m.  gruodzio 21 d. ].Prieiga per integnet
<http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp?b54iel=

. ARGENTI, Paul.Corporate communicatiorNew York: Mc Graw Hill Irwin, 2003. 236 p.
ISBN 0-07-115136-2.

. AURAND, W.Timothy, GORCHELS, Linda, BISHOP, TerrendR. Human resource
management’s role in internal branding: an oppoityrior cross-functional brand message
synergy IS Journal of Product & Brand Management. [irkgraus]. 2005, no. 14/3.
[ziureta 2007m. gruodzio 19 d.]. Prieiga per
internet: <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.plename=html|/Output/Pub
lished/EmeraldFull TextArticle/Pdf/0960140303.pdf >.

. BAGDONAS, DariusKiek darbuotog dél komunikacijos problemgali neteki darbdaviai?
2007. [interaktyvus]. [#ireta 2007 m. ruggo 10 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.vidinekomunikacija.lt/?p=25>.

. BINAINIENE, Lina. Prekés Zenklas: teorigs sampratos kai kurie aspekt&ikonomika ir
vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 2006 , 1(64d— 46.

. Brand portfolio and architecturels The Chartered Institute of Marketing. 2003.
[interaktyvus].[Ziiréta 2007 m. gegus 29 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.cim.co.uk/mediastore/Brand_eGuides/e@a.pdf>.

. Branding aligns employees with organizational goaRB02. [interaktyvus].[Ziréta 2007 m.
sausio 10 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.hrmguide.net/usa/commitment/employearnaling.htm>.

. BRONDONI, Silvio M. Brand policy and brand equityinteraktyvus] [ziiréta 2007 m.
geguzs 28 d.]. Prieiga per internet
http://www.unimib.it/upload/Brand%20Equity%20e%20pca%20di%20marca-
inglrimpag%20_2006_.pdf>.

. COMMANDER, Cindy. Transforming Employees Into Brand Advocate2007.
[interaktyvus].[ziireta 2007m. gruodzio 21 d.]. Prieiga per integnet
http://lwww.forrester.com/role_based/pdfs/TransfergniEmployees_Into_Brand_Advocate

s_ReportBrief.pdf>.
71



10.DAVIS, Scott M., DUNN, MichaelBrand assimilation. Aligning employees around your
brand, 2002. .[interaktyvus].[Ziréta 2007m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per intesnet
http://lwww.prophet.com/downloads/whitepapers/Brassifff.pdf>.

11.DE CHERNATONY, Leslie, DALL’'OLMO, Riley.Modelling the components of the brand.
IS European Journal of Marketing. [interaktyvus]. 1998l. 32, no. 11/12.[&réta 2007m.
gruodzio 21 d. ] Prieiga per interagt
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/0070321107.pdf>.

12.DE CHERNATONY, Leslie, SEGAL-HORN, Susaithe criteria for successful services
brands.IS European Journal of Marketing. [interaktyvus]. 2008l. 37, no. 7/8. .[Ziréta
2007m. gruodzio 21 d. ].Prieiga per integet
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/0070370707.pdf>.

13.DE CHERNATONY, LeslieFrom brand vision to brand evaluation. Strategigaduilding
and sustaining brandsOxford: Elsevier Butterworth Heinemann, 2003. 281ISBN 0
7506 4614 4.

14.DE MESA, Alicia. Kiek sriciy gali apimti preks Zenklas?2004. [interaktyvus] [Ziréta
2007 m. gegus 28 d.]. Prieiga per internet
http://verslas.banga.lt/It/patark.full/406040f09836banga2=946903180e9850a4565011ae
d615be9c>

15.DZEVECKYTE, Rasa, RANONYE Agné. GeidZziamiausi darbdavi; rokiruote. 2007.
[interaktyvus]. [ziaréta 2008 m. vasariol5 d.]. Prieiga per integnet
http://vz.It/Default2.aspx?ArticlelD=92418f43-e4Bbfb-aaa4-5e37cceec780>.

16. GORDON, Kim T.4 elements of a winning brand006. [interaktyvus][ziaréta 2007 m.
lapkricio 29 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.entrepreneur.com/marketing/brandingdée160256.html >.

17.GOTSI, Manto, WILSON, AlanCorporate reputation management: living the brands
Management decision. [interaktyvus]. 2001, no.39#aréta 2007m. gruodzio 18 d.].
Prieiga per
internet:<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF pdplename=html|/Output/Pub
lished/EmeraldFull TextArticle/Pdf/0010390202.pdf >.

18.GRACE, Debra, KING, CeridwynExploring managers’ perspectives of the impact of

brand management strategies on employee rolesnatervice firmlS Journal of Services

72



Marketing. [interaktyvus]. 2006, no. 20/6. {jgta 2007 m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per
internet:<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContkeam.do?contentType=Articl
e&hdAction=Inkpdf&contentld=1572890>.

19.HARRIS, Fiona, DE CHERNATONY, LeslieCorporate branding and corporate brand
performance.lS European Journal of Marketing. [interaktyvusQOZ2, vol. 35, no. 3 / 4.
[ziuréta 2007 m. birzelio 5d.]. Prieiga per interpehttp://www.http.It/;//www.emerald-
library.com/ft>.

20.HEATON, Carla, GUZZO, RickDelivering on the brand promise: making every eryeéo
a brand manager,2007. [interaktyvus].[Ziréta 2007m. gruodzio 21 d. ].Prieiga per
internet:< http://www.lippincottmercer.com/insights/a_he#dad.shtml>.

21.HENKEL, Sven, et alManaging brand consistent employee behaviour: esee and
managerial control of behavioural brandingg Journal of Product & Brand Management
[interaktyvus]. 2007, no.16/9ziaréta 2007 m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per integnet
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/0960160502.pdf>.

22.IND, Nicholas.The corporate brandLondon: Macmillan Business, 1997. 184 p. ISBN 0-
333-67472-3.

23.KIM, W.Chan, MAUBORGNE, ReneeZydrjy vandenyn strategija Vilnius: Verslo
Zinios, 2006. 240 p. ISBN 9955-460-22-9.

24.KING, Ceridwyn, GRACE, DebraExploring the role of employees in the deliverythad
brand: a case study approacls Qualitative Market Research: An Internationalird@l.
[interaktyvus]. 2005, vol. 8, no. 3. fiita 2007 m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per integnet
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/2160080303.pdf>.

25.KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, JohmRinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika, 2003. 854 pBI$ 9986-850-50-9.

26.Lietuvos Respublikos prekenki; jstatymas]interaktyvus]. [ziiréta 2006m. gruodzio 21
d. ] Prieiga per interngt <
http://lwww.tb.It/P1C/teises%20aktai/prekiu_paslaugenkiu.htm>.

27.Lojaliy darbui ir jmonei darbuotoj Lietuvoje — vos penktadali007. [interaktyvus].
[ziureta 2007 m. rugso 10 d.]. Prieiga per internget
<http://www.research.It/?pid=133&id=62>.

73



28.MC DONALD, Malcom H.B., DE CHERNATONY, Leslie, HARIS, Fiona.Corporate
marketing and service brands. Moving beyond thérfas/ing consumer goods modH.
European Journal of Marketing. [interaktyvus]. 200al.35, no. 3/ 4. [Ziréta 2007 m.
gruodzio 18 d.]. Prieiga per interpet
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jgji@name=html/Output/Published/E
meraldFullTextArticle/Pdf/0070350304.pdf>.

29.MORSING, Mette.Corporate moral branding: limits to aligning empbss.IS Corporate
Communications: An International Journal. [inteyakis]. 2006, vol. 11, no. 2 [ziuréta
2007 m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per intemet
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/1680110201.pdf>.

30.0LINS, Wally. On brand. Preks ZenklasVilnius: Masy knyga, 2004.256 p. ISBN 9955-
14-145-X.

31.PRANULIS, Vytautas, et alMarketingas.Vilnius: The Baltic Press, 2000. 470 p. ISBN
9955-9318-0-9.

32.Prekiy Zenklai: ar mumsyj reikia? IS ,Verslo klag® , ,Verslo Zinios", 2005 liepa, p.46 —
50.

33.Recent “Global 250" survey highlights lack of staffivolvement.2000. [interaktyvus].
[ziuréta 2007 m. sausio 10 d.]. Prieiga per integnet http://www.orc.co.uk/news-and-
events/news-at-orc-international/archived-news-30680six-percent-european-employees-
included-branddiscussions.asp>.

34.RIES, Al, TROUT, JackPozicionavimas. Kovaetl pirkéjo. Kaunas: Smaltijos leidykla,
2005.238p. ISBN 9955-551-69-0.

35.ROLL, Martin. 10 Steps for Successful Corporate Brandi2@04. [interaktyvus]. [Ziréta
2007 m. gegus 15d.]. Prieiga per
internet:<http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp?b82el.

36.ROLL, Martin. Understanding the purpose of a corporate brandirgategy. 2004.
[interaktyvus].[ziiréta 2007 m. gruodzio 5d.]. Prieiga per
internet:<http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp?b8 1.

37.SALAM, Tim. Information architecture and the support of brandomise, 2003.
[interaktyvus].[ziireta 2007m. gruodzio 21 d. ].Prieiga per integnet

http://lwww.timsalam.com/articles/iabrand.pdf>.

74



38.SCHULTZ, Majken, DE CHERNATONY, Leslie.The challenges of corporate
branding[interaktyvus] [ziiréta 2007m. gegus 28 d.]. Prieiga per internet
<http://www.reputationinstitute.com/press/5_2_Cagbe_Branding.pdf>.

39. SHAFFER, JimBuilding a Brand from the Inside OW®R006. [interaktyvus][zitréta 2007
m. gruodzio 21 d. ]-Prieiga per
internet:<http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp?bi4@b>.

40.SIMONIS, Linas.Kas yra brand?2005. [interaktyvus] [firsta 2007 m. birzelio 12 d.].
Prieiga
perinternei:<http://www.pozicionavimas.lt/index.php?option=corontent&task=view&id
=28&Itemid=1>.

41. TAYLOR, David. Brand stretch : why 1 in 2 extensions fail and howbeat the odds].
Wiley, 2005. 162 p. ISBN 0-470-86211-4.

42.The power of brand deliver001.[interaktyvus].[Ziréta 2007m. gruodzio 21 d.]. Prieiga
per
internet: <http://www.mckinsey.com/practices/retail/knowledgrticles/PowerofBrandDeli
very.pdf>.

43.The value position. [interaktyvus]. [ziréta 2007 gegus 10 d. ].Prieiga per
internet:<http://www.kunde-
co.com/kunde/modules.php?op=modload&name=News&diltcle&sid=91&mode=threa
d&order=0&thold=0&menulD=M52000000&newlang=eng.

44, URBANSKIENE, Rita, VAITKIENE Rimgaik. Prekés Zenklo valdymasKaunas:
Technologija,2006. 199 p. ISBN 9955-25-014-3.

45.VALLASTER, Christine, DE CHERNATONY, LeslieiInternal brand building and
structuration: the role of leadershidS European Journal of Marketing. [interaktyvus].
2006, vol. 40, no. 7/8. [éréta 2007m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per intesnet
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsji@Rame=html/Output/Published/Em
eraldFullTextArticle/Pdf/0070400703.pdf>.

46. WILLIAMS, John. Living your brand2006. [interaktyvus]fziuréta 2007 m.gegus 29 d.].
Prieiga per
internet:<http://www.entrepreneur.com/marketing/brandingigeandbrandingcolumnistjo
hnwilliams/article166502.html>.

47.ZUZEVICIUS, Vytautas.Prekinio Zenklo galia.2002. [interaktyvus] [#ireta 2007 m.
geguzs 10 d.]. Prieiga per internet http://verslas.banga.lt/It/patark.full/3c51laeBi7e>.

75



48.KYHJE, Wecnep. Kopnopamuenas penueus. CaHKT PetepOypr: CTokroipbMmckasi mIKoJia
exonomuku B Cankr PetepOypre, 2004. 270 p. ISBN 5-315-00019-2.

49.KVHJIE, Wecnep. Vwuuxammocmvs menepy ... um nuxoeoa. CaHKT PerepOypr:
CrokronbpmMmckas mkona ekonomukn B Cankt PerepOypre, 2005. p. 349. ISBN 5-315-00026-
5.

76



1 priedas. Geidziamiausdarbdaw, saraSas (Dzeveckgt Ranonyg, 2007)

PRIEDAI

Vieta Imoné Taskai %

1 | SEB Vilniaus bankas, AB 1202 7,73%

2 | Bité Lietuva, UAB 1049 6,75%

3 | Svyturys-Utenos Alus, UAB 675 | 4,34%

4 | Hansabankas, AB 674 4,33%

5 | Omnitel, UAB 636 4,09%

6 | Philips Morris Lietuva, UAB 497 3,20%

7 | IBM Lietuva, UAB 426 2,74%

8 | Coca-Cola HBC Lietuva, UAB 418 2,69%

9 | Kraft Foods Lietuva, AB 414 2,66%
10 | Achemos grupé 342 2,20%
11 | MG Baltic koncernas, UAB 338 2,17%
12 | Ernst&Young Baltic, UAB 318 2,04%
13 | Nokia Lietuva, UAB 307 1,97%
14 | Teo Lt, AB 286 1,84%
15 | Blue Bridge, UAB 261 1,68%
16 | DnB NORD bankas, AB 256 1,65%
17 | Alna, AB 238 1,53%
18 | MaZeikiy nafta, AB 206 1,32%
19 | Nordea Bank Finland Plc 205 1,32%
20 | Sampo bankas, AB 201 1,29%
21 | Siemens, AB 174 1,12%
22 | Tele2, UAB 172 1,11%
23 | Lietuva Statoil, UAB 159 1,02%
24 | Lietuvos avialinijos, AB (flyLAL) 159 1,02%
25 | Berlin Chemie Menarini Baltic, UAB 155 1,00%
26 | Mineraliniai vandenys, UAB 150 0,96%
27 | Kalnapilio-Tauro grupé, AB 146 0,94%
28 | lkea Trading Services, UAB 144 0,93%
29 | YIT Kausta, AB 142 0,91%
30 | Lietuvos energija, AB 142 0,91%
31 | VST, AB 137 0,88%
32 | GNT Lietuva, UAB 134 0,86%
33 | Audimas, AB 125 0,80%
34 | TNS Gallup, UAB 118 0,76%
35 | Novaturas, UAB 117 0,75%
36 | Bankas Snoras, AB 117 0,75%
37 | Lietuvos draudimas, AB 114 0,73%
38 | Ranga IV, UAB 112 0,72%
39 | Ergo Lietuva,UAB 107 0,69%
40 | Masterfoods, UAB 101 0,65%
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41 | Merko statyba, UAB 100 0,64%
42 | Fima, UAB 99 0,64%
43 | Lietuvos geleZinkeliai, AB 90 0,58%
44 | Alita, AB 85 0,55%
45 | If draudimas, UAB 81 0,52%
46 | Baltic Travel Service, UAB 80 0,51%
47 | Constructus, UAB 78 0,50%
48 | Tez Tour, UAB 75 0,48%
49 | Creative Media Services, UAB 73 0,47%
50 | Baltic Clipper, UAB 66 0,42%
51 | SBA 66 0,42%
52 | PanevéZio statybos trestas, AB 66 0,42%
53 | Lukol Baltija, grupé 65 0,42%
54 | Lietuvos dujos, AB 65 0,42%
55 | Senuky prekybos centras, UAB 63 0,41%
56 | Eurovaisting, UAB 58 0,37%
57 | Libros grupé 55 0,35%
58 | Finasta, FM|, AB 52 0,33%
59 | Lisco Baltic Service, AB 51 0,33%
60 | Minijos nafta, UAB 51 0,33%
61 | Utenos trikotaZas, AB 50 0,32%
62 | Pieno ZvaigZzdés, AB 49 0,32%
63 | Arijus, UAB 47 0,30%
64 | Maxima LT, UAB 46 0,30%
65 | Sonex Group 44 0,28%
66 | ARVI 41 0,26%
67 | Narbutas ir Ko 40 0,26%
68 | Delta grupé 38 0,24%
69 | Kuusakoski, UAB 38 0,24%
70 | AG Group 32 0,21%
71 | Media House 30 0,19%
72 | Vi€iGnai Group 29 0,19%
73 | Baltnetos komunikacijos, UAB 29 0,19%
74 | Litagros grupé 28 0,18%
75 | Snaigé, AB 27 0,17%
76 | DSV Transport, UAB 26 0,17%
77 | Zemaitijos pienas, AB 26| 0,17%
78 | Acme, UAB 26 0,17%
79 | Vakary laivy gamykla, AB 25 0,16%
80 | Rimi Lietuva, AUB 25 0,16%
81 | GrigiSkés grupé 25 0,16%
82 | Apranga, AB 25 0,16%
83 | M2 technologijos, UAB 24 0,15%
84 | Rubicon Group 24 0,15%
85 | Vilniaus mésa, UAB 24 0,15%
86 | Vestekspress, UAB 21 0,14%
87 | OMD Lietuva, UAB 21 0,14%
88 | Rokiskio sdris, AB 21 0,14%
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89 | Rodiklis, UAB 21 0,14%
90 | Hanner, AB 21 0,14%
91 | TMD partneriai UAB 21 0,14%
92 | Palink grupé 20 0,13%
93 | Tamro ir Seimos vaistiniy grupé 20 0,13%
94 | Yazaki Wiring Technologies Lietuva, UAB 19 0,12%
95 | UVS group 19 0,12%
96 | Malsena, AB 19 0,12%
97 | Microsoft Lietuva, UAB 19 0,12%
98 | Fermentas, UAB 18 0,12%
99 | Informacinés technologijos, UAB 18 0,12%
100 | Tele-3, UAB 18 0,12%
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2 priedas. Tyrimo ,Korporatyvinio prék Zenklo komunikacija organizagiyiduje* anketa

ANKETA

Kvieciame Jus dalyvauti tyrime, kurio tikslas iSsiaiSKin ar jmonés taiko vidire komunikacijg

formuoti ir palaikyti organizacijos preks Zenkk ir kaip jis komunikuojamas organizacdy viduje.

Bus naudojami tik apibendrinti apklausos duomeny3yrimo iSvad; teisingumas ir tikslumas
visiSkai priklausys nuo dsy atsakyny nuoSirdumo.

Jeigu nenurodyta kitaip, prasome#dy pazyneti tik vieng, labiausiai Jums tinkang atsakymo
variantg. Jei r¢é vienas iS pateilg atsakymy netinka, kur galima, paraSykite savo nuoman
Dékojame Jums uz sugaigtiaikq!

1. Ar naudojate viding komunikacijg Juasy organizacijos prekes zenklo (angl. corporate brand)
formavimui ir palaikymui?

a) taip;

b) ne.
Jei pasirinkote atsakymo varianb) ne“, galite neatsakytikitus anketos klausimus ¢iau prasytume
Jasy parasyti, kodl?

2. Kaip daznai Jisy jimonés viduje komunikuojamasorganizacijos prekes zenklas?
a) vadovaujantis parengta korporatyvinio prekenklo komunikacijos strategija ir planais;
b) pagal poreik priklausomai nuo situacijos;
c) tik svarbiy, su korporatyviniu preds zenklu susijusi pokyiy metu;
d) kita (irasykite)

3. Kas Jisy jmonéje atsakingas uz organizacijos preés Zenklo vertyby skleidima
darbuotojams?

a) organizacijos vadovy)

b) korporatyvires komunikacijos skyrius;

¢) vidinés komunikacijos skyrius;

d) rySiy su visuomene skyrius;

e) rinkodaros skyrius;
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f) personalo skyrius;
g) specialiai uz tai atsakingas darbuotojas;
h) kita (jrasykite)

4. Kurias IS S vidinés komunikacijos priemoniy naudojate Jisy organizacijos prekés zenklo
formavimui ir palaikymui (galite pazym éti kelis atsakymy variantus)?

a) informacinis leidinys naujiems darbuotojams;

b) intraneto puslapis;

c) mokymai;

d) organizacijos vidiniai renginiai;

e) prekes Zenklo knyga;

f) skelbimy lenta;

g) susirinkimai;

h) video filmai, prezentacijos;

i) vidinis naujiem leidinys;

J) kita (jraSykite)

5. Ar Jasy organizacijos viduje atliekami tyrimai, kaip darbuotojai suvokia ar vertina
organizacijos prekés zenkh?

a) taip;

b) ne;

C) nezinau.

6. Jasy imonéje informacija apie organizacijos prekés zenkh komunikuojama:
a) visiems darbuotojams iS karto;
b) pirmiausia tam tikroms darbuotpgrupemis, kurios padeda skleisti informagij
c) kiekvienam darbuotojui individualiai;
d) kita (irasykite)
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7. Kada nauji imonés darbuotojai supazindinami su Jisy organizacijos misija, vizija, tikslais ir

vertybémis, prekeés zenklo idtja?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

informuojami pokalbio 8 darbo metu ir péimusi darkx;
informuojami tik premusi darky;

informuojami tik pokalbio @ darbo metu;

darbuotojai apie tai suzino patys, dirbdami;
darbuotojams to nétina Zinoti;

kita (irasSykite)

8. Kuris iS Siy veiksniy, Jusy nuomone, labiausiaijtakoja darbuotojy jsitraukim g i organizacijos

prekeés zenklo komunikacipa?

a)
b)
c)
d)

e)

motyvavimo programos;

konstruktyvus vadayir darbuotoy bendravimas;
organizacijos kuttra ir vertyles;

organizacijos socialinatsakomyb;

kita (jrasSykite)

9. Jasy organizacijos prekés zenkh paremiantis darbuotojuy elgesys pastebimas ir skatinamas:

a)
b)
c)
d)

visada;
daznai;
kartais;

niekada.

10. Jei keiéte organizacijos prekés zenkh, ar informavote apie tai darbuotojus:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

komunikavome apie tai viso proceso metu (prieSdaets, keisdami, taip pat pakeit
informavome tik pries keisdami;

informavome tik paked;

neinformavome, darbuotojai apie tai suzinojo p&Bi§imo metu;

niekada nekettme preks Zenklo;

kita (iraSykite)
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11. Jasy organizacijos prekes zenklo kilme:
a) Lietuvos;
b) uzsienio;
c) Lietuvos ir uzsienio (sujungus du péskzenklus);
d) kita (rasykite)

12. Darbuotojy skai¢ius Jisy organizacijoje:
a) iki 100;
b) nuo 101 iki 500;
c) nuo 501 iki 1000;
d) nuo 1001 iki 5000;
e) daugiau nei 5000.
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