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SANTRAUKA

Magistro darbo tema — ,,TARPTAUTINES RAB ,NORWEX BALTIC*“ [VAIZDZIO
FORMAVIMO VEIKSNIAI KLIENTU POZIURIU*. Darbo autoré: Danuté Zimnickiené.

Mokslininky tyrimai, susij¢ su ivaizdzio problematika, dazniausia buvo atliekami i$ iSoriniy
auditorijy — vartotojy — perspektyvos, kai tuo tarpu vidiné — darbuotojy — vertinimo perspektyva
dazniausia néra itin iSrySkinama, o tai suponuoja $io tyrimo aktualuma ir naujuma.

Tyrimo objektu Siame darbe pasirinkti {vaizdzio formavimo veiksniai.

Tyrimo tikslas — nustatyti imonés jvaizdzio formavimo veiksnius klienty poziiriu, pasitelkiant
iSoring ir viding vertinimo ZiGiros perspektyva. Siame darbe taikomi tyrimo duomeny rinkimo ir
apdorojimo metodai: teoriné mokslinés literatiiros analizé; kiekybinio ir kokybinio tipo apklausos.
Apklausta 204 RAB ,,Norwex Baltic* klienty, apklausti interviu btidu 8 ekspertai. Magistro darba
sudaro 2 skyriai, i§vados, rekomendacijos, santrauka angly kalba, darbe naudota literatiira. Sis
magistro darbas galéty buti naudingas RAB ,Norwex Baltic® vadovybei, vadybininkams ir
konsultantams, tarptautinei kompanijai ,,Norwex®, siekiant efektyvinti jvaizdzio formavimo
politika.

Prasminiai ZodZziai: organizacija, ivaizdis, veiksniai, formavimas, darbuotojai, vartotojai,

klientai.



SUMMARY

The subject of the master’s work is — INTERNATIONAL COMPANY LLC ,NORWEX
BALTIC* IMAGE FORMATION FACTORS IN TERMS OF CUSTOMER. The author of the
work is Danute Zimnickiene.

Scientists research, related to image problems, was largely carried out by an external
audiences - customers - prospects, while Inner - staff - evaluation perspective is not very often
highlights, which implies the relevance and novelty of the study.

Obiject of this study the are image making factors.

The purpose — to find company's image-making factors in terms of customers, through internal
and external evaluation maintenance perspective. In this work are applied data collection and
processing methods: a theoretical analysis of scientific literature, the type of quantitative and
qualitative surveys. Were interviewed 204 LLC ,,Norwex Baltic* customers, interrogated 8 experts.
Master's thesis consists of two chapters, conclusions, recommendations, summary in English, the
work references. The master's work could be useful for the LLC ,Norwex Baltic* leadership,
managers and consultants, multinational company ,,Norwex“ for more effective image making
policy.

Key words: company, image, the factors, formation, personnels, customers.
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IVADAS

,Kiekvienos organizacijos veiklos sékmé priklauso nuo keleto faktoriu suderinamumo bei
poveikio kryptingumo. Manoma, kad vienas svarbiausiy veiksniy yra jvaizdis. Jo formavimas,
nuolatinis gerinimas gali padéti organizacijai sékmingai konkuruoti rinkoje ir tapti lyderiu
organizacijos veiklos srityje“ (Zalys, Zaliené, Januliené, 2005, p.401). Todé¢l pleéiantis
globalizacijos procesams, modernéjant informacinéms technologijoms ir nuolat didéjant
organizacijy konkurencingumui, kiekviena imoné privalo imtis atitinkamy priemoniy, Siekdama
atskleisti savo konkurencinj pranasuma. Viena priemoniy — $iuolaikinés organizacijos formuojamas
teigiamas jvaizdis apie save, kuris turi nemazos jtakos ir ekonominiy, ir socialiniy rodikliy kaitai.
RAB ,,Norwex Baltic* — komerciné organizacija, todél ir jai aktualis visi minétieji veiksniai.
Siekdama islikti sparciai besikeiciancioje rinkoje, RAB ,Norwex Baltic* butina ripintis savo
ivaizdziu ir taikyti {vairius jvaizdzio formavimo budus ir strategijas, siekiant iSsiskirti
konkurencinéje aplinkoje.

Magistro darbe koncentruojamasi ties ivaizdziu, vertinant ji vartotoju poZiiriu, laikantis
nuostatos, kad {vaizdis yra reiSkinys, kuris plétojasi ir kinta laiko dimensijoje. Imonés jvaizdis
Siame darbe nevertinamas kaip statiskas reiskinys, kuri galima veikti ir valdyti pasitelkus tam tikrus
logotipus ir tinkamai 1§ anksto suplanuotus formalius komunikacijos veiksnius. Imones jvaizdis
vertinamas kaip dinamiskas konstruktas/ konceptas, kuriam jtakos turi imonés elgesys,
komunikacija ir simboliai.

Apie organizacijos ivaizdj yra paraSyta nemazai darby. G. Driteikiené (2006, 2007) iSsamiai
aptaria organizacijos jvaizdZio samprata, formavimo bidus ir svarba. Sia tema daug informacijos
pateikia R. Matkevic¢iené (2005): ji skaido ivaizdi i sudedamasias dalis, kurias biitina iSanalizuoti,
siekiant jvertinti organizacijos jvaizdj. [vaizdzio formavimo buidus i$samiai apibudina H. Alekniené
(2003). Taciau reikia pabrézti, kad daugelio mokslininky darbuose jvaizdis neretai analizuojamas
teoriniame, o0 ne praktiniame tyrinéjimu kontekste. [vairiis tyrimai, susij¢ su jvaizdzio problematika,
dazniausia buvo atliekami i§ iSoriniy auditoriju — vartotoju — perspektyvos, kai tuo tarpu vidiné —
darbuotojy — vertinimo perspektyva dazniausia néra itin iSrySkinama, o tai suponuoja S$ie tyrimo
aktualumg ir naujumgq. 13 tiesy i ivaizdi neretai zvelgiama vienpusiskai, pasitelkus iSorés zitiros
perspektyva, todel problemgq iSreiSkia Sie klausimai: ar organizacija pakankamai deda pastangy
tvaizdzio formavimui? Kokia yra RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdzio situacija Siandien? Kokios galéty
biiti {vaizdZio gerinimo galimybeés?

Tyrimo objektu siame darbe pasirinkti jvaizdzio formavimo veiksniai.

Tyrimo dalykas — jvaizdzio formavimas RAB ,,Norwex Baltic*.



AiSkinantis jvaizdzio formavimo veiksnius, iSsikelta tokia tyrimo hipotezé: klienty nuomone,
svarbiausiais veiksniais, daranciais itaka ivaizdzio formavimui, yra reklama, geras aptarnavimas;
RAB ,Norwex Baltic“ naudoja tinkamas priemones, formuodama savo jvaizdi. Siai hipotezei
patvirtinti arba paneigti iSkeltas tyrimo tikslas — nustatyti imonés jvaizdzio formavimo veiksnius
klienty pozitriu, pasitelkiant iSoring ir viding vertinimo ziiiros perspektyva.

Siekiant realizuoti tyrimo tiksla, magistro darbe iSkelti Sie uZdaviniai:

1. iSanalizuoti mokslingje literatiiroje pateikta jvaizdzio samprata ir apibrézti jos turini;

2. istirti jvaizdzio formavimo veiksnius ir ziniasklaidos jtaka organizacijos jvaizdZiui;

3. 1iSnagrinéti organizacijos jvaizdzio karimo modelius;

4. atlikti imonés ivaizdzio formavimo veiksniy klienty pozitriu analizg;

5. iSanalizuoti RAB ,Norwex Baltic* atveji, empiriSkai pagrindziant taikomus ivaizdzio

formavimo veiksnius, ir pateikti rekomendacijas jvaizdzio formavimui tobulinti.

Siame darbe taikomi tokie tyrimo duomeny rinkimo ir apdorojimo metodai:

e Teoriné analizé. Mokslinés literatiiros apie organizacijos ivaizdzio formavima analizé.

e Tiriant jvaizdzio formavima UAB ,Norwex Baltic*, atliktos kiekybinio ir kokybinio tipo

apklausos.

e Tyrimo duomeny analizé.

Tyrimo metodika ir imtis. Tyrime remtasi kiekybinio tyrimo metodu anketa ir kokybinio
tyrimo metodu interviu. Atlikta 204 RAB ,,Norwex Baltic* klienty nuomoniy kiekybiné anketinés
apklausos duomeny analizé. Tyrimo metu gauti duomenys apdoroti MS Excel programa. Kokybinio
tipo, pusiau standartizuotos apklausos-interviu metu apklausti 8 ekspertai, einantys RAB ,,Norwex
Baltic* konsultanty vadovuy pareigas. Taikyta turinio analizé (angl. Content Analysis) padéjo
nagrinéjama informacija sugrupuoti i analitinius vienetus — kategorijas ir subkategorijas. Paskutinis
$§io metodo etapas — rezultaty interpretacija, kuri siejama su tyrimo tikslu. Siuo tyrimu siekta
i$siaiSkinti RAB ,,Norwex Baltic* konsultanty ir konsultanty vadovy nuomong, kaip jie vertina
RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdZio formavima ir kokius iSskiria jvaizdzio formavimo veiksnius.

I8sikelti uzdaviniai 1émé ir magistro darbo struktiirg. Pirmajame skyriuje teoriniu aspektu
nagrinéjami organizacijos ivaizdzio formavimo kriterijai: pateikiama ivaizdzio samprata ir reikSme,
aptariami pagrindiniai organizacijos ivaizdzio démenys ir struktiira, nagrinéjami jvaizdZio
formavimo buidai, aiSkinamasi, kokia ziniasklaidos itaka organizacijos ivaizdziui, kokie egzistuoja
teoriniai organizacijos ivaizdzio kirimo modeliai. Antrajame skyriuje vertinami ir analizuojami
RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdzio formavimo veiksniai: apibidinama struktiira bei pateikiama jos
veiklos charakteristika, pristatomas atliktas jvaizdzio formavimo veiksniy vertinimo tyrimas, kuri

vykdant derinti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai. Atlikta RAB ,,Norwex Baltic* klienty ir
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eksperty pozitrio i jvaizdzio formavimo Vveiksniy vertinimo organizacijoje analizé, siekiant
identifikuoti esamas jvaizdzio formavimo Kkryptis bei numatyti galima jvaizdzio formavimo
tobulinimo krypti. Magistro darbas baigiamas iSvadomis, parengtos rekomendacijos, pateikta darbo
santrauka angly kalba, darbe naudota literatura.

Atlikto empirinio tyrimo reikSminguma liudija tai, kad butina tyrinéti klienty pozidri i
organizacijos naudojamus ivaizdzio formavimo Vveiksnius formuojant bendra organizacijos
ivaizdZio strategija. Sis magistro darbas galéty biti naudingas RAB ,,Norwex Baltic* vadovybei,
vadybininkams ir konsultantams, taip pat tarptautinei kompanijai ,,Norwex®, siekiant efektyvinti

ivaizdzio formavimo politika.
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1. ORGANIZACIJOS [VAIZDZI0 FORMAVIMO
TEORINES NUOSTATOS

1.1. IvaizdZio samprata ir reik§mé

Organizacijos jvaizdzio savoka nagring¢jama jvairiy mokslo sri¢iy teorijose: Strateginio
valdymo, marketingo, personalo vadybos, organizacijy teorijos, psichologijos, grafinio dizaino,
komunikacijos, rySiu su visuomene. Pasak R. Matkevicienés (2005), ,,pati savoka jvaizdis yra
ver¢iama i§ angly kalbos Zodzio image, reiskianéio ,paveikslas®, ,atspindys®“, ,,vaizdas®,
,pavidalas®. Zinoma, termina jvaizdis galima kildinti i§ lotyny kalbos ZodZio imitiari, reiskianio
Himituoti“. Zodynuose savoka jvaizdis aiskinama kaip dirbtiné imitacija ar kokios nors objekto
atitinkamos formos sudarymas ir pristatymas: Dabartiniame lietuviy kalbos Zodyne [elektroninis
iSteklius] jvaizdis apibudinamas kaip ,,isivaizduojamas, vaizdu jkanytas dalykas®; Marketingo
Zodynas ivaizdi apibrézia kaip ,,bendra visuomenés supratima apie produkta, branda ar kompanija®,
»~imonés jvaizdis — supratimas, nuovoka apie kompanija, kuria kompanija noréty, kad turéty
vartotojai“. Tod¢l daznai jvaizdis yra aiSkinamas kaip suvokimas, isivaizdavimas apie asmeni,
produkta ar organizacija, kuri yra tikslingai formuojama pasitelkiant reklama ir propagandinius
praneSimus. R. Matkevi¢ien¢ (2005) pabrézia, kad ,rySiu su visuomene teorijoje jvaizdis
apibréziamas kaip idéju, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy apie organizacija visuma“ (p. 22).

Taciau pastebima, kad greta organizacijos jvaizdzio savokos vartojama ir kita savoka—
organizacijos reputacija, neretai nebandant Siy dvieju savoku diferencijuoti: literatiroje jos
vartojamos kaip tapacios, visiSkai skirtingos ir iSplaukiancios viena i§ kitos. Pati jvaizdzio ir
reputacijos santykiy konceptualizavimo problema pradéta tyrinéti XX amziaus 9-ojo deSimtmecio
pabaigoje, kai iskilo $iy savoky vartojimo mokslinéje literatiiroje problema. G. Driteikienés (2004)
teigimu, organizacijos reputacija i$ tikryjy veikia jvaizdZzius, kuriuos susikiiré jvairios organizacijos
auditorijos, o Sie jvaizdziai savo ruoZtu turi daug itakos ir organizacijos reputacijai. ,,Taciau
organizacijos reputacijos terminas yra Siek tiek siauresnis, kadangi apima tik vertinimus
organizacijos atzvilgiu — gera reputacija ar bloga. O §tai organizacijos ivaizdZio savoka platesné. Ji
apima ir vertinimg — puikus, patenkinamas, nepalankus jvaizdis, ir turini — kokia tai organizacija:
patikima ar nepatikima, maza ar didelé, patraukli ar nepatraukli* (Druteikiené, 2004, p. 53, 58).
Taigi magistro darbe laikomasi nuostatos, kad organizacijos ivaizdis yra platesné ir apibendrinamoyji

savoka.
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Nagrinéjant termino jvaizdis turinio apibrézti, démesys visu pirma sutelkiamas | jvaizdzio
sampratos analiz¢. Pastebima, kad jo reikSmiy laukas platus, o skirtingy autoriy pozitris i §ia
savoka taip pat yra nevienodas (zr. 1 lent.).

1 lentelé

IvaizdZio savoka: turinio nusakymas

Definicija Charakteristika ir pagrindiniai poZymiai Autorius, metai

Individo ar individy grupés nuomoniy apie imonés situacija, | Aiskinamasis jmonés

zenkla, produkcija ir pan. visuma vadybos terminy
Zodynas (2000)
Dinamis$kai suprantama, prasminga, daugiau ar maziau G. Driteikiené (2002)

struktiiruota idéjy, jausmy, suvokimy ir isivaizdavimy,
kuriuos asmuo ar asmeny grupé turi tam tikro realaus

. reiskinio ar daikto atzvilgiu, visuma
Ivaizdis kaip individo ar

Bendras ir vientisas jvairiy visuomenés grupiy suvokimas ir S. Krasauskaité
individy grupés nuomoniy
. supratimas apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma (2004)
visuma zmoniy samongje kylan¢iy jvairiy nuomoniy ir / arba

pozitiriy bei vaizdiniy apie imong, kaip tam tikra objekta
Vidinés ir iSorinés organizacijos auditorijy nuomoniy bei R. Matkeviciené
pazitry visuma. Vidinei auditorijai priklauso vadovai, (2005)
darbuotojai ir akcininkai, o iSorinei — bendruomené,
vartotojai, vyriausybé ir Ziniasklaida

Ivaizdis kaip tikslingai Tai tikslingai sukurta arba stichiskai atsiradusi forma, kuri M. Ceikauskiené

sukurta arba stichiskai atspindi tam tikra objekta Zmoniy samongje (1997)

atsiradusi forma

Ivaizdis yra dinamiskas, jo atributai persitvarko, kei¢iasi V. Stdzius (2002)
Ivaizdis kaip dinamiSkas ir atsizvelgiant i pacios imonés (technologijy, produkto
kintantis reiskinys politikos, darbo santykiy) arba visuomenés samonés
poky¢ius

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais $altiniais.

Apibendrinant moksling diskusija imonés ivaizdzio definicijos tema, biity galima tvirtinti, kad
imongs jvaizdis integruoja savo turinyje Siuos pagrindinius komponentus:

1. prasminga visuma;

2. tikslinga arba stichiné forma;

3. dinamiskas ir kintantis reiskinys.

Taciau nereikia pamirsti, imonés jvaizdziui svarbi ir laiko dimensija, nes juk ivaizdis

nesukuriamas per diena, prieSingai, tai ilgalaikis ir nuolatinis procesas. Galima teigti, kad imonés

13




ivaizdis — tai kaupiamojo pobtdzio reiskinys, kuris atspindi iSoriniy ir vidiniy auditorijy nuomong
apie ja. Imongs istorija taip pat kuria jos ivaizdi. Taigi, remiantis svarbiausiais iSskirtais ivaizdzio
démenimis, galima suformuluoti toki apibendrinamqji apibrézimq: ivaizdis — tai zmogaus jausmu,
minciy, tik€jimo ir nuomoniy visuma, turima apie viena ar kita ymong ir jos teikiamas paslaugas ar
prekes. Siuo apibendrinamuoju apibréZzimu ir remiamasi toliau darbe analizuojant kitus, su jvaizdziu
susijusius aspektus.

Pasak V. Jazdauskaités (2004), ,,organizacijos ivaizdis yra tas vaizdas, kurj apie imong susidaro
jos darbuotojai, partneriai, klientai. Teigiamas jvaizdis tik pritraukia klientus, stiprina pardavimus ir
gerina organizacijos finansing biikle. Siy dieny rinkoje konkuruoja ne paslaugos ar produktai, bet jy
prekiy zenklai. Organizacijos klientams sitilo ne daiktus, o svajones. Tas pats pasakytina ir apie
organizacijas: pranaSumo ringe kaunasi ne jos pacios, bet ju logotipai ir jvaizdziai“ (p. 56).

Ivaizdis susidaromas zmogui asmeniSkai susidiirus su imone, klausantis visuomenéje
sklandanciy gandy ir i$ jvairiy Ziniasklaidos praneSimy. ,,Tyrimy duomenys rodo, kad per paskutini
deSimtmeti organizacijos ivaizdzio verté iSaugo daugiau nei keturis kartus (nuo 18 iki 82 proc.), nes
tobuléjant technologijoms kasmet didéja gamybos produktyvumas, o rinkos uzpildomos jvairiomis
tos pacios paskirties prekémis. Tad Sioje vietoje ypac svarbu tampa kurti i$skirting jmonés verte,
t.y. i8skirtinj jvaizdi. Svarbiausia ne tai, kas yra organizacija, bet ka apie ja mano vartotojai*
(Jazdauskaité, 2004, p.60). G. Driteikiené (2007) akcentuoja, jog organizacijos ivaizdZio
apibrézimus galima suskirstyti { dvi esmines kategorijas: 1) jvaizdis kaip kognityvinio proceso

padarinys; 2) ivaizdis kaip komunikacinio proceso padarinys (zr. 1 pav.).

\
vertinimai
2 E’aizf?s kaip I _ > Topor (1986), Sevier (1994),
2 * ognityvinio proceso jausmai Kotler ir Fox (1995)
S padarinys
[
£ nuostatos
=’
E o
)
S
&
g
‘g
<
:‘50 Ivaizdis kaip | Organizacijos Treadwell ir Harrison (1994),
* komunikacinio proceso ”| skleidziama Yavas ir Shemwell (1996)
padarinys informacija

1 pav. [vaizdZio kategorizavimas

v

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis G. Driteikiené (2007).
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Remiantis pirmaja kategorija ,,Ivaizdis kaip kognityvinio proceso padarinys® jvaizdzio
samprata skleidziasi per tris dimensijas: vertinimus, jausmus ir nuostatas. Antroji Kkategorija
»Ivaizdis kaip komunikacinio proceso padarinys® jvaizdi traktuoja Siauriau — kaip organizacijos
skleidziama informacija.

Kalbant apie teigiama ir palanky organizacijos jvaizdi, reikia pabrézti, kad tai néra atsitiktinis
reiSkinys, ji reikia kurti ir kartu valdyti. Taciau yra imoniy, kurios pasitelkia savo vaizdzio jéga,
siekdamos geriausiy rezultaty. Galima teigti, kad ivaizdis yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy
esamy ir galimy vartotojy bei pacios organizacijos darbuotojy reakcijas | organizacijos s¢kme. Kuo
originalesnis ir jsimintinesnis {vaizdis, tuo daugiau galimybiy organizacija turi laisviau konkuruoti,
pritraukti daugiau klienty ir iSlaikyti juos. Teigiamas organizacijos ivaizdis jau nebéra prabanga,
priesingai, — Siuolaikinéje konkurencingoje aplinkoje tai tampa bitinybe. Taigi galima teigti, kad
tvaizdis ir jo kiirimo strategijos yra labai svarbi organizacijos dalis.

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad jvaizdis yra blisena ar nuomoné, kuria sukelia
samoningi arba nesamoningi organizacijos veiksmai ir jos veikla, lemdama organizacijos Zinomuma
ir pelningg veikla. Taigi ivaizdis — sudétingas veiksnys, kuris susideda i§ tam tikry elementy, kuriy

suderinimas ir reguliavimas gali suteikti daugiau galimybiy kuriant ir palaikant jmonés jvaizdi.

1.2. Organizacijos jvaizdzio démenys ir struktiira

R. Matkevic¢iené (2005) isskiria keturias ivaizdzio sudedamasias dalis, kurias bitina

analizuoti siekiant jvertinti organizacijos ivaizdi (zr. 2 pav.).

REPUTACIJA

IDENTITETAS

VERTYBES
ETIKA

INDIVIDUALUMAS

&

2 pav. [vaizdzio délioné

Saltinis: Matkevigien¢, R. (2005). Rysiai su visuomene. Vilnius, p. 22.
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1. Organizacijos individualumas. Jis jvardijamas, kaip iSoriniy jmonés auditoriju
suvokiamas organizacijos vaizdas. Paprastai, siekiant iSsiaiSkinti organizacijos individualuma,
uzduodamas toks klausimas: jei aptariamoji organizacija biity zymus zmogus, kaip jiis ja galétumeéte
apibidinti?

2. Reputacija. Tai rezultatas to, ka jus darote, ka jus sakote ir ka kiti sako apie jus.
Organizacijos reputacija paprastai susijusi su tuo, kaip Zmong¢s, remdamiesi savo asmenine
patirtimi, galvoja apie organizacija. [moné¢ gali turéti gera arba bloga reputacija, bet gali ir visai jos
neturéti.

3. Kultara. Tai vertybiy, isitikinimy, likes¢iy, normy, elgesio, reikSmiy, simboliy sistema,
kuri sutelkia kartu dirbancius zmones ir sukuria tam tikra klimata organizacijoje. Biitina pabrézti,
kad organizacijos kultiira turi bati traktuojama ne tik kaip vertybé, bet ir kaip kontekstas, kurio
pagrindu formuojasi organizacijos tapatybé ir jos suvokimas visuomenéje.

4. ldentitetas. Jis pastebimas per materialius organizacijos isskirtinuma pabréziancius
elementus, tokius kaip:

e organizacijos stilius. Jis kuriamas vizualiomis iSraiSkos priemonémis: jmonés vardu
(logotipu, firmos Zenklu), pastaty ir prekiy dizainu, spalvomis ir formomis;

e organizacijos komunikacija. Tai yra visi imonés veiksmai, kuriais, bendraujant su
vidinémis ir iSorinémis auditorijomis, siekiama atkreipti démesi { organizacijos
savitumus;

e organizacijos elgsena. Ji atsiskleidzia tieck jmonés viduje (vadovavimo metodais,
vadovy ir pavaldiniy bendravimo stiliumi, materialinio ir moralinio skatinimo sistema
ir pan.), tiek uz jos riby — bendraujant su verslo partneriais, Ziniasklaida, interesy

grupémis ir kt.

J. Seputiené  (2003) straipsnyje ,Organizacijos identitetas — organizacijos ivaizdzio
pagrindas‘ pabréZia, kad ,,ijmonés {vaizdZio valdymas pasiekiamas tik jmonés identiteto valdymu.
Todél imonés identiteto sudaromyjy elementy, identiteto formy ir jy nustatymo metody supratimas
yra jmonés jvaizdzio valdymo pagrindas® (p. 192).

Bitent visi Sie iSvardyti elementai kuria tobula organizacijos vaizda, kurj mato visuomené.
Siy daliy bendruma galima isivaizduoti kaip délione, nes tik tinkamai suderinus svarbiausias
ivaizdZzio sudedamasias dalis, galima iSvysti galutinj jo varianta (Zr. 2 pav.).

Ivaizdzio formavimas, kaip ir bet kuris kitas procesas, turi savo struktiira, kuria sudaro
atskiros dalys. Kiekvienai Siy daliy itakos turi skirtingi veiksniai ir elementai, kuriy poveikis
priklauso nuo individo savybiy ir konkrec¢iy aplinkybiy. S. Krasauskaité (2004, p. 68—70) isskiria

tokias organizacijos jvaizdZzio struktiiros dalis:
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e Produkto ar paslaugos jvaizdis. Siame etape viskas, kas padeda kurti ir palaikyti
teigiama produkto jvaizdj, stiprina, be abejongs, ir pasitikéjima pacia organizacija.

e Vartotojo jvaizdis. Visuomening vartotojo padéti nurodo tokios socialinés pozicijos kaip
lytis, i$silavinimas, profesija, Seimos gyvenimo ciklas ir kt.

e Vidinis organizacijos jvaizdis. Tai visy joje dirban¢iy Zmoniy nuomoné apie
organizacija. Sis jvaizdis labai svarbus, nes jis formuoja informacinius prane$imus apie
organizacija, jos veikla ir siuncia jvairioms auditorijoms uz imonés riby.

e Steigéjo, arba vadovo, jvaizdis. Organizacijos vadovas — tas asmuo, kuris atstovauja
organizacijai tarp ivairiy visuomenés grupiy. Galima teigti, kad ,,vadovas — organizacijos
ar jmoneés veidas® (Jazdauskaité, 2004, p. 38).

e Personalo jvaizdis. Personalo jvaizdis — bendras imonés personalo paveikslas, kuris
formuojamas tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais.

e Vizualinis organizacijos jvaizdis. J{i lemia pastaty architektiira, interjero dizainas,
personalo iSvaizda.

e Socialinis organizacijos jvaizdis (reputacija). Zmonéms svarbu Zinoti, ar jmoné teikia
parama, ar dalyvauja labdaros akcijose, palaiko visuomeninius judéjimus ir pan. Juk
aktyvi ir atsakinga visuomenei organizacija sulauks daugiau palankaus Zmoniy pozitirio ir
teigiamo veiklos jvertinimo.

e Organizacijos verslo jvaizdis. Sj ivaizdj gerina imonés apyvartos augimas, technologijy

atnaujinimas, kintanti paslaugy ir prekiy pasiiilos jvairove, aptarnavimo lankstumas.

Kiekviena $ios struktiiros dalis tarpusavyje susijusi ir saveikauja papildydama viena kita.
Vienos struktiiros dalies pranasumas gali puikiai paslépti kitos dalies trikuma. Vadinasi, kiekviena
apibuidinta struktiiros dalis negali biiti atmesta kaip nereikalinga, nes prieSingu atveju gali pakisti
geros nuomongs apie jmong formavimasis.

E. Vitkiené (2004, p. 109-113) bendraji organizacinj jvaizdj skirsto i iSorinj ir vidinj:

e ISorinis jvaizdis (ji organizacija turi iSorinéje aplinkoje) yra tam tikras jvaizdis, kuri mato
vartotojai. Jie samonéje yra susidarg atitinkama nuomong apie ta organizacija. Prie iSorinio
ivaizdzio priskiriama ir kity kontaktiniy auditoriju nuomoné apie organizacija (finansiniy
grupiy, idarbinimo agentiiry, partneriy ir kviestiniy specialisty).

e Vidinis jvaizdis yra darbuotojy nuomoné apie imong. Jis lemia imonés organizacing
kulttirg ir jmonés veiklos sékmeg.

Tai tarsi du skirtingi pozitriai i ta pati objekta: i§ organizacijos darbuotojy ir klienty poziciju,

jie nebttinai turi sutapti. ISorinis organizacijos vaizdas gali suformuoti palanky iSorini vaizda, o
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darbuotojy samonéje jis gali biiti nepalankus, ir prieSingai — darbuotojai gali vertinti organizacija
labai palankiai, taciau iSorinéje aplinkoje imoné gali garséti, kaip naudojanti pasenusia technologija
ar gaminanti zemos kokybés prekes.

komunikacija formuoja pozityvuy organizacijos jvaizdi. <..> Tokia komunikacija vyksta
reklamuojant, pateikiant uzsakymus, keiciantis informacija, pateikiant duomenis ir ataskaitas apie
mety veikla kitoms organizacijoms, valdzios organams, formuojant visuomenés nuomong, atsakant
i pilie¢iy laiSkus (praSymus, skundus, pretenzijas ir kt.)* (p. 127).

Nors yra daug skirtingy jvaizdzio tipy skirstymuy, tafiau pastebima, kad visi jie vieningai
pabrézia, kad sékmingam organizacijos {vaizdziui formuoti svarbiis yra tiek vartotojai, partneriai,
konkurentai, tiek pacios organizacijos darbuotojai. Formuojant organizacijos ijvaizdj, biitina
atsizvelgti tiek { iSorinius, tiek i vidinius veiksnius. Be to, svarbu pasirinkti tinkamiausia jvaizdzio
formavimo buda. Tik suderinus visus S$iuos elementus bus pasiektas geriausias rezultatas —

teigiamas organizacijos jvaizdis.

1.3. Organizacijos jvaizdZio formavimo budai

Ivaizdi kurti galima dviem Kkryptimis: atskiro produkto, arba paslaugos, ir pacios
organizacijos. Tac¢iau mokslininkai (Matkevi¢iené, 2005; Driiteikiené, 2007 ir kt.) pastebi, jog Siuo
metu pirmenybé teikiama visos imonés {vaizdZio formavimui, nes sukurtas teigiamas pacios
organizacijos {vaizdis padés lengviau pasiekti ir atskiro produkto ar paslaugos palanky jvertinima.
H. Aleksiené (2003, p. 1) kelia klausima: ar galima apskritai formuoti Zmoniy nuostatas, kitaip
tariant — jmonés jvaizdi? Bendra praktika rodo, kad galima. Kad biity pasiektas Sis tikslas,
organizacijos paprastai renkasi viena i$ jy siekius atitinkan¢iy varianty:

e stengiasi itvirtinti savo kaip patikimos gamintojos {vaizdi;

e deklaruoja, kad yra aktyvi visuomenés nareé.

Atsizvelgdama i siekiama efekta, bendrové renkasi savo {vaizdzio formavimo buda. Vienas
ju-—reklama. H. Aleknienés (2003, p.4) nuomone, ja stengiamasi vartotoju samonéje jtvirtinti
imonés pavadinima, charakteristikas, pvz., kai organizacija nori visuomenei pareiksti, kad bendrové
laiko save jos nare, skelbia apie savo ketinimus teikti labdara, remti kulttrinius renginius ir kt. Nuo
Iprastos reklamos Sie biuidai skiriasi tuo, kad ¢ia reklamuojama pati imoné, o ne jos siiilomas
produktas ar paslauga. P.Baltrénas (2004) akcentuoja, kad ,nesvarbu, kokius renginius

organizacijos remia, visos jos siekia vieno pagrindinio tikslo — klienty lojalumo. To siekdamos, jos
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susieja savo prekes ar paslaugas biitent su tokiais renginiais, kurie yra artimi, mégstami ir vertinami
klienty. Renginiai imoniy gaminamy produkty ar teikiamy paslauguy prekiy zenklams teikia
didziuliy pasiekiamumo galimybiy: pradedant auditorija, kuri susirenka | rengini, ir baigiant
didZiausia pasiekiamuma turin¢iomis informacijos skleidimo priemonémis — televizija, radiju ar
spauda. Remiant renginius i§ esmés siekiama dvieju pagrindiniy tiksly: sukurti Zinomuma bei
matomuma, sustiprinti arba pakeisti imonés jvaizdi. Taip pat svarbu padidinti lojaluma prekiy
zenklui, sukurti mazmenini srauta, paskatinti pardavimus, iSrySkinti tam tikras produkto savybes,
parodyti démesj klientams ir darbuotojams® (p. 47-48). Galima daryti iSvada, kad kuo daugiau apie
organizacija bus kalbama, vie$ai raSoma, tuo Zinomesné ir svarbesné ji bus. Taigi tokiu budu
formuosis atitinkamas imonés ivaizdis visuomenéje.

H. Alekniené (2003, p. 1) nurodo dar vieng biida organizacijos ivaizdziui kurti — tai vieSumas.
,Jis naudojamas jvairiais kanalais skleisti teigiama informacija apie jmong. Siuo atveju bendrové
turi bt itin aktyvi, turéti gerus vieSyju rysiy atstovus ir nelaukti, kada kas nors imonei nezinant
sumanys apie ja paraSyti ar pakalbéti per Ziniasklaidos priemones®. D. Kubiliené¢ (2004) nurodo,
kad ,,geriausiai imonés jvaizdis formuojamas ir rysSkiausiai matomas visuomenei per oficialius
vieSus ir privacius pobiivius, rengiamus jvairiomis progomis: naujai organizacijos veiklai ar
produktams pristatyti, komerciniy sutaréiy pasiraSymui pazyméti, imonés jubiliejui paminéti,
iSreiskiant padéka klientams, taip pat seminary ir konferenciju metu” (p. 4). VieSumas yra puikus
ivaizdzio formavimo buidas, nes visuomené tik isitikina, kad imoné neturi ko slépti, yra neabejinga
tvairioms problemoms, drauge did¢ja pasitikéjimas tokia organizacija.

H. Alekniené (2003, p. 4) iSskiria ir tre¢iaji teigiamo jvaizdzio formavimo buda — tiesiogini
dalyvavima visuomenés gyvenime. Tai gali buti organizacijos vadovo veikla kokioje nors
visuomeningje organizacijoje, kai apie tai zino suinteresuoti asmenys. Be to, galimas ir tiesioginis
bendroves vadovy ar atstovy kontaktas su placigja visuomene: dalyvavimas ivairiuose masiniuose
renginiuose ir pan.

Visuomenés nuomonei formuoti yra svarbi organizacijos veikla, kuri vadinama rySiais su
visuomene. Si veikla apima visus prie§ tai iSskirtus jvaizdzio formavimo budus. Rysiai su
visuomene (toliau — RSV) (angl. Public Relations (PR) apibréziami ir suprantami jvairiai. Daznai
jie apibuidinami kaip organizacijos komunikacijos su jai svarbiais adresatais (publikomis) vadyba ar
kaip organizacijos reputacijos, patikimumo ir ivaizdZio kiirimo bei palaikymo funkcija. Reikéty
akcentuoti, kad, norédama biity efektyvi, organizacija turi ne tik skleisti informacija apie save, bet ir
paisyti kity nuomonés, t.y. turéti griztamaji rySi. RSV grindziami paprasta filosofija: turint
visuomenés pritarima ir palaikyma, daug lengviau sékmingai siekti savo tiksly, nei tuomet, kai
visuomené prieSinasi organizacijos tikslams ar yra jiems abejinga. Todé¢l pagrindinés RSV

apibiidinancios savokos yra patikimumas, pasitikéjimas, komunikacija ir abipusio supratimo
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siekimas. RSV yra vienas budy, kuriais visuomené prisitaiko prie pokyciy ir juos priima, suderina
skirtingus ir konfliktuojancius pozitirius, vertybes, idéjas, institucijas ir individus. Kiekvienoje
organizacijoje RSV igyja skirtingas formas ir yra jvairiai vadinami: atstovavimu spaudai,
marketingu, visuomenés informavimu, vieSumu, reklama. RSV visy pirma yra nuostata,
apsisprendimas ir pasiryzimas vieSumui, o tik po to — to vieSumo technika ir metodai (Mamedaityteé,
2003, p. 3-4).

A. Globienés (1999) nuomone, bet kurios organizacijos rysiy su visuomene tikslai gali buti:

o kurti ir skleisti teigiama organizacijos ivaizdi;

e Kurti, palaikyti, prireikus — gelbéti organizacijos reputacija;

¢ informuoti apie organizacijos veikla, jos produktus ir paslaugas;

e uztikrinti visuomengs palaikyma;

e uztikrinti ir didinti finansavima;

e didinti paklausa ir matomuma;

e palaikyti griztamaji rysSi;

e koreguoti organizacijos strategija ir taktika.

Pasak S. Mamedaitytés (2003, p. 3-4), esminis RSV tikslas — pakeisti neigiama pozitrj {
teigiama, nezinojima paversti Zinojimu. I$ tiesy turima informacija apie institucija sukuria
pagrindinj rySiy su visuomene tiksla — supratima tarp visuomenés ir institucijos. G. Druteikiené
(2007) teigia, kad daznai ,,rySiai su visuomene tiriami kaip mokslas apie visuomenés nuomonés
valdyma. Sritis, kurioje funkcionuoja $i veikla, apibréziama kaip visuomeniné komunikacija“
(p. 31). Todél RSV labiau traktuojami kaip vidinés ir iSorinés komunikacijos reguliavimas,
valdymas.

Vadinasi, imoné turi nuspresti, kokiy tiksly sieks, ir pasirinkti tinkamiausia biida teigiamam
ivaizdziui formuoti. Zinoma, kiekvienai organizacijai svarbu sukurti palanky ivaizdi, tadiau tik to
nepakanka. ,,Biitina atsiZvelgti | organizacijos veiklos pobtdi ir pabrézZti ta pobiidi nusakancias
savybes, pvz., bankas turi biti stabilus, reklamos agentiira — dinamiska ir kiirybiSka, transporto
kompanija — patikima. [vaizdis turi biti pritaikytas prie konkre¢ios organizacijos veiklos pobiidzio
ir, savaime suprantama, turi atitikti tikrove™ (Kas yra jvaizdis? [interaktyvus]).

V. Stdzius (2002) teigia, kad ,,sunku suformuoti ivaizdi, kuris tikty ir patikty visoms
vartotojy grupéms, besidomin¢ioms konkrecia preke, paslauga ar imone. Juo tikslesnis ir
konkretesnis ivaizdis, tuo didesn¢ tikimybé, kad jis bus tinkamas tik siauresnéms vartotoju
grupéms. Siekiant i§laikyti didesnés ir jvairiy interesy auditorijos démesi, formuojamas neutralesnis
ivaizdis. Bet netinka ir neiSraiskingas, neapibréztas bei betikslis j{vaizdis. Universalesnis jvaizdis yra

atviresnis, jis leidzia jau kelioms gretimoms vartotoju grupéms palaikyti palankius santykius su
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organizacija. Taip imonés poziliris neprimetamas ir nereikalauja vartotojy lojalumo jai ar jos
produktui. Toks ivaizdis gal kam nors ir nesukelia teigiamy emocijy, bet neturéty sukelti ir
neigiamo nusistatymo® (p. 64).

Greitas ir tiesioginis budas skleisti informacija apie organizacija ir jos veikla masinei
auditorijai (vartotojams) yra Ziniasklaida. Ziniasklaidos prane§imai daro didelj poveiki visuomenei,
todel §i ivaizdzio formavimo buda pasirinkusi imoné turi daugiau galimybiy buti pastebéta ir

atitinkamai jvertinta zmoniy.

1.4. Ziniasklaidos jtaka organizacijos jvaizdZiui

Ziniasklaida — demokratiné institucija, t. y. daugumos balsas atspindi esama visuomeng. Jos
turinys esame kiekvienas i§ misy. Dabartinis pasitikéjimo ziniasklaida lygis rodo, jog didziaja
visuomenés dalj tenkina informacija pateikiama spaudoje, televizijoje, per radija ar internete
(Organizacijos ivaizdis [elektroninis iSteklius].). Atlikti tyrimai parodé, kad visuomenés
informavimo priemonémis pasitiki 51,3 proc. Zzmoniy, 17,4 proc. — nepasitiki (Bal¢iené, Lebrikaité,
2007, p. 91). Taciau ,,pelniusi didelj pilie¢iy pasitikéjima ir parama ji ne visada pateisina ltikescius.
Kai kurie ziniasklaida apraSantys tyré¢jai (Dennis, Nugaraité ir kt.) pastebi, kad pastaruoju metu
Ziniasklaida labiau linkusi formuoti pozitri negu informuoti apie objektyvius jvykius“ (Bal¢iené,
Lebrikaité, 2007, p. 89).

Tai, ka mes zinome apie pasaulj priklauso nuo to, ka ziniasklaida mums pasako. Gaunama
informacija ne tik veikia, bet ir formuoja misy nuomong. ,,RySiy su visuomene specialisty teigimu,
Siandien visuomené vadovaujasi ne realia tikrove, o Ziniasklaidoje pateikiamu jos atspindziu. Todél
zmongs ir nori turéti tam tikrus stereotipus realiems objektams (asmenims, organizacijoms,
idéjoms) apibudinti (BarSauskiené, Janulevicitité-Ivaskevicieng, 2005, p. 130).

Didelg ziniasklaidos priemoniy galig pabrézia ir V. Gudoniené (1999, p. 23). Remdamasi
Denis McQuail teorijomis, $i autoré teigia, jog medija:

e patraukia ir nukreipia visuomenés démesj;

e gali turéti poveikio nuomonéms ir tik€¢jimams;

e gali paveikti elgesi;

e pateikia realybés apibrézimy struktiira;

e patvirtina statusg ir teis€tuma;

e greitai ir placiai informuoja.
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Ivaizdzio formavimas, kaip jau buvo minéta anksciau, visy pirma yra ilgalaikis procesas, nes
vaizdis — tai ivairiy stereotipy, kurie keiciasi inertiskai, visuma. Jeigu i§ tiesy siekiama formuoti
ilgalaiki organizacijos ivaizdi, biitina, kad realybé, visy pirma, atitikty norima ivaizdj.

,Norint suzinoti, koks organizacijos jvaizdis vyrauja visuomenéje, reikia pasinaudoti vienu
paprascCiausiu, dazniausiai taikomu, o kartu ir pigiausiu jvaizdzio tyrimo metodu — Ziniasklaidos
turinio analize. Tai néra visa apimantis tyrimas, taCiau jis gali pateikti nemazai objektyvios
informacijos apie imonés jvaizdi“ (Organizacijos ivaizdis [elektroninis iSteklius]). Su pranesimy
ziniasklaidoje apie tam tikra organizacija kiekiu glaudziai susijgs (vaizdzio formavimo
efektyvumas. Kuo daugiau teikiama informacijos viena ar kita tema, tuo jmon¢ tampa zZinomesné
vartotojams ir tokiu biidu jy samonéje lengviau formuojasi atitinkamas organizacijos ivaizdis. Jei
pateikiama informacija teigiamo pobiidZio (imonés remiami renginiai, labdaros akcijos ir pan.),
tuomet formuojasi teigiamas ivaizdis. TacCiau jei sklis informacija apie organizacijos nuostolinga
veikla, ivairius skandalus ir kt. neigiama informacija, tuomet bus kuriama bloga imonés reputacija,
o tai mazins klienty pasitikéjima tokia organizacija. Paaiskéja, kad ne tik informacijos kiekis, bet ir
jos pobudis lemia atitinkama organizacijos ivaizdi. Tiek reklama Ziniasklaidos priemonése, tiek
praneSimai kuria nors tema formuoja atitinkama imonés jvaizdi. Taigi organizacija, norédama
1Sgarséti, turéty biiti aktyvi ir nevengti apie save pranesti masinémis priemonémis.

IS tiesy ziniasklaida yra vienas svarbiausiy veiksniy, formuojanciy organizacijos vaizdi.
Skaitydama straipsnius laikraS¢iuose ir Zurnaluose, Zilirédami jvairius reportazus per televizija,
klausydama radijo praneSimy ar ieSkodama informacijos internete apie tam tikra organizacija,
visuomené daug lengviau susidaro tam tikra ispudi. Be to, daugelis Zzmoniy tvirtai tiki tuo, kas
skelbiama masinése komunikacijos priemonése. Vadinasi, Ziniasklaida tik padeda paspartinti
sudétinga ir ilgalaiki jvaizdzio formavimo procesa. Taciau gero ivaizdzio svarba atsiskleidzia ne tik
s¢kmingos raidos laikotarpiais, bet ir tada, kai iSkyla sunkumy — gero {vaizdzio inercija ir tinkami

veiksmai stengiantis ja i$laikyti sumazina neigiamus padarinius (Drateikiené, 2006, p. 110).

1.5. Organizacijos jvaizdzio kiirimo modeliai

Galima teigti, kad kiekviena sékmingai funkcionuojanti organizacija nemazai démesio skiria
savo jmonés jvaizdziui, siekdama aktualizuoti jmonés reklamos strategija ir turini. Zinomos
organizacijos jau turi savo susikurta jvaizdi, o neseniai susikdrusios ji tik pradeda kurti. Su
ivaizdzio svarba susiduriama tuomet, kai kyla problemy siekiant parduoti prekes ar paslaugas, nes

klientas rinkoje turi itin dideli pasirinkimo galimybiy spektra. Tai suponuoja minti, jog imoné turi
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siekti sukurti gera jvaizdi, kuris imponuoty vartotojui ir skatinty ji rinktis bitent tos jmonés
parduodamas prekes ar paslaugas.

Vis délto reikia pabrézti, jog siekiant susikurti tinkama jmonés jvaizdi, kuris asocijuotysi su
kokybe, prestizu ir patikimumu, Siuolaikinéje visuomenéje nebepakanka rinkai tiekti kokybisky
produkta ar sitlyti kokybiskas paslaugas, laiku atlikti darba ir gauti nemaza pelna, lygia greta
svarby vaidmeni Siandien vaidina profesionalus darbuotoju ir vadovo ivaizdis, i§vaizda, ju etiketas
ir elgesys ivairiose situacijose. Kaip teigia I. Jurgelevic¢itté (2006), pagrindiniu ginklu
konkurencinéje kovoje Siandien turi bati i$skirtinis jvaizdzio karimas ir jo valdymas.

Taciau nagrinéjant mokslo darbus, kuriuose keliami jvairGs su jvaizdzio karimu susije
probleminiai klausimai, matyti, kad stokojama vieningo ivaizdzio kirimo modelio, vis dar
tebevyksta moksliné diskusija. Vadinasi, kiekviena organizacija, atsizvelgdami i mokslininky
nubréztas teorines gaires, turi pati praktingje dimensijoje sukurti ir pritaikyti asmenini organizacijos
ivaizdzio kiirimo modelj, kuriuo ir ketina vadovautis plétodama pasirinktas jvaizdzio kryptis.

Uzsienio mokslininky jvaizdzio kiirimo modeliai. Nagringjant uzsienio mokslo darbuose 1977—
1998 mety laikotarpiu pateiktus ivaizdzio kiirimo modelius, rySkéja skirtinga autoriy poZzitrio i
organizacijos aktyvuma kuriant jvaizdi koncepcija. Per analizuojama laikotarpi S. Kennedy (1977),
G. Dowling (1986), R. Abratt (1989), N.Ind (1997) ir R.Norman (1991) pristat¢é savo
konceptualiuosius modelius apie jvaizdzio kiirima.

1977 metais Jungtiniy Amerikos Valstiju mokslininkés S. Kennedy sukiiré organizacijos
ivaizdzio kiirimo modelj, kuri galima traktuoti kaip pirmaji bandyma sustruktiruoti ivaizdzio
kiirimo procesa. Ji pagrindini kriivi sutelké | organizacijos personalo vaidmenj, akcentavo
darbuotojuy svarba kuriant organizacijos ivaizdj. Pagrindinis $i0 S. Kennedy sukurto modelio

tikslas — pavaizduoti, kaip kuriama organizacijos ivaizdzio programa (zr. 3 pav.).
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3 pav. S. Kennedy organizacijos ivaizdzio kiirimo modelis

Saltinis: Kenedy, S. (1977). Nurturing Corporate Images. European Journal of Marketing, 11 (3), p. 65.

Probleminis klausimas, kuri Sio modelio autoré sieké issiaiSkint, susijes su tuo, Kiek
organizacijos sukurtas jvaizdis geba atspindéti realybe ir su ja siejasi. S. Kennedy pabrézé, kad
kuriant organizacijos ivaizdZio programa, neretai susiduriama su tokiomis dvejonémis: ar jvaizdis
yra tiesioginis realybés atspindys, ar tai sukurtas darinys. Tai suponuoja minti, kad ivaizdis turi buti
grindziamas konkrec¢iais faktais, ir suvedant jji | apibendrinta koncepta igyja tokia reikSme: jis turi
biti sukurtas taikant bendra organizacijos politika, nes tokiu atveju kurti jvaizdi yra gerokai
lengviau ir efektyviau (Kennedy, 1977). Pasak H.Stuart (1994,1999), S. Kennedy sukurto modelio
indélis moksle pasireiskia kaip apibrézta efektyvaus organizacijos jvaizdzio sukiirimo salyga, t. Y.
ivaizdis turi atskleisti realig organizacijos veikla.

1986 metais G. Dowling pateiké antrajj jvaizdzio kirimo modelj, kuris i§ esmés nesiskiria nuo
S. Kenedy (1977) pasiiilytojo modelio. Sio modelio skirtybé nuo ankstesniojo — ypatingas démesys,
kuris teikiamas komunikacijai organizacijoje. Komunikacija, plétojama organizacijoje, autorius
suskaidé 1 tris grupes:

1. vidiné komunikacija;

2. tarpasmeniné komunikacija (viding ir iSoring);

3. marketingo komunikacija.

G. Dowling (1986) nuomone, tarpasmeniné komunikacija atskleidzia tuos ivaizdzius, kuriuos

turi atskiros grupés, o masinés informavimo priemonés parodo, kaip pati organizacija suvokia save.
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Taciau iSrySkéja toks trikumas, kad organizacija labai mazai veikia, siekdama uztikrinti efektyvia

komunikacija, kuri vyksta tarp iy grupiy ir ju viduje (zr. 4 pav.).

Organizaciné I3oriné
kultora tarpasmeniné
informacija

~

I .
) Vidiné R Tarpasmeniné . Ankstesne patirtis
Formali komunikacija . komunikacija ISoriniy naudojantis
organizacijos o Darbuotojy o grupiy organizacijos
politika o jvaizdis o jvaizdis produktais
4 Y |
Griztamasis rySys Griztamasis rySys

Parama, gaunama

; i§ paskirstymo
Marketingo kanaly

komunikacija

4 pav. G. Dowling organizacijos ivaizdzio kiirimo modelis

Saltinis: Dowling, G. (1986). Managing Your Corporate Images. Industrial Marketing Management, 15, p. 111.

Reikia pabrézti, kad G. Dowling palieté santykio tarp organizacijos jvaizdzio ir identiteto
klausima, teigdamas, kad Siuo atveju susidaro tam tikras trikampis, kuri sudaro Sie démenys:
organizacijos strategija—organizacijos identitetas—organizacijos jvaizdis. G. Dowling mokslo
darbuose taip pat nagrin¢jo organizacinés kultiiros koncepcija, kuri, jo nuomone, pagrista formaliais
organizacijos kriterijais. Galima teigti, kad organizacijos kultiros jtraukima | jvaizdzio ktrimo
procesa galima vertinti kaip svarby zingsnij i prieki (Dowling, 1986). Taciau reikia paminéti, jog vis
délto dalis mokslininky (Hatch, Schultz, 1997), analizavusiy organizacinés kultiiros koncepcija,
nepritaré tokiai G. Dowling minciai, teigdami, kad kultoira negali biiti pakelta | ta pati ontologini
lygi kaip ir identitetas ir jvaizdis. Jie laikési tokios nuostatos, kad ,.kultiirinis kontekstas veikia tiek
valdymo iniciatyvas veikti organizacijos ivaizdi, tiek kasdienius santykius tarp organizacijos nariy
ir iSorinés auditorijos* (Hatch, Schultz, 1997). Apibendrinant galima teigti, kad G. Dowling modelis
i§ esmés nesiskyré nuo S. Kennedy (1977) modelio. Kiti mokslininkai, nagrinéj¢ jvaizdzio kiirimo
klausimus, nepritaré esminéms Sio modelio savybéms, ypac¢ dél tokio pozilrio | organizacijos
kulttra (Stuart, 1999).

R. Abratt 1989 metais pateiké kitoki organizacijos jvaizdzio kirimo modelj, kuris buvo
skirtingas nei Kennedy ir Dowling jau aptarti modeliai. Tai galima traktuoti kaip nauja pozitrj i

ivaizdzio kiirima ir Kartu bandyma paaiskinti ankstesniy autoriy pasitilytas koncepcijas.
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R. Abratt laikosi nuostatos, kad vadovai turi iStirti organizacijos individualuma ir, remiantis
Siuo pagrindu, plétoti organizacijos filosofija, kuri biity susijusi su pagrindinémis organizacijos
vertybémis, kurias ivardijo kaip organizacijos kultira. [ R. Abratt modeli kaip organizacijos

individualumo dalis jtrauktas ir strateginis valdymas (zr. 5 pav.).
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5 pav. R. Abratto organizacijos 1vaizdzio kiirimo modelis
Saltinis: Abratt R. (1989). A New Approach to the Corporate Image Management Process.
Journal of Marketing Management, 5 (1), p. 67.

R. Abratt (1989) organizacijos identiteta apibrézé kaip rinkinj ,,vaizdiniy, elgsenos ir kity
elementy, kuriais remiantis galima iSskirti Sia organizacija i$ kity“. JO nuomone, organizacijos
identitetas — tai pagrindinis organizacijos komunikacijos mechanizmas. Minétos savokos turinys
sutampa su C. Van Rielo (1995) ivardyta organizacijos identiteto definicija: ,tai organizacijos
planingos pastangos organizacijos elgsena, komunikacija ir simbolika prisitaikyti visuomenéje®.
Taciau reikia pabrézti, kad Sie organizacijos identiteto turinio aiskinimai skyrési nuo véliau
pasiiilyty identiteto apibrézimy, kai organizacijos identitetas buvo suprantamas kaip organizacijos
individualumo, pagristo jos strategija, iSraiska (Stuart, 1998).

Pasak R. Abratt, Siame organizacijos jvaizdzio kirimo modelyje vaizduojamas organizacijos
ivaizdzio valdymo procesas. Taciau jis buvo kritikuojamas dél to, kad pateiktas modelis atspindi tik
identiteto valdymo procesa, taciau tuo tarpu pats jvaizdis nebevaldomas (H.Stuart, 1999). Autorius

teigé, kad yra trys organizacijos {vaizdzio vadybos aspektai: organizacijos asmenybé¢, organizacijos
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identitetas ir organizacijos jvaizdis (N.Ind, 1997). Organizacijos asmenybé apima tokias sritis kaip
organizacijos filosofija, vertybés ir strategija, kurios turi itakos identitetui. Identitetas susijgs su
organizacijos komunikacijos tikslais ir struktiiromis. Organizacijai saveikaujant su {vairiomis
auditorijomis, identitetas padeda kurti jvaizdj, kuris grindziamas organizacijos realybés veiksniais.

1997 metais N. Ind patobulino R. Abratt (1989) modeli, nurodydama aisky rySj tarp
organizacijos produkty ir jos identiteto, t.y. produkty pobudis veikia organizacijos kultiirg ir
identiteta, o tuo tarpu organizacijos identitetas salygoja produkty pobtdi (zr. 6 pav.).
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6 pav. N. Ind (1997) patobulintas R. Abratt (1989) organizacijos jvaizdZzio modelis
Saltinis: Ind, N. (1997). The Corporate Brand. London: Macmillan Press Ltd, p. 33.

N. Ind (1997) patobulintame modelyje pirmuoju elementu isskirtas organizacijos identitetas.
Remiantis mokslininkés nuomone, organizacijos identitetas — tai organizacijos individualumas.
Identiteta formuoja organizacijos istorija, isitikinimai, filosofija, technologijos pobiidis ir kokybe,
nuosavybeé, zmones, lyderiai, etinés ir kultirinés vertybés, organizacijos strategija, patikimumas,
pelningumas ir apyvarta, struktiiros ir sistemos bei ju orientacija— visa tai suvokiama
besikei¢iancioje aplinkoje, bréZiant ateities perspektyvines gaires. Reikia akcentuoti, kad kiekvienos
organizacijos identitetui biidingas unikalumas, kuris grindziamas individualia patirtimi. Darbuotoju
pozitirj | organizacijos identiteta salygoja ir organizacijos kultiira — tai vadinamosios organizacijos
vertybés, kurias perteikia kolektyvinis elgesys, poziiiris ir vidinés komunikacijos procesas.
Produktai ir paslaugos, kuriuos parduoda organizacija, laikomi paskutiniuoju komunikacijos
proceso elementu (Ind, 1997). Apibendrinant galima teigti, jog minétieji modelio elementai sudaro
visuminj organizacijos jvaizdzio vaizda. Daroma i§vada, kad N. Ind (1997) patobulintas R. Abratto
(1989) modelis atskleidzia, kaip informacijos srautai, pasitelkus komunikacija, organizacijos

identiteta transformuoja i ivaizdi.
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Pastebima, kad Siame magistro darbe iSnagrinéti organizacijos ivaizdzio kiirimo modeliai
demonstruoja schemiska ivaizdzio kiirimo ir valdymo procesa. Taciau atlikta modeliy analizé
parodé, kad vieni modeliai organizacijos kultiirag suvokia per organizacijos individualuma (Abratt,
1989), kituose jos samprata skleidziama per organizacijos identiteta (N.Ind, 1997; H.Stuart, 1994;
1998), o kai kuriuose ju apskritai néra minima (S.Kennedy, 1977).

Taciau, nors Sie modeliai demonstruoja uzciuoptas ir iSkeltas jvaizdzio formavimo ir Sio
proceso valdymo idéjas, vis délto tenka konstatuoti, jog Kiekvienam juy budingi ir trikumai.
R. Abratt modelyje organizacijos kulttra traktuojama kaip neatsiejama jos individualumo dalis.
N. Ind, patobulinusi R. Abratt modeli, organizacijos kultiira tiesiogiai siejasi su organizacijos
identitetu, kai tuo tarpu S. Kenedy priesingai — kultiiros veiksni savo pateiktame modelyje apskritai
atmeta. Atlikta analizé leidzia teigti, kad nagrinéjamuose modeliuose tarsi eliminuojama isorinés
aplinkos elementy (politinés, socialinés, ekonomings, etinés ir technologinés aplinky) daroma jtaka
formuojant organizacijos ivaizdi. Be to, néra uzsiminta apie galuting suformuoto imonés jvaizdzio
iSraiska, t.y. ar pasiektas rezultatas turi pozityvy ar negatyvy atspalvi imonés atzvilgiu. Remiantis
analize galima konstatuoti ir tai, kad organizacijos reputacija nei viename aptartame modelyje
nebuvo paminéta kaip atskiras veiksnys, Kuris salygoja organizacijos jvaizdzio formavimo raida.
Kartu néra akcentuojama strateginio valdymo svarba, nors nagrinéti pastarojo deSimtmecio
mokslininky darbai leidzia vienareikSmiskai teigti, jog organizacijos strategija yra toks svarbus
veiksnys, kuris taip pat lemia jvaizdzio formavima, jog bitina ji iSskirti i atskira kategorija.

Nors aptartieji jvaizdzio kiirimo modeliai turi kritikuojamy ir tobulintiny sri¢iy, tadiau jais
remiantis matyti, kaip struktiriskai gali biiti kuriamas organizacijos jvaizdis. Sie modeliai
atskleidzia pati jvaizdzio kiirimo procesa, kuris yra gana sudétingas, nuoseklus ir kartais sunkiai
identifikuojamas, tod¢l ivaizdzio valdymo problemos daznai ir sprendziamos neadekvaciai, o
kylan¢ios problemos yra sudétingos, tod¢l daroma iSvada, kad paciam jvaizdZio kiirimui biitina
nuolatiné analizé ir vertinimas.

Lietuvos mokslininky jvaizdZio kiirimo modeliai. Nagringjant Lietuvos mokslininky
pristatomus {vaizdzio kiirimo modelius, galima i$skirti dvi autores — tai S. Krasauskaité (2004) ir
G. Driteikiené (2007).

S. Krasauskait¢ (2004) teigia, kad organizacijos {vaizdzio struktiira sudaro tam tikros
sudedamos dalys (zr. 7 pav.). Kiekvienai sudedamajai daliai itaka daro ivairiis veiksniai bei
elementai, kuriy poveikis organizacijos {vaizdZiui priklauso nuo konkrec€iy aplinkybiy ir individo
savybiy. Si autoré akcentuoja, kad né viena sudedamoji dalis negali biiti atmesta kaip nereikalinga
ar nebitina, nes jos turi uztikrinti visuomeneés parama, Siekiant, kad organizacija sékmingai ir ilgai

gyvuoty.
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Organizacijos jvaizdzio tipai

apibendrinta organizacijos jvaizdzio kiirimo modelj. Siame modelyje strateginis valdymas néra
itraukiamas { organizacijos individualuma, priesingai, — jis i$skiriamas kaip atskira sritis, kuri veikia
tiek imonés individualuma, tiek jos identiteta. Organizaciné kultiira taip pat iSskiriama kaip atskiras
vienetas ir apima tris anks¢iau minétus elementus. [monés identiteto pagrindu kuriamas jos jvaizdis,
kuri veikia ir pacios imonés valdoma integruota marketingo komunikacija, ir tarpasmeniné
komunikacija, ir iSorin¢ aplinka. Organizacijos reputacija yra galutinis taskas, ji susiformuoja

imonés ivaizdzio pagrindu. 8 paveiksle vaizduojamas griztamasis rysis — i§ organizacijos ivaizdzio

Produkto jvaizdis

Veiksniai

Funkciné produkto
verté

Papildomos
paslaugos

Vartotojo jvaizdis

Vartotojo gyvenimo
stilius

Vartotojo statusas
visuomenéje

Vartotojo
— charakteris

Vidinis jvaizdis

Organizacijos
kultiira

Socialinis — psichologinis
kolektyvo klimatas

kultora

Darbo santykiy

Vadovo jvaizdis

Verbalinés ir
neverbalinés
elgsenos ypatumai

ISvaizda

Socialinis —
demografinis —
statusas

Psichologinés
charakteristikos

Personalo jvaizdis Personalo Socialinés — demografinés Personalo kulttura
kompetencija B charakteristikos B
Vizualusis jvaizdis | Architektiira, || Personalo i§vaizda ||  Firminio stiliaus

interjero dizainas

elementai

Verslo jvaizdis

Verslo reputacija

Verslo aktyvumo
rodikliai

Socialinis jvaizdis

Socialiniai
organizacijos
veiklos aspektai

7 pav. Organizacijos {vaizdZio modelis

ir reputacijos i strategini valdyma.
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Saltinis: Krasauskaité, S. (2004). [monés jvaizdzio modelis. Reklamos ir marketingo idéjos, 1, p. 69.

G. Druteikiené (2003), remdamasi uzsienio autoriy atlikta jvaizdzio kiirimo analize, pateikeé
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8 pav. Organizacijos jvaizdzio kiirimo apibendrinamasis modelis

Saltinis: Driiteikiené, G. (2004). Organizacijos jvaizdzio kiirimas. Vilnius.

Nors modelis yra gana abstraktus, tac¢iau galima teigti, kad jis atskleidZia tuos dalykus, dél
kuriy Siandien nesutariama. Kylancios problemos 1§ tiesy yra ganétinai sudétingos, todel jvaizdis
turi buti nuolat aptariamas, tobulinamas ir analizuojamas.

Apibendrinant galima prieiti prie i§vados, kad imonés jvaizdis, formuojant imonés identiteta,
gali biti valdomas pasitelkus jvairias komunikacijos priemones. [vaizdZzio formavimo modeliai
kiekvienoje imon¢je turi ypatinga reikSme, nes jie atskleidzia procesa, kuris yra gana sudétingas ir
kartais sunkiai identifikuojamas, todél daznai jvaizdzio valdymo problemos pradedamos spresti

neadekvadiai.

30



2. RAB ,,NORWEX BALTIC* [VAIZDZIO FORMAVIMO VEIKSNIU
EMPIRINE ANALIZE

2.1. RAB ,,Norwex Baltic* charakteristika

Bendrove ,,Norwex* — tai stambi, sparciai besivystanti kompanija, kurios padaliniai isikiirg
visame pasaulyje. ,,Norwex"“ jkurta 1994 m. Norvegijoje pagal unikalia koncepcija — Svara be
chemijos. Sios jmonés veiklos principas — prekiy platinimas per konsultantus, kurie dirba visame
pasaulyje. Pagrindinis kompanijos uzdavinys — pagerinti gyvenimo kokybe¢ itin sumazinus
chemikaly naudojima valymui ir asmens higienal.

2004 m. bendrové savo veikla pradéjo Latvijoje, Lietuvoje ir Estijoje. Lietuvoje RAB
.Norwex Baltic* filialas isteigtas Siauliuose, kuriame dirba 2 darbuotojai — filialo vadové ir
administratoré. Imonés gaming produkcija pagal tinklinio marketingo principa platina konsultantai,

kurie dirba pagal sutartj kaip nepriklausomi, savarankiskai dirbantys asmenys.

2010 m.

2009 m.

2008 m.

s

2007 m. [LALVLLL LSS LS TSI L SIS SIS IS LTSI T
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11111111111 v
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2004 m. |
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9 pav. RAB ,Norwex Baltic* Lietuvos filialo konsultanty skai¢iaus dinamika 2004—2010 m.

Kai matyti i§ 9 paveiksle pateikty duomenu, tik isteigus filiala 2004 m. Lietuvoje pradéjo
dirbti vienas konsultantas. Kitais metais jy i§ viso buvo 151. 2006 m. dirbo 39 proc. daugiau
konsultanty nei 2005 m. Prie RAB ,,Norwex Baltic* filialo Lietuvoje 2007 m. prisijungé dar
daugiau Sios produkcijos platintojy — ju skaicius iSaugo iki 110 proc. Pastebima tendencija, kad
konsultanty skaic¢ius nuo 2008 m. iki 2010 m. kasmet tendencingai didéjo po 57 proc. Tod¢l galima
teigti, jog konsultanty skaic¢iaus kasmet palaipsniui auga.

IS 2 lentelés matyti, kad RAB ,,Norwex Baltic* Lietuvos filialo prekiy asortimento kaita nuo

2005 m. iki 2010 m. néra ryski — jvestas vienas naujas prekiy segmentas ,,Kosmetikos prekés®.
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Todél galima teigti, kad imoné plétoja esamy produkty linijas ir jos asortimentas yra visiskai

susiformaves.
2 lentele
RAB ,,Norwex Baltic* Lietuvos filialo prekiy asortimento kaita
2005 m. 2010 m.

Mikropluosto audiniai Mikropluosto audiniai
Asmens higienos priemonés Asmens higienos priemonés
Valymo priemonés Valymo priemonés
Komplektai Komplektai

Kosmetikos prekeés

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal 2005 ir 2010 m. jmonés duomenis.

Pirmaisiais jo veiklos metais parduotos produkcijos apyvarta sieké 22 1340 Lt. 2006 m.
»Norwex“ produkcijos pardavimai, lyginant su 2005 m., iSaugo vos 1 proc. Tac¢iau 2007 m. matyti
tikslinga pardavimy didéjimo tendencija — pardavimai isaugo 5 kartus, lyginant su 2006 m. 2008 m.
jau nebéra tokio spartaus produkcijos pardavimy augimo — ,,Norwex* produkcijos parduota 3 proc.
daugiau nei 2007 m. 2009 m. vél ryskus parduotos produkcijos augimas — imonés pardavimai
isaugo 20 proc., lyginant su 2008 m. Tokia pati situacija liko ir 2010 m. — filialo pardavimai sieké

20 proc., kaip ir 2009 m. (zr. 10 pav.).
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2006 m.

0% 5% 10% 15% 20%

10 pav. RAB ,,Norwex Baltic* Lietuvos filialo pardavimo dinamika 20062010 m.

Apibendrinant 2005-2010 m. RAB ,,Norwex* filialo Lietuvoje veikla pagal parduodamos
produkcijos lygi, matyti bendra laipsniSka parduodamos produkcijos augimo tendencija.
Pastaruosius du metus RAB ,,Norwex* filialo Lietuvoje vykdomy pardavimy apimtys rodo, kad
RAB ,,Norwex Baltic* pardavimy apimtys pastaraisiais metais yra nusistovéjusios, t. y. nei didéja,
nei mazgja.
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2.2. Kiekybinio ir kokybinio tyrimy dermés dizainas, tyrimo metodai

Atliekant tyrima remtasi mokslinéje tyrimy metodologijoje apraSomu trianguliacijos principu
(angl. Triangulation), kai tarpusavyje yra derinami kokybiniai ir Kiekybiniai tyrimo metodai
(Kardelis, 2005; gaparnis, 2000; Gall, Borg, Gall, 1996; Merkys, 1995). Kokybiniai ir kiekybiniai
metodai remiasi skirtingomis filosofinémis, epistemologinémis paradigmomis, taciau juy derinimas
leidzia i$saugoti kiekvienos metodinés prieigos privalumus ir kontroliuoti trukumus. Kiekybinis
tyrimas iSreiSkia konfirmacines — hipoteziy tikrinimo ir patvirtinimo, o kokybinis tyrimas —
eksploracines problemy ir hipoteziy generavimo funkcijas (Merkys, 1999). G. Saparnis (2000)
teigia, kad kokybinis tyrimas uztikrina semantisSkai ,jautriy kategoriju sudaryma, o kiekybinis
tyrimas padeda argumentuoti metodikos validuma ir objektyvuma. Pastaraisiais metais kokybiniai
tyrimai placiai taikomi dél savo nattiralistinio poziiirio i tiriamaji klausima ir metodus.

Pasirinkto tyrimo objekto ypatumai lémé apsisprendima analizuoti reiskinj i$ jvairiy pozicijy
ir remtis sisteminiu pozidiriu i mokslini tyrima. Siekiant iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja
tarptautinés kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdi, remiantis i klienta orientuotu pozitiriu, buvo
naudotas kiekybinio tipo duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa ir kokybinis metodas —
individualusis pusiau strukttiruotas interviu, taikant turinio analizés principus.

Rengiant tyrima, jo instrumentus, metodus ir atliekant tyrimo procediras remtasi mokslininky
B. Bitino (2006), V. Cicénienés (2006), K. Kardelio (2002), V. Martisiaus (1999), G. Merkio
(1999), E. Ramanauskaités, (2002), D. Silverman (2000, 2001) tyrimy metodologijos studijomis,

vadoveliais ir rekomendacijomis.

Kiekybinio tyrimo struktiira ir metodologijos pagrindimas

Magistro darbe tirtas tarptautinés RAB ,Norwex Baltic“ klienty pozitris i jvaizdZio
formavima privacios tarptautinés kompanijos Lietuvos filiale, siekiant identifikuoti pagrindinius
tvaizdzio formavimo veiksnius Sioje imong¢je bei suformuluoti galima tolesng {vaizdzio formavimo
krypti.

Tiriamieji atrinkti taikant atsitiktinés atrankos metoda. Anketa buvo sudaryta taip, kad tyrime
dalyvaujantys respondentai gebéty ganétinai greitai atsakyti | anketos klausimus, galéty rinktis i§
pakankamo skaiciaus atsakymy varianty. Suformuluoti klausimai iSdéstyti tam tikra tvarka.
Respondentams 1§ viso pateikta 19 klausimy su galimais atsakymy variantais. Dalis klausimy buvo
uzdari, dalis — atviri (Zr. 1 prieda). Sioje anketoje esancios Klausimy grupés skirtos i§siaiskinti:

1. 1-8 klausimai buvo skirti istirti respondenty nuomong apie RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdi

personalo ir i8siaiskinti, ar Sioje imonéje skiriama pakankamai {vaizdZio formavimui.
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2. 9-15 klausimais noréta iSsiaiskinti, kokia yra kompanijos ivaizdzio formavimo veiksniy
itaka klientams: ar imoné formuoja gera ivaizdi; kokie veiksniai daro didziausia jtaka RAB
»Norwex Baltic* ivaizdziui; kokios jtakos turi imonés vykdomos reklamos kampanijos klientams.

3. 16-19 klausimai buvo skirti iSsiaiskinti respondenty nuomong apie RAB ,,Norwex Baltic*
tvaizdzio formavima, ar rySiai su visuomene turi didelés jtakos, ar vadovy reputacija ir valdymo
stilius formuoja kompanijos ivaizdi, kas turéty nuolat palaikyti ir stiprinti kompanijos ivaizdi, ar
RAB ,,Norwex Baltic* darbuotojams turi biiti numatyti elgesio ir aprangos standartai.

4. Klausimynas baigiamas klausimu grupe, kurioje respondentai turéjo pateikti minimaliy
ziniy apie save (,,Demografiniai klausimai). Cia siekta identifikuoti demografine informacija (Iyti,

amziy, i$silavinima, igyta profesija ir darbo staza imonéje) apie tyrime dalyvavusius respondentus.

Duomeny rinkimo instrumentai ir metodai. Remiantis mokslinés literatiiros analize buvo
parengtas klausimynas RAB ,Norwex Baltic* Lictuvos filialo paslaugomis besinaudojantiems
Klientams. Respondenty apklausa anketavimo biidu vykdyta 2011 m. kovo mén. Buvo i$platintos
204, grazintos taip pat 204 anketos. Siame tyrime, remiantis metodologinéje literatiiroje jvardytu
etikos kodeksu, buvo laikomasi pagrindiniy etikos principy. Klausimyno pirmame puslapyje buvo
pateikta informacija apie tyrima, jo tikslus, nurodoma jo nauda, uZztikrinamas respondenty
anonimi$kumas, taip pat nurodyta tyrima vykdziusio asmens vardas ir pavardé, kuris vykdo §i
kiekybini tyrima, pateikta prieskyra aukStajai mokyklai. Pareik§ta padéka uz dalyvavima
apklausoje.

Tyrimo imties charakteristika. Tyrimo imtis sudaryta remiantis netikimybiniu tiriamyjy grupés
parinkimo biidu — tiksliniu grupiy formavimu (Kardelis, 2002; Bitinas, 2006; RupSiene, 2007), t. Y.
tyrimo dalyviai turéjo atitikti reikalavima, kad yra RAB ,Norwex Baltic* klientas, susipazings u
kompanijos produkcija ir jos deklaruojama vertybine sistema. Remiantis RAB ,,Norwex Baltic*
duomenimis, 2011 m. sausio 1 d. Lietuvoje ,,Norwex“ konsultantais dirbo 1 200 asmenys. Siekiant
tyrimo duomeny validumo, bendras apklausiamyjy skaicius (imties dydis) nustatytas remiantis
Paniotto formule:

n=1/(A*+1/N);
kur:

n = reikiamy respondenty skaicius;

A = paklaida (A = nuo 0,05 iki 0,07);

N = tiriamos visumos skaicius.

Remiantis $iais skaiCiavimais, kai generalinés aibés dydis N =1 200, imties taris turéty buti
apie 204. Atsizvelgiant i dalyviy atrankos kriterijy (respondentas turi biiti nuolatinis ,,Norwex*

klientas), toks imties ttris gali biiti laikomas reprezentatyviu. Esant tokiam imties tdriui ir
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generalinei aibei daugiau nei 5 000 atvejy (Kardelis, 2002; Rupsiené, 2007), paklaidos dydis turéty
biti ne daugiau kaip 5 proc., tai i§ esmés tenkina galimos paklaidos dydzio reikalavimus. Ankety
griztamumas buvo 100 proc. — kiek iSplatinta, tiek ir sugrizo. Kadangi buvo gauta 204 uzpildytos
anketos, galima teigti, kad atlikto tyrimo rezultatai yra tikslas.

Tyrimo duomeny analizés metodai. Kiekybiné anketinés apklausos duomeny statistin¢ analizé
atlikta skai¢iuojant respondenty nuomoniy vidurkius bei taikant aprasomosios statistikos metoda.
Tyrimo metu gauti duomenys apdoroti MS Exel programa.

Kokybinio tyrimo struktira ir metodologijos pagrindimas. Kokybinis tyrimas paremtas
tiesiogiai su imonés jvaizdzio formavimo specifika RAB ,,Norwex Baltic* susijusiy asmeny —
vadovybés — interviu turinio analize. [vaizdzio formavimo politika RAB ,,Norwex Baltic* priklauso
ir nuo pacios imonés vadovybés poziiirio ir nuostaty i ivaizdzio formavimo svarba, reikSmg ir vieta
kompanijoje. Svarbus vaidmuo tenka ir kompanijos viduje sukurtai ir  iSor¢ skleidziamai jvaizdzio
politikai. Todél, formuojant tarptautinés kompanijos ivaizdi, svarbus vaidmuo tenka ir RAB
»Norwex Baltic* vadovybei, nuo kurios vykdomos jvaizdzio politikos priklauso jos klienty pozitiris
1 pacia imong ir jos veikla. Taciau kartu nemaziau svarbus ir kitas démuo — tai RAB ,,Norwex
Baltic* klienty pozitris | imonés jvaizdi. ISkelti probleminiai aspektai padéjo suformuoti tyrimo
tiksla — nustatyti veiksnius, darancius jtaka formuojant kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdi
Lietuvoje.

Planuojant interviu, pasirenkant interviu tipa, rengiant klausimus, numatant eskpertus ir
organizuojant pri¢jima prie interviu situacijos, valdant interviu procesa (pasiruo§imas interviu, rySiy
nustatymas, komunikacija, klausimy pateikimas, t. y. seka, tipai ir interviu uzbaigimas) ir duomeny
fiksavima, buvo remiamasi |. Luobikienés (2003), V. Zydzianaites (2001) pateiktomis
rekomendacijomis ir pagrindiniais aptartais interviu aspektais.

Pasak I. Luobikienés (2003), kokybiniai tyrimai leidzia giliau ir detaliau pazvelgti i tiriama
reiSkini, tyréjui teikia galimybiy suvokti situacija taip, kaip ja konstruoja patys tyrimo dalyviai, ir
lokalizuoti tyrima tam tikroje aplinkoje, kuri suteikia galimybes tirti visus jmanomus socialinius
kintamuosius. A. Valackienés (2006) teigimu, kokybiniu tyrimu siekiama iSsiaiskinti esamo
reiSkinio kokybg per Zmogaus asmeninio santykio su tuo reiSkiniu prizme, atrasti, atskleisti
egzistuojancius reiskinius, remiantis intervanty pozitriais { tiriamos temos analiz¢. Taigi kokybinis
tyrimas leido iStirti socialinius reiSkinius ir problemas, padéjo suvokti tiriama fenomena, remiantis
kity asmenuy, artimiausiai susijusiy su nagrinéjama tema ir problema, interviu turinio analize.

Kokybiniam pozitriui i tyrima, K.Kardelio nuomone, ,,bidingas siekimas suprasti, kaip
individai suvokia bei aiSkina pasauli ir kaip individualiai kuriamos prasmés lemia ju elgesi®
(Kardelis, 2002, p. 272). Pasak K. Kardelio (2002), kokybiniuose tyrimuose pateikiamy pavyzdziy

gausa yra siekiama leisti skaitytojui pajusti duomeny prasme ir suteikti salygas susidaryti savo
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nuomong. Objektyvios kiekybinio tyrimo skaitinés iSraiSkos sunkiai siejasi su skirtingy
interpretacijy galimybémis. Kokybinis interviu metodas, lyginant su kiekybiniais metodais,
pasizymi didesniu lankstumu, surenkamy simboliy gausa, o neribojami informanty atsakymai
leidzia gauti jvairesnés, vertingesnés informacijos apie tiriama reikini. Cia yra kitoks duomeny
rinkimo vertés matas — Vietoje kiekybiniuose tyrimuose vyraujancio reprezentatyvumo siekio
informanty skai¢iaus klausimas neturi tokios didelés svarbos kokybiniuose tyrimuose (Kooperuoty
studijy sociokultiriné..., 2008, p. 58-59).

Taikant kokybini tyrima, Siame darbe aiSkinamasi, kokie veiksniai formuoja RAB ,,Norwex
Baltic* jvaizdj. Siekta jvertinti jvaizdZio formavimo politika tarptautinés kompanijos Lietuvos
filiale, jos specifika, tobulinimo galimybes, kartu siekta identifikuoti jvaizdzio formavimo
problemas. Be to, sickiama izvelgti tiriamojo reiSkinio esmg, esama socialing realybe.

Per interviu gautos Zinios yra subjektyvios, atspindin¢ios asmening nuomong, besiremiancios
asmenine patirtimi. Tai leido jvertinti bei suprasti RAB ,,Norwex Baltic* vadovybés bei klienty
patirt] ir suteiké jvairiapusés informacijos nagrinéjama tema, padéjo geriau suvokti ivaizdzio
formavimo problemas. Taip buvo jvertintas ir suprastas nagrin¢jamos temos bei esamo reiskinio
reikSmingumas, izvelgti probleminiai aspektai, ivardyti veiksniai, lemiantys tobul¢jimo procesa,
nubréztos ateities perspektyvos.

Kokybinio tyrimo imties pagrindimas ir charakteristikos, tyrimo organizavimas. Kokybiniu
tyrimu siekiama sumodeliuoti i$samesnj nagriné¢jamos temos vaizda bei atskleisti jvairiapusius
tiriamo reiSkinio aspektus. Pasak G. Merkio (1999), B. Bitino (2006), vienas svarbiausiy tyrimo
imties sudarymo reikalavimy yra imties reprezentatyvumas. Pasak mokslininky, reprezentatyvi
imtis yra tuomet, kai ji teisingai atspindi tiriamo pozymio galimy reikSmiy proporcijas
populiacijoje. Siuo atveju interviu dalyviy imtis sudaryta remiantis tyrimo tikslu ir dalyviams
numatytais kriterijais (Rupsiené, 2007; Bitinas, Rupgiené, Zydzianaite, 2008), t. y. taikyta tiksline
arba kriterijjumi grindZiama atranka, pagal kuria tam tikros aplinkos, asmenys ar jvykiai atrenkami
apgalvotai, 1§ tam tikros aplinkos, norint gauti svarbia informacija, kuri negali biiti prieinama
kitokiu budu (Kvale, 1996; Valackiene, 2006).

B. Bitino nuomone (2006), kokybinio tyrimo imt] paprastai sudaro tie steb&jimo objektai,
kurie yra pakankamai informatyviis tyrimo atzvilgiu. ISskiriamos Sios tikslinés imties
charakteristikos: tyr¢jas atrenka respondentus, atsizvelgdamas | tyrimo poreikius; imtj sudarantys
tiriamieji turi biiti populiacijos, atsakingos uZ konkrecia tyrimui aktualia veikla, atstovai. Pasak
V. Zydzitinaités (2007), tiksline atranka siekiama uztikrinti, kad tyrimui svarbios temos biity
reprezentuojamos adekvaciai ir tiriamieji atitikty tyrimo informacijos poreikius. Tai leidzia geriau

atskleisti tiriamyjy santyki su tiriamuoju reiSkiniu ir numatyti bendrus bruozus, biidingus visiems
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tirlamiems atvejams. Todé¢l, siekiant uztikrinti tyrimo reprezentatyvuma, Siam tyrimui tikslingai
buvo parinkti tiriamieji, kurie gal¢jo suteikti pakankamai informacijos apie tiriama problema.

Kokybinio tyrimo imtis sudaryta remiantis Siuo kriterijumi: pasirinkti RAB ,,Norwex Baltic*
vadovai-ekspertai ir Sios imonés klientai, nes nagrinéjama problema siekta analizuoti pasitelkiant
tiek ekspertuy, tiek klienty vertinima, kuriy veikla tiesiogiai susaistyta su nagriné¢jama tema, kad biity
visapusiskai atspindéta ivaizdzio formavimo specifika per realios praktikos subjektyvius aspektus.
Pasirenkant ekspertus interviu, naudotasi veiklos krypties ir patirties kriterijais bei paciy dalyviy
rekomendacijomis. Atrinkti tyrimui tinkami ekspertai, sutike dalyvauti pokalbyje. Buvo atrinkti 8
ekspertai, tiesiogiai susij¢ su RAB ,Norwex Baltic* ivaizdzio formavimo politika. Visi atrinkti
ekspertai yra gerai susipazing su ivaizdzio formavimo politikos specifika. Imtis buvo formuojama
neatsizvelgiant i tiriamyjy amziy ir lytj. Reikia pabrézti, kad daugelio kokybiniy tyrimy metodologuy
nuomone (Patton, 1990; Robson, 2002), kokybinio tyrimo i§vados labiau siejasi ne su imties dydzio
problema, o su analitiniu poziiiriu i tiriama problema ir tiriamy atvejy informatyvumu.

Socialiniuose tyrimuose vienas itin svarbus aspektas— tai tyrimo etikos laikymasis.
Metodologinéje literatiiroje iSskiriami pagrindiniai etikos principai: aiSkumas, savanoriSkumas,
privatumas, anonimi$kumas, konfidencialumas, geranoriskumas ir kt. (Moustakas, 1994; Kvale, 1996;
Charles, 1999; Silverman, 2001; Kardelis, 2002). Siame tyrime, remiantis metodologinéje literatiiroje
tvardytu etikos kodeksu, buvo laikomasi pagrindiniy etikos principy. Kokybinio tyrimo vykdymas i§
anksto derintas su imonés vadovybe, gautas ju sutikimas dalyvauti tyrime, cituoti ju mintis ir
pasisakymus, i§ anksto aptarta interviu vieta ir laikas, taip pat pokalbiuy trukmé, atsizvelgiant {
tirlamyjy galimybes. Interviu dalyviai buvo supaZindinti su atliekamo tyrimo tikslu, kokiu budu ir
formomis juy pateikta informacija bus panaudota tyrime, apie tyrimo esmg ir eiga. Gavus sutikima
naudoti ir skelbti duomenis, jie buvo interpretuojami. UZtikrintas eksperty atsakymy
konfidencialumas ir anonimiskumas. Teksto interpretacijose eksperty vardai ir pavardés néra
skelbiamos. Tolesnei duomeny interpretacijai panaudoti tik su nagrinéjama tema susij¢ pasisakymai.
Pokalbio metu, ekspertams nukrypstant { asmeninius pasakojimus, jie nebuvo fiksuojami ir
panaudojami tolesnei interpretacijai. Tyrimas buvo atliktas 2011 m. balandzio ménesi. Interviu su
ekspertais vykdavo RAB ,,Norwex Baltic* patalpose (vadovybés kabinete), kuriy vidutiné trukmé —
30 min.

Siekiant atskleisti veiksnius, kurie daro jtaka formuojant kompanijos RAB ,,Norwex Baltic*
tvaizdi Lietuvoje, buvo vartojama kokybiné tyrimo prieiga, taikant pusiau standartizuota interviu
metoda. N. MaZeikiené (2000) pastebi, kad kokybinio tyrimo atstovai nurodo i ypatinga interviu
svarba kaip buda priartéti prie realiy socialiniy procesy veikéju. HumaniSkesnis, maziau
mechaniSkas santykis tarp tyréjo ir tiriamojo sukelia didZiausia kokybinio tyrimo atstovy

entuziazma. Kokybinis tyrimas informantams leidZia pilnai iSreiksti savo patirt], naudojantis savo
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paciy zodziais. R. Tidikio (2003) nuomone, ,interviu yra labai geras priartéjimo prie Zmoniy
suvokimo, reikSmiy, situacijy apibrézimo ir realybés konstravimo (aiskinimo) biidas. <...> Norint
suprasti, kaip kiti asmenys aiskina tikrove, turétume ju paklausti taip, kad jie galéty papasakoti savo
terminais (zodziais), o ne tomis tiksliomis kategorijomis, kurias pateikiame mes, leisti
informantams atsiskleisti taip, kad atsiskleisty ju reikSmiy esmé* (Tidikis, 2003, p. 465).

Kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* Lietuvoje ekspertams interviu metu buvo pateikti i§
anksto numatyti klausimai, kurie buvo parengti ir suformuluoti remiantis tyrimo problema, teoriniu
kontekstu. Pusiau standartizuotu interviu gaunama iS$samiy, sisteminiy duomeny, o pats interviu
lieka neformalus, vyksta pokalbio forma. Sklandziai interviu eigai uztikrinti pasirinktas klausimy
eiliSkumas, jtraukiant jzangini, pereinamaji, raktinius ir baigiamuosius klausimus (zr. 2 prieda).
Klausimy pateikima kiekvieno konkretaus interviu metu ir juy eiliSkuma lémé pokalbio eiga ir
eksperty pareik§ta nuomoné. Per pokalbi kilo naujy, nenumatyty klausimy, o tai leido gauti
iSsamesng ir gilesng informacija nagrinéjamais klausimais. Interviu metu ekspertai turéjo galimybe
i$sakyti savo nuomong ir pozitri apie veiksnius, kurie turi itakos formuojant kompanijos ivaizdi
Lietuvoje. Pagristais interviu klausimais siekta Siy tiksly: i$siaiSkinti eksperty, tiesiogiai susijusios
su $ia tarptautine imone, patirti ir pastangas sprendziant jvaizdzio formavimo klausimus bei su tuo
susijusias problemas; jvertinti kompanijos ivaizdzio formavima salygojancius veiksnius; pasitilyti
galimas jvaizdzio formavimo perspektyvines kryptis.

Interviu buvo vykdomi su kiekvienu ekspertu individualiai. Reikalingiems duomenims
surinkti 1§ respondenty atsakymuy visais tyrimui aktualiais klausimais buvo stengiamasi interviu
metu sukurti konstruktyvia ir stimuliuojancia atmosfera. Parengiamasis (Zvalgomasis) tyrimas buvo
atliktas su 2 RAB ,,Norwex Baltic* Lietuvoje vadybininkais. Véliau interviu jrasai buvo kelis kartus
perklausomi ir supaprastintos kai kuriy klausimy formuluotés, atsiZvelgiant { interviu metu tyrimo
dalyviams kilusius klausimus, klausimy pasitikslinimus, taip pat pakoreguota klausimy pateikimo
eiga.

Interviu duomeny analizés metody ir instrumento pagrindimas. Turinio analizés metodas
taikomas kokybiSkai apdorojant duomenis, kai vadovaujamasi konteksto nubrézta informacija,
struktiira ir (ar) teorijomis, kurios padeda paaiSkinti nagrin¢jama fenomena, nustatomos ir
grupuojamos kategorijos, gaunamos remiantis duomenimis. Turinio analizé¢ buvo taikoma
analizuojant interviu protokolus. Ieskoma teiginiy, susijusiy su tyrimo prasme, Kkurie
kategorizuojami ir koduojami (Kvale, 1996; Mayring, 2000; Kardelis, 2002; Payne, P., Payne, J.,
2004; Leedy, Ormrod, 2005; Bitinas, 2006; Neuman, 2006).

Teorinis kontekstas. Teorinis kontekstas buvo vienas svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy tyrimo
kompleksiSkuma ir jo pobudi. Teorinés Zinios padéjo pasirinkti tyrinéjimo krypti, pazinti ivaizdzio

formavimo imon¢je specifika. Teorija padeda kryptingai orientuotis nagrin¢jant (vaizdzio
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formavimo veiksnius, i tiriama objekta Zvelgti jvairiais aspektais. Teorinis pozitris, t. Y. teoriniai
frankiu (Byrne, 2005; Mackie, 2004; Silverman D., 2000, 2001). Teorinis poziiiris salygoja
duomeny rinkima, metody taikyma. Remiantis teoriniu kontekstu, buvo suformuota tyrimo strukttira
ir instrumentas — pagristi eksperty interviu klausimai, interpretuojami duomenys.

Klausimy sudarymas ir tyrimo kokybés pozymiy uztikrinimas. Interviu vykdavo uzduodant i§
anksto parengtus klausimus, kurie buvo sudaryti remiantis mokslinémis {zvalgomis, teoriniu
kontekstu, jvertinus mokslo literatiroje iSskirtus jvaizdzio formavimo veiksnius. Rengiant
klausimus, siekta jais iSsiaiSkinti jvaizdzio formavimo specifika, egzistuojancias problemas ir
tobulinimo galimybes. Ekspertams buvo suteikta galimybé jvardyti, kokias jie mato RAB ,,Norwex
Baltic* Lietuvoje ivaizdzio tobulinimo perspektyvas. Kokybiniam tyrimui buvo parengti klausimai,
apimantys S$ias sritis (kategorijas):

e Organizacijos jvaizdis.

e [vaizdzio formavimas.

e [vaizdzio formavimo veiksniai.

Atsakymy kategorijy isskyrimas grupuojant pasisakymus pagal interviu klausimus. Tyrimo
analizé atlikta remiantis S. S. Kvale’o (1996) pateikta tyrimo duomeny rinkimo ir analizés eigos
metodika, kuria sudaro: duomeny rinkimas klausant interviu eksperty pasisakymy; daugkartinis
duomeny skaitymas ir teksto suvokimas; duomeny skaidymas i dalis, iSskiriant teiginius, susijusius
su nagrin€¢jama tema, ir duomeny, susijusiy su tiriamu fenomenu, iSskyrimas; tyrimo duomeny
risiavimas pagal interviu klausimus ir i§ atsakymy iSrySkéjusias kategorijas, nustatant prasmines
kategorijas ir subkategorijas; atlickama tyrimo duomeny analizé, rySiy iSskyrimas, skirtumy
nustatymas, fenomeno prasmés konstravimas, {vairios prasmeés konstruojamos i apibendrinamaja
apzvalga.

Visi interviu (ekspertams sutikus) buvo fiksuojami jrasant ju pasisakymus i diktofona. Po
kiekvieno interviu {rasas budavo iSklausomas, véliau atliekama interviu teksto transkripcija.
Transkribuoti dalyviy pasisakymai netaisyti ir neredaguoti, iSskyrus tuos atvejus, kai buvo
pataisytos gramatinés arba stiliaus klaidos, kad biity teisingai suprasta pasisakiusio eksperto mintis.
Informacija, kuri nebuvo susijusi su nagrinéjama tema, neatitiko tyrimo tikslo, taip pat nukrypimai
nuo pokalbio temos (iSskyrus tuos atvejus, kada buvo informatyvis, iSreiSkiantys poziiiri), i tolesne
duomeny analize nebuvo itraukti. Apdorojant transkribuota interviu teksta, buvo atrenkami su
tyrimo klausimais susij¢ eksperty pasisakymai.

Pradiniame etape atlikta interviu teksty kokybiné turinio analizé, pirminis duomeny

apdorojimas, teksto skaidymas, prasminiy vienety iSskyrimas, duomeny kategorizavimas {
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kategorijas ir subkategorijas ir $iu kategoriju grupavimas, koduojant ir sugrupuojant pasisakymus {
atskiras apibendrintas ir ivardytas kategorijas, iSskirti semantiniai, prasminiai vienetai, kurie leidzia
atskleisti, kaip tiriamaji reiskini suvokia ir vertina ekspertai.

Analizé atlikta remiantis S. Kvale (1996), V. Zydzitinaités (2001; 2007) nurodytais turinio
analizés proceduros aspektais: taikant analizés taisykles teksto turinys analizuojamas nuosekliai,
zingsnis po zingsnio, dalijant nagrin¢jama teksta { analitinius vienetus. Tekstas interpretuojamas
remiantis iSkeltais tyrimo klausimais, i juos atsakyta per suformuluotas kategorijas ir
subkategorijas. Interviu teksto struktiiroje iSskiriami ir apibréziami prasminiai elementai, jie
skirstomi 1 kategorijas ir subkategorijas. Kategorijos integruojamos { nagrin¢jamo reiskinio
konteksta ir apraSomas ju turinys. Grupuojant atskiriems klausimams priskiriamus eksperty
pasisakymus, remiantis daznai pasikartojanciais atsakymais, buvo iSskiriamos kategorijos, kurios

véliau nagrinétos analizuojant interviu rezultatus.

2.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir jy aptarimas

Demografinés informacijos apie tyrime dalyvavusiy respondenty analizé

Atlikta ankety duomeny analizé parodé, kad { anketas atsaké 7 proc. vyry ir 93 proc. motery
(zr. 11 pav.). Daugelis tyrime dalyvavusiy respondenty priklauso 40-43 mety amziaus grupei
(57 proc. visy apklaustyjy), dalis ju yra nuo 47 iki 49 mety (23 proc. visu apklaustyju). Kita dalis
respondenty priklauso 44-46 mety (8 proc. visy apklaustyjy) ir daugiau nei 50 mety amZziaus
grupéms (10 proc. visy apklaustyjy) (zr. 12 pav.).
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Tyrime dalyvave respondentai pagal darbo staza RAB ,Norwex Baltic* pasiskirsté taip:
daugiausia — 86 proc. — Sios kompanijos Lietuvos filiale dirbama nuo 1 iki 5 mety, 14 proc. ju turi

iki 1 mety darbo patirtj (Zr. 13 pav.). Pagal iSsilavinima daugelis tiriamyju turi igije aukstesnijji
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(52 proc. visy apklaustyju) ir aukstaji i$silavinima (41 proc. visy apklaustyju). 17 proc. respondenty
turi nebaigta aukstaji i$silavinima (zr. 14 pav.). Apibendrinant galima teigti, kad tipinis RAB
»Norwex Baltic* klientas yra 40—43 mety moteris, kuri naudojasi kompanijos produkcija nuo 1 iki 5

mety, turi aukstesniji iSsilavinima.
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Tyrimo respondenty nuomonés analizé apie RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdj
Klausimu ,,Ar atpaZistate §j zenkla?*, pateiktu tyrime dalyvavusiems respondentams, siekta
i$siaiskinti, ar tyrimo dalyviai atpazista RAB ,,Norwex Baltic* prekés Zenkla, jog respondentai yra

susipazing su $ios kompanijos produkcija (zr. 15 pav.).
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15 pav. Respondenty prekés Zenklo atpazinimo skirstinys

Tyrimo metu aiSkintasi, su kuo asocijuojasi RAB ,,Norwex Baltic* Zenklas. Nustatyta, kad

daugeliui respondenty (atitinkamai 35 ir 30 proc.) Sis zenklas kelia geros ir patikimos bendrovés bei
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aukstos produkcijos kokybés asociacijas. Kita ju dalis — 25 proc. — RAB ,,Norwex Baltic* Zenkla
sieja su darbuotojy kompetencija. Maziausiai tiriamyju (10 proc. visy apklaustyju) ji susieja su
malonumu tvarkyti namus. Taciau né vienas apklaustasis nepazyméjo, kad Sis Zenklas jam
asocijuojasi su blizganciais automobilio langais (zr. 16 pav.). Vadinasi, daroma i$vada, kad pagal
tyrimo respondenty asociacijas su prekés zenklu RAB ,,Norwex Baltic* traktuojama kaip gera ir

patikima bendrové, prekiaujanti auksStos kokybés produkcija ir turinti kompetentinga personala.
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16 pav. Respondenty asociacijos su prekés zenklu skirstinys

Vertinant, kaip daznai respondentai naudojasi kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* produkcija,
matyti, kad beveik visi yra nuolatiniai klientai — taip teigia 94 proc. tyrimo dalyviy. Tik nedaugelis
ju vieng karta yra pasinaudojgs Sios kompanijos produkcija (6 proc. visy apklaustyjy) (zr. 17 pav.).
Apibendrinant galima teigti, kad RAB ,,Norwex Baltic* Klientai yra i§samiai iSnagrinéj¢ imonés

sitilomy prekiy asortimenta pagal produkcijos naudojimosi daznuma.
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17 pav. Kompanijos produkcijos naudojimosi skirstinys

Tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, kaip respondentai suzinojo apie kompanija ,,Norwex Baltic*
Atlikta analizé parodé¢, kad daugelis juy apie Sia kompanija ir jos platinama produkcija suzinojo 18
imonés darbuotojy (42 proc. visy apklaustyjy). Dalis tyrimo dalyviy nurodé, kad informacija apie
tokia imong ir jos sitilomas prekes suteiké pazistami (28 proc. visu apklaustyju) ar Sia informacija
rado internete (20 proc. visu apklaustyjy). Nedaugelis ju — 10 proc. — teigia, kad pirminis Saltinis
apie RAB ,Norwex Baltic“ buvo reklama (zr. 18 pav.). Taigi tyrimo respondenty pirminis
informacijos $altinis apie kompanija ,,Norwex Baltic* yra imonés darbuotojai, kurie vykdo sklaida
apie pacia kompanijq ir jos platinama produkcijos asortimenta. Vadinasi, galima prieiti prie i§vados,

kad personalas yra tie pagrindiniai informacijos apie imong nesikliai.
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RAB ,,Norwex Baltic* skirstinys
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Atsakydami i anketos klausima apie pasirinkimo kriterijus, kurie 1émé naudotis biitent Sios

kompanijos produkcija, daugelis tyrimo dalyviy (35 proc.) akcentavo kokybés garantija. Be to, dalis

respondenty taip pat nurodé dar ir tokius pagrindinius pasirinkimo Kkriterijus:

platus prekiu asortimentas (15 proc.);
pazistamy rekomendacijos (12 proc.);
Seimos nariy nuomoné (12 proc.);

priimtina kaina (10 proc.).

Maziausiai itakos tyrimo dalyviams renkantis biitent Sios kompanijos produkcija turéjo

organizacijos jvaizdis (7 proc.), nusivylimas anks¢iau naudotais produktais (5 proc.) ir reklamos

itaigumas (4 proc.). Respondenty pasirinkimo Kriterijai, 1ém¢ naudoti butent $ios kompanijos

produkcija, apibendrintai vaizduojami 19 paveiksle.
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19 pav. Respondenty pasirinkimo kriterijy, lémusiy naudoti buitent Sios kompanijos

produkcija skirstinys

Nagrinéjant, kokie tyrimo dalyviams svarbiausi kriterijai, naudojantis kompanijos RAB

»Norwex Baltic* produkcija, iSaiskéjo, kad respondentams aktualiausi yra tie kriterijai, kurie susijg

su auksta prekiy kokybe bei maloniu ir profesionaliu aptarnavimu. Taciau tiriamieji itin akcentavo

aukStos prekiu kokybés kriterijus — tai akcentavo 80 proc. apklausos dalyviy. Todél remiantis
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gautais rezultatais, galima teigti, kad apklaustiesiems svarbiausia yra kokybés ir aptarnavimo
kategorijos, kurias kompanijai biitina nuolat plétoti ir tobulinti. ISaiskéjo, kad kriterijus Platus

prekiy asortimentas jiems néra svarbis (zr. 20 pav.).
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20 pav. Svarbiausiy kriteriju naudojantis kompanijos produkcija skirstinys

Tyrimo metu taip pat noréta issiaisSkinti, kaip respondentai suvokia organizacijos jvaizdi.
Paaiskéjo, kad daugelis apklaustyjy (37 proc.) mano, kad organizacijos ivaizdis — tai jausmuy,
suvokimo ir isivaizdavimo, kuriuos asmuo ar asmeny grupé turi organizacijos atZvilgiu visuma.
Kita dalis respondenty (23 proc.) nurodo, kad jie organizacijos jvaizdj sieja SU oOrganizacijos
sukurtomis charakteristikomis.

Vis délto dalis tyrimo dalyviy (atitinkamai po 10 proc. visu apklaustyju) organizacijos
vaizdZio samprata, remiantis tyrimo duomenimis, sieja su Siomis 3 kategorijomis:

e organizacijos vertybés ir normos;

e imonés reprezentacijos elementy VisSuma;

e clementai, per kuriuos atpazistama imong¢.

Taciau tokios kategorijos kaip Nuomoné apie organizacijq (4 proc.); Priemonés, kuriomis
organizacija stengiasi pristatyti save ir iSskirti is kity organizacijy (3 proc.) ir [spidis apie
organizacijq (3 proc.) tiriamiesiems néra pagrindiniai teiginiai, kuriais remiantis respondentai
susikurty organizacijos ivaizdZio sampratos suvokini. Taciau reikia pabréZti, jog né vienas
respondentas nesutiko, kad organizacijos ivaizdzio sampratos turini galima apibudinti Kkaip
abstrakéia visos visuomenés ar tam tikry visuomenés grupiu nuomong apie organizacija (Zr.

21 pav.).
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21 pav. Organizacijos {vaizdZio sampratos skirstinys

Analizuojant jvaizdzio itaka organizacijos sékmei, iSaiskéjo, kad ivaizdis turi neabejotinos ir
tiesioginés itakos organizacijos sékmei — taip pazyméjo 83 proc. respondenty. Dalis respondenty
(17 proc.) taip pat pritaré, kad siekiant uztikrinti organizacijos sékmg, svarby vaidmenj vaidina
tvaizdiS (zr. 22 pav.). Apibendrinant daroma iSvada, kad RAB ,Norwex Baltic* ivaizdis yra

tiesiogiai susijgs su organizacijos sekme.
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22 pav. [vaizdzio jtakos organizacijos sékmei sKirstinys
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Tyrimo respondenty nuomonés analizé apie RAB ,,Norwex Baltic® jvaizdZio formavimo
veiksniy jtakq

Per tyrima taip pat siekta identifikuoti pagrindinius veiksnius, kurie formuoja gera kompanijos
tvaizdi. ISnagrinéjus respondenty atsakymus paaisSkéjo, kad pagrindinis veiksnys, kuri pabrézia
35 proc. visu apklaustyjy, yra tarptautinis kompanijos vardas. Prie vieny svarbiausiy Veiksniy,
formuojanéiu pozityvy kompanijos ivaizdj, respondentai taip pat priskiria ekonominj kompanijos
pajéguma (15 proc. visy apklaustyjuy) ir kompanijos plétra (12 proc. visy apklaustyjy).

Remiantis per tyrima gautais duomenimis, kaip maziau svarbiis kompanijos ivaizdzio
formavimo veiksniai i$skirti Sie:

e Klienty ar vartotojy atsiliepimai (8 proc. visy apklaustujy);

e dalyvavimas paramos teikimo akcijose (7 proc. visy apklaustyjy);

e dalyvavimas socialiniuose-kulttriniuose projektuose;

e patraukli produkty kaina ir malonus aptarnavimas (atitinkamai po 6 proc. visy

apklaustuju);
e reklama (5 proc. visy apklaustyju).

Pastebima, kad respondentai yra isitiking, kad ziniasklaida néra vienas i§ pozityviy
kompanijos ivaizdzio formavimo veiksniy. 23paveiksle apibendrintai vaizduojami pagrindiniai
veiksniai, kurie formuoja ir kurie ne itin prisideda prie gero kompanijos jvaizdzio formavimo.

Apibendrinant galima prieiti prie i§vados, kad pagrindiniai veiksniai, kurie formuoja gera
kompanijos jvaizdi, RAB ,,Norwex Baltic* yra susij¢ su tarptautiniu kompanijos vardu, ekonominiu
kompanijos pajégumu bei plétros galimybémis. Socialiniai veiksniai, tokie kaip dalyvavimas
socialiniuose-kultiiriniuose projektuose ar paramos teikimo akcijose, reklama ar patraukli produkty
kaina bei malonus aptarnavimas, néra tie, kurie turi jtakos formuojant teigiama kompanijos jvaizdi.

Taigi svarbiausia vaidmenj, formuojantys gera kompanijos jvaizdj, vaidina ekonominiai veiksniai.
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23 pav. Veiksniy, formuojanciy gera kompanijos ivaizdj skirstinys

Tyrimo metu respondentams taip pat buvo uzduotas toks klausimas: ,,Ar pateikti veiksniai
daro jtaka RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdziui?“, prie kurio turéjo pazyméti visus jiems tinkancius
atsakymus. Nagrinéjant tyrimo dalyviy atsakymus, iSaiskéjo, kad jiems didelés jtakos turi
kompanijos vizija, misija, filosofija, kultiira, strategija ir darbuotoju tarpusavio bendravimas. Kiek
mazesnés {takos turi organizacijos vardas, vadovy autoritetas, kompanijos siekis daug reklamuotis.

Atlikta tyrimo duomeny analizé parode, kad dalis respondenty neZino ar néra visiSkai tikri,
kad bendravimas tarp darbuotojy, geri santykiai tarp darbuotojy ir nuolatiniy klienty, personalas ir
»Norwex“ produkcija savo kokybe gerokai skiriasi nuo konkurenty siilomy panaSiy produkty yra

vienas pagrindiniy veiksniy, kurie daro jtaka RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdZziui (zr. 3 lent.).
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Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdZiui

3 lentelé

Turi Turi Nezinau Neturi Visiskai
didelés itakos itakos neturi
itakos itakos

Vizija (pageidaujama organizacijos ateitis) 71% 29 %

Misija (dabartiné organizacijos paskirtis) 66 % 34 %

Filosofija (pagrindinés vertybés, lukes¢iai) 63 % 37 %

Kultiira (Zmoniy santykiai, vertybés, likesciai, 63 % 37%

pozitiriai bei mastymo biidai)

Strategija (pagrindiniai veiklos tikslai, kryptys ir 89 % 11%

biidai planams pasiekti)

Vadovy autoritetas 21 % 79 %
Organizacijos vardas 22 % 84 %
Bendravimas tarp darbuotojy 76 % 14 % 10 %
Geri santykiai tarp darbuotojy ir pastoviy klienty 56 % 25 % 19 %
Personalas (kompanijos ,,Norwex Baltic* 37% 37% 26 %
darbuotojai yra kompetentingi, geranoriski,

i§samiai paaiskina apie platinamus produktus)

Klientams sitiloma daug jvairiy kokybisky 41 % 59 %

produkty

»Norwex“ produkcija savo kokybe gerokai 53 % 37 % 10 %
skiriasi nuo konkurenty sitilomy panasiy produkty

Kompanija teikia daug reklamos 38 % 62 %

Apibendrinant 3 lenteléje pateiktus pagrindinius veiksnius, kurie daro tiesioging jtaka RAB

»Norwex Baltic* jvaizdziui, matyti, kad organizacija daugiausia démesio turi skirti savo vidiniam

ivaizdziui, kurj formuoja vizija, misija, filosofija, kultara ir pasirinktos strategijos kryptys. Be to,

svarbu atkreipti démesj ir { tai, kaip darbuotojai bendrauja tarpusavyje, nes $is veiksnys taip pat yra

svarbus, darantis jtaka visam organizacijos {vaizdziui.

Nagrinéjant, kokie yra trys svarbiausi iSorinio {vaizdzio elementai, arba vadinamosios

tvaizdzio dedamosios, iSaiSkéjo, kad respondentams svarbiausias iSorinio ivaizdzio elementas yra

reklama (43 proc. visy apklaustyju). Taciau nemazai tyrimo dalyviy isitiking, kad ir firminis Zenklas

yra vienas svarbiausiy i$ trijy iSorinio jvaizdzio elementy — taip teigia 36 proc. visy apklaustyju.

21 proc. respondenty akcentuoja ir produkcijos kokybe kaip isorinio jvaizdzio elementa formuojant

iSorinj jvaizdi (zr. 24 pav.).
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24 pav. Respondenty svarbiausiy iSorinio jvaizdzio elementy skirstinys

(ivaizdzio dedamosios)

Apibendrinant galima teigti, kad svarbiausi iSorinio jvaizdZio elementai yra reklama, firminis
zenklas ir produkcijos kokybé. Taciau rySiai su visuomene bei pastato aplinka ir interjeras,
respondenty nuomone, néra tie svarbiausi iSorinio jvaizdZio elementai.

Analizuojant tyrimo respondenty nuomong apie kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* reklamos
pastabumo lygi, iSaiSkéjo, kad Sios kompanijos reklama jie pastebi kartais (60 proc. visy
apklaustyju). 30 proc. respondenty RAB ,Norwex Baltic reklamos pastebi nuolat. 10 proc.
apklaustyjy tvirtina, kad jie apskritai nepastebi Sios kompanijos reklamos (zr. 25 pav.). Vadinasi,
reklama vis délto néra vienas pagrindiniy iSorinio jvaizdZio elementy, kaip prie§ tai nurodé

respondentai.
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25 pav. Kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* reklamos pastabumo lygio skirstinys
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Tyrimo metu respondentams taip pat buvo uzduotas toks klausimas: ,, Kur Jis dazniausia
pastebite, iSgirstate RAB Norwex Baltic reklama?“. Nagrin¢jant tyrimo dalyviy atsakymus,
iSaiskéjo, kad dazniausios komunikacijos priemonés yra informaciniai lapeliai (35 proc.), per kurias
tiriamieji pastebi RAB ,,Norwex Baltic* reklama. Lauko reklama, reklama ant suvenyriniy daikty
bei parodos ir mugés, respondenty nuomone, néra tokie veiksmingi komunikacijos kanalai apie
organizacija. Taciau tokie komunikacijos kanalai kaip radijas, televizija, dienras¢iai ir transporto
priemonés apskritai néra tie veiksmingi komunikacijos kanalai organizacijos reklamai (zr. 26 pav.).
Apibendrinant galima teigti, kad dominuoja tradiciniai spausdintos (vizualiosios) komunikacijos

kanalai, per kuriuos dazniausia ir pastebima RAB , Norwex Baltic* reklama.
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26 pav. Dazniausiy komunikacijos kanaly, per kuriuos pastebima

RAB ,,Norwex Baltic* reklama skirstinys
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Per §i tyrima taip pat siekta iSsiaiSkinti, ar respondentus tenkina pateikiamos reklamoje
informacijos kokybé apie $ig kompanija. 56 proc. respondenty mano, kad pateikiamos reklamoje
informacijos kokybé¢ apie Sia kompanija ne visada yra patenkinamo turinio, likusioji ju dalis
(44 proc.) isitikinusi prieSingai — pateikiamos reklamoje informacijos kokybé apie Siag kompanija

atitikmens lygmuo yra tinkamas (zr. 27 pav.).
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27 pav. Pateikiamos reklamoje informacijos kokybé¢ apie §ia kompanijg atitikmens lygmuo

Tyrimo metu respondenty buvo paprasyta nurodyti, ar jie yra apsilankgs kompanijos RAB
,»Norwex Baltic* interneto svetain¢je. Gauti duomenis atskleidé, kad kompanijos interneto svetainé
respondenty yra lankoma daznai (87 proc.). Tik nedaugelis apklaustyju nurodé, kad joje yra
apsilanke tik keleta karta (13 proc.) (zr. 28 pav.). Vadinasi, galima teigti, kad interneto svetainé taip
pat yra svarbus komunikacijos kanalas, per kuri respondentai uzmezga ir palaiko nuolatini

komunikacijos rysi su organizacija.
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28 pav. Kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* interneto svetainés lankomumo skirstinys
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Analizuojant per tyrima gautus duomeniS apie pagrindinius kompanijos ,,Norwex Baltic*
naudojamos reklamos tikslus, matyti, kad respondentai nenurodé né vieno visiSkai svarbaus
pagrindinio tikslo. Jie veikiau link¢ sutikti dél reklamos tiksly paskelbti ,,Norwex“ finansinius
rezultatus, isreiksti ,,Norwex* pozicija sveiko gyvenimo ir $varios aplinkos klausimais, taip pat
pakeisti visuomenéje isigal¢jusi iprotj vartoti chemikalus ir itikinti, kad galima Svara namuose be
chemijos bei pritraukti naujy darbuotojy. Taciau tokie teiginiai, kaip padidinti produkty pardavima
bei ,Norwex“ atpazinima (kompanijos zenklo, vardo populiarumo), nezymiai balansuoja tarp

visi$kai sutinku ir sutinku (zr. 4 lent.).

4 lentele
Pagrindiniai kompanijos ,,Norwex Baltic* naudojamos reklamos tikslai
Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
sutinku nesutinku
Padidinti produkty pardavima 41 % 59 % - _ _
Padidinti ,,Norwex‘ atpazinima (kompanijos
) 45 % 55 % _ _ —
zenklo, vardo populiarumo)
Paskelbti ,,Norwex*“ finansinius rezultatus 33% 67 % _ _ _
Pritraukti naujy darbuotoju 22 % 78 % _ _ _
ISreiksti ,,Norwex“ pozicija sveiko gyvenimo ir
) ) o 22% 78 % _ _ —
$varios aplinkos klausimais
Pakeisti visuomengje isigaléjusi iprotj vartoti
chemikalus ir jtikinti, kad galima §vara 27 % 73 % _ _ _

namuose be chemijos

Tyrimo respondenty nuomonés analizé apie RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdZio formavimgq

Tyrimo metu aiSkintasi, ar rysiai su visuomene turi itakos formuojant RAB ,,Norwex Baltic*
ivaizdi. Tyrimo metu gauti duomenys parodé, kad daugelis respondentai, kaip ir dél naudojamos
reklamos tiksly, panasiai vertina rysiu su visuomene jtaka kompanijos jvaizdZziui.

Su pirmuoju teiginiu ,,ISlaikyti vieninga ,,Norwex“ stiliy tiek organizacijos viduje, tiek uz jos
riby” visiskai sutiko 54 proc. visy apklaustyjy, o 46 proc. is ju sutiko su Siuo teiginiu. Su antruoju
teiginiu ,,Suformuoti ,,Norwex“, jos teikiamy paslaugy ivaizdi“ visiskai sutiko 56 proc. respondenty
0 sutiko 44 proc. visy apklaustyju. Su tre¢iuoju teiginiu ,,Igyti Zinomuma ir sukurti pasitikéjima tarp
klienty neZymiai svyruoja tarp visiSkai sutinku ir sutinku® visiSkai sutiko 59 proc. visy tyrimo

dalyviy, o 41 proc. ju sutiko $iuo teiginiu (zZr. 5 lent.).
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RySiy su visuomene jtaka formuojant RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdj

5 lentelé

Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
sutinku nesutinku
ISlaikyti vieninga ,,Norwex“ stiliy tick
. .. . . . . . 54 % 46 % - - -
organizacijos viduje, tiek uz jos riby
Suformuoti ,,Norwex“, jos teikiamuy paslaugy
o 56 % 44 % _ _ _
ivaizdi
Igyti zinomuma ir sukurti pasitikéjima tarp
) 59 % 41 % _ _ _
klienty

Analizuojant vadovy reputacijos ir valdymo stiliy, respondenty buvo paprasyta nurodyti, ar tai

turi jtakos formuojant kompanijos jvaizdi. ISnagrinéjus gautus atsakymus, iSaiSkéjo, kad tyrimo

dalyviai yra jsitiking, kad vadovu reputacijos ir valdymo stilius formuoja (68 proc.) bei lemia

(32 proc.) kompanijos RAB ,,Norwex Baltic jvaizdi“ (Zr. 28 pav.).
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29 pav. Vadovy reputacijos ir valdymo stiliaus jtakos formuojant kompanijos

RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdi skirstinys

Tyrimo metu respondentai taip pat turé¢jo nurodyti, kas turi uzsiimti kompanijos ivaizdzio

palaikymu ir stiprinimu. Daugelis tyrimo dalyviy (94 proc.) nurodé, kad visi be iSimties

organizacijos darbuotojai turéty uzsiimti kompanijos jvaizdzio palaikymu ir stiprinimu. Tik 6 proc.

apklaustyju mano, kad tuo turéty uzsiimti direktorius ir savininkas (zr. 30 pav.).
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30 pav. Asmeny, tiesiogiai susijusiy su kompanijos ivaizdzio palaikymu ir stiprinimu skirstinys

Tyrimo dalyviams buvo uzduotas toks klausimas: ,,Ar turéty biiti RAB ,,Norwex Baltic*

darbuotojams numatyti elgesio ir aprangos standartai?* (zr. 31 pav.).
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31 pav. RAB ,,Norwex Baltic* darbuotojamy elgesio ir aprangos standarty

reikalingumo skirstinys

ISanalizavus 30 paveiksle pateiktus atsakymuy variantus, iSaiSkéjo, kad daugiau nei pusé
respondenty neturi nuomonés Siuo klausimu — taip teigé 54 proc. apklausos dalyviy. Dalis juy—
36 proc. — vis délto teigé, kad sutikty, kad RAB ,,Norwex Baltic* darbuotojams biity numatyti tam

tikti elgesio ir aprangos standartai. 10 proc. tiriamyjy teige, kad jie nesutikty su $iais standartais.
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2.4. Kokybinio tyrimo rezultatai ir jy aptarimas

Analizuojant interviu turini, visy pirma siekta nustatyti, kaip ekspertai suvokia organizacijos
tvaizdi, t. y. Sio klausimo analize siekta nustatyti, kas pirmiausia formuoja organizacijos ivaizdi. ISskirta
kokybiné kategorija Organizacijos jvaizdzio apibudinimas atspindi eksperty poziiirj | organizacijos
veikla ir yra orientuota i organizacijos funkciju realizavima. Tai — auksta produkcijos kokybé; patikimas
ivaizdis; darbuotojy poziiris i klientq; klienty aptarnavimas subkategorijos (zr. 6 lent.).

Ekspertai laikosi nuostatos, kad pagrindinis ir svarbiausias gero organizacijos jvaizdzio
elementas — ,,auksta produkcijos kokybé®, nes ,,dabartinés rinkos sqlygomis, kai egzistuoja didziulé
vis naujesniy tobulesniy produkty, organizacijai su zZemos kokybés produktais rinkoje nejmanoma
issilaikyti, konkuruoti su kitomis organizacijomis <...>“. Tiriamieji akcentuoja ir organizacijos, tai
yra jos darbuotojy poziiirio j klientq svarba formuojant organizacijos ivaizdi. Eksperty pasisakymus
galima interpretuoti taip: formuojant organizacijos ivaizdi, svarbiausi veiksniai yra aukSta
produkcijos kokyb¢ ir darbuotojo komunikacija su klientu, kurios metu tiesiogiai prisidedama prie
teigiamo organizacijos ivaizdzio formavimo per organizacijai deleguojamas funkcijas. Taigi ju
pasisakymai leidzia daryti iSvada, kad patikimas organizacijos ivaizdis suvokiama kaip tam tikra
visuma, kuri susiformuoja per jos gaminamy produkty, darbuotoju pozitrio i klienta ir ju
aptarnavima, kuriems patikétas tarpininky tarp organizacijos ir kliento vaidmuo kuriant tinkama

organizacijos ivaizdi.

6 lentelé
Organizacijos jvaizdZio apibiidinimas
Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys*
Auksta produkcijos kokybé ., Neatsiejamas gero organizacijos jvaizdZio elementas yra auksta

produkcijos kokybé. Dabartinés rinkos salygomis, kai egzistuoja
didziulé vis naujesniy tobulesniy produkty, organizacijai su Zemos
kokybés produktais rinkoje nejmanoma issilaikyti, konkuruoti su
kitomis organizacijomis, tokiomis, kurios siiilo pacios aukSciausios

kokybés produkcijq.
Patikimas jvaizdis ,»Jeigu Klientas, bendradarbiaudamas su organizacija lieka
patenkintas, ir toks bendradarbiavimas biina ne vienkartinis, klientas
Organizacijos grizta, tai reiskia kad Siam klientui $i organizacija yra patikima. Na
jvaizdis o patikimas organizacijos jvaizdis garantuoja visuomenei ir

vartotojams siitlomy paslaugy ir produkcijos kokybe ir aisku tuo
paciu apsaugo organizacijq nuo konkurencijos.*

Darbuotoju pozitris i klienta ,,Labai didele reiksme jvaizdziui turi organizacijos, tai yra jos
darbuotojy poZziiris i klientq. *
Klienty aptarnavimas <Jeigu klienty aptarnavimas gerai organizuotas, t.y. auksto lygio —

klientams malonu bendradarbiauti su tokia organizacija. Vienas
patenkintas klientas gali atvesti 10 naujy klienty. Tai veda
organizacijq | sékme.

! Patvirtinantys teiginiai — tai interviu metu respondenty pateikty atsakymu istraukos. Pagal kokybinio tyrimo metodologijos tradicija $iy teiginiy
tekstas negali biti kei¢iamas ir turi biiti cituojamas tiksliai taip, kaip tai pasaké respondentas, t. y. negali biiti redaguojamas, nes tai gali iSkreipti
tikraja prasme, kuria saviems zodziams suteikia tiriamasis (Burnard, 1991; Downe-Wamboldt, 1992; Cavanagh, 1997; Fridlund, Hildingh, 2001).
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IS interviu atsakymu turinio iSskirta kokybiné kategorija Tinkamo organizacijos jvaizdzio
visuomenéje formavimas, kuria siekta diagnozuoti eksperty pozitiri i organizacijos veikla per klienty
santyki su organizacija (zr. 7 lent.). Nagrinéjant, koks organizacijoje yra klienty santykis su pacia
organizacija, remtasi eksperty atsakymais.

Ekspertai teigia, kad tinkama jvaizdi visuomen¢je padeda formuoti auksciausios kokybés
produkcija (,,Klientai, kurie bandé kity kompanijy panasius produktus, ta¢iau nusivyle Siy produkty
kokybe grizta prie RAB ,,Norwex Baltic* produkty naudojimo.; ,Juk ne veltui langy valymo
Sluostes zZmonés vadina ,,stebuklingomis S$luostémis“.), nuolatiniai klientai (,,Turime pastovius
klientus, kurie kartas nuo karto vis grizta ir jsigyja produkty <..>.“) bei dél esamu klienty
rekomendacijy atsirad¢ nauji klientai (,, <...> taip pat ateini nauji klientai, kuriems rekomenduoja
RAB ,, Norwex Baltic * produktus jau esami, pastoviis klientai.*).

Tokius ju atsakymus galima interpretuoti kaip tinkamo organizacijos ivaizdzio formavimo
proceso perkélima i aptarnavimo procesa, t. y. organizacija turi neprarasti savo uzsiimty rinkos
pozicijy klienty atzvilgiu. Tai suponuoja minti apie labiau vienkrypti organizacijos ivaizdZio
visuomenéje formavima, daugiau démesio skiriant vartotoju nuomonei formuojant tinkama

organizacijos ivaizdi visuomengje.

7 lentele
Tinkamo organizacijos jvaizdzio visuomenéje formavimas
Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys
Auksciausios kokybés produkcija wJuk ne veltui langy valymo sluostes zmonés vadina
Tinkamo ,,stebukl.i‘ngomi:v Vsiluos.témis T ai‘f’eifkia, kad organizacijos
organizacijos produkcija auksciausios kokybés.
P Nuolatiniai klientai »Turime pastovius klientus, kurie kartas nuo karto vis grizta
ivaizdZzio T o
. .. ir [sigyja produkty <...>.
visuomeneje Rekomendacijos ir nauji Klientai ,,<...> taip pat ateina nauji klientai, kuriems rekomenduoja
formavimas RAB ,, Norwex Baltic “ produktus jau esami, pastoviis
klientai.”

Kokybinés turinio analizés rezultatai iSrySkino RAB ,,Norwex Baltic* atpaZistamuma tarp kity
organizacijy. ISskirta tokia kokybiné kategorija — AtpaZistamumas tarp kity organizacijy, Kuri
atspindi eksperty pozidirj i organizacijos formuojamo jvaizdzio kokybinj lygmeni. Sios kategorijos
pagrindas — Painiojimas su kitomis organizacijomis; Tik nuolatiniai klientai lengvai atpazista Siq
organizacijq ir jos produkcijq subkategorijos (Zr. 8 lent.). Galima teigti, kad darbe i$sikelta hipotezé
pasitvirtino, nes tyrimo analizé rodo, kad RAB ,,Norwex* naudoja tinkamas priemones ivaizdZiui
formuoti.

Ekspertai, kalbédami apie RAB ,Norwex Baltic* atpazistamuma tarp kity organizacijy,
akcentuoja, kad §i kompanija néra lengvai identifikuojama tarp kity imoniy, kurios prekiauja

panasSia produkcija. Tai patvirtina tiriamyjy pateikti teiginiai: ,,Daznai tenka paaiskinti Zmonéms,
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kad tik ,,Norwex“ gamina antibakterinj mikropluostq®; ,Taciau nieko neZinanciam,
nenaudojanciam ,, Norwex Baltic* produkcijos — sudétinga atpazinti jvaizdj tarp kity
organizacijy.”; ,,<..> daugelis painioja su kitomis firmomis, gaminanciomis mikropluosto
gaminius®. Apklaustieji pabrézia, kad tik nuolatiniai RAB ,,Norwex Baltic“ klientai geba i$ karto
atpazinti organizacijos kuriama jvaizdj i$ kity imoniy: ,,Lengviausiai RAB ,, Norwex Baltic “ jvaizdj
atpazista pastoviis produkcijos vartotojai. “; ,, Lengviau tiems, kurie nors Siek tiek yra girdéje apie
produkcijq arba kurie domisi ekologiskomis prekémis — tokie Klientai patys susiranda

organizacijq.*

8 lentele
Atpazjstamumas tarp Kity organizacijy
Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys
Painiojimas su kitomis »Nera labai lengvai atpaZistamas, nes daugelis painioja su kitomis firmomis,
organizacijomis gaminanciomis mikropluosto gaminius. Daznai tenka paaiskinti Zmonéms, kad
tik Norwex gamina antibakterinj mikropluostq.; ,,Taciau nieko nezinanciam,
AtpaZistamumo tarp nenaudojanciam ,, Norwex Baltic* produkcijos — sudétinga atpazinti jvaizdj
kity organizacijy tarp kity organizacijy.
lygmuo Tik nuolatiniai klientai Lengviau tiems, kurie nors Siek tiek yra girdéje apie produkcijq arba kurie
lengvai atpazista Sia domisi ekologiskomis prekémis — tokie klientai patys susiranda organizacijq.*
organizacija ir jos
produkcija

Tyrimo metu siekta nustatyti, kas ir kodél daro didziausia jtaka RAB ,Norwex Baltic*
tvaizdziui. ISskirta kokybiné kategorija DidZiausiq jtakq organizacijos jvaizdziui darantys veiksniai
(zr. 9lent.). Respondentai, kalbédami apie veiksnius, darancius didziausia itaka organizacijos
vaizdZziui, akcentavo, kad svarbiausi ju yra du. Apklaustieji pabréZia, kad formuojant organizacijos
tvaizdi svarbi yra aukSta produkty kokybe¢ (,,Paciq didziausiq jtakq RAB ,,Norwex Baltic* turi
auksta produkty kokybé. Norwex turi antibakterinémis savybémis pasizymincius gaminius. Tai
uzpatentuota technologija, kuri isSskiria kompanijq tarp kity, konkurenciniy kompanijy.).
Respondenty teigimu, organizacijai taip pat svarbus ir darbuotoju kompetencijos lygis
(,,<...>aptarnavimas yra auksciausio lygio, darbuotojai turi aukstq kompetencijq.“; ,,Darbuotojai

visada pasiruose padeti, tai labai maloniai nuteikia klientq ir gerina jmonés jvaizdj.*).
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9 lentele
Didziausig jtaka organizacijos jvaizdZiui darantys veiksniai

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys
Auksta produkty Paciq didzZiausiq jtakq RAB ,, Norwex Baltic* turi auksta produkty kokybé.
kokybé Norwex turi antibakterinémis savybémis pasizymincius gaminius. Tai
Lo uzpatentuota technologija, kuri isskiria kompanijq tarp kity, konkurencini
Veiksniai, darantys k P A Y panya tarp 1t “
e ompanijy.
didziausia jtaka - - SIS - — -
raciios ivaizdiui Darbuotoju »<...>aptarnavimas yra auksciausio lygio, darbuotojai turi aukstq
organizacos tvaizdziut kompetencijos lygis | kompetencijq.; ,,Darbuotojai visada pasiruoSe padéti, tai labai maloniai
nuteikia klientq ir gerina jmonés jvaizdj.”

Nagrinéjant interviu turinj, siekta diagnozuoti, koki RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdj siekiama
sukurti. Analizés metu iSskirta kokybiné kategorija Siekiamas sukurti organizacijos jvaizdis (zr.
10 lent.).

Tyrimo dalyviai nurodo, kad organizacija, kurdama savo ivaizdi, akcentuoja savo produkcijos
unikaluma. Tai patvirtina eksperty pateikti teiginiai: ,,Kompanijos, gaminancios unikalius
produktus, kurie gerina gyvenimo kokybe sumaZinant cheminiy produkty naudojimq buityje ir
laikantis asmens higienos, kovojancios uz ekologijq visa prasme, tiek gamtos atzvilgiu, tiek Zmoniy
sveikatos atzvilgiu.*

Ekspertai akcentavo, jog sickiama pabrézti, kad kompanija yra eksperté savo srityje, ji
uzimanti pasaulinés lyderés pozicijas rinkoje (,,<...> siekiama kurti jvaizdi kompanijos, kaip
ekspertés savo srityje — t.y. ekologiskos produkcijos platintojos.*; ,,RAB ,, Norwex Baltic* formuoja
pasaulinio lyderio bendrovés, besivadovaujancios isskirtine koncepcija — maZinant cheminiy
medziagy naudojimq buityje, ir laikantis asmens higienos.*).

Tiriamieji konstatavo, kad organizacija, kurdama savo norima ivaizdi, siekia iSsikelty tiksly ir
vykdo savo misija. Minéta fakta patvirtina tiriamyjuy pateikti teiginiai: ,,,,Taip pat kompanijos,
siekiancios savo issikelty tiksly ir vykdancios savo misijq kokybiskai. RAB ,,Norwex Baltic* kuria

sqziningos, pagarbios ir besiriipinancios supancia aplinka ir Zmogaus sveikata organizacijos jvaizdj.*

10 lentele
Siekiamas sukurti organizacijos jvaizdis

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys

Unikali produkcija ~Kompanijos, gaminancios unikalius produktus, kurie gerina
gyvenimo kokybe sumazinant cheminiy produkty naudojimq buityje ir
laikantis asmens higienos, kovojancios uz ekologijq visa prasme, tiek

gamtos atzvilgiu, tiek Zmoniy sveikatos atzvilgiu.*

Eksperté savo srityje »<...> siekiama kurti jvaizdj kompanijos, kaip ekspertés savo srityje —

t. y. ekologikos produkcijos platintojos.*

Organizacijos kuriamas jvaizdis | Pasauliné lyderé »RAB ,, Norwex Baltic* formuoja pasaulinio lyderio bendrovés,
besivadovaujancios iSskirtine koncepcija — mazinant cheminiy

medziagy naudojimq buityje, ir laikantis asmens higienos.*

Siekianti savo i$sikelty
tiksly ir vykdanti savo
misija

»Taip pat kompanijos, siekiancios savo issikelty tiksly ir vykdancios
savo misijq kokybiskai. RAB ,, Norwex Baltic* kuria sqZiningos,
pagarbios ir besiripinancios supancia aplinka ir Zzmogaus sveikata
organizacijos jvaizdj.*
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Atsakymu 1 klausima (,,/ kq orientuojatés ieskodami pavyzdziy, plétodami RAB , Norwex
Baltic* jvaizdj? Ar apskritai matote poreiki pokyciams RAB , Norwex Baltic* formuojamame
ivaizdyje?*) kokybiné turinio analizé iSrySkino eksperty poziiiri { organizacijos ivaizdzio galimybes
ir i8rySkino ateities perspektyvas toliau ji tobulinant. I$skirta kokybiné kategorija Organizacijos

jvaizdzio plétros perspektyvos (zr. 11 lent.).

11 lentele
Organizacijos jvaizdzio plétros perspektyvos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantis teiginys
Kiekvieno organizacijos | ,,Norwex Baltic“ darbuotojo, vadybininko asmeninis tobuléjimas- tai Norwex
darbuotojo asmeninis Baltic jvaizdzio gerinimas. Ir kiekvienas darbuotojas su savo asmeniniu indéliu
indélis prisideda prie jvaizdZio formavim0.*
Organizacijos ii/télj:iompanqu sékmés | ,,Remtis galima kity kompanijy sékmés atvejais.
ivaizdzio plétros —
g P Sukurto jvaizdzio ~Pokyciy esamam jvaizdziui nereikia, reikia tik tobulinti, gerinti jau sukurtq.
perspektyvos L e L o . T
tobulinimas ~RAB ,, Norwex Baltic “ suformuotas geras jvaizdis, reikia toliau plétoti jj.

Pavyzdziy néra, kuriy pagalba galima biity formuoti organizacijos jvaizdj. Nes
kiekviena organizacija unikali.”; ,,Keisti jmonés jvaizdZio nereikia, reikia
tobulinti.*

Ekspertai organizacijos ivaizdzio plétros perspektyvy galimybes ateityje brézia per tokias tris
Kryptis:

e  kiekvieno organizacijos darbuotojo asmenini indéli (RAB ,,Norwex Baltic* darbuotojo,
vadybininko asmeninis tobuléjimas — tai RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdzio gerinimas. Ir
kiekvienas darbuotojas su savo asmeniniu indéliu prisideda prie jvaizdZio formavimo.*),

e remiantis kity kompanijy sékmés atvejus (,,Remtis galima kity kompanijy sékmés
atvejais.”);

. tobulinant jau sukurta ivaizdi (,,,,Pokyciy esamam jvaizdziui nereikia, reikia tik tobulinti,
gerinti jau sukurtq.” ,,RAB ,,Norwex Baltic* suformuotas geras jvaizdis, reikia toliau
plétoti ji. Pavyzdziy néra, kuriy pagalba galima biity formuoti organizacijos jvaizdj. Nes

kiekviena organizacija unikali.”; ,,Keisti jmonés jvaizdzio nereikia, reikia tobulinti.”).
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ISVADOS

Remiantis atlikto kiekybinio tyrimo duomenimis, sudarytas toks tipinis RAB ,,Norwex Baltic*
kliento vaizdinys: tai 40-43 mety moteris, kuri naudojasi kompanijos produkcija nuo 1 iki 5 mety ir
yra jgijusi aukstesniji iSsilavinima. Remiantis tyrimo respondenty pateiktomis asociacijomis su
prekés Zenklu, nustatyta, kad RAB ,,Norwex Baltic“ traktuojama kaip gera ir patikima bendrové,
prekiaujanti aukstos kokybés produkcija ir turinti kompetentinga personala, 0 jos klientai yra
iSsamiai i$nagringj¢ imongs sitilomuy prekiy asortimenta pagal produkcijos naudojimosi daznuma.

Atlikus tyrima iSaiskéjo, kad tyrimo respondenty pirminis informacijos Saltinis apie kompanija
RAB ,,Norwex Baltic* yra imonés darbuotojai, kurie vykdo sklaida apie pacia kompanija ir jos
platinama produkcijos asortimenta. Taigi daroma iSvada, kad kompanijos personalas yra svarbiausi
informacijos apie imong nesikliai.

Apklausa parodé, kad klientams svarbiausios kokybés ir aptarnavimo kategorijos, todél
kompanija turi nuolat jas plétoti ir tobulinti. I$ atlikto tyrimo paaiskéjo, kad 37 proc. apklaustujy
organizacijos jvaizdi suvokia kaip jausmy, suvokimo ir isivaizdavimo, kuriuos asmuo ar asmeny
grupé turi organizacijos atzvilgiu, visuma.

Daroma i$vada, kad pagrindiniai veiksniai, kurie formuoja gera kompanijos ivaizdi, RAB
»Norwex Baltic* yra susije¢ su tarptautiniu kompanijos vardu, ekonominiu kompanijos pajégumu bei
plétros galimybémis. Socialiniai veiksniai, tokie kaip dalyvavimas socialiniuose-kulttriniuose
projektuose ar paramos teikimo akcijose, reklama ar patraukli produkty kaina bei malonus
aptarnavimas, néra tie, kurie turi jtakos formuojant teigiama kompanijos ivaizdj. Taigi svarbiausia
vaidmeni, formuojantys gera kompanijos jvaizdi, vaidina ekonominiai veiksniai.

Nustatyta, kad pagrindiniai vidinio jvaizdzio veiksniai, kurie daro tiesioging itaka visam RAB
,Norwex Baltic* jvaizdziui, yra vizija, misija, filosofija, kultira ir pasirinktos strategijos kryptys.
Darbuotojy tarpusavio bendravimas taip pat traktuojamas kaip svarbus veiksnys, kuris turi jtakos
visam organizacijos ivaizdziui. Nustatyta, kad trys svarbiausi iSorinio ivaizdZio elementai yra
reklama (43 proc.), firminis Zenklas (36 proc.) ir produkcijos kokybé (21 proc.).

Remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis iSaiskéjo, kad dominuoja tradiciniai spausdintos
(vizualiosios) komunikacijos kanalai, per kuriuos dazniausia ir pastebima RAB ,,Norwex Baltic*
reklama. Taciau interneto svetainé taip pat yra svarbus komunikacijos kanalas, per kurj
respondentai uzmezga ir palaiko nuolatini komunikacijos rysi su organizacija. Tyrimo dalyviai yra
isitiking, kad vadovy reputacijos ir valdymo stilius formuoja (68 proc.) bei lemia (32 proc.)
kompanijos RAB ,,Norwex Baltic jvaizdi“. Daugelis ju (94 proc.) nurodé, kad visi be iSimties

organizacijos darbuotojai turéty uzsiimti kompanijos jvaizdzio palaikymu ir stiprinimu.
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Kokybinés turinio analizés rezultatai atskleidé, kad formuojant organizacijos ivaizdi,
svarbiausi veiksniai yra auksta produkcijos kokybé ir darbuotojo komunikacija su klientu, kurios
metu tiesiogiai prisidedama prie teigiamo organizacijos ivaizdzio formavimo per organizacijai
deleguojamas funkcijas. Taigi daroma iSvada, kad patikimas organizacijos jvaizdis suvokiama kaip
tam tikra visuma, kuri susiformuoja per jos gaminamuy produkty, darbuotojy pozitirio i klienta ir ju
aptarnavima, kuriems patikétas tarpininky tarp organizacijos ir kliento vaidmuo kuriant tinkama
organizacijos {vaizdi. Taciau eksperty interviu analiz¢ parod¢, kad organizacijos ivaizdzio
formavimo procesas perkeliamas | aptarnavimo procesa, O tai suponuoja mintj apie vienkrypti
organizacijos jvaizdzio visuomenéje formavima, daugiau démesio skiriant vartotoju nuomonei
formuojant tinkama organizacijos jvaizdi visuomenéje. Apibendrinant matyti, kad organizacijos
ivaizdzio plétros perspektyvuy galimybés ateityje bréziamos per Sias tris Kryptis: kiekvieno
organizacijos darbuotojo asmeninj indélj, remiantis kity kompaniju sékmés atveju ir tobulinant jau
sukurtg jvaizdi.

Daroma i$vada, kad iSsikelta tyrimo hipotezé, jog klienty nuomone. svarbiausiais veiksniais,
daranciais jtaka ivaizdzio formavimui, yra reklama, geras aptarnavimas, 0 RAB ,,Norwex Baltic*

naudoja tinkamas priemones, formuodama savo jvaizdj, pasitvirtino.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis mokslinés literatiros analize ir Kiekybinio bei kokybinio tyrimo iSvadomis,

teikiamos Sios rekomendacijos:

Organizacija, siekdama intensyviau plétoti savo sukurta jvaizdj, turi daugiau démesio
skirti ne tik jvaizdzio gerinimui tarp klienty, bet ir kartu sutelkdama démesj | jvaizdzio
formavima savo viduje, siekiant uztikrinti daugiakrypti jvaizdzio plétros procesa.
Rekomenduojama naudotis ne tik tradiciniais komunikacijos kanalais, per kuriuos
dazniausia ir pastebima RAB ,Norwex Baltic* reklama. Bet ir iSnaudoti Siandien tarp
klienty itin populiarius virtualios komunikacijos kanalus (socialinius tinklalapius
Facebook, Twiter, bendravimo programa Skype etc.), per kuriuos organizacija uzmegzty ir
palaikyty nuolatini glaudy komunikacijos ry$j su Klientais, pristatyty savo naujienas ir
vykdomas akcijas.

Siekti, kad $i kompanija buty lengvai identifikuojama tarp kity imoniy, kurios prekiauja
panaSia produkcija, nes tik nuolatiniai RAB ,Norwex Baltic* klientai geba i§ karto
atpazinti organizacijos kuriama ivaizdi i$ kity imoniy.

Atsizvelgti | eksperty bréziamas jvaizdzio plétros perspektyvu galimybes ateityje plétojant
Sias tris kryptis: analizuoti kiekvieno organizacijos darbuotojo asmeninj indélj, remtis kity

kompanijy sékmés atveju ir tobulinti jau sukurtg jvaizdi.
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Priedai



1 priedas. Anketa RAB ,,Norwex Baltic* klientams

Gerbiamas respondente,

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto magistranté Danuté Zimnickiené atlieka tyrimq, kurio tikslas —
nustatyti veiksnius, darancius jtakq formuojant kompanijos RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdj Lietuvoje. Jiisy nuomoné
labai svarbi. Todél prasau labai nuosirdziai atsakyti | visus klausimus.

Anketa yra anoniminé. Per tyrimq gauti duomenys bus panaudoti magistro darbe tik apibendrinta statistiniy
duomeny_forma. PraSyciau atsakyti | pateiktus klausimus tinkamq atsakymo variantq paZymint taip: M. I5 anksto dékoju
uz sugaistq laikq.

I. KLAUSIMAI SUSIETI SU RAB .,NORWEX BALTIC* JVAIZDZIU

1. Ar atpaZjstate §j Zenkla?
[ Taip

[] Ne (jei pasirinkote §i atsakyma, pereikite prie 3 klausimo) NO €X

improving quality of life

2. Su kuo §is Zenklas asocijuojasi?
[] Gera ir patikima bendrove

[] Auksta produkcijos kokybe

] Darbuotojy kompetencija

] Blizgantys automobilio langai
] Malonumas tvarkyti namus

3. Ar naudojatés kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* produkcija?
] Taip, nuolat
[] Esu pasinaudojes(-usi) viena karta

[ ] Ne

4. Kaip suZinojote apie kompanija RAB ,,Norwex Baltic“?
[] I3 darbuotojy

[] I3 pazjstamy

[] I8 reklamos

[] 1% interneto

5. Kodél pasirinkote naudoti biitent Sios kompanijos produkcija? (paZymékite visus Jums tinkancius atsakymus)
[] Organizacijos jvaizdis

[] Reklamos jtaigumas

[] Nusivylimas anksé¢iau naudotais produktais

[] Rekomendavo pazjstami

[] Seimos nariy nuomoné

] Platus prekiy asortimentas

] Priimtina kaina

[] Kokybés garantija

[ Kita (jrasykite)

6. Kas Jums svarbiausia naudojantis kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* produkcija?
[] Auksta prekiy kokybé

[] Platus prekiy asortimentas

] Malonus ir profesionalus aptarnavimas

[] Kita (jrasykite)

7. Kas yra organizacijos jvaizdis? (paZymeékite visus Jums tinkancius atsakymus)

[] Visuma jausmuy, suvokimo ir jsivaizdavimo, kuriuos asmuo ar asmeny grupé turi organizacijos atzvilgiu
[] Abstrakti visos visuomenés ar tam tikry visuomenés grupiy nuomoné apie organizacija

] Priemonés, kuriomis organizacija stengiasi pristatyti save ir idskirti i§ kity organizacijy

[] Organizacijos vertybés ir normos

[] Isptdis apie organizacija

[] Organizacijos sukurtos charakteristikos
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[] Imonés reprezentacijos elementy visuma
[] Nuomoné apie organizacija
[] Elementai, per kuriuos atpazistama jmoné

8. Ivertinkite teiginj

VISI.S kai Taip Nezinau Ne Visiskai ne
taip
Ivaizdis turi jtakos organizacijos sékmei ] ] ] ] ]

1. KLAUSIMAI SUSIETI SU KOMPANIJOS IVAIZDZIO FORMAVIMO VEIKSNIU JTAKA

9. Kaip manote, kas formuoja gera kompanijos RAB ,,Norwex Baltic“ jvaizdj? (paZymékite visus Jums tinkancius
atsakymus)

] Tarptautinis kompanijos vardas

[] Ekonominis kompanijos pajégumas

[] Kompanijos plétra

(] Ziniasklaida

] Klienty ar vartotojy atsiliepimai

] Dalyvavimas socialiniuose — kultiiriniuose projektuose
[] Dalyvavimas paramos teikimo akcijose

[] Reklama

[] Patraukli produkty kaina

] Malonus aptarnavimas

[ Kita (jrasykite)

10. Ar pateikti veiksniai daro jtaka RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdZiui? (pazymékite visus Jums tinkancius atsakymus)

Turi Turi Nezinau Neturi Visiskai
didelés itakos itakos neturi
itakos itakos
Vizija (pageidaujama organizacijos ateitis)
L] L] L] L] 0
Misija (dabartiné organizacijos paskirtis)
L] L] L] L] 0
Filosofija (pagrindinés vertybés, lukesciai)
L] L] L] L] 0
Kulttra (Zzmoniy santykiai, vertybés, likesciai,
pozitriai bei mastymo buidai)
L] L] L] L] 0
Strategija (pagrindiniai veiklos tikslai, kryptys ir
budai planams pasiekti)
L] L] L] L] 0
Vadovy autoritetas
L] L] L] L] 0
Organizacijos vardas
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Bendravimas tarp darbuotojy

L] L] L]
Geri santykiai tarp darbuotojy ir pastoviy klienty

O O O
Personalas (Kompanijos RAB ,,Norwex Baltic*
darbuotojai yra kompetentingi, geranoriski,
iSsamiai paaiskina apie platinamus produktus) ] ] ]
Klientams sitiloma daug ivairiy kokybisky
produkty

L] L] L]

RAB ,,Norwex Baltic* produkcija savo kokybe
gerokai skiriasi nuo konkurenty sitilomy panasiy

produkty ] Il ]

Kompanija teikia daug reklamos

11. Kokie trys svarbiausi iSorinio jvaizdZio elementai?
[] Reklama

[ ] Firminis Zenklas

[] Produkcijos kokybé

[] Rysiai su visuomene

] Pastato aplinka ir interjeras

12. Ar pastebite kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* reklamg?
[] Taip

[ Kartais

[] Ne (jei pasirinkote & atsakyma, pereikite prie 16 kl.)

13. Kur Jas daZniausia pastebite, iSgirstate RAB ,,Norwex Baltic* reklama?
[] Per radija

[] Per televizija

[ ] Dienras¢iuose

[ Zurnaluose

] Informaciniuose lapeliuose

] Lauko reklamoje

[] Ant transporto priemoniy

] Ant suvenyriniy daikty (parkeriy, kalendoriy ir pan.)

[] Parodose ir mugése

14. Ar Jus tenkina pateikiamos reklamoje informacijos kokybé apie $ia kompanija?
[] Taip

[ ] Ne

[] Ne visada

15. Ar esate apsilankes(-iusi) kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* interneto svetainéje?
[] Taip, lankausi ten daznai

[] Taip, esu apsilankes(-iusi) ten keleta karty

] Ne, niekada ten nesilankiau
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16. Kompanija RAB, Norwex Baltic* reklama daZniausia naudoja, sieckdama:

Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visigkai
sutinku nesutinku
Padidinti produkty pardavima
[ [] [ [] [
Padidinti RAB ,,Norwex Baltic* atpazinima
(kompanijos zenklo, vardo populiarumo)
[ [] [ [] [
Paskelbti RAB ,,Norwex Baltic* finansinius
rezultatus
[ Ll [ Ll [
Pritraukti naujy darbuotojy
[ Ll [ Ll [
Isreiksti RAB ,,Norwex Baltic* pozicija sveiko
gyvenimo ir §varios aplinkos klausimais
[ [] [ [] [
Pakeisti visuomengje isigaléjusi iprotj vartoti
chemikalus ir jtikinti, kad galima §vara
namuose be chemijos ] ] ] ] ]
1. KLAUSIMAI SUSIETI SU RAB ..NORWEX BALTIC* [VAIZDZIO FORMAVIMU
17. Ar sutinkate, kad rySiai su visuomene padeda:
Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
sutinku nesutinku
I8laikyti vieninga RAB ,,Norwex Baltic* stiliy
tiek organizacijos viduje, tiek uz jos riby
[] [ [] [] [
Suformuoti RAB ,Norwex Baltic*, jos teikiamy
paslaugy jvaizdi
[] [ [] [] [
Igyti zinomuma ir sukurti pasitikéjima tarp
klienty
Ll [ Ll Ll [

18. Ar vadovy reputacija ir valdymo stilius formuoja kompanijos RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdj?

[] Nulemia

] Formuoja

[] Formuoja nedaug
[] Visiskai neformuoja
[] Nezinau

19. Kas, Jisy nuomone, turéty uZsiimti kompanijos jvaizdzio palaikymu ir stiprinimu?

[] Savininkas
[] Direktorius ir savininkas
[] Visi be isimties organizacijos darbuotojai
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20. Ar turéty bati RAB ,,Norwex Baltic* darbuotojams numatyti elgesio ir aprangos standartai?

[] Visigkai sutinku

[ ] Sutinku

[] NeZinau

] Nesutinku

[] Visigkai nesutinku

Jusy lytis:
[] Moteris

Jiisy amzius:
[]18-20m.
[]21-23m.
[]24-26 m.
[]27-29 m.
[ ]130-33m.
[]34-36m.

Jiasy iSsilavinimas:
[] Vidurinis

[] Profesinis

[] Aukstesnysis

Igyta profesija:

DEMOGRAFINIAI KLAUSIMAL:

] Vyras

[137-39m.
[] 40-43 m.
] 44-46 m.
[]47-49 m.
[] daugiau nei 50 m.

[] Nebaigtas aukstasis
] Koleginis
[] Universitetinis

Darbo stazas RAB ,,Norwex Baltic*:

[]1ki1lm.
[]1-5m.
[]5-10m.

[] Daugiau nei 10 m.

Dékoju uz bendradarbiavimg!
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o

o

2 priedas. Interviu klausimai ekspertams

EKSPERTO APKLAUSA

INTERVIU PROTOKOLAS

Interviu tikslas — atskleisti RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdzio formavimo veiksnius.

|. KLAUSIMAI SUSIETI SU RAB .,,NORWEX BALTIC* [VAIZDZIU

Kas, Jisy nuomone, yra organizacijos jvaizdis? Suformuluokite savais zodziais.

Jisy nuomone, ar RAB ,Norwex Baltic* turi susiformavusi gera ivaizdi visuomenéje? Savo
atsakyma pagriskite.

Ar RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdis yra lengvai atpazistamas tarp kity organizaciju? Kodél?
Kas, Jusy nuomone, daro didziausia jtaka RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdziui? Kodél?

1. KLAUSIMAI SUSIETI SU RAB .,NORWEX BALTIC* [VAIZDZIO FORMAVIMU

Koki RAB , Norwex Baltic* jvaizdj siekiama sukurti?

Kaip, Jusy nuomone, RAB ,,Norwex Baltic* vadybininkas turéty gerinti savo asmeninj ir visos
kompanijos {vaizdi?

I ka orientuojaties ieSkodami pavyzdziy plétodami RAB ,,Norwex Baltic* ivaizdi. Ar apskritai
matote poreiki poky¢iams RAB ,,Norwex Baltic* formuojamame {vaizdyje?

Ar yra universalus receptas, kurio pagalba bet kuri organizacija gali susikurti gera ivaizdi?
Jisu nuomone, ar rySiai su visuomene (informacija spaudai, spaudos konferencijy
organizavimas, asmeniniai kontaktai, interviu spaudoje ir pan.) padeda formuoti RAB
,,Norwex Baltic* jvaizdj?

1. KLAUSIMAI SUSIETI SU KOMPANIJOS IVAIZDZIO FORMAVIMO VEIKSNIU

ITAKA

10. Kokie veiksniai turi itakos formuojant RAB ,,Norwex Baltic* jvaizdi?
11. Kaip apibudintuméte iSvardyty veiksniy itaka RAB ,,Norwex Baltic j{vaizdziui?

a) misija —

b) vizija —

c) filosofija —

d) vertybés —

e) strategija —

f) kultiira —

Dékojame uz bendradarbiavima!
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