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IVADAS

Siandien siekti gerrezultat; organizacijoms yra be galo sunku ir &tinga, o tam, kad jos
isitvirtinty, pasieki atitinkamy dal rinkos, ity zinomos ir dar iSsilaikyt didekje konkurencingoje
aplinkoje, organizacija privalo téti gerus strateginius sprendimus, tyiit organizuod vadyh.

Taiau gera organizacijos vadyba ne visada leidZii kienu pirmy eiléje tarp ki
konkurent.. Svarbiausias organizacijos vadybininklausimas yra kaip kilti vis auk&u. Labai
svarbu Siuo atveju susieti organizacijos vadsb reputacijos vadyba, nes tai yra svarbiausieglkar
kuria reikia kelti norint pakilti tarp konkurent

Dar 1906 m. vienas reputacijos vadybos pradipiakerikietis S. Insull’as pasalpaprast
apibrzima kad “reputacija — tai tam tikra charakteristikgamizacijos, asmens ir kt. giatzvilgiu”.
Supratimas reputacijos organizacijos komunikacijope labai svarbus, kalbant apie pasiiika ir
kokyb.

Nustatyta, kad organizacija turi keturis vertingiaus turtus (Ch. J. Fombrun), kai ji tampa
pripazinta ir daug pasiekiga. Tie pagrindiniai turtai yra tokie: fizinis kdplas; finansinis
kapitalas; intelektinis kapitalas neputacinis kapitalasBe Si visy keturiy iSvardinty vertybiy
organizacija netaps galinga ir pripazinta [5].

Siandien vis dazniau girdime kalbant apie reputaciyadyl organizacijos vadybos
kontekste, tai aktuali ir nauja vadybos sritis. iRedkant tam tikg organizacy labai svarbu yra jos
reputacija, kokio lygio ji yra ir ar apskritai yrAnkstiau reputacija buvo lyginama $waizdziu (kai
kurie teoretikai ir dabar palaiko taknuomor) arba mazai apie jkalbama, téiau dabar aptarti ir
analizuoti reputacijos vadgbyra neiSvengiama, jeigu norime iSsilaikyti konkuwreeje kovoje.
Aiskinant organizacijos reputagipei jos vadyh organizacijoje, sutinkame be galo daug diskuysij
terminy aiSkinimy bei prieStaravim. Pasaulyje atsiranda vis daugiau praktaigkinimy bei tyrimy.
Vieni mokslininkai priskiria Reputacijos vadylRySiams su visuomene, o kiti teigia jog tai jau
atskira ir plati darbo bei mokslo sritis.

Sio darbo tikslasyra i$analizuoti organizacijos reputaciir jos vadyh organizacijoje:
praktiSkai iSmatuoti pelningiausiLietuvos bendrowi reputacig ir kartu apzvelgti tokj tyrimy
bandymus Lietuvoje.

Darbo uzdaviniai
e Aptarti organizacijos reputacijos samprat

e [Sanalizuoti reputacijos svarlorganizacijoje;



e [Sanalizuoti reputacijos vadybos organizacijojerpatinius metodus;
e |Stirti ir nustatyti pelningiausibei didziausi Lietuvos bendrovi deSimtuko reputacij

e Palyginti gautus tyrimo rezultatus su Lietuvojkkat; tyrimy rezultatais.

Darbo metodas: mokslires literatiros analiz naudojant grupavimo ir apibendrinimo
metodus; pirmini duomem rinkimo metodas - apklausa, anketavimadiy gauiy rezultat
lyginamoji analiz2.

Sis darbas susideda i$ drijpagrindiniy daliy: organizacijos reputacijos sampratos,
organizacijos reputacijos valdymo ir Lietuvoje ldili reputacijos tyrim analizs. Pirmojoje dalyje
bus aptarta bendra organizacijos reputacijos sampos aiSkinimaivairiy teoretiky, taip pat svarba
ir atskirimas nuqvaizdzio. Antroje dalyje aiSkinami pagrindiniai tgpcijos valdymo organizacijoje
metodai. ISanalizuoti praktiniai tyrimai ir tarptaés teorirés reputacijos vadybos taisgkl Bus
pasiremta lietuwj ir dauguma uzsienio teoretikbei praktiky mintimis, toki kaip: D. Davies, Ch.
Foss, D. Charles, D. Neef, T. Passow, R. Fehimamrfoniene , zinoma Ch. Fombrun ir kitais.
Trecia darbo dalis — praktéin Remiantis pateikta teorija, atlikiLietuvos didZiausi bendrovi

reputacijos tyrim palyginsime su iki Siol Lietuvoje atliktais orgaacijos reputacijos tyrimais.



1. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS SAMPRATA

Zodis “Reputacija” iSvertus i$ prammy kalbos rei$kia apgalvojimas, apstymas [pranc.
reputation < lot. reputatiq. Tarptautiniy Zodziy Zzodynas pateikia tgkapib&zima: reputacija -
vieSoji nuomo# apie kieno nors ypatybes.

Reputacijos gvoka pl&iai vartojama komunikacijos, rinkodaros, vadybasicpologijos moksligje
literatiroje, Ziniasklaidoje.

Pagal zodya “Webster's Revised Unbriged Dictionary” (1913 migputacija —jvertinimas,
charakteristika, kuri priskiriama zmogui, daiktur aeiksmui, kitaip tariant, gera Slev Tatiau
véliau buvo pateiktavairiy , kartais priesStaringSio termino apikiZzimy, reputacija pragta nagrirti
jvairiais aspektais: asmens, organizacijos ir pavyRlziui ekonomikos specialistai Weigeldas ir
Camereris (1988 m.) pateikoki apibgzima: organizacijos reputacija yra rinkinys ekonomjnr
neekonominj pozymy, kurie priskiriami organizacijai ir yra kd iS jos praeities veiksm Spence
(1974 m.) organizacijos reputagijivardijo kaip konkurencinio proceso produktkuriuo
naudodamasi organizacija stengiasi perteikti saagripdines charakteristikas suinteresuotiems
asmenis, siekdama padidinti sociglstatug. Taiau rinkodaros specialistas Gotsi (2001 m.) teigia,
kad organizacijos reputacija yra visa apimantisajaditoriy jvertinimas [7].

Organizaciniam kontekste reputacija ptachagriti dar XIX amziuje. Siandien vis daZniau
galime iSgirsti apie organizacijos reputacijos yald. Organizacijos reputacija vaidina digel
vaidmen pasirodant prie$ kitus labai socialiai atsakingielbei teigiamiems. Be galo svarbu yra
rekomendacijos, kurias gauname apie organgacijS kity, ne tik misy paiy nuomor. Todkl
reikia stengtis, kad josuby kuo geresés ir tikslingai pasieki auditorip, kad nesklist apie
organizacijp blogos kalbos, gandai ir pan. Teigiama jog kurianganizacijos reputaaijreikia
komunikuoti tarsi dvejomis kryptimis, viena - tankrai tiksliniai auditorijai ir kita — tiems
zmorems, kurie galty patarti fisy taikomai auditorijaipirsti vierg ar kita nuomorr [6].

1.1 Reputacijos reikSné organizacijai

Organizacijos reputacija — tai priezastis dodmorés bei organizacijos téty uzmegzti
dalykinius santykius su konkifia pasirinkta organizacija. Kreipiamasnaesysi darbuotojus,
investitorius ir strateginius partnerius. Tigakojama organizacijos komunikacijos su tam tik®mi

publikomis.



Reputacija gali #iti rezultatas daugyis met; didelio darbo, ir tai ne tik finansinis
investavimasj rySius su visuomend, marketing, bet taip pat tai yra gera vadyba, inovacijos,
rapinimasis klientais beavairts korporaciniai standartai.

Reputacija yra ned&popiamas turtas. Ji sukuriama perailtaika ir nuo jos priklauso
organizacijos turto bei tokios organizacijos veégb darbuotojai, kuitra, strategija ir Kitos.
Skirtingai negu neajuopiamas vertybes dauguma organizacino daug labiau savo finansinius
turtus negu tokius neajpiopiamus kaip reputacija.a Jnumatyti ir nustatyti yra labai sunku.
Organizacijos vadybininkai privalo zinoti organiges vertybes, pazeidziamas vietas bei jas
saugoti, taip pat privalo Zinoti kaip susikurti geeputaciy ir kaip ja saugoti.

Vis daugiau organizacijSiandien steigia ryg§isu visuomene skyrius tam, kadtilp sukurta
organizacijos reputacija, kad jiutm nuolat palaikoma ir valdoma. Kuo toliau, tuo labisisi
supranta kaip reputacijos vadyba yra svarbi. Pa&iyz 1999 metais garsioji kompanija Coca cola
neteko 60 milijom doleriy kai vienas moksleivis pasiskunpbg ji practjo kankinti galvos skausmas,
drebulys ir pykinimas atségus Sio grimo. Iki Siol réra galutinai iSaiSkinta kas atsitiko tam vaikui,
kodkl jis susirgo ir ar iS tiagtai yra susi su grrimu, t&fiau imorés apyvarta tuoj pat zenkliai
sumaégjo. Reputacijos vadybos vienas pagrindihksly — gerai valdyti krizig situacip , biti joms
pasirengusiam palaikyti pastavpaiia geriausi, atitinkartia visus fikesius vartotoy nuomor
[19].

Kodél reputacija? [5].

Ziniasklaidos Veikliyjy
prisotinimas informacija konkurenty atgarsiai
|
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1 schema. Organizacijos reputacijos vadybos reikgagal Ch. Fombrun)



Garsi Amerikos kompanijaY,ankelovich Partners“turinti apie 40 met praktikos atliekant
viesosios nuomass tyrimus, 2003 metais atliko didziagwgpasaulio kompanij vadow apklaus,

kurios rezultatai paradreputacijos poveikkompanijos veiklai. IS ties galime aiSkiai matyti kuo
naudinga reputacija kompanijai:

Reputacijos poveikis kompanijos  veiklai

Il Patrauklesnis
susijungimy, ir
bendry jmoniy

partneris 12%
O Geresnis akcijy

jvertinimas
birzoje = 23%

[ Padeda parduoti
produktus ir

Il Produkty ar

paslaugas 7%
paslaugy
pardavimas
didesnémis
kainomis 28%
O MaZzesné
darbuotojy kaita

41% Lengviau

pritraukti

(] Padidina geriausius

patikimumag darbuotojus 61%

kriziy metu 53%

1 pav. Remiantis RSV konsultanto A. Jonkaus pram@SRSV vaidmuo kuriant ir stiprinant firmos
ivaizd” medziaga (2006 m. BNS seminarasilBmatomas. Zinomas. Girdimas”)

Daugiausia respondenatsak, kad auksta reputacija padeda parduoti produkfpasiaugas.
Taip pat daug lengviau yra pritraukti geresniusbdatojusi savo kompang bei juos iSlaikyti.
Auksta reputacija labai naudinga krizjrsituaciy metu, o taip pat net kelia akgikaing birzoje bei

suteikia galimyh produktus ir paslaugas parduoti did&srs kainomis [15].

1.2 Skirtingi reputacijos suvokimai ir aiSkinimai



Reputacijos apizimus yra pateik daugelio skiiy teoretikai: ir ekonomistai, ir strategai, ir

apskaitos specialistai, ir sociologai [32].

Ekonomist; poziiris | reputaciy toks, kad reputacija tai tarsi organizacijos tédratsavylg, kuri

ja iSskiria iS kity panaSaus tipo organizagijpaaiSkina savitorganizacijos elgsen Tai tam tikras
suvokimas, kursau turi susidariusios iSoés publikos. 1988 metais ekonomistai S.Weigeltas. ir
Comereris bangpaaiskinti reputacij per Zaidim. Zaidime Zaidjo reputacija suvokiama per kitus
Zaidkjus, kurie kuria savo strategijas ir matuoja saaoessis laindti zaidimg. Panasiai ir tam tikrame
organizaciy Zaidime, jie generuoja suvokinarp darbuotaj, klienty, investitoriy bei konkureni
apie tai kokia ta kompanija yra, kaip ji dirba. Taiarbiausi veiksniai tarp organizacijos ir jos
publiky.

IS pirmo Zzvilgsnio daugyb dalyky yra pasipty organizacijoje, reputacija yra iSoés publikos

surinkta informacija apie organizagijos paslaugas ar prekes.

Strateqinis pofiris. Strategams reputacija — tai tam tikra organjaacelgsena. Pirmiausia jie

sprendzia apie reputagiiS to kaip organizacija laikosi finansiskai. (isuéoriai ir pan.). Reputacija
yra skirta iSoks publikoms, ji kontroliuojama organizacijos vadybky bei tam tikg specialisy ir
stengiamasigj sukurti labai teigiamir stipria. Zinoma, kad paveikt tam tikipublika uzima nemazai
laiko, o reputacija — tai laiko patikrinimas. Turer ilga laika suskurg ger reputacig net daugelis
nedideliy kriziy jos negali sugriauti, publikos nepakeis nuogsorapie organizacij dél vieno
atsitiktinumo. Kas ,Zinoma, atsitinka prieSingai &eganizacijos reputacijosera arba ji yra silpna.
Kaip ir ekonomistai taip ir strategai pripaia, kad reputacija labai svarbu konkurencingojeoje
Kiekviena organizacija stengiastikti savo tiksliems publikoms, stengiasi parodyti save iS
teigiamos puss ir laimeti konkurencijoje tarp kit tokios p&ios srities organizacij Tai labai daug

priklauso nuo organizacijos reputacijos, kokiaukusrta.

Marketinginis podiris. IS Sios srities zvelgiaritimonés reputaci svarbiausias yra prekinio zenklo

klausimas.

Daugumai organizagij pirminé reputacijos apraiSka yra organizacijos prekiniskizes
(angl. brand). Daugelyje Sali, Ziarint | ju praktika, pagal prekip Zenkh vertinama organizacija.
Pavyzdziui pagal pasaulio super zenKlOO-tuky, pirmaja vieta uzima Coca cola ir yra taip
vertinama jau daugylmety. Po jos seka Microsoft, IBM, GE ir Nokia [10].



Prekinis Zenklas- tai pirmiausia yra preds Zenklas, tdau ne vien tik tiktai. Daznai kalbant
apie prekin Zzenkh turima omeny, kad tai yra visos asociacijos, kurkyla pirkéjo vaizduotje,

pamirgjus ar paméus prek, paslaug, pavadinina.

UZtenka vien pagalvoti apie tam tikrorganizach ir muasy mintyse Kkyla jvairiausiy

asociaciy.

Pavyzdziui:

OMNITEL - pirmoji, didziausia, rlynos spalvos zenklu pazyia mobiliojo rySio bendray
MAXIMA — didelis ir patogus prekybos centrakuri einame pirkti maisto ir kasdienipprekiy.
NORFA — ,p&ios pigiausios” maisto prekiparduotu¥s.

PALANGA — triuksSmingas vasaros kurortas.

SUSLAVICIAUS - ketupas.

DAUMANT U — majonezas.

SARMA - kosmetikos parduotas.

Kuo geriau paitame produlgtar paslaug tuo daugiau ir rySkesmiasociaciy mums kyla
(asociaciy susijusy su simboliais ir pan.). Tada sakoma, kad prekbgisklas yra stiprus — t.y.,
sukeliantis stiprias asociacijfa7].

Marketinginis pod4iris | reputaciy yra susis su organizacijos komunikacija, informacijos
procesu bei panaSiais veiksniais. Labai yra svd@ip imore komunikuoja apie save, kokius
komunikacijos signalus ji sidra.

Kaip aiskino teoretikai Petty ir Cacioppo (1986rmmjormacijos procesas yra trijlygiu
‘aukStas ,vidutinis ir zemas. AukStas lygis infoajes pateikimo reiSkia sistemiSkai pateikta
informacija apie organizacijos rezultatus, jos p&a ir pan. Vidutinis lygis reiSkia kai organizacij
gerai pateikia publikoms savo vigjjmisija ir kt., 0 Zemas informacijos procesas tai tiesiggra -
bloga” reputacija. Gera reputacija yra kai organiga atitinka arba virSijatke<ius, o bloga
reputacija jei visai neatitinka publikosikesiy. Luke<ius galima nustatyti atliekanivairius
organizacinius tyrimus. Kiekvienas sau nusistatokagp turi elgtis atitinkama organizacija

atitinkamoje situacijoje. Kiekvienas Zzinome kaipgikia ir kaip turi veikti tam atitikf loke<ius.

Organizacinis pofiris. Sis poZiiris susigs su darbuotaj patirtimi, ju elgsena organizacijoje

bei ju nuomone apie organizagijOrganizacijos kuitra taip pat labai daug duoda organizacijos
reputacijai. Organizacinkultira yra labai reikSmingas kiekvienos organizacijegkios elementas —
tai vertybu, isitikinimy, lake<iy, normy, elgesio, reikSmi ir simboliy sistema, kuri organizuoja ir
integruoja kartu dirbafius zmones bei sukuria tam ftikiklimata organizacijoje. 8moningas
organizaciis kultiros formavimas, vystymas, turimos organizasirkultiros zinios yra Btinos

salygos kmingai organizacijos veiklai gloti. Svarbiausi Kuliros elementai yra: neforma
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organizacijos gyvenimo aspektai — bendrosios samgr@oziiriai ir mintys, jausmaijsitikinimai,
santykiai, rySiai, grupiss visuomenias normos, vertyhi sistema, tradicijos, elgesys ir pan. [10].
Apibendrintai galima sakyti organizacijos Kul susideda tarsi iS dvigjveiksni:
motyvacijos ir geros vadybos (Dutton ir Penner 1809
Organizacijos kutitra yra tarpusavy susieta ir su identitetu, kuriig peat yra vienas i$ pagrindipi
element kuriant organizacijos reputagij Imorés identitetas — taimones pasirinktas idas
parodyti save aplinkai, atspindintimmores filosofija ir pabgziantis tuosimonés bruozus, su
kuriais ji nori kiti siejama.
Imoresidentitetas jgauna iSoriSkai pastebimas formas per:

e ;mores stiliy (angl. Corporate Design), kuimoré kuria vizualiomis iSraiSkos priemémis:
firmos vardu (logotipu, firmos —zZenklu ir t.t.), §at ir prekiy dizainu, spalvomis bei
formomis ir t.t.;

e komunikavim su aplinka(angl. Corporate Communications) — tai vignorés veiksmai,
kuriais, bendraujant su vidimis ir iSoriremis visuomens grugmis, siekiama atkreipti
démes | imores savitumus;

e organizacig elgsena(angl. Corporate Behaviour) atsiskleidzia tiek jos vidaugsksmais
(vadovavimo metodais, vadovr pavaldiniy bendravimo stiliumi, materialinio ir moralinio
skatinimo sistema ir pan.), tiek uz josyib bendraujant su verslo partneriais, Ziniasklaida,
interes; grupemis ir t.t.

Bendriausia imores identiteto Krimo mintis yra kiek galima aiSkiau, vieningiau ir
patraukliau save apiblinti. Tockl gerai suformuotagmores identitetas galiidi laikomas rySi su
visuomene tojimo pagrindu. Apiadindama savo identitgtir praneSdama apig jvairioms
visuomens grugmsimore gali sukurti sau tinkamreputaciy [7].

Sociologinis po4iris. Organizacijos reputacija labai susijusi su soc@laisakomybe. Teoretikali

pripazdsta, kad sociali#atsakomyb yra pagrindas norint apsauggtionés reputacy ir net sukurti
imonres reputach. Kadangi iSorinei publikai svarbu ne tik pajamosjestuotojai, bet ir socialin
atsakomyb.

Poreikis organizacijai i atsakingai kyla iS visuomeés reikalaviny. Kuo daugiau visuomen
(publikos) reikalauja iS organizacijos, tuo labfduri atsizvelgti visuomegs interesus [17].
Kiekviena organizacija yrajvairiai atsakinga publikoms. Kiekviena organizacijari daug
atsakomyhi, ir ju srasas priklauso nuo organizacijos veiklos {miho.
Atsakomyby iSvardinimas leidzia iS anksto numatyti, ko viswmn tikisi iS organizaciy, o
organizacijos atsakomyb GiSiy yra daug ir skirting:
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Ekonominis poveikig?avyzdZziui, nawj darbo viety sukirimas, moke&y mokgjimas ir kita.

Produki; kokyl®. Tai organizacijos teikiamprodukty ir paslaug kokybké placiaja prasme, apimant

ir tokius pavyzdzius, kaip iretly saugumas.

RysSiai su klientaisTai organizacijos atsakomgpapimanti bendravimsu klientaisjtraukiant ir
nekomercines paslaugusis, kaip ligonini, mokymoijstaigy paslaugos, taip pat ir valdymo

instituciju paslaugas, pavyzdziui, interesaaptarnavimo greit kokykbg.

Poveikis aplinkaiTai atsakomyb uz gamtos apsaug

IStekliy taupymasElektros energijos, vandens iSteMtiei kity resurs taupymas.

RysSiai su darbuotojaisdarbuotoy lygybé tautinih mazumy, moten atzvilgiu; darbuotaj
pasitenkinimas darbu: darbo trugndarbo uzmokeso dydis, kvalifikacijos klimo galimybes;

Darbuotoj; sauga: fizié sauga ir socialis garantijos.

Investicijos Organizacijos yra atsakingos uz visuomenei reik§as investicijas, tokias, kurios gali

turéti poveiki platesnei visuomenei ar net nacionaliniakiui.

RysSiai su bendruomen@rganizacijos yra atsakingos uz poveikiimiausiai geografine prasme
apibrziamai bendruomeneiraukiant ir kultirinés bendruomess raidos skatinimy pavyzdziui,

1vairiy renginy ir jstaigy remima.

RysSiai su valdzios ir valdymo institucijomigai organizacijos atsakomylnz savo pastangas

paveikti valdzios ir valdymo institucijas, Siomsiprant sprendimus, teisinius aktus [17].

Organizacijos reputacija analizuojama lalpziriais poZziiriais ir aptariamogvairios jos
vertybés. Apibendrinant visus Siuos pa#us, organizacijos reputagijgalima vadinti vidigs ir
iSorinés auditorijos podiri i organizacy, atsizvelgiantj jos praeit ir lakesius, susijusius su

numatoma jos ateitimi [18].



12

1.3 Organizacijosjvaizdis ir reputacija

Dauguma zmomni, komunikacijos mokslo teoretikir praktiky ilga laika aiSkinosi kuo skiriasi
jvaizdis nuo reputacijos, ar visai nesiskiria, kaa gvarbiau organizacijai ir pan. Kilyairios
diskusijos.

Siandien galime iSskirti tris pagrindinius paius aiskinagius reputacijos ifvaizdzio avokas:

1. tap&ios;
2. visiSkai skirtingos;

3. iSplaukiagios viena i$ kitos;

1.Tapacios ;avokos

Pirmieji autoriai nagrigj¢ Sias koncepcijas, daugiausiantesio skyé organizacijos
ivaizdzio terminui (Berneys, 1977m.; Boulding, 1973r@rissy, 1971m.; Gas, McDaniel,
1972m.; Kennedy, 1977m.; Martineu, 1958m.). Jik¢laraizd organizacijos reputacijos sinonimu.

Martineuvaizd apibgzé kaip funkcires kokylkes ir psichologini pozymiy , kurie egzistuoja
pirkéju mintyse, visum. Bouldingo nuomone jvaizdis — tai subjektyvios Zinios . Zymi teoretik
Kennedy teig, kad organizacijosvaizdis yra organizacijos reputacijos sinonimassi\ie
mokslininkai sutiko jog terminai yra labai priesteyi, nes skirtingais terminais galima apraSyti t
p&ia koncepciy. Kiti mokslininkai (Dowling, Dichter) organizaciggvaizdzio ir reputacijos terminus
laiké tais pdiais, ta&iau jvaizd apibgzé kaip visumin jspid; apie organizacijatatiau teig jog Siuos
terminus galima naudoti pakaitomis.

Alvessonas organizacijggaizd apibgzé kaip jvairiapug , apibendrird organizacijos
paveiksh, kuri sudaro tam tikros aplinkos dalys.

VisiSkai neseniai organizacij@gaizdzio tyrirétojas Indas (1997 m.) organizacijwaizd apibgzé
kaip organizacijos paveikg| kur; auditorija susikuria primdama visjai siurciamg informacig. Toks
Sio termino apikizimas rodo, kad autorius neskiria (Gotsi, WilsorQO2 m.) organizacijos
reputacijos ir organizacijgsaizdzio termim.

Rindova (1997 m.) nurodo, kad;3ioncepciy neatskyrimo priezastis ta, kad dauguma auwtori
yra rysi; su visuomene specialistai, tbgle tradiciSkai domisi tik organizacijosaizdzio terminu. Toks
poziaris rySip su visuomene moksle kilo i5 meno srities (Gotsilsevi, 2001 m.), kur organizacijos

ivaizdis suprantamas katpi, kg komunikatorius sukuria sukonstruoja ar projektuoja ir perduoda
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Labiausiai mokslininkus, neskiridins organizacijosjvaizdzio ir organizacijos reputacijos
terminy, kritkavo Caruana (1997 m.). Jis t&igog tai, kad daugelis Sios mokyklos mokslininkartojo
organizacijosjvaizdzio ir organizacijos reputacijos terminus piadenis, ir buvo pagrindinis veiksnys,
lemes dviprasmiSkum apgaubiant dabartines organizacijos reputacijosjiraizdzio koncepcijagsotsi
ir Wilson, 2001 m.).

Taigi Siandien vis daugiau mokslinipkeigiamai vertina ankstyvuosiugaizdzio tyriretojus,
kurie vartojo organizacijogsaizdzio ir reputacijos terminus kaip sinonimusbaredydami identifikuoti
Siy koncepciy skirtumy.

2. visiSkai skirtingos ftvokos

Devintajame deSimtmetyje kiti tytojai (Balmer, 1997 m.; Broomley, 1993 m.; Browrgd,
1997 m.; Fombrun, Shanlcy, 1990 m.; Mason, 19931%ulli-van, 1983 m.; Rindova, 1997 m.; Saxton,
1998 m.; Semons, 1998 m.) dyorganizacijos reputacijos ir organizacijpsizdzio terminus kaip
skirtingas koncepcijas. Gulima isskirti tris vyragjias Sios mokyklos kryptis (Gotsi, Wilson, 2001
m.).

Kaip reakcijai pirmiau aptatt mokykla iSrySkéjo poziaris, kad organizacijogvaizdis ir
organizacijos reputacija yra visiSkai skirtingogvakos, pab¥Ziamos y negatyvios tarpusavio
asociacijos. Sio poifiio Salininkai ypé& kritikavo mokslininkus, kurie organizacijos repcifas ir
ivaizdzio koncepcijas laiksinonimiskomis, ir teig kad jos yra visiSkai prieSingos (Brown, Dacin,
1997 m.; O'Sullivan ir kt., 1983 m.; Semons, 1998 m
Kalbédamas apie 8i mokykla Cutlipas ra& Toks podZiris, kai organizacijos turi valdyti savo
reputacig, 0 ne organizacijogvaizdzius, yra pagstas negatyviomis asociacijomis, kurias kai kurie
autoriai priskyte organizacijogvaizdzio gvokai(Balmer, 1997 m.).

Pavyzdziui, Bernsteinas (1984 m. ) teigad organizacijogvaizdzio koncepcija gali reiksSti nerealius
dalykus ar mel. Olinsas (1989 m.) taip pat pab&, kad jvaizdzio terminas duoda pagrind
manipuliacijai. Taigi vienas ZymiaugrySiy su visuomene srities tyétoju Bernsteinas (1984 m.)
rag, kad organizacijogvaizdis yra sukuriamas ir tédjis negali it tikras organizacijos veiklos
atspindys. O'Sullivano (1993 m.) nuomone, origiiadizdzio reikSm yra sulyginama su vizualia re-
alybés reprezentacija, kuri daznai yra paremta fikcijaigpadZiu, sukuriu siekiant apeliuoti
auditorig, 0 ne atkurti realyh Jis teig, kad terminas ,organizacijogvaizdis” dazniau rodo
nukrypimo laipsiy, nesjvaizdis retai atspindi realgb

Pritardami Siam po#riui, Brownas ir Dancinas (1997 m.) palsivartoti termir ,organizaciis

asociacijos". Jis apimtvisa informacip, kuria individai suzino apie organizagijBrow-nas ir Coxas
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teige, kad /terming ,organizacijos asociacijos" yrajtrauktas organizacijos pazinimas, kureikia

jausmai, emocijos, kaprizayertinimai, priskirti specifiniam pazinimui ar efek

3. Organizacijosjvaizdzio ir reputacijos savokos kyla viena is kitos

Sio poziirio Salininkai priskiriami dviem kryptims. Pirmosickrypties atstovai teigia, kad or-
ganizacijos reputacija yra tik viena organizacijesizdzio dimensij, o Stai kitos krypties atstovai
demonstruoja kitakSiy santyki; aspekd teigdami, kad organizacijos reputacijai didghka turi jvairas
jvaizdziai, kuriuos susiké organizacijos auditorijos. Pritariantys Siems pgaims mokslininkali
teige, kad miretas dvi koncepcijas sieja tarpusavio priklausoéyb

Abiejy Siuy mokykly atstovai teigia, kad organizacijggaizdzio ir organizacijos reputacijos
savokas reikia laikyti tarpusavyje susijusiomis. Flagarmanno (1984 m.) perspeki\worganizacijos
ivaizdis neturi bti gretinamas su netiesa ar realytiskraipymu. Sios paradigmos pleéjm buvo
ieSkoma hdy, kuriais organizacijos reputacija veikia organigecivaizd (Barich, Kotler, 1991 m.;
Mason, 1993m.). Pavyzdziui, Normannas pétéBoulding, 1973m.)ivaizdzio, kaip kognityvias
realybes reprezentacijos, interpretacijai ir kartu teidgad jvaizdis reprezentuoja modelkuris
parodo, kaip mes suprantamairius reiskinius ir situacijas. Tédlamas omenyje, kagaizdziai
reprezentuoja Zzmoipiasmeninius realys pojic¢ius, Normannas (1984m.) téigkad zmoni veikla ar
neveikimas yra paggtas realybe, kutijie suvokia. Autorius ras jeigu jvaizdis rra tikslus realylds
ekvivalentas, tai tokiu atveju jis yra socialirealyke (Normann, 1984m.). Pritardami Siam paaii
Barichas ir Kotleris (1991m.) bei Masonas (1993ngplétojo konceptuali strukiira, kur
ivertinimai ir kiti aukStesas tvarkos konceptai laikomi organizacijpgizdzio komponentais.

Barichas ir Kotleris (1991m.)®e, kad moksliniai darbaitty nukreiptij jvaizdzio formavimo
konceptualizavir, ir teige, kad terminas jyaizdis" reprezentuoja timo, poZziiriy ir nuostat,
kurias asmuo aryj grup turi objekto atzvilgiu, visum Savo darbuose Sie mokslininkai tyjm
organizacijos reputaaij ir palanky visuomegs poziiri kaip kitima, kuris kartu su auditorijos
supratimo lygiu determinuoja organizacijesizd.

Organizacijosivaizdzio reputacijos koncepcijas organizacijos riqaje iliustravo ir ital
mokslininkas Nicola Marziliano (1998m.). Pagalgrganizacija iS bendros aplinkos sukonstruoja
savo ,apibézta" aplinka. Visa organizacijos veikla pagta ankstesne patirtimi. Stengdamasi
sustiprinti savojtaka, organizacija kuria identitgt Véliau organizacija kuria pageidaujanvaizd,
siekdama palankios visuome&sn nuomors. Toks organizacijogvaizdis apima tuos elementus,
kuriuos visuomenei pateikia organizacijos narisgkdami iSskirti savo organizagij$ kity institucijy.
Kartu organizacijos nariai pasitelljvaizd tiria, kaip visuomeé juos vertina.lvyksta aterimo

procesas - organizacija demonstruoja tik tainkri. Siekdama Sio tikslo organizacija formuojacsa
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profili, pateikdama visuomenei tuos organizacinius elensetkiurie yra laukiami. Visuomeérpriima

jai pateikiamus organizacinius aspektus ir jyertina. Kuriama organizacijos reputacija, o jos pa
grindu susiformuoja tikrasis organizacijpsizdis visuomegje. Autorius tai vadina akreditacijos
procesu -visuomeniSreiSkia pasitijima arba nepasiti§ima organizacija.

Ar organizacijosivaizdis veikia reputacij domisi kitos krypties mokslininkai (Balmer,
1996m.; Bromley, 1993m.; Fombrun, 1996m., Shanl&g0m.; Gray, Balmerm., 1998m.; Saxton,
1998m.). Jie organizacijos reputacipato kaip fotografg, reguliuojadia daugkartiniusjvaizdzius,
kuriuos susikuria organizacijos auditorijos. Orgaaijos reputacija apibtiama kaiporganizacijos
atspindys, kuyrper tam tiky laikg suvokia organizacijos auditorijos ir iSreiSkia sawnintimis bei
ZodZiais (Saxton). Fombrun‘as teigia, kagputacija apima kif Zzmoni patirt;, susijusg su Sia

organizacija[7].

Kaip pastebime, reputacijosiwvaizdzio koncepcij aisSkinime yra be galo daug prieStarayim
bei diskusiy, kiekvienas turi savo nuomenir bégant laikui bei kaiiantis organizacijoms Sis
klausimas vis aktudgja ir yra vis labiau diskutuotinas bei neiSvengiama

Pagrindin skirtuma, kuri Siandien gatume pateikti yra tai, kad reputacija yra susigisiaiku,
patikrinta laiko, gvaizdis gali aiti momentinis ir netgi dirbtinai sukurtas.

Ivaizdis ir reputacija yra skirtingi elementai narsabu juos nagrigfame iS socialinio
konteksto, abu padeda organizacijaiipintis socialine atsakomybe, parodyti socialin
bendradarbiavim tatiau tiekivaizdis, tiek reputacija veikiskirtingai.

Galimejzvelgti tokius pagrindinius skirtumus taiymizdzio ir reputacijos:

1. lvaizdis yra momentinigspidis apie organizacij 0 reputacija yra istorinir kultariné Sio
Ivaizdzio dimensija — organizacijos suintereguptbliky bendruomeés visapusiSkai gera
nuomore, gera “socialig atmintis” apie organizagijir jos veikh.

2. lIvaizdis gali lnti sukurtas “dirbtinai”, reputacija ne.

3. Ivaizdziui rera taip mdingas laikinumas ir nestabilumas kaip reputacijai.

4. ]vaizdis —taikg sako, reputacijeaip organizacija sako (Svarbiausia patirtis, 0 ne ki
organizacija apie save Sneka).

5. Ivaizdis atsiranda tik sugikus organizacijai, o reputacijos gali klaika ir netati [21].
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2. ORGANIZACIIOS REPUTACIJOS VALDYMAS

Reputaciy susigadinti yra labai paprasta,acspkurti ir valdyti iS tieg sucktinga. Tocl svarbu
steketi Ziniasklaidy, numatyti ir valdyti krizes, atkreiptietheg i etika ir kt. Siandien organizacijoje
atsiranda vis daugiau ir daugiau klausirbei problem susijusiy su reputacija bei josutkimu.
Kiekviena didesé organizacija privalo susikurti reputagijr ja nuolat palaikyti. Siandien be to
neapsieinama irdl konkurencingos aplinkos irétikity visuomews veiksni.. Organizacijoje atsiranda
nauja vadybos sritis — reputacijos vadyba.

Reputacijos vadyba versle daznai priskiriama rySiaa visuomene, taip pat tai susiejama su

tokiomis sivokomis kaip ,korporacia komunikacija“ ar ,korporacinis bendradarbiavimag®

panasiomis
Staigiai iSkylantis Strateginis
Vidiné IDENTITETAS PREKES ZENKLAS
us
ipéoré'e Vidiniai organizacijos Simboliai, kuriuos naudoja
J bruozai, kurie yra saviti,| organizacija, kad iSskist
(inside —out) |v|.ge.1Ia|k|a| ir bllqlr]gl tik | save IS kit konkurenty.
Siai organizacijai.
ISoring IVAIZDIS REPUTACIJA
pus
viduje Momentinis suvokimas | Visaapimanti vertintaj
ir jvairios asociacijos, pagarba organizacijai
o kurios susiformuoja
(outside-in) | organizacijos vertintaj
mintyse kai jie tik
pagalvoja apie
organizacij arba jos
produktus bei paslaugas

2 schema. Reputacija ir su ja susijusios koncep¢hagal Ch. J. Fombruf#)
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Klasikiné teorija susijusi su reputacijos vadyba yra ta, kadrbiausia visus sprendimus ir
veiksmus praéti Siandien Jei atidsi rytdienai gali jau @ti per wlu. Krizé ateina netiktai ir
nelaukiama. Gali ne tik sugadinti ptskvard,, apyvars, bet ir visiSkai suzlugdyti organizagij
Kiekvienas moka teigti jog “tai mums neatsitiks&¢iau apsidrausti ir téti plany ka daryti jei taip
atsitinka, yra privaloma [5].

Organizacija privalo:

e Turéti gera suvokimy apie organizacijos reputagijkokia ji;

e Turéti gera suvokimy apie organizacijos publikas;

¢ Nustatyti organizacijos vertybes, ki, identitet, ir lake<iy igyvendinimo galimybes;
e [Skart reaguoti klienty ir kity svarbiy mums publik nusiskundimus;

e Tapti daug atsakingesne organizacija negu, kadafoar [6].

MatomeCh.J. Fombrun‘gateiktus pagrindinius reputacijos vadybos etakuise taip pat atitinka
klasikinius reputacijos vadybos reikalavimus:

Pagrindiniai zingsniai reputacijos vadyboje (pagalCh. J. Fombrun):
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ISorinéje aplinkoje suvokimas iKorganizacija sako apie save.
apie organizacij (ar gerai pasakojame apiee,
ar mokame tai padaryti).

Vidinés organizacijos

aplinkos pateikimas iSorinei Kaip esame vertinamganizacljos

tarpinigdarbuotoy, Ziniasklaidos,

publikai visuomés) investitony).
Organizacijos komunikacijos Kas yra tikra irskae
sprag analiz (kaip mgedome, kad esame tokie

kokie sakome).

Suderinamumas _ ]
Ar suderiname s&etksmus su

Zodziais.

Suvokimas Ar suvokiame skirt tarp to ky

organizacija saklka daro.

Reputacijos rizika

Kaip mes galipegeikti save kuo
geriau (numatytas rizikas sas
pateikimo].[5

Reputacijos
kelias

Jeigu lietuviskoms kompanijomsores reputacija kol kas tik haujiena kompanijos stgos
karime, tai uzsienyje, kaip patys rySiai su visuomenganizacijose, taip ir reputacijosirkmas jau
seniai yra vienas svarbiaugpunkiy, kuriant strategj.

Kompanijos MindBranch 2002 metais atliktoje apklausoje buvo bandoma iSsigi kaip
didziosios pasaulio verslo bendésv kuria pasitikjima savimi atitinkamoms tiksliégms grugms.
Apklausoje dalyvavo ir savo patirtimi dalinosi tokikompanijos kaip GE, Johnson & Johnson, Coca-
Cola, ir FedEx ir kitos. Visos jos yra susik korporatyvire kultira, etikos taisykles ir efektyyi
antikrizing sistem, iSlaikant auk$t organizacijos reputaaij Sios kompanijos téjo ir nuosmukiy ir

pakilimy, tatiau visuomet iSsilaik sarase tarp lydet.
Apklausoje dalyvavo Siognores:
e Coca-Cola

e Merrill Lynch
e Johnson & Johnson
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Columbia
Bright Horizons
LensCrafters
Sun Microsystems
United Airlines
Gentiva Health Services
UPS
Source Perrier
Honda
Baxter Healthcare
FedEx
BellSouth
Southwest Airlines
Motorola
Wal-Mart
Ford
Pfizer
General Electric
IBM
McDonald's
Sybase
British Petroleum
American Express
Avon
Proctor & Gamble
Starbucks
Mattel
Orvis
Dow Chemical
ExxonMobil
liNKLINE
Swissair
Bridgestone/ Firestone

Ju nuomors apie reputacijir vertingi pasiilymai organizacijos reputacijos strategijai kurti:

1. Formuluoti organizacijos reputacijos strategip kaip pagrindinj rakta j imonés patikimuma ir
pelninguma.

Turin¢ios reputach kompanijos iS tiasaiSkiai suvokia reputacijos kailir jos augimo naugd

2. Integruoti aplinkosauga bei socialirg atsakomyke j organizacijos strateginius planus.
Vartotojai ir investuotojai tikisi i5 kompanmijju pilietiSkumo. Pasirenka tas kompanijas, kurios

suteikia priorited aplinkai ir socialiniai atsakomybei.
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3. Formuluoti krizi y vadybos strategip, apginant korporatyvine reputacija.

Pasirengti galimoms kréms, sugetti jas valdyti ir luti joms pasirengus.

4. Platinti organizacijos informacija bei £kmés istorijas vidinei ir iSorinei publikoms.

Patartina efektyvi komunikacija vidinei ir iSorinaublikai.

5. Rapintis korporatyvine kult @ra, kuri iSsaugoty talentingy darbuotojy kaita.
Apklausa parog kad stiprus rySys tarp organizacijos reputadijeskompanijos vidiés kultiros yra

puikus lidas iSsaugoti gerus darbuotojus.

Viena pagrindini priemoniy, kurig iSsky® apklaustos kompanijos — tai organizacijos eti@a, |
taisykliy sukirimas ir laikymasis kompanijoje. Visos kompanijésirios tik buvo apklaustos IS to
saraso, teig, kad yra be galo svarbu jog kompanija ir jos datbjai atlikty savo funkcijas etisSkai.

Besilaikargioje etikos kompanijoje geriau dirba ir darbuotajaraldininkai geriau jatiasi bei
jawia pasitenkinim. Klientai taip pat atsirenka etiSkas kompanijas ‘3@arias”, ngsivélusias i
skandalus [6].

Siuo metu, galima teigti, ima klesit etikos kodeks karimas ir jgyvendinimas. Etikos
kodeksai daugiausia orientugtiai, kadimonrés veikla atitikt; jstatymus ir kontroliuojafiy institucijy
nurodymus, taip pat, kad darbuotojymareigot, teisingai elgtis etiSkai abejotinais atvejais (Wi
informacijos panaudojimas savanaudiSkais tikslateres: konfliktai, nederamas elgesys vieSumoje).
Dokumentas, apZvelgiantis panasSius klausimusinds kiekvienai organizacijai. Jis galittb
vadinamas ne etikos kodeksu, o personalo politik&ka@p nors kitaip, t&au turi kiati koks nors
kriterijus kuris nubézia ribg tarp etisko ir neetisko elgesio [18].

Kompanija Motorolla“ sulirusi pasaulinio masto etikos progrgntam, kad mokyti darbuotojus
apie kompanijos pagrindines vertybes, taip patetrtybiy iSsaugojim etikos pagrindu. Mokymmetu
darbuotojai i$ skirting Saly svarsto, kas labiausigakoja tas kompanijas vertybes, vyksta diskusija.
Visa etikos program ,Motorolla® turi savo iSleistoje knygé&e “Bekompromisis integralumasaqgl.
Uncompromising Integrily Siuo leidiniu gali remtis ne tikMotorolla“ darbuotojai, t&iau ir Kkiti
pritaikyti savo darbe iSkilusioms situacijoms. Jagaisu praktini pavyzdzi, psicholog patarimy
[4].

Price WaterhouseCoopegsavo biuruose isklijavo plakatus su uzrdBas yra atsakingas uz
etikg PWC?”, pri¢jes akiau darbuotojaplakate ant veidrodinio pavirSiaus gal matyti save.

Cigare€iy gamintojas Philip Morris rerég fundamentalius renginius, kaglodyty, jog ir

cigaretiy gamybos kompanija galiob etiska:
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- Kompanijoje buvoijkurtas atskiras padalinys etikos klausimamssprkurios vadovas yra
vyriausias viceprezidentas.

- Buvo parengtas elgesio kodeksas, aptariantis veestagiy, interes konflikty, privatumo ir
atsakingo marketingo klausimus.

- Darbuotojams buvo rengiami mokymai, kunmetu buvo apZzvelgiamos etiSkai abejotinos
situacijos.

- Kompanijos veikla buvo paremta agdksi atlikta rizikos analize, parengta rizikp®rtinimo

matrica [18].

Apzvelg: praktinius pelningiausi pasaulio kompanij patarimus bei priesS pradedant detaliai
nagrireti reputacijos vadybos procesus taip pat reildanalizuoti kas ypa kenkia kompanijos
reputacijai, ko reikt saugotis.

2003 metais Amerikoje atliktoje kompanijos ,Bursbtarsteller* apklausoje (apklausta 600
kompanij vadow;) matome rezultatus kas labiausiai veikia reputacigputacy ir i kokius faktorius

reikia ypa& atkreipti @dmeg organizacijos reputacijos valdyme.

Labiausiai veikia kompanijos reputacija:

@ Vyriausybés .
kaltinimai del .Kompanljos arba [0 Kompanijos ar
produkto ar jos produkty jos produkty
darbuotojy kritika internete kritika
saugumo 13% Ziniasklaidoje

24% 42%

Il Vartotojy

kaltinimai dél B Ne etiSkas
produkto kompanijos
saugumo elgesys 36%

29% o . o

O Bylinéjimasis ir Olvykiai laikinai

negatyvis tesmy nutraukiantys

sprendimai 35% kompanijos

veiklg 36%
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2 pav. Remiantis RSV konsultanto A. Jonkaus pram@SRSV vaidmuo kuriant ir stiprinant firmos
vaizdl” medziaga (2006 m. BNS seminarasikBmatomas. Zinomas. Girdimas”)

Kaip matome reikia atkreiptiétheg i daugyle kompanijos reputacijitakojartiu veiksni,
reikia sekti bei valdyti visas situacijas. Kiekveersmulkmena gali padaryti neatstatomos Zzalos
kompanijai. Atkreipkime émeg, kad vidutiniSkai reputacijos atstatymas uzimagi@u nei 3,5 met
[15].

Visi reputacijos vadybos teoretikai bei praktiksskiria keled pagrindiny bendq proces, kurie
yra hitini organizacijos reputacijos vadyboje, pabandgsijunos aptarti bei apibendrinti. Vienas

svarbiausi - organizacijos reputacijos iSmatavimas,ipaanalizuosime Siek tiek giau.

2.1 Organizacijos reputacijos iSmatavimas

Korporatyvire organizacijos reputacija galiith gera arba bloga, stipri arba silpna: tai priklau
nuo to ki Zmores mano apie organizagij sprendziant iS to kokiinformacip jie gauna apie
organizacij. Kokia informacip jie gauna apie kompanijos veikldarbo aplink, ateities planus.

Organizacijos reputaaijjmanoma iSmatuoti tuomet kai ji yra gerai ir tikgian valdoma [8].

2.1.1 Praktiniai reputacijos iSmatavimai

2000 metais Amerikoje buvo atliktas tyrimas did&iauasaulio organizagjjis Fortune 500
saraso, kuris parad kokioms Korporatyvias komunikacijos funkcijoms didziosios organizacijos
skiria daugiausia émesio ir ESy. Tyrima atliko Amerikos Ry3i su Visuomene KompamijTaryba
(Council of Public Relations) ir DidZiausia Amerje RySi; su visuomene speciaistjunga (The
Arthur Page Society). Prie Sio tyrimo dirbo daugylySiy su visuomene garsiir daug praktikos
turinciy specialist. Buvo apklausta daugybdidziausy organizaciy, ju rySiu su visuomene ar
komunikacijos skyx darbuotoy.

Buvo atrinkta 500 didziausiir galingiausy jvairiy sriciu organizaciy. Ty organizaciy
komunikacijos specialistams iSplatintos anketosféelu, elektroniniu pastu, faksu ir kitaisidais.
Buvo susisiekta ir gauti rezultatai pasiefyréjus 1S visy 500 atrinky organizaciy. Organizacijos
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darbuotojai tutjo atsakytii su organizacijos korporatyvine komunikacija susijg klausimus. Tyjai
pazadjo, kad visa tyrimui gauta medZzZiaga nebus niekuvig&inta, visos tyrime dalyvavusios
organizacijos liks nezinomos ir informacija bus #denciali. Bendri tyrimo rezultataiéna slapti ir
jie mums leidzia gauti puikiinformacip apieorganizaciy korporatys reputacijos funkcijas.
Korporatyvire komunikacija apima daugygbsriciy, taiau galime matyti kas yra svarbiausia
didziosioms Siuolaikiams organizacijoms, kam jos skiria daugiausiamesio. Kiek procemt
kompanij iS visy 500 renkasi tam tilirkomunikacijos funkcy. Kaip matome lentéje, beveik visos
organizacijos skiria@mnesio rySiams su ziniasklaida (96 % respongektiziy komunikacijai (89 %),
ataskait ir jvairiy ateities plan raSymui (85% ), rysi su visuomene agemt; darbams (85 %),
darbuotoy komunikacijai (83 %), kallpraSymui (82 %). Lentés ap&ioje matome rySius su valdzios

institucijomis ( 35%) ir rySius su investuotojai2q %).

Kad pagerini bei iSlaikyt; reputaciy didZiosios kompanijos daugiausia skiriaresio bei labiausiai

vertina Sias komunikacijos funkcijas (procentais):

RysSius su Ziniasklaida 96 %

Kriziy komunikacig 98 %

RySiy su visuomene ageit; paslaugas 85 %
Metiniy ataskait leidima 85 %

Darbuotoj; viding komunikacig 83 %

Kalby raSyny 82 %

Informacinius biuletenius ir pan. 79 %
Korporatyvin identitet 64 %

Internet, 63 %

Bendruomeass santykius 58 %

Ginc¢y sprendiny priemima 58 %

Redaktony paslaugas 56 %

Intranet 56 %

Korporatyvin skelbimy (reklama, darbo skelbimai irk t) 51 %
Marketingo komunikacyj 45 %

Korporatyvin rémima 44 %

Pridéting informacip 42 %

Naujy filialy karima 35 %

RysSius su valdzios institucijomis 33 %
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Preles Zenklo vadyip 32 %
RysSius su investuotojais 29 %

Darbo santykius 13 %

Galime matyti, kaip dauguma kompaneveik nekomunikuoja su valdzios institucijomiask
yra labai svarbu, kalbant apie socialetsakomyb ir reputacia, taip pat dar maziau stengiamasi d
investuotoy. Jiems tugty bati skiriamas ypatingas éthesys ir tam tikri komunikacijos metodai
reputacijos vadyboje. Nes mazai naudojantkkimunikacijos stiiy kyla didet gréesme susigadinti
savo reputacij

Korporatyvires komunikacijos d50s organizacijose siekia nuo 285000 iki 150 mmijjo
Didziausi dal pinigy Sios kompanijos iSleidzia: korporatyviniam skelhingl1,4 milijony doleriy),
remimui (8,1 milijony doleriy), socialinei atsakomybei (kartu su bendruoésekomunikacija 4,6
milijony dolery), rySiams su valdzios institucijomis (4,2 milipndoleriy), darbuotay vidinei

komunikacijai (2,6 milijom doleriy) ir rySiams su investuotojais (2,1 milipoleriy).

Matome kiek vidutiniSkai organizacijos skiriaSlh atskiroms korporatyviss komunikacijos sritims
(JAV doleriais):

Korporatyviniam skelbimui 11.371.000
Rémimui 8.146.000

Socialinei atsakomybei 4. 650.000

RySiams su valdzios institucijoms 4.243.000
Darbuotoj; vidinei komunikacijai 2.570.000
RySiams su investuotojais 2.127.000
Personalo vadybai 1.676.000

RySiams su ziniasklaida 1.306.000

Metiniy ataskaii raSymui 1.012.000

Kaip pastebime, daugiausia organizacijos iSleidkagporatyviniam skelbimui irémimui. Tretioje
vietoje yra socialia atsakomyb.

Kad pamatytume ry3arp reputacijos ir kompanijos iSlaidam tikros srities komunikacijai,
palyginsime gtyrima su metais ankgu atliktu nacionaliés tyrimy firmos “Thomas Harris/Impulse
Research” atliktu tyrimu.
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“Thomas Harris/Impulse Research” tyré ne tik kokios srities korporatywnkomunikacig
reikia vystyti labiausiai organizacijoje, bet tagpat jis band nustatyti kaip konkr@&ai iSleidziamos
[éSos vienai ar kitai sfiai duoda naudos. Jis skiksskompanijas pagalyj dyd, ko nedat prie tai
nagrireti tyréjai.

Tyrimo metu buvo jvertinta, kaip atsiperka investicijog organizacijos komunikaaij
identifikuotas santykis tarp reputacijos vertininbei iSlaid; specifitms rySiy su visuomene
funkcijoms ir kitoms agemtoms, pateikti duomenys apie iSlaidas kiekvienagaarzacijos
komunikacijos funkcijai atskirai, taip pat suformaatas ir su reputacijagsertinimu susietas pauais i
organizacijos komunikaaij Taigi, analizuojant organizacijos komunikacij&iremas &Sas, buvo
ivertintas santykis tarp investigiji organizacijos komunikagijir kompanijos reputacijos. Siame
tyrime buvo nustatyta reputacijos ir organizad§jlaids komunikacijai koreliacija, kurios skaus yra
lygus 0,24 (iS 1) . Tai iStieséra daug. O kai pradha lyginti organizacijas pagal jdyd; ir iSlaidas
koreliacija nukrito net iki 0,11. Buvo @ié¢ta | kompanijos dydir iSlaidy kieki priklausomai nuo kokio
dydzio yra kompanija ir kokia jos reputacija. Sus&itos kompanijos tokiu principu: geriag200 —
tukas, kurios komunikacijai iSleidzia apie 11 naifiy doleriy per metus ir zemiaugi200 — tukas,
kurios iSleidzia vidutiniSkai 1 milijendoleriy per metus.

Tyrimo metu buvo analizuojamos iSlaidos daugelitgamizacijos komunikacijos funkaij
rySiams su ziniasklaida, vig$ kalby raSymui, rySiams su investuotojams, mats ataskaitoms,
socialinei atsakomybei bei rySiams su bendruomesmajmui, reklamai ir kt. Tyrimo rezultatai
paroc, kad kuo daugiauedy kompanija skiria organizacijos komunikacijai, taakstesnis yra jos
reputacijosivertinimas. Taip pat manoma, kad aukStas reputagigrtinimas yra tiesiogiai sugg ir
su finansiniais rezultatais. Be to, tyrimo metu dumustatyta, kad didesnis procentas geresn
reputaciy turinéiy kompanip tikisi biudzeto padiéjimo. Tuo tarpu iS dviej Simiy Zemiausias
pozicijas uzima&iy kompanij; teigiamo biudzeto pokyo tikisi tik trecdalis. Todl aukStaijvertinty
kompanij direktoriai, atsakingi uz organizacijos komunikacigali tikétis didesni investiciy i ju

veiklos srif nei kolegos, dirbantys Zzemos reputacijos kompaaijo

Matome, kokia yra, mikta, koreliacija tarp organizacijos reputacijos @mmt tikros srities

komunikacijos iSlaid ( kam vergty daugiausia iSleistesy ):

Rémimui 0,69
RySiams su investuotojais 0,63

Rysiai su Ziniasklaida 0,35
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Ataskait; raSymui 0,24
Korporatyviniam identitetui 0.24
Vidinei komunikacijai 0,23

RySiams su valdzios institucijoms 0,01
Socialinei atsakomybei -0,19

Korporatyviniam skelbimui -0,19

Kaip behity keista, tyrime buvo iSsiaisSkinta, kad vertingiaudaugiausiacby iSleisti kmimui,

o socialirt atsakomyb bei korporatyvinis skelbimas yra netgi neigiami.

Analizuojant Siuos du tyrimus darosi labai painneaisSku, nes vieno tyrimo rezultatai visiSkai
nesutampa su kito tyrimo rezultatais. Kai kurioggose jie netgi prieStarauja vienas kito rezuiteta
Taciau dabar galime pa#itti tai, ka pirmojo tyrimo atlikjai pabgzé savo straipsnyje, Zurnal&Vall
Street Journajog svarbiausia atkreiptiéthes i tai, kad reputacija yra labaestabili.Reputacija gali
nuolat kisti ir kuti labai permaininga.

Tai ka mes matome Siuose dviejuose tyrimuose parodo, dkgdnizacijai svarbiausia yra
steleti savo reputacy, ja sekti. Pavyzdziui:

1998 m., 1999 m. ir 2000 m. IS yisuk&iausy kompanij, kuriy sarase buvo 361, net 164
(45%) per tris Siuos metus suggbvisiSkai pakeisti savo reputacifarba § sugadinti arba pakelti).
Analizuotos 25 kompanijos aukausiai esafios siraSe, 25 iS vidurio ir 25 ges paskutias, ir
steleta kaip ketiasi jy vieta. Pasteita jog iS auk8ausijy i pa&ia ap&ia nusmuko 6 - i0s, iS vidurio
9 - ios pakiloj virsy.

Taip pat Amerikos rysi su visuomene kompanijtaryba(Council of Public Relations)ir
Amerikos rySii su visuomene specialissjungos The Arthur Page Societgtliktas tyrimas nustéat
svarbiausias frazes organizacijai, kurios yra gggp su korporatyvine komunikacija. Kitaip tariant
su kuo jiems asocijuojasi gera organizacijos repjata“Reputacijos vadyba” kaip ten kgh buvo
dazniausiai minima, o daug maziau populiari ir iedd naudojama darbe féabuvo “santyki

vadyba su skirtingomis publikomis”.

Tokie terminai darbuotojams labiausiai asocijuojedbant apie garorganizacin reputacig, (Ziarint

iS virSaug apdia ):

Reputacijos vadyba;
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Ivaizdzio vadyba;

Propagavimas;

Informacijos platinimas skirtingoms publikoms;
Visuomeres steldsena,

RySiy su netiesiogine publika vadyba;

RySiy sujvairiomis publikomis vadyba,;

Marketingas ir pardavimai.

Kalbant apie Siuos terminus, verta paétin kad daZniausiai “reputacijos vadyba” yra
priskiriama rySiams su visuomene. ISsiaiskinti pkpadeda reputacijos vadyba rySiams su visuomene
ir kiek apsunkina juos yra labai sunku. AiSku tilena, kad ji yra be galo svarbi Siandieniniali
organizacijai, o ar reputacijos vadyba integru@sysius su visuomene, ar tai bus visiSkai atskitéss
i § klausimy atsakys tiktai laikas. Kol kas tai yra @g#nai naujas reiSkinys korporatywis
organizacijos komunikacijoje. Kritikai teigia jog@putacijos vadyba rySiuose su visuomene tati b
lygiagretiai kartu sujvaizdzio Kirimu ir kt., kad tai yra naujas atspindys rySiuesevisuomene, ir kad
Sisisitraukimas suteiks rySiams su visuomene dar daugidu reikalavim bei aiskininy ir uzduciy
nei iki Siol. Kaip jau pastebime ir Siuose tyrinseo reputacijos vadyba sukelia be galo daug digkusi

svarstynmy ir prieStaravim, kurie yra susg su reputacijos nepastovumu bei problematika [13].

Reputacijos vertinimo metodas Lietuvoje

2005 metaisrinkos ir vieSosios nuomes tyrimg kompanija “TNS Gallup® pirm kart
Lietuvoje pristat tyrima “TRI*M", padedani iSmatuoti Salies, srities, o taip patiinorés reputacy
[24]. Naudojantis Sio tyrimo duomenimis, kiekviegaliesimore gaks suzinoti, kaip jos reputagij
vertina atskiros visuomeéa grugs.

Tyrima atlikusi tarptautida kompanija “TNS* 2004 met pabaigoje apklagsdaugiau kaip 36
tukstartius respondent40-yje pasaulio Saji Gauti duomenys leido nustatyti, kaip gyventojaitina
savo Sali patrauklum verslo vystymui, kokia,y nuomone, yra sveikatos apsaugos sistemos, politini
partijy, banky, telekomunikacij bendrowvi;, pasto ir mazmenés prekybos cenjrreputacija.

Pats TRI*M tyrimas padeda iSanalizuoti beveik visnsores veiklos procesusimorées
reputacijos, rinkos stabilumo ir KlientiSlaikymo rodiklius, jvertinti darbuotoj prisiriSima,

vadodavim ir vidiniy proces kokybe. TRI*M imores reputacijos modelis atskleidzia pagrindinius
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imones reputacy lemiartius veiksnius ir leidzia palyginti juos su reikiam@ normomis, iS anksto
numatyti pavojus, susijusius su svarbiomis inteigrsipEmis.

TRI*M filosofija grindziama teorija, kad negalimakdyti pokyiu jei ju nemanomaivertinti
ir iSmatuoti. Trys M raids reiSkia tyrimo pavadinime kildinamos iS andfalbos Zodj; measuring
(matuoti, jvertinti), managing (valdyti) ir monitoring (stekgti). Taigi jvertiname esam situacip,
remdamiesi gautais rezultatais valdome arba iésamaujovi, ir galy gale stebime arba vertiname, ar
idiegti pokyiai buvo naudingi.

Tyrimo ataskatt sudaro: “TRI*M indeksas”, “TRI*M radaras” ir “TRI matrica”.

“TRI*M reputacijos indeksas” yra nustatomas pagahlds klausimus. ResponderraSsoma
bendraijvertinti konkreios imonés reputacy; du klausimai susij su kompetencija, klausiama apie
prekiy ir paslaug kokybke, imorés finansir veikla. Dar du klausimai siejami su emocini@mones
reputacijos vertinimais, tai yra, kiek palanki yraomor¢ apieimory, ir kiek imone galima pasitiki.

15 atsakym i klausimus yra iSvedamas indeksas, parodantisaeijos lyg . Sis modelis taikomas jau
kelerius metus, duomenys apdorojami centralizuatéiuncheno TRI*M centre, tad gauindeks
galima palyginti ne tik su to paties sektoriausutasais Lietuvoje, bet ir kitose Europos Salyse be
visame pasaulyje.

“TRI*M radaras” leidZiajvertinti jmoreés jvaizd 360 laipsniy kampu iSjvairiy tiksliniu grupiu
perspektyy. Palygire pagal 4 paia metodiky atlikto tyrimo rezultatus nustatome, kuri géupr
publika vertinagmore geriau, kuri — blogiau. Apklausiaitairiy grupiy atstovus pirmiausia prasoma
nurodyti atskin veiksnip svarly reputacijai, o paskuijvertinti, kiek atskiri veiksniai yra twingi
konkretiai imonei. ISanalizavus duomenis sudaroma “TRI*M veilgsmatrica”, kuri yra vizualiai
pateikiamas atsakymadsris pagrindinius klausimus:

1. Kurie reputacijos aspektai yra svasilkomunikacijos varba)?
2. Kaip josy imonei sekasi atitikti atskirus aspektus (simbdhai)

3. Nuuo kuriy aspeki labiausiai priklausgmones reputacija?

Lietuvoje atlikto tyrimo duomenimis, Lietuvos gywejai savo valstyes, kaip verslo Salies,
reputaciy vertina gana prastai. IS viso tik 3 proc. lietumano, kad Lietuvos, kaip tinkamos verslo
vystymui valstyls, reputacija yra nepriekaistinga. Siek tiek patemmk nuomor apie vers] iSsako
tik 18 - 30 mei gyventojai. Lietuvos, kaip verslo Salies, repytacindeksas (10) yra net 24 punktais
zemesnis nei pasaulinis vidurkis (34). Pagalvértinimg Lietuva uzima 33 viet tarp tyrime
dalyvavusi 40 Salii. Tuo tarpu latviai ir estai apie savo Saligsho kur kas geriau - Latvija uzima 29,

o Estija - 26 viet tarp 40 valstyhj. Kaip patraukliausias verslo vystymui savo Salisrtino
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amerikietiai, australai bei airiai, 0 Lenkija, Portugalij@iltalija atsidiré blogiausiaijvertinty Saliy
sgrase.

Lietuvos politiny partijy reputacija taip paténa itin gera - pagal politini partijy reputacijos
indeks, Lietuva uzima 31 viet Sis indeksas yra net 22 punktais Zemesnis neiufias vidurkis.
Atitinkamai Latvija uzima 30, o Estija - 14 véetPastarosios valstyb gyventojai savo Salies politines
partijas vertina itin gerai - politinipartijy reputacijos indeksas net 5 punktais virSija pasauidurki.
Gana zemas yra Lietuvos sveikatos apsaugos inpiitueputacijos indeksas. Manoma, kad
nepasitenkinimas valstyb kontroliuojama sveikatos apsaugos sistema bdanlglantys skandalai
lemia toK neigiany sveikatos apsaugos instituciyertinima. Pagal sveikatos apsaugos institwcij

indeks Lietuva uzima 32 viettarp 40 pasaulio valstyp{28].

2.1.2 Harris Interactive ir Ch. J. Fombrun’o reputacijos formul é

Norint valdyti reputacy ir ja keisti ar saugoti, pirmiausia privalome iSmatuoti. Tdiau
daznai tas matavimas buvo be galo chaotiSkas iusistemintas procesas, organizacija tiesiog
nepaggia to gerai atlikti.

1998 metais Reputacijos Institutas (Reputatiortitinig), kartu su direktoriumi Charles‘u
Fombrun‘u pakviet marketingo tyrimm kompanip Harris Interactive sukurti bends, efekting
sistem, kuria gatty pasinaudoti kompanijos matuojant savo repufacij

Practjo tyrima nuo to, kad papraszmoni jvardinti kompanijas, kuriosyj nuomone yra
mégstamiausios ir labiausiai nusipelniusios, o tapiptokias, kun labiausiai nerégsta ir atsiliepia
apie jas neigiamai. Respondentai buvo apklaustelkpel taip mano apie tam tikras organizacijas,
atsakyny duomenys buvo kruopi iSanalizuoti ir atrinkta 20 pagrindipiorganizacijos savyhiis

kuriy sugrupuotos pagrindis 6 dimensijos:

« Emocinis patrauklumas:

"Geras jausmas”, pagarba, pasijilnas.

e Produktai ir paslaugos:

Inovatyviis, kokybiski, tinkamos kainos.

e Finansiné nauda:

Pelninga, mazai rizikinga investicija, geros augipeospektyvos, konkurencija.
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e Vizija ir vadovavimas:

Puikiis vadovai, aiski vizija, iSnaudojamos rinkos galods;

o Darbo vieta:
Saziningas darbo apmeékmas, gera vieta dirbti, geri darbuotojai.

e Socialinés atsakomyle:

Rémimas, gamtosauga, atsakinga bendruasetzvilgiu.

Sios pagrindias Sesios dimensijos pavadintos Reputacijos Koefici€angl. k. Reputation Quotient

(RQ)).

Nuo 1999 met Reputacijos Institutas ir Harris Interactive komipa analizavo daugiau kaip
200 kompaniy ir apklaug per 100000 Zmonj naudojatiu Reputacijos Koeficient Tai atliko
Amerikoje, Australijoje, Europoje, tiek regionuosiek miestuose. Rezultatas patpklad Reputacijos
Koeficientas yra paggtas reputacijos iSmatavimui organizacijoje ir dalti naudojamasvairiy

organizaciy, ivairiose pasaulio Salyse [9].

Siandienigse organizacijose, turint galvoje, teklidek konkurencij, reputacijos iSmatavimas
ir visa vadyba yra privaloma. Pagal Reputacijos Koeficieat galima nustatyti kaip organizagij

vertina jos tarpininkai.

Harris-FombrunKorporatyvirés reputacijos iSmatavimo nauda, remiantis Reputséipeficientu:

« Padidinti rinkos dal

e Sumazinti tiekju kaim.

o Valdyti vartotoy sprendimus.

o Galimyhke iSvengti per didelio reguliavimo “iS virSaus”.
o Galimyhe: suvaldyti krizes.

o Pritraukti naujus talentingus Zmones.

« Pritraukti investitorius.

o Galimyh: papultii pasaulig rinka.

o Budas patikti Ziniasklaidai [31].
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Pirmiausia kalbant apie reputacijos ngutlrime galvoje, ekonoménverkt. Organizacijos
stipri reputacija leidZia iSsiskirti organizacijaé kity konkurencigje aplinkoje, taip pat motyvuoja

darbuotojus darbui ir leidzia pasiekti optimaliausazultat,. [13].

Trumpai apibendrinus organizacijos reputacijos taviena galima pab¥zti, kad tai yra pirmasis ir
privalomas etapas organizacijos reputacijos stijateddrime. Pirmiausia atitinkamais metodais
turime istirti kokia yra organizacijos reputacija, o tik tada pereite (kitu formavimo etap, kuriuos

apzvelgsime sek@rame skyrelyje.

2.2. Organizacijos reputacijos formavimas

Reputacijos ftrimas yra ilgalaikis procesas. Organizacijos valdystrategij yra ne viena.
Kiekviena konkreti strategija priklauso nuo esansigiacijos organizacijoje. Kartais fomuojant
organizacijos reputacijos vadybos strateggikia dar labiau gerinti jau esanteigiany reputacij,
kartais tenka imtis reputacijos atstatymo stratsgijT&iau tiksliai jvertinus organizacijos reputagij
kiekvienoje situacijoje tenka analizuoti Siuos s®&kas etapus, iS kugi susideda organizacijos

reputacijos Krimas:

e Supratimas ir iSsiaiSkinimas

ISanalizavus kokia yra reputacija ir ar iS viso angacija turi reputaci pagrindinis misy
klausimas kokturime sau uzduoti tai “kas yratasy organizacijos tarpininkgiangl. stakeholders)
“ko jie IS miasy tikisi?” Tarpininkai organizacijos tai: klientagarbuotojai ir investitoriai, taip pat
strateginiai partneriai ir vietin bendruomeé Vietiné bendruomeé be viso to apima esamus ir
buvusius darbuotojus, pensininkus, aktyyigtupes, vietia valdzh, vieting ziniasklaid [6].

Patys svarbiausi organizacijos tarpininkai yrabdatojai, klientai ir akcininkai.

Skirtingiems savo tarpininkams turime suteikti talknus prioritetus:

Tie nuo kury tiesiogiai priklauso pardavimai.

2. Tie, kurie padeda vykdyti gepardavim.
3. Tie, kuriy tam tikri veiksmai apsunkina pardavimus [25].

Organizacijos, kuriosiké savo strategij neatsakydamaspagrindin klausimy “Ko tikisi IS ju
visi Sie tarpininkai?”, kitaip tariant "Kokie yray]jluke<iai?”, pada¢ nepataisomos zalos savo

organizacijai. Pavyzdziui:
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e Angly universitetas, kuris prmé 3,5 milijonus doleri paramos iS tabako kompanijos sulauk
to, kad visa akademirbendruomed paskell streilq ir protestavo.
o Skotijos bankas susivienijo su priestaringai vertiais Amerikos evangelistais;

Konservatyws klientai vien dl to pradtjo spatiai atsiimireti savo inlius.

Tai tik keletas elementarpavyzdzy, kurie rodo kaip svarbu yra nustatyti savo tamhknipubliky
lake<ius ir atsakyti klausiny ko visgi jie IS nuisy tikisi.

e Luke<tiy suderinimas

Sekantis etapas, reputacijos vadyboje, yra sutleisy tarpininky likesius su organizacijos
strategija. Zinoma, tai nereiskia jog organizatija daryti visk ko tik nori jos publikos. Tam, kad
pavykiy igyvendinti vartotaj luke<ius pirmiausia organizacija privalo #tir aiSkia vizija. Tokia
aiskia, kuria Zinoty visa organizacija. Vizj, kuri sukurta ne tik tam, kadity paraSyta internetiniame
tinklapyje, ar laty paraSyta metije ataskaitoje, tau reali, kurios yra siekiama. Vizija tiy bati
tarsi vairas visos strategijosirkme. Ji parodo vertybes bei organizacijos weMizija — tai idealas,
kuris atspindi bendsias vertybes ir kuyi siekia organizacija. Vizija neturi termino ar laikmito. Ji
turi bati tinkama ir vidirems, ir iSoritms publikoms.

Organizacijos rySiai su visuomene, darbo skelbibgireklama visa tai taip pat be galo daug
pasako apie organizagijreikia juos mokti suderinti su organizacijos veidu, su tuo ko #alsia tikisi
visi tarpininkai i$ organizacijos.

Visy pirma galime publikos kreipiactheg i tai ka organizacija apie save pasakoja, kas jai yra
svarbiausia: kokyly klienty ar darbuotaj pasitenkinimas. Turiidi bati akivaizdus pasitenkinimas

visy organizacijos tarpinink Organizacija turi virSytidkegius ir kelti pasitikjima [6] .

e Gera komunikacija

Organizacijos komunikagijreikty integruotii bends organizacijos strategij25].

Pagrindiniai integruotos komunikacijos sistemoatymai yra Siejvairiy siungjy pranesSimai
yra koordinuojami ir derinamiajsudaro politika, veikimo imai, tam tikros taisykk bei praneSim
platinimo kanalai; ji uztikrina, kad praneSimaitlp koordinuojami pagal faktus, stiliir platinimo
savalaikiSkumn.

Organizacijos integruota komunikacija yra anajzkomunikacijos, vertinimoialy taikymas,
kad integruotos daugiaaspéekintervencijos ity sukurtos ir valdomos derinant informagimokynus,

bendradarbiavimy verslo ar politigs visuomenias veiklos projektus, gitamaji rys, intensyvias
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sistemas, kad tobttly Zmogaus veikla darbo vietoje ifip pasiektos organizacijos pasirinktos misija
ir vizijos (Gayeski, 1998m.) [10].

Pagrindiniai integruotos komunikacijos tikslai gaiti:

Reguliuoti (vidaus ir iSass faktoriusjtakojar€ius pagrindig organizacijos veik);

[tikinti (apibrézti organizaci ir / ar jos prek ar paslaug);

Informuoti (vidines ir iSorines publikas);

Socializuoti (individug organizacijos produlgtvartotojus) [14].

Integruota komunikacija paprastai yra supranta@i@ kudtiné komunikacija, kug sudaro
savarankiskos, &g&u integruotos komunikacijos sujungtos sritys,ikuieka organizacijos veikla yra

sekminga.
Integruotos komunikacijos struktiira susideda is:
1. Integruotos rinkoveikos komunikacijos

Rinkoveikos komunikacijos derinio dalims priskiriam

REKLAMA: visos neasmeniss idejuy, prekiy ar paslaug pristatymo ir émimo formos, kurios yra
apmolétos ir kuriy sponsoriai identifikuoti.

PARDAVIMO REMIMAS: trumpalaikés paskatos paremti produkto ar paslaugos varigjim
pardavina.

VIESIEJI RYSIAI: program, skirty pagerinti, palaikyti ar apsaugoti kompanijos aduktojvaizd,
vairowe.

ASMENINIS PARDAVIMAS: Zodinis pristatymas, vykstdstkalbantis vienam ar keliems galimiems
vartotojams, siekiant parduoti (Kotler).

Sios definicijos yra svarbios, kaastgiskai sprendziama, kokia kiekvienos prieason
taikymo erde konkretios uzduoties atveju. ISvardinelemend derinys yra bdas kurti bendy
rinkoveikos komunikacijos strategiyadovaujantis racionalaus pasirinkimo Eoii.

Pripastama, jog geriausio efekto galimatitpasiekti gerai apgalvojus vig$ rySiy program ir

koordinuojantg su kitais émimo derinio elementais (Kotler, 1991m.) [10].

2. RySji su visuomene
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Rysiai su visuomene yra komunikacijos tarp orgauijaa ir jos publik; vadyba (Grunig, Hunt,
1984m.). RysSiai su visuomene ir komunikacijos vadgbilidinama kaip visaapimantis organizacijos
komunikacijos su iSorimis ir vidinemis publikomis (kuriogtakoja gebjima pasiekti organizacijos
tikslus) planavimas, vykdymas ir vertinimas (Gryri§92m.).

Ch. Prout'as teigia, jog viena iS pagringdinrySiy su visuomene veiklos sfer- visy
komunikacijos funkcij integracija, ir skatina teigiamai vertinti orgaatzos strukiiriniy, vadybiniy ir
kultariniy pasirengim reikSne bei itaka pasirenkamam rygi su visuomene modeliui. IS eém
dvipusis simetrinis rysi su visuomene modelisuty priimtiniausias organizacijos komunikacijos
junginyje sprendziant veiklos mbproblemas. Jis, kaip ir dvipusis asimetrinis, apimformacijos
rinkima bei skleidim, tatiau motyvai visiSkai prieSingi: vietoj siekio valilyaplinka, § mode]|
praktikuojantieji nori suprasti ir bendradarbiaigu savo relevantiSka iSorine publika, be to,
vadybininkas pripagta, jog organizacijai atsizvelgiansurinkt, informacip gali tekti keistis tiek pat,
kiek ir publikai (Grunig, 1992m.).

Philipo Lesly vertinimu, integruatrySiy su visuomene pasatdudaro Sie komponentai: rysiai
su darbuotojais; rySiai su pramésn struktiromis; tarptautids publikos; valios reisfai (pvz.,
akcininkai); finang bendruomeét nuomors formavimo lyderiai; rySiai su visuom&ninformavimo
priemoremis; rySiai su vartotojais; rinkoveikos komunikasj vieSieji rySiai (t.y. politiniai-

valstybiniai rySiai, taip pat rySiai su mazumontisndruomene, vyriausybe).
3. Vidires bei iSorires komunikacijos

Vidinés ir iSorires organizacijos sistemos jau nebeatskiriamos, észiskyry ir paios
organizacijos ribos tampa vis maziau ryskios ikiampiamos. Atvira organizacija yra morfogeniska,
keicianti viding strukiira ir principus, todl kyla iSorirés informacijos, kuri tusty bati patikima ir
suvokiama, poreikis. Tokiai organizacijaidingi aukstos kokys rySiai su valdymo posisteme.

Tam, kad iSsirinktume tinkamus komunikacijos stgibs sprendimus,titina Zinoti, kokios
organizacijos aplinkos kuitos vyrauja. P&os organizacijos kuira veikia visuomess kultira ir
aplinka. Be to, organizacijos kathai, sudarytai iS priimi vertybiy, simboly, reikSmi, tikéjimuy,
prielaidy ir lake<iy, jungiartiy ir vienijantiy drauge dirbatiy Zmoniy gruge, visuma, darotaka
vidinei komunikacijai ir atvirk&iai, vidiné komunikacija yra veikiama organizacijos kutis. Vidinés
ir iSorinés komunikacijos bei kuitos jtaka komunikacijos kokybei aiSkinama neatsiejamumo
principu. Vidints komunikacijos sistemos suvokiamos kaip organj@sd@trukfiros ir kultiros dalis,
taCiau jos taip pat kuria strulkta ir kultira. Aplinkos veikiami valdZj organizacijoje turintys asmenys

kuria jos strukiira, kultira ir komunikacip, tafiau struktira, kulfira ir komunikacija taip pat veikia
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tuos, kurie turi valdai, ir tai, kaip organizacija suvokia savo aplinki ja reaguoja (Grunig, 1992m.)

[14].

Komunikacijos pamokos:

1. Reputacijos #rimas yra nuolatinis procesd®adti kurti savo organizacijos reputagijau

esant “karStame vandenyje” — petw

. Visuomernrs informavimo priemoni panaudojimas kontroliuojant darbuatokomunikacij

néra gera idja. Pirmiausia tai atrodqtartinai. Vidinio laikragio pirminé publika gali hiti

visai ne tie norimi darbuotojai, kuriuos gmme pasiekti. Taip pat necey to daryti ir
intranetu, jei labai skubi informacija, nes tuo me@prasiausiai reikiami darbuotojai gali

nehiti prie kompiuterio.

. Dauguma organizagijdaznai nekreipia é@nesioj Siuo metu dirbatius darbuotojus kai yra

ieSkomi nauji efektyviam darbuiedti ar pradti. Turime tuéti omeny, kad pirmiausia

darbuotojai apie organizagijj kurioje jie dirba ir kuri ieSko nayjdarbuotoy pasako savo
biciuliams, gimirems ir kolegoms, kurie ieSko darbo ar nori keistibdaKaip jie atsilieps apie

savo organizacijtaip pat labai svarbu [26].

IS esngs organizacijos reputacijos tikslas - stiprintistikiy publiky pasitikjima organizacija, o

svarbiausioje vietoje tuomet atsiranda tikslingamknikacija. Téiau nors ir puikiai komunikuojant

organizacijai, privaloma tt pasirengusijvairioms situacijoms. Sekantis procesas ikdety

iSanalizuot, tai reputacijos rizika.

Reputacijos rizikos analiz

Rizikos vadybos teorija zinoma jau seniai. Ji snyia su organizacijos darbo specifika ir

priklauso nuo organizacijos vadybinio lygmens baiapimu kity atsaking organizacijos darbuotgj

Anksgiau organizacijos valdyme buvo daug maziau elemeei Siandien. Siandien mes privalome

rapintis ir naujausiomis informaatmis technologijomis beivairiomis informacigmis sistemomis.

Siandien rizikos vadyba yra neatsiejama organiaadjrategijos ime.

Rizikos vadyba apima daugylproces, kurie leidzia kompanijai stéb jvairias galimas

gréesmes: dl darbuotoy, dél produkiy ir paslaug ir kt.

Rizikos vadyba — tai sistemingas rizikos identifikaas ir rizikos sumazinimo ar reakcijosai |

veiksmai [20].
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Pradedant rizikos vadybos proge®rta Zinoti kelet taisykliy.

Pirmiausia mes turime zinoti jos iS savo kiaigdasimokome. Svarbus - tunymduomem
panaudojimas. Nepamirsti savo padariaidy, iSanalizuoti ir susirinkti vis informacip. Svarbu iS
padaryt; klaidy pasimokyti ir daugiau nekartoti pteityje. Reikia sekti visus kliepnhusiskundimus ir
1 juos spatiai reaguoti. Po truputsekant ir renkant vasinformacip, atliekant iSsam monitoring,
galima iSvengti reputacijos vadybos kiaid

Antra, reikia zinoti, kad ne visos rizikos yra b&ngOrganizacijos vadyboje nuolat yra tam
tikry rizikos faktoriy, taciau jos egzistuoja kasdignr yra tarsi privalomos. Svarbiausia ne vengti
rizikos, o t rizika moketi iSspksti.

Trecia, rizikos vadyboje reikia Zinoti viseinana informacip ir mokéti ja tinkamai pateikti
visiems organizacijos tarpininkams. Reikia numgtytieakcip bei mokti juos nuraminti.

Ketvirta, rizika nebus sumaZzinta jeigu bus prohjesu teigsauga bei valstybémis
institucijomis.

Rizikos vadybojgvairias rizikas galime skirtyii pagrindines dvi grupes:

Marketingire rizika. Kadangi, kalbant apie organizacijos rizikos vagydalime pabizti, kad daugyb
kriziy yra susijusi su pardavim rizika, o nuo y tada atsiranda ir daugiau kitiziky. Kita plaioji
grups bty — rizika, susijusi su teésauga.Siai grupei priklauso visos rizikos, susijusiosjgairiais
nurodymais ir direktyvomis, tokiomis kaip saugumsgeikatos politika bei teids(jvairiy standani

laikymasis,istatymy nepazeidigjimas ir pan.) [22].

1. Rizikos identifikavimas. Sio proceso rezultatas identifikuotos ir dokumetdsaizikos. Paskui
kiekvienai rizikai reikia aprasSyti signalus, kurmdys tos rizikos tikimybes padifima.

2. Rizikos valdymo planavimas Sio proceso rezultatas — rizikos valdymo plaSastadija yra svarbi
tockl, kad jos metu turi #iti jvardinti ir organizacijos atsakingiems darbuotojaakivaizdziai parodyti
rizikos valdymo procesai, kurie bus vykdomi atitamkus metu.

3. Kokybin é rizikos analizé. Sio proceso metivertinamas kiekvienos rizikos tikimgbr galimas jos
poveikis organizacijai. Vienas IS rezultat riziky sarasas, iSéstytas prioriteto magimo tvarka. Su
auk&iausio prioriteto rizikomis dirbama daugiausiai.

4. Kiekybin é rizikos analizé. Kiekybinés rizikos analizs tikslas — skaitiSkawvertinti rizikas ir p
poveikius organizacijai. Naudojami statistiniai oai, sprendimp medziai ir kita technika.

5. Atsakomyjy veiksmy (angl. Risk Responsg)lanavimas Siame etape suplanuojami veiksmai,
padictjus tam tikrai rizikai ar jaivykus. Tai gali buti rizikos perdavimas, vengimagmazinimas,
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priemimas. Taip pat kiekvienai rizikai priskiriamas & atsakingas asmuo. Net po atsakpm
veiksmy gali likti dalis rizikos (liekamoji rizika) ir iSkti naujos rizikos (antria rizika).

6. Rizikos monitoringas ir valdymas —rizikos planojgyvendinimasCia uztikrinama, kad reikiamu
daznumu bty identifikuojamos naujos rizikos, tikrinama, ar ka# rizika neperzengribos, kai

atliekami patys atsakomieji veiksmai ir kt. [19].

e Kirizi y vadyba

“Reputacija yra kaip banke p&d pinigai, tu pastoviai dedi pinigusbanko gskait, taupai,
tiktai tam, kad galiit viera dierg tau prireiks visos tos didel sumos”, gerai yra pasgkteoretikas D.
Davies.

Organizacijai turint labai aukstreputacia, daznai ir krizs tampa nebe tokios lemtingos ir
sukeliargios baisiausius nuostolius. Daznai kompanijos,ntiws auksf reputacij, susidirusios su
krize, gali pakankamai stabiliai iSsilaikyti, veakit reputacijos, o tuo tarpu menieputaciy turinciai
kompanijai tai gaity baigtis ir bankrotu.

Taciau bet kokiu atveju reikia meék valdyti krizes ir jy iSvengti, tik pajutus krig greitai
reaguoti.

Visuomet organizacija privalo téir kriziy vadybos plasn Tiesiog papragtdokumerni visada

turéti su savimi, kad bet kada galimébjity panaudoti. Kriai vadyboje svarbiausia:

e komunikacijos plano sudarymas;
e vadow parengimas;

o krizés intervencija;

e kasmetiniai mokymai;

e pokriziné analiz.

Kaip yra pasaés kriziy vadybos konsultantas D. Davies, "Krtizvadyba tai tarsi kompiuteris, kurio

programas reikia nuolat atnaujinti”.

Krizé yra sudtingas procesas. Ji gali atsirasti bet kurioje pizgcijos vystimosi stadijoje.
Imores krizz — tai nuoseklios procgsir jvykiy eigos tiZzio momentas Siai situacijaiatingi du

variantai:imores likvidumas arbaégmingas krizs jveikimas (3 schema) [30].
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Pabaiga

Pradzi: —» | Luzio taska

—
™, | Pabaiga

3 schemalmores krizés pradzia,ilzio taskas ir pabaiga

Krizés metu organizacija patiria nuostolius, kai kumet bankrutuoja. Tokiu atveju nukea
ne tik organizacijos bet ir akcininkurtas. Svarbiausia yra laiku pasittkrize ir imtis priemoni ja
pasSalinti. Atsiradus krizinei situacijai galimi dwariantai: arbaimore restrukfirizuojasi, arba
likviduojasi, tai yra bankrutuoja. Antikrizinio oamizacijos valdymo priemés rengiamos ir
igyvendinamos pirmiausiai naudojantéjpes organizacijos rezervus. Kai vidinimores rezery
nepakanka jostklei atkurti, reikia ieskoti iSorimi finansavimo Saltinj [24]. Svarbiausia tendencija
ta, kad organizacija nuolat turi sekti galimas &sizr kiti joms pasiruoSusi.

Standartinés antikrizin és valdymo priemorgs:

1) ISlaidy mazinimas/visapusiSka iSlaicekonomija Kiekvienaimonre gali rasti vidinig iSlaidy
mazinimo Midy: sumazinti darbuotqj skatiy, iSnuomoti nenaudojamas patalpas j@nginius,
griexiau kontroliuoti kuro ir kit energijos iStekli naudojina, racionaliau naudoti atliekas ir panasiai;

2) Valdymo strukiry pertvarka. Tai - valdymo personalo sk@us mazinimas, neefektyyi
strukfiry likvidavimas ir nauy, orientuot; i rinka padalini; steigimas, vadaykeitimas;

3) Rinkodaros programo®aznai rinkodaros funkcija perkeliamaukstesa valdymo hierarchia
pakom, o vadovui pavedama koordinuoti tiekimo, komplekteo, sandliavimo, realizavimo
padalini veikla;

4) Darbo su personalu metodaKrizinés hiklés imonés daug édmesio turi skirti gamybos
drausmei, darbuotgjsuinteresuotumui ir tobulintiyjkvalifikacija, uztikrinti nuosekl, nenutfikstanm
kvalifikacijos tobulinimy ne tik vadovaujatiojo personalo, bet ir kitspecialist;

5) Dukteriniy jmoniy steigimas Si priemor duoda teigiam rezultat;: sumazja cechy / padalini
iSlaikymo iSlaidos, savarankiski verslo vienetaifcionuoja efektyviau nei dideimorg, jie aktyviau
ieSko mdy islikti ir panaSiai.;

6) Restrukérizavimas, finansuojamas iS nuogdvSy. Praktika daznai rodo, kad realiausiasids
iveikiant kriz yra mobilizuoti nuosavasg3das ir kitus iSteklius.

7) Diversifikacija. Imonés veiklos diversifikacija nedaznaitba jos antikrizinio valdymo

sudedamja dalimi. Tai galima paaiskinti tuo, kaginonés veiklos diversifikacijai reikia IS esm
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pertvarkyti gamybos potencigltai susig su nemazomisegomis, o y labai stokoja krizias hiklés
IMOres;

8) Biudzeto planavimasSuformuotagmones biudzetas leidzia grigiau kontroliuoti iSlaidas ir
prognozuotiplaukas;

9) Inovacijos ir technologij modernizavimas[morg, jdiegdama inovacijas ir modernizuodama
technologij, gali Svelninti krizir situacip keliomis kryptimis: didindama gamybos pgiimg ir kartu

veiklos mast, gerindama kokyy pateikdama rinkai naujus produktus [24].

Svarbiausia yra laiku pastgbkrize bei hiti jai iS anksto pasiruoSus. Kadangi net ir gerniiaus
atveju, jei pati organizacija nebankrutuos, repjdatai gali padaryta nepataisamah. Taiau galime
pastebti ir tai, jeigu tuésime stipry reputaciy, organizacija atsittusi lizio stadijoje iSsilaikys ir

iveiks kriz, kurios gali ngveikti organizacija neturinti reputacijos arba tirja labai silpr.

3. LIETUVOJE ATLIKT U REPUTACIJOS TYRIM U ANALIZ E

Pirmoje Sio darbo dalyje apraSyti teoriniai repiytacvadybos aspektai, teoriniai suvokimai ir
jvairiy autoryy aiSkinimai. Norintjrodyti, kad Sios teorijos iS tigsteisingos, panagrésime bei
pritaikysime jas praktiSkai.

Lietuvoje iki Siol apie reputaaijbuvo kalbama ir nagréjama tiek praktiskai, tiek teoriskai is
tiesy mazai. Reputacija buvo tapatinama jsaizdziu arba priimama kaip savaiminis kompanijos
dalykas (tiesiogq turi arba ne ir nieko pakeisti negali)itgu niekas nekaljo apie tai kagtakoja
organizacijos reputaaij kaip ja iSsaugoti bei padidinti, kaip jatstatyti ir apskritai sukurti bei ttr.
Siandien jau galime pasidZiaugti reputacijos vadybbuomazgomis ir Lietuvoje. Pastaruosius pora
met; rySiy su visuomene specialishagrirgjamos reputacijos vadybos teorijos Siemet jau iggitas

ir praktiSkai. Lietuvoje organizacijos reputacijpgimus atlike dvi kompanijos: rinkos ir socialini
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tyrimy kompanija“TNS Gallup” bei UAB “Spinter tyrimai”. Tatiau panagrigjus Siame darbe
iSdéstyta teorija (remiantis uzsienio profesiomapatirtimi) iSkyla klausimas ar iS tiggie tyrimai
teisingi, kuriy startavimu mes taip dziaugiam

Sios darbo dalies tikslas — patikrinti ar gip Lietuvos tyrimy bendroviy, pasirinkta metodika,

tiriant organizacijos reputagijyra teisinga.

Pagrindiniai uzdaviniai:

1. Sudaryti pastaju penki met; pelningiausi bei didziausi Lietuvos bendrowi deSimtulg
(Atliekant specializuotos literatos lyginamja analiz).

2. Remiantis anksau pateikta teorija istirti ir nustatyti pelningisiy bei didZiausi Lietuvos
bendrovip deSimtuko reputacij

3. Palyginti gau rezultay su Lietuvos bendroyj “TNS Galup” bei “Spinter tyrimai”, atlikt

tyrimy duomenimis.

Pelningiausai bei didziausi Lietuvos bendrowi deSimtulg sudarysime remiantis UAB “Verslo
ziniy” kasmet leidziamu leidiniu “Lietuvos verslo lydaf. Kasmet leidziamame leidinyje pateikiami
Lietuvos bendrovj pagalivairias pelno bei kitas sritis sudarydrasai. Taip pat “Verslo Zinios” Siame
leidinyje pateikia ir atitinkanmp met; didZiausy, Lietuvos bendrowi pagal atitinkam met; pardavimus
ir paslaugasasasus.

Nagriresime paskutinius “Lietuvos verslo lydeti pateiktus didziausi ir pelningiausi Lietuvos
bendroviy saraSus, nuo 2000 yju iki 2004 -yju mety, IS kasmet gasSe pateikiamp 500 bendrovj
analizuosime gasSe aukdausioje vietoje esams bendroves, pirmas 15. ( zr. 1 priedas).

Remiantis 2000 yju — 2004 -yju met; auk&iausiais Lietuvos verslo bendravil5 — tukais,
sudarytas didziausiir pelningiausi Lietuvos bendrowi 10 — tukas. Kitaip tariant, atrinktos tokios
Lietuvos verslo bendrasg, kurios pastaruosius penkis metus nesitra8ksaraso virSaus ir fdavo
auk&iausiose vietose.

Pelningiausj bei didziausi Lietuvos bendrowi deSimtukas:

Vieta Bendrowe
1. Mazeikiy nafta, AB
2. VP Market,UAB
3. Lietuvos energija, UAB
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4. Lietuvos telekom@moniy grupe

5. Sanitex, UAB

6. Lietuvos gelezinkeliai, AB

7. Koncernas Achemos gréydJAB (40
bendr.)

8. Omnitel, UAB
Lukoil Baltija, UAB

10. Ryt skirstomieji tinklai, AB

Visuose pastaju penki met; “Lietuvos verslo lydexr” nagrinétuose 15 — tukuose, pirmoje
saraso vietoje - AB “MaZzeikj nafta”. Nesikeit statusas ir UAB “VP Market” — ji pastoviai antroje
vietoje. AiSkus lyderis yra AB “Lietuvos energija® nuo 2000 yjuy mety iki 2003 -yju - tretioje
saraso vietoje ir 2003 bei 2004 metais — septintog¢oye.

Lietuvos telekomamoniy grupe kol kas iSsilaiko penkioliktukuose, ciau dideé tikimybé, kad
sekatiame UAB “Verslo Ziny” sudarytame “Lietuvos verslo lydefipelningiausi bendrovip sarasSo
penkioliktuke nepasirodys, nes Sinsoniy grupes pelnas isties pastebimai mgzir krenta grase vis
zemyn: 2000 ir 2001 metais — 4 vieta, 2002 metdsvieta, 2003 metais — 9 vieta, 2004 metais — 15
vieta.

UAB “Sanitex” iSsilaiko visuomet panasioje pozi¢ggo2000 bei 2001 metais — 5 vietoje, 2002 bei
2003 metais — 6 vietoje, 2004 metais — 8 vietoje.

Salia UAB “Sanitex” seka AB ‘Lietuvos geleZinkeliai2000 metais — 6 vietoje, 2001 metais — 7
vietoje, 2002 metais- 8 vietoje, 2003 metais —8oje, 2004 metais — 6 vietoje.

AB “Achema” per Siuos nagrifamus metus ne tik visuomet iSsilaikarp lydery, bet ir pakilo
aukstyn iki 3 vietos. Nuo 2000uy mety 9 — tos vietos 2004 metais pakilo jau iki 3 —ios.

UAB “Omnitel” taip pat yra viena pelningiausiLietuvos verslo bendroyi: 2000 metais — 13
vietoje, 2001 metais — 11 vietoje, 0 2002 — 20@4ais stabiliai laikosi 10-0je vietoje.

Pazvelgus UAB “Lukoil Baltija” , galime pasteéti kok; iS ties; dideli Suol Si bendro¢ padaé
per pon: 2000 metai - 14 vieta, 2001 metai- 6 vieta, 26ai — 13 vieta, 2003 metai — 3 vieta ir
2004 metai — 4 vieta.

I Sio sraso deSimi viety taip pat papuel ir Ryty skirstomieji tinklai. Sios bendrés nesimato
penkioliktuke 200 ir 2001 met tatiau 2003 metais — 12 vieta ir 2004 metais — 13viet
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PrieS pradedanigyvendinti sekatia Sio darbo uzdugt- iStirti ir nustatyti pelningiausi bei
didZiausy Lietuvos bendrowi deSimtuko reputacij reikty pamireti, kad iS tieg mums gra taip
svarbu kaip kinta §ibendrovi rodikliai vienais, ar kitais metais, svarbiausra pabézti tai, kad Sios
bendrows per visus tuos penkis metus nesitéaidkpelningiausijy ir didziausyju saraso, kiekvienais
metais tarp nustatyt500 bendrovwj buvo kazkurioje vietoje auk&&usiame penkioliktukgastoviai

Galime dasiai leisti sau vadintijS&ara% Lietuvos pelningiausibei didZiausi bendrovi top 10.

Sekantis zingsnis — istirti ir nustatyti pelningsaubei didziausi Lietuvos bendrowi deSimtuko
reputacij. Siy bendrovi reputacija tiriama remiantis Ch. J. Fombrun regijaa formule.

Atliktas Zvalgomasis tyrimas, naudojant pirminiduomem rinkimo metod - apklaus,
anketavimo bdu. Zvalgomasis tyrimas atliktas, norint iSanalizuo patikrinti Lietuvoje atliekam
reputacijos tyrim metodiky. Anketines apklausos metodas pasirinktasétod kad tai tinkamas
metodas norint greitai gauti reikiamnformacip IS Zinomos tyrimo subjeltgrupss bei pasizymi
maziausiomis laiko ir finanssanaudomis.

Anketa (zr. 2 priedas) sudaryta iS §egagrindiniy klausimy, jos pagalba iSsiaisSkinsime
kiekvienos analizuojamos verslo bendievemocin patrauklum, produktus ir paslaugas, finansin
naud, vizija ir vadovavina, darbo vied bei socialig atsakomyhb.

Respondentai pasirinkti remiantis netikimydsnatrankos #du — tiksline atranka. Sis atrankos
budas pasirinktas t@tl kad yra objektyvus ir tikslus nagélamos zmoni grupss atzvilgiu.
Zvalgomajam tyrimui atlikti apklausti Lietuvos didjy verslo bendrovi vadovai. Remiantis
naujausiu UAB ,Verslo Zinj“ leidinio “Lietuvos verslo lyderiai” sudarytDidziausi ir pelningiausi
Lietuvos bendroyi sgrasu,buvo apklausti 53 verslo bendrowadovai ( tai sudaro 10 % visaraSo).

Kiekvienam respondentui prieS praSant atsakgnketos klausimus, paaiskinti tyrimo tikslai,
pabgzta, kad anketa anoningino tyrimo rezultatais bus su juo pasidalinta.

Pasirinkta apklaustittent p&ius imoniy vadovus, kadangi tiriant kompamifeputaciy vertinga
apklausti Salies investitorius, verslininkus ar dr@viy vadovus, kurie iSmanytbendrovi reputacia
bei sugebty ja objektyviai vertinti. Salies gyventojai tiesiog gadi to jvertinti taip kaip tai gali
padaryti verslininkai, kadangi jiems reputacija m&#zasocijuojasi su bendrév zinomumu, taip pat
jlems sunku spisti apie investicijas, sociaknatsakomyb ir kt. Batent toal apklausiamju grupe

Siame tyrime - didZjju Salies bendrovivadovai.

Apklausos anket tyrimo rezultatai:

Surinkti duomenys iSanalizuddS Exceprograma.
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Tyrimo rezultaty jvertinimui ir analizei panaudotas apraSomasis natodPrieS apZzvelgiant
sudaryy geriausi reputaciy turiniy Lietuvos bendrowi deSimtulg, iSanalizuosime kiekvien
klausimy atskirai.

Respondentai pateiktas verghoonesvertino taip:

Pateiktos bendrov és sukelia respondentams tokias e mocijas:

Visy respondent y
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Bendrov és

3 pav. Klausimo “Pazygkite kokias emocijas Jums sukelia legjelpateiktos bendr@g” rezultatai

Daugiausia verslgmoniy vadovams teigiamas emocijas 8@kAB , Lietuvos energija; net 43
teigiami atsakymai; 10 atsakkad jiems kelia neigiamas emocijas, nebu¥ovieno respondento,
kuris paliky tugia lange] ir nezinot; kokias emocijas jam sukelia Si bendioWelabai atsiliko ir
»Lietuvos telekomgmoniy grupe”, teigiamy atsakyna — 40, nezino — 4, neigiamas emocijas sukelia —
10-ciai respondent.

Imoniy reputacija neatsiejamai priklauso nuo kompanijkslihgos ir geros komunikacijos.
Teigiamas emocijas gali sukelti tai, kad tiek ABeluvos energija, tiek Lietuvos telekonfmoniy
grupe pastaruoju metu savo tikstims publikoms pozicionuoja iS teesteigiamai. AB Lietuvos
energija platina praneSimus spaudai bei [gaoius straipsnius Ziniasklaidai, puikuojasi sgaam
rodikliais: per 2006 matpirma ketvirti gavo 243,4 min.Lt (70,5 min.EUR) pajan(prieS metus gavo
240,6 min.Lt (69,7 mIn.EUR)). Taip pat organizuogmginius, leidzia leidinius apie bendwo(Pvz.
Balandzio 30 - gegu® 1 dienomis AB ,Lietuvos energija“ iniciatyva, gy seminay ir

konferenciy centre vyko mokslin — praktire konferencija ,,Elektros saugos taisykhaida ir p
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taikymo problemos”, skirta Elektros saugos taisykllO — meiui). Bendradarbiauja su
Respublikiniu energetikmokymo centru. Taip pat puikiai save pristato kayesticij.

Lietuvos telekomamoniy grupei — naujas etapas. 2006 mbalandzio 24 dienvykusiame
susirinkime ,Lietuvos telekomo* akcininkai pmé sprendim pakeisti Bendroés pavadinim i TEO
LT, AB.

Kaip pabegzia kompanija — “per savo veiklos istarijie nwjo ilga kelia ir ne pirmus metus
iSgyvena pokyius — fiksuoto rySio tieljas virto modernia telekomunikagijimone” Siuo metu
vykdomos viesju rySiy bei reklamos kampanijos, kurios kol kas, kaip @laishe, duoda iSties neblgg
rezultaty.

VidutiniSkai vertinamos bendrés: UAB ,Sanitex”, ( teigiamos emocijos — 34, nezino — 9,
neigiamos - 10),AB ,Lietuvos gelezinkeliai'( teigiamos emocijos — 32, nezino — 6, neigiamds);
»Lukoil Baltija“, UAB ( teigiamos emocijos — 32, nezino — 5, neigiam&§); AB ,Ryty skirstomieji
tinklai“ ( teigiamos emocijos — 28, nezino — 10, neigiamd®) ir UAB ,,Omnitel* ( teigiamos
emaocijos — 24, nezino — 15, neigiamos - 14).

Daugiausia neigiam emocip respondentams sukelia bendis®WAB ,Koncernas Achemos
grupe” ( teigiamos emocijos — 21, nezino — 7, neigiamd&5); AB ,Mazeiky nafta“ ( teigiamos
emocijos — 27, nezino — 3, neigiamos - 2RJomioje vietoje atsiranda bendéoyVP Market",
nesurinkusi & vienos neigiamos emocijos¢itau labai daug atsakyurfNezinau” ( Teigiamai vertina
— 18imoniy vadow, nezino kaip vertinti — 35). Sioms bendéms reikt atkreipti dmesg ir i viding
komunikacip bei darbuotaj motyvacip. Kadangi daznai pastaruoju metu galima iSgirstnagai
neigiamy atsiliepimy ir iS p&iy darbuotoy, kurie net pasirodo ir zZiniasklaidoje; neseniaikes AB
.Mazeikiy nafta“ darbuotoy streikas puikus pavyzdys, kuris i$ tiestipriai pakenk bendroes

reputacijai.
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Bendrovi y produkt y ir paslaug y vertinimas
Visy respondent y 60
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Bendrov és

4 pav. Klausimo “Pazygkite kaip Jis vertinate $i bendrovy produktus ir paslaugas” rezultatai

4 pav. labai aiSkiai matyti kaip Salies verslininkeertina tiriamy bendroviy produktus ir
paslaugas. Nors, kaip néate anksiau pateiktame grafikdJAB ,Omnitel* verslininkams kelia ne
paias auksiausias emocijas, d@mu bendroés paslaugomis patenkinta diéletlalis respondent
(Teigiamai — 43, nezino — 9 ir nei vienas nevertigggiamai). Beveik tiek pat atsakynsurinko ir
»Lietuvos telekomgmoniy grupe” (Teigiamai — 45 ir neigiamai - 8). Pastebime, kBB ,Omnitel”
ir ,Lietuvos telekomo jmoniy grupes” IS tiesy gera marketingo komunikacija, teikimas
telekomunikaciy naujieny beijvairiy pasiilymuy sukelia pasitikjimo.

Neblogai atsiliepiama ir api&B ,Ryty skirstomieji tinklai* (Teigiamai — 43, nezino — 5 ,
neigiamai taip pat 5 ). Po jos sekB ,Lietuvos energija“(Teigiamai — 40, nezino — 5 , neigiamai - 8),
UAB ,Lukoil Baltija“ (Teigiamai — 38, nezino — 5 , neigiamai — 188, ,MaZeiki nafta“ (Teigiamai
— 38, nezino — 7 , neigiamai - 8 ) b&B ,Lietuvos gelezinkeliai“(Teigiamai — 38, nezino — 3 ,
neigiamai - 12).

Bendroviy grup: ,,Koncernas Achemos grélp (Teigiamai — 25, nezino — 18 , neigiamai - 10)
sulauk daugiausia atsakym‘nezinau” , o blogiausiai respondentai vertina drenés ,VP Market”
produktus ir paslaugas (Teigiamai — 23, nezino - 3neigiamai - 27 ). Nemazai respondgerg
neigiamos puss vertina bendrayUAB ,Sanitex” (Teigiamai — 35, nezino — 3, neigiamai - 15 }tolS

galime spesti, kad pastarosioms bendéovs reikia daugiau reklamuoti savo prekes ir paslaug
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Reikty atkreipti &dmeg, kad reklama bei informavimas reikalingas ne &ki@s imones, bet ir atskig

jos preki ir paslaug.

Investicij y | pateiktas bendroves vertinimas

Visy respondent y 60
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Bendrov és

5 pav. Klausimo “Jeigu rengtuiés investuotii pateiktas bendroves, paZgkite kaip Jis vertinate

Sias bendroves kaip investigijrezultatai.

IS atsakym i klausima, kaip Lietuvos verslo bendrayivadovai vertina pateiktas bendroves is
investuotojo puss, galime pasteiii, kad labiausiai vertinama yra bendég\Ryt; skirstomieji tinklai®
(Teigiamai — 44, nezino — 5, neigiamai — 4). Pogeka bendravMazeiky nafta (Teigiamai — 40,
nezino — 8, neigiamai — 5) bei bendéq\Lietuvos energija“(Teigiamai — 40, nezino — 8, neigiamai —
5).

IS ties), Sios bendross pateikia save kaip puikiinvesticip. ,Ryt; skirstomieji tinklai*
investuotojams nuolat primena apie save, stengasaikyti glaudzius rySius su jais, interneto
svetairtje pabgziama, kad bendreég istatinis kapitalas - 492,4 min. Lt., aptarnauja p&6 tkst.
klienty Vilniaus, Pane#Zio, Alytaus ir Utenos regionuose ir pan. PrekyleEndrows akcijomis
Vilniaus vertybini; popieriy birzoje pradta 2002 m. vasario én., o akcij; apskaitos paslaugas teikia
FM/ “Finasta”. Investuotojams suteikta galimymaudotis prekybos akcijomis kalendoriumi, kuriame
matomi visi pakilimai ir nuosmukiai.

Bendrov ,Mazeiky nafta“ bei ,Lietuvos energija“ taip pat puikiai komunikuoja su
investuotojais, interneto svetase bei verslo Zurnaluose, visuomet galima rastrinfcijos apie

akcijas, taip pat metines ataskaitas, pelnusdrikfbormacip.
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Beveik vienodai iS investuotojo pissvertinamos bendrés UAB ,Lukoil Baltija“ (Teigiamai
— 31, nezino — 5, neigiamai — 17) bédgncernas Achemos grélp (Teigiamai — 31, nezino — 8,
neigiamai — 14) ir

Maziau verslininkai link bty investuotij Sias bendroves:Lietuvos telekomgmoniy grupe”
(Teigiamai — 30, nezino — 8, neigiamai — 18R ,Lietuvos geleZinkeliai‘(Teigiamai — 28, nezino —
12, neigiamai — 13), bendréy,Omnitel* (Teigiamai — 24, nezino — 19, neigiamai — 10] I0AB
.Sanitex* (Teigiamai — 21, nezino — 20, neigiamai — 12). Magiai investuat i ,VP Market”
(Teigiamai — 28, nezino — 0, neigiamai — 25). Sidmeadroems reikt; labiau susiipinti finansine
komunikacija: metini ataskaii parengim, konsultaciy dél akcijy, stiprinti rySius su investuotojais

bei akcininkais.

Bendrovi y ateities ir vadybos vertinimas
Visy respondent y 60
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Bendrov és

6 pav. Klausimo “Pazy#ékite kaip Jis vertinate $i bendrowvi; ateif bei vadyh” rezultatai

Geriausiai verslininkai vertina bendiksv,VP Market* vadyla. Jeigu prie$ tai nagrituose
klausimuose Si bendrévgaudavo daugiausia neigianatsakym, tai vis tik vadyl ir ateif Sios
bendroes verslininkai vertina iSties teigiamai (Teigiama#é3, nezino — 0, neigiamai — 10). Mazai
nuo jos atsilieka bendréy,Lietuvos energija‘{Teigiamai — 42, nezino — 3, neigiamai — 8).

Nebloga vadyba verslininknuomone yra ir bendrés ,Mazeikiy nafta“ (Teigiamai — 38,
nezino — 9, neigiamai — 6), bendésyv,Lukoil Baltija“ (Teigiamai — 39, nezino — 7, neigiamai — 7) taip

patAB ,Ryty skirstomieji tinklal (Teigiamai — 38, nezino — 13, neigiamai — 2).
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,Lietuvos telekomgmoni grupes® vadyba ir ateitis verslininkvertinama vidutiniSkai (Teigiamai —
35, nezino — 3, neigiamai — 15). Po jos sekancerno Achemos grdap (Teigiamai — 33, nezino — 15,
neigiamai -5).

Bendrows, kury vadyly bei ateit verslininkai @&l vienokiy ar kitokiy priezasgiy vertina labiau
iS5 neigiamos pus yra: AB ,Lietuvos gelezinkeliai“(Teigiamai — 30, nezino — 8, neigiamai — 15);
daugiausia atsakypt'nezinau” sulaukusi, UABOmnitel* (Teigiamai — 26, nezino — 17, neigiamai —
10) ir UAB* Sanitex” ( Teigiamai — 21, nezino — 10, neigiamai — 22).

Reikty pabgézti, kad kuriantimoniy vadybos strategijas vis tik labai svarbu kartuietusr
imones komunikacijos vadybbei sudaryti bendrag komunikacijos plag tik tuomet galima tiktis

puikiy imores rezultai ateityje.

Bendrovi y kaip darbdavio vertinimas
Visy respondent y 60
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Bendrov és

7 pav. Klausimo “Jeigu &l kokiy priezagiu keistunete savo darbo vietir darbintunétés Siose
bendroese, pazyrikite kaip Jis vertinate pateiktas bendroves kaip darljdazultatai.

7 pav. matome kaip Salies verslininkai vertina s bendroves kaip darbdav ar tose
bendroése i1 nuomone yra malonu ir vertinga dirbti. Kaip galifengvai pastehi, daugiausia
neigiamy atsakym sulauké bendro¢ ,VP Market®, beveik visi apklausti Salies verslininkai tuidi,
kad jie neity dirbti 1 ,VP Market” ir Sia bendro¢ vertina neigiamai ( Teigiamai — 3, nezino — O,
neigiamai — 50). IS ties pastaruoju metu girdime nemazai nusiskundig pa&iy ,VP Market”

darbuotoy, kaip negerai dirbti Sioje kompanijoje, ne ret& fema pasirodo ir straipsnspaudoje.
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Bendrovei i$ tieg patartina fipintis vidine komunikacija, kelti darbuotpmotyvacip, labiau vertinti
darbuotojus ir gerbti juos. Kiekvienas spaudojeirpdss straipsnis apie darbuogoiSnaudojima bei
darbuotoy kalbos aplinkiniams, kaip negerai dirbti Sioje Bengje, iS ties, labai kenkia bendras
reputacijai.

Geriausiai Sioje srityjgvertintajmonré — UAB ,Lietuvos energija“( Teigiamai — 43, neZino —
5, neigiamai — 5) beiljetuvos telekomgmoniy grupe* ( Teigiamai — 40, nezZino — 13, neigiamai — 0).

AB ,Lietuvos energija“ save pristato: “patraukli darbo vieta, ném siekiama diegti
SiuolaikiSky valdym, ugdyti personal puoseiti bendrovs darbo kulira, propaguoti teigiam
poziari i darka, aplinka, kolegas”. Bendroy valdo vidire komunikaciy, stengiasi sudaryti puikias
salygas darbuotojamsAB ,Lietuvos energija“bei ,Lietuvos telekomgmoniy grupe“ supranta, kad
didziausi teigiamos kompaniyeputacijos réjai yra ir patysy darbuotojai.

Kitos bendro¥s verslininky jvertintos vidutiniSkai ir panaSialJAB ,Koncernas Achemos
grupe” ( Teigiamai — 30, nezino — 13, neigiamai — 1B, ,MaZeikiy nafta“ (Teigiamai — 26, neZino
— 13, neigiamai — 14)UAB ,Omnitel* ( Teigiamai — 27, nezino — 13, neigiamai — 13).ZMa
verslininky darbintsi i tokias bendroves kaifB ,Lietuvos gelezinkeliai{ Teigiamai — 20, nezino —
13, neigiamai — 20)JAB ,Lukoil Baltija® ( Teigiamai — 28, nezino — 5, neigiamai — 20), bAB

.Sanitex” (Teigiamai — 14, nezino — 20, neigiamai — 19).

Bendrovi y socialin és atsakomyb és vertinimas

Visy respondent y 60
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Bendrov és

8 pav. Klausimo “Kaip vertinateiverslo bendrowi bendg socialire atsakomyb aplinkai, sveikatai,
savo klientams, bendruomenei bei zmogaugness rezultatai
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Paskutiniame klausime verslininkai vertino pateilhoniy socialire atsakomyb. Siuo atveju
verslininkai auk8iausiaijvertino dviimones, pirmiausia talAB ,Lietuvos energija“(Teigiamai —40,
nezino — 10, neigiamai — 3) po jos sekaiejuvos telekomgmoniy grupe® (Teigiamai — 40, nezino —
0, neigiamai — 19). Verslininkai vertinaySibendroviy savanoriSk poveil§ aplinkai, socialin
atsakomyb savo klientams, bendruomenei, taip pat teisi@ysareigojimus zmogui ir valstybeilAB
.Lietuvos energija“ir ,Lietuvos telekomgmoni grupe® supranta socialés atsakomyks svarly ir
stengiasi vykdytijvairias programas. Suprantama, visuoéneaikalauja vis didests socialis
atsakomybs, iprast; remimo projekt; jau nebeuztenk@AB ,Lietuvos energija“‘akcentuoja aplinkos
apsaug, tai galime pastei ir panagrirgjus bendro¥s interneto tinklap Bendrow pabgzia, kad savo
veikloje vadovaujasi LR aplinkos apsaugsiatymu, vykdo tarptautinikonvencij reikalavimus ir kt.
»Lietuvos telekomgmoni grupe”, IS ties), vykdo nemazai socialimiprogramy. Paramai ir émimo
projektamsimore skyre daugiau nei 3 min. lit Teikdama param bendro¢ daugiausia émesio
skyré Svietimo, mokslo instituay, informacires visuomens pktros, negaliyju ir socialiai remtim
asmem ir ju organizacij, muzikos, kuliiros ir sporto projektams remti.

Kity bendrowvi; reputacijos vertinimai skiriasi nuousdviejy, visos bendrois atsiranda beveik
dvigubai Zemesije vietoje: AB ,Ryty skirstomieji tinklai* (Teigiamai — 25, nezino — 22, neigiamai —
6) ir AB ,MaZzeikiy nafta“ (Teigiamai —20, nezino — 12, neigiamai — 21). Benn, ,Lukoil Baltija*
(Teigiamai — 19, nezino — 4, neigiamai — 30)Llrefuvos gelezinkeliai(Teigiamai — 19, nezino — 16,
neigiamai — 18) socialinatsakomyb vertinama daugmaz panasiai

Sunkiausia verslininkam buveertinti bendroés ,Omnitel” socialirg atsakomyb, daugiausia
pasirinko atsakymp “nezinau” (Teigiamai — 13, nezino — 25, neigiamdi5), UAB ,Sanitex” taip pat
sulaulé skirtingy vertinimy (Teigiamai — 16, nezino — 17, neigiamai — 20).

Prie maziausiai socialiai atsakingmoniy priskiriamosimores ,VP Market* (Teigiamai — 18,
nezino — 3, neigiamai — 32) WAB ,Koncernas Achemos grdp (Teigiamai — 8, nezino — 17,
neigiamai — 28).

Sioms bendradms patartina daugiawhesio skirti aplinkosaugos, Zmogaus igigpsaugos,
verslo etikos ir vertyli diegimo klausimams. Reiktsuprasti, kadémingos korporaciés socialigs
atsakomybs programos skatina pardavimus, leidZia kompanijpnitsaukti geresnius darbuotojus ir
uzmegzti tinkamus santykius su nevyriausyhirs organizacijomis. Tokie projektai taip pat atkia

investuotoy déemesg, taip didindami kompanijos vett
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Apklausus Salies verslo bendrgwadovus, iSanalizavus bei suskavus duomenis, gauname ok
Lietuvos bendrovi turinciy geriausi reputacig deSimtulg:
1.

Vieta Bendrowe

Lietuvos energija, UAB

Lietuvos telekom@moniy grupe

Ryt skirstomieji tinklai, AB

Mazeikiy nafta, AB

Omnitel, UAB

Lietuvos gelezinkeliai, AB

Lukoil Baltija, UAB

© No o AW NE

Koncernas Achemos gréydJAB (40
bendr.)
9. UAB Sanitex, UAB

10. VP Market,UAB

Atkreipkime dmesg kaip atrodo Lietuvos bendrayiturinciy geriausa reputacia deSimtukas,
apklausiant gyventojus ( ,TNS Gallup” 2005 metai):
2.

Vieta Bendrowe

VP Market,UAB
Omnitel, UAB
Koncernas Achemos gréidJAB (40 bendr.)

Senuly prekybos centro grup

Utenos trikotazas, AB

Snaig, AB

Rokiskio sris, AB

Svyturys — Utenos alus, UAB

© © Nl o g A~ W N

Vilniaus bankas, AB

[EEN
©

Mazeikip nafta, AB
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IS ties;, kaip galime matyti, jie nemazai skiriasi. Pirmolentekje imorés vertintos
verslininky, investuoto, Zmoniy nusimanadiy apie Lietuvos bendroves, bei bendrpvvairius
aspektugtakojartius ju reputacijai ir, galima sakyti, kasdien susiduéiansu tuo savo kasdieniame
darbe. DeSimtukas sudarytas iStyrus Lietuvos bemgreputacig, naudojantis pasaulyje gerai Zinoma
Ch. J. Fombrun’o reputacijos formule.

Antroje lentetje pateikti duomenys apibendrinus eilinsalies gyventaj atsakymus, kurie,
kaip galime kiekvienas pripaZinti dar nevisiSkavakia reputacijossampratos. iyrima atliko 2005
metais vasario — kovo énesiais kompanija “TNS Gallup”. Tyrime dalyvavo 3dibantys Lietuvos
gyventojai. Sio tyrimo tikslas buvo iSsiaiskinti Kios imores reputacija geriausia. Klausimas buvo
atviras, kur apklausos dalyviai & jrasSyti imonés pavadinim, kuri ju manymu, turi geriausi
reputaciy [28]. Rezultatus ir matome 2 lent@. Galime teigti , kad lietuviai maigeputacijossavoka
Su zinomumu,nes ji minimos geriauai reputaciy turintios bendrogs pastaruosius metu buvo
minimos skandaluose ir yra visai kitaip vertinarsaes verslo atstov

Pasiziirekime pagrindin skirtumg, 1 lenteéje UAB VP Market atsidirusi paskutigje
vietoje, Salies gyventojnuomone ji turi geriaugireputaciy iS visy Lietuvos bendrow. UAB ,VP
Market” vadow laikysena ir paliZtinas visuomess nuomogs nepaisymasétibiury pastato statybos
greta Vilniaus "Akropolio”, taip pat kategoriSkangokows pozicija @l "Akropolio" statyhy Kaune,
darbuotoy iSnaudojimas ir panas dalykai regis nepadagyventojams jokiogtakos vertinant Sios
bendros reputaci.

Labai aukst reputaciy turindiom imonéms gyventojai priskiria bendrevUAB ,Omnitel®.
Nors neseniai Ry8§ireguliavimo tarnyba (RRT) paskelbficialaus mobiliojo rySio paslaugkokybés
tyrimo rezultatus, kuris rodo, kad trididZiausy Salies mobiliojo rySio operataripaslaug kokyhe
yra bemaz vienoda gyventojai vis tik iSskiriatdnt S bendroy iS kity [16]. Tuo tarpu verslininkai
Sis bendro¥s taip neaukstina ir palieka yiduryje siraso.

Bendrov¢ ,MaZeiky nafta” Salies verslininkams yra ketvirtoje vietoje i$ aeies, o eiliniams
gyventojams vertinusiems Sios bendi®veputaci tik paskutirgje deSimtoje.

.Koncernas Achemos grép gyventojams yra tk@oje syraso vietoje, nors, giau teigti, kad
keletas eilini gyventoj; net nezinojo daugumos bendnpwei jvairiy veiklos sréiu priklausaiy
Koncernui Achemos grupei, nekalbant apie Sios hmrdr reputacy jtakojartius veiksnius.
Verslininkai koncern jvertino 8 vieta deSimtuke.

Vertindami Lietuvos verslo bendrayireputacia, gyventojai visai nepaméjo tokiy verslo
bendroviy kaip: AB ,Lietuvos energija“, ,Lietuvos telekommnoniy grug”, AB ,Rytu skirstomieji
tinklai“, AB ,Lietuvos gelezinkeliai“, UAB ,Lukoil Baltija“ ir UAB ,Sanitex”, nors Sios bendres,

kaip Zinia, kasmetima auk8&iausiose vietose pagal pardavimus ir paslaugas.
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Paanalizuokime dar vianmisy Salyje neseniai pasirodzZiukietuvos bendrowi reputacijos
tyrima, kuri atliko kompanija UAB ,Spinter tyrimai“. Tyrimas atliktas Rys&i su visuomene
kompanijos BVRG uzsakymu, 2006 metais vasarimeg. UAB ,Spinter tyrimai“ pr&jusiu meiy
pabaigoje apkladsl000 suaugusiSalies gyventaj nuo 18 iki 65 met

Geriausa reputaciy turiniy Lietuvos imoniy deSimtuke pirmauja didZiausia Lietuvos alaus
gamybos bendrav "Svyturys - Utenos alus". Antroji vieta atitekoleleomunikacij bendrovei
"Omnitel", o tre&ioje vietoje yra prekybos grapVP Market" [11].

"Svyturi - Utenos aj" geriausia reputacija turiia Lietuvos bendrove méjp 5 proc. apklausos
dalyviy, o "Omnitel" ir "VP Market" - atitinkamai 3,3 ir,@ proc. respondent Kitos bendrows
surinko maziau kaip 3 proc. bals

Telekomunikacip bendroe¢ "Bité Lietuva" pamigjo 2,6 proc., alaus gamybos bendyov
"Kalnapilio-Tauro grup" bei tabako gamini bendro¢ "Philip Morris Lietuva" - po 2,3 proc.,
konditerijos gaminta@j "Kraft Foods Lietuva" bei SEB ,Vilniaus baak- po 2 proc., "Hansabank -
1,8 proc., o "Zemaitijos pief - 1,7 proc. apklausjy [12].

Kaip pastebime ir Siame tyrime, iS tie€mores reputacijos ss;voka maiso swinomumu.
Geriausi reputaciy turinciy bendrovip deSimtuke atsiranda zinomos, populiarios tarp ovapt,
turincios neblog reklamy bei svar pozicija rinkoje bendrows.

BVRG straipsniuose spaudoje ir kituose Ziniasklaidaltiniuose pabgé, kad vadinarai
Lietuvos versloimoniy reputacijos indekssudaé pirmakart, t&€iau ateityje tai zada daryti kasmet
[12].

Tuo tarpu kita miata bendroe- ,TNS Gallup“, neseniai atlikusi reputacijos tyemau Sio tyrimo
rezultat; nebeskelbia ir neberodo vieSai. BenaoVTNS Gallup” rinkodaros direktoriaus Edmundo
Brazno teigimu bendra¥ kitais metais rengiasi atlikti reputacijos tyantaciau jau visiSkai kitu
metodu, kurio deja dar neskelbia.
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ISVADOS

Paklaustas kadl reputacija yra taip svarbu, aukSteputaciya turinc¢ios ir visame pasaulyje
Zinomos kompanijo§Vall-Mart, vienas vadoy, atsak, jog svarbiausia yra veikti laiku ir nelaukti kol
atsitiks kazkas nepataisomo. Svarbu apsidraugtinktiity per \lu: “Galési tepti ipdaZ ant kiaués
[Gpy, bet ji vis tiek kriukss” [26].

ISanalizavus dagpgalima tiktai pritarti Siam zmogui ir dar kartalpézti kaip yra svarbu
reputacija Siuolaikinei organizacijai.

Organizacijos reputacija — tai prieZzastis dodmorés bei organizacijos téty uzmegzti
dalykinius santykius su konkfa pasirinkta organizacija. Kreipiamasenaesys i darbuotojus,
investitorius ir strateginius partnerius. Tigakojama organizacijos komunikacijos su tam tik®mi

publikomis.
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Reputacija gali #iti rezultatas daugyis met; didelio darbo, ir tai ne tik finansinis investaam
i rySius su visuomeng marketing, bet taip pat tai yra gera vadyba, inovacijaginmimasis klientais
beijvairiis korporaciniai standartai.

Apzvelgus reputacijos vadybos samprbei jos skirtum sujvaizdziu, galime pastéb, kad
pagrindinis skirtumas, kurSiandien gaftume pateikti yra tas, kad reputacija yra susigsilaiku,
patikrinta laiko, ojvaizdis gali lti momentinis ir netgi dirbtinai sukurtapraizdis ir reputacija yra
skirtingi elementai nors ir abu juos nagjame IS socialinio konteksto, abu padeda orgar&aci
rapintis socialine atsakomybe, parodyti socigbendradarbiavim taciau tiekivaizdis, tiek reputacija
veikia skirtingai.

Reputaciy susigadinti yra labai paprasta,aosukurti ir valdyti labai sugtinga. Toal svarbu
steketi Ziniasklaidy, numatyti ir valdyti krizes, atkreiptietheg i etika ir kt. Siandien organizacijoje
atsiranda vis daugiau ir daugiau klausirbei problem susijusi su reputacija bei jostkimu.
Kiekviena didesé organizacija privalo susikurti reputagijr ja nuolat palaikyti. AukSta reputacija
vertinama pirmiausiaél konkurencingos aplinkos, bet taip pat il dity visuomers veiksni.
Organizacijoje atsiranda nauja vadybos sritis —ut@pjos vadyba. Apzvelgus ir iSsiaiSkinus
svarbiausius elementus, kurigtini organizacijos reputacijos vadyboje suprantdai@ reikia kelti ir
saugoti reputacij kaip j reikia kurti. Tam yra atitinkami metodai, kunieikty iSmokti, laikytis ir jais
pasinaudojus siekti aukgtrezultat;. Nors organizacijos reputacija yra né&appiama ir sunkiai
apibrziama, tdiau Siandien mes vis tik galime iSmatuoti savo nizgcijoje. Organizacijos reputagij
imanoma iSmatuoti tuomet kai ji yra gerai ir tikglan valdoma. Kaip pastéjome darbe, pasaulyje
yra atliekama nemazai tyrimkurie padeda nustatyti ivertinti reputacih organizacijoje. O vienas
geriausi bady iSmatuoti reputacijos vadygb kuris yra taikomas visame pasaulyje - pasinaundoja
Harris Interactive ir Ch. J. Fombrun’o reputacifoemule.

Atlikus tyrima naudojantis Siuoilwlu pastebime vienus rezultatus, o palgguos su iki tol
Lietuvoje atlikiy organizacijos reputacijos tyrimgautais rezultatais, matome didelius skirtumus. IS
karto galima pasteili kaip svarbu tinkamai Siuo atveju pasirinkti dimuju rupe ir ka istirti, nes kol
kas eilinis Lietuvos gyventojas iS tiemaiSo reputacijosagsoka su zinomumu.

Reikty pabgzti, kad Lietuvos bendr@g ateityje atliksiadios reputacijos tyrimus, stengi
atlikti juos remiantis uzsienio Salpatirtimi, kity patikrintomis reputacijos tyrimteorijomis, teisingai
pasirinkiy tiriamyju grupe, tyrimo metod. Turint omeny, kad tai Lietuvoje tik pati pradzikad
ank<iau apie tokius tyrimus nieks net nekgth galime dziaugtis, taau kad tai kol kas iSties
atliekama neprofesionaliai reikia suprasti ir dbis1naujais atitinkamais tyrimmetodais. O viagy
rySiy specialistams bei kitiems tuo besidominantiemigniams, jau girdint teigiamas TNS Gallup

bendrovs uzuominas apie ateities tyrimus, tiesiog lauktegni rezultat;.
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SUMMARY

Reputation Management (Reputation Assessment as tlBasis Reputation Management)

Today it is very difficult and complicated for deéffent companies to seek for good results. If a
company wants to stand on a sound base, get ietondrket, be known and stay in a competitive
environment, it has to make good strategic decssérd have firm and organized management.

However, even if a company’s management is gdarBnnot always be the best among other
competitors. In this case, it is very importantrédate a company’s management with reputation

management.
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Reputation management is a new sphere of managehieving reviewed and discovered the
elements essential to the reputation managemeatcompany, we realize that it is very important to
establish, raise and protect a reputation. Thexeanrtain methods which have to be learnt and used
seeking for good results. Although it is very wiffit to define the reputation of a company, today
can assess it in our company. It is easy to askes®putation of a company if the company is well
managed. It is noticed that a number of surveyistwhelp to assess the reputation of a company are
carried out. One of the best ways which is usedliover the world to assess reputation management
is the reputation formula of Harris Interactive &idl. J. Fombrun.

The aim of this paper is to analyze the reputatiba company and its management; to assess
practically the reputation of the most profitablempanies in Lithuania and to review such kind of
surveys in Lithuania.

The aims of the paper
e To discuss the concept of the reputation of a caryipa
e To analyze the importance of the reputation of mgany;
e To analyze the main methods of the reputation mamagt of a company;
e To analyze and assess the reputation of the tggesi and most profitable companies in

Lithuania;

To compare the results of the survey with theltes the surveys carried out in Lithuania.

The method of the papehe analysis of scientific literature using groupisnd summarizing
methods, the collection of primary data using qoeskires, and the comparative analysis of the
results.

This paper contains three main sections: the caiowcepf the reputation of a company, the
reputation management of a company, and the asalyshe surveys which have been carried out in
Lithuania up until now. The first section covers tieneral conception of the reputation of a company
its explanations by different theorists, and itpartance and distinction from an image. The second
section explains the key methods of the reputahn@amagement of a company and analyzes practical
surveys and the rules of international theoretiepltation management. The third section is abdwaut t
results of the survey about the biggest and masditable companies in Lithuania and the analysis of

the suitability of the methods used in the relevamteys carried out in Lithuania.



