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[VADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimy biitinumas. Globalizacijos, naujy technologijy,
intensyvios konkurencijos, kintancios klienty paklausos ir ekonominiy bei politiniy sistemy
pokyciai kelia naujus i$Sukius verslo organizacijoms. Organizacijos, norin¢ios pasiekti geresniy
rezultaty rinkoje nei konkurentai, turi igyti ir i§laikyti tam tikra unikaluma, kurio negalima imituoti,
ir kuris suteikty konkurencini pranasuma. Vienu i§ tokiy sunkiai imituojamy iStekliy yra
organizacijos prekés zenklas ir organizacijos ivaizdis. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai
patvirtina, jog egzistuoja rySys tarp organizacijos prekés Zenklo ir jos jvaizdzio. Kita vertus,
pazymetina tai, kad holistinis pozitiris marketingo teorijoje akcentuoja socialinés atsakomybés
svarba siekiant konkurencinio pranasumo. Todél svarbu teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti
organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio sasajas socialinés atsakomybeés aspektu. Tai parodo
pasirinktos temos aktualuma ir savalaikiSkuma.

Problemos iStyrimo lygis. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai patvirtina, kad tradiciniai
poziliriai { organizacijos prekés zenkla yra apibiidinami kaip siauri ir yra pakei¢iami nauju holistiniu
pozitiriu i jos prekés Zenkla. Sis naujasis poziiiris akcentuoja vidiniy ir iSoriniy suinteresuotujy
organizacijos grupiy tarpusavio santykiy sukiirima. Vis daugiau mokslininky analizuoja
organizacijos socialinés atsakomybés svarba tiek klienty, tieck darbuotojy, tiek kity suinteresuotuju
grupiy reakcijai ir pozitriui. Podnar ir Golob (2007), Simmons (2009), Papasolomou ir Vrontis
(2006), Kotler ir Pfoetsch (2006), Sirgy ir Lee (2008), Lievans, Hoye, Anseel (2007), Ghose (2009),
Chernatony (2006), Urde (2003), Keller (2000) ir kity mokslininky tyrimy rezultatai parod¢, kad
organizacijos prekés zenklo ir jvaizdZio sasajos socialinés atsakomybés aspektu islicka svarbiu
marketingo tyrimy objektu. Pazymétina tai, kad stokojama vieningo ir apibendrinto pozitrio i
organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio sasaju socialinés atsakomybés aspektu pagristuma. Tai
parodo nagrinéjamos temos problematiSkuma. I/dentifikuota probleminé situacija suteikia galimybe
suformuluoti moksline problemq klausimu: kokios sqsajos egzistuoja tarp organizacijos prekés
Zenklo ir jvaizdzZio, jvertinant socialinés atsakomybés aspektq?

Darbo objektas — organizacijos prekes zenklas, ivaizdis ir socialine atsakomybé.

Darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti organizacijos prekés zenklo ir
ivaizdZio sasajas socialinés atsakomybes aspektu TEO LT, AB pavyzdziu.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti organizacijos prekés Zenklo samprata, pristatant jo identiteto elementus;

2. Identifikuoti ir apibendrinti organizacijos vidinio ir iSorinio prekés Zenklo identiteto

elementus, pagrindziant jy suderinamuma;

3. Atskleisti organizacijos socialinés atsakomybés konceptualiaja esme;



4. Identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, turin€ius itakos organizacijos jvaizdziui;

5. Parengti organizacijos prekés zenklo ir {vaizdzio sasajuy socialinés atsakomybeés aspektu
struktiirinj modelj;

6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti organizacijos prekés
zenklo ir {vaizdzio sasaju socialinés atsakomybés aspektu empirinj tyrima ir apibendrinti
jo rezultatus.

7. Empiriskai patikrinti organizacijos prekés Zzenklo ir jvaizdzio sasaju socialinés
atsakomybés aspektu struktiirini modeli TEO LT, AB pavyzdziu.

Darbo struktiara. Magistro darba sudaro keturios dalys. Pirmoje darbo dalyje nagriné¢jami
organizacijos prekés zenklo konceptuallis pagrindai, atskleidZiama organizacijos socialinés
atsakomybés konceptualioji esmé, analizuojama organizacijos ivaizdZio samprata bei aptariami
pagrindiniai organizacijos ivaizdi salygojantys veiksniai. Antroje darbo dalyje parengiamas
organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sasajy socialinés atsakomybeés aspektu struktiirinis modelis,
pateikiamos metodologinés nuostatos, pagal kurias bus atlickamas empirinis tyrimas. 7Trecioje
darbo dalyje atlickama empirinio tyrimo analizé bei apibendrinami gauti rezultatai. Galiausiai
empiriSkai patikrinamas organizacijos prekés Zenklo ir ivaizdzio sasajy socialinés atsakomybés
aspektu struktiirinis modelis. Ketvirtoje darbo dalyje pateikiamos darbo i§vados ir pasitilymai.

Tyrimo metodai. Atliekant organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio sasaju socialinés
atsakomybés aspektu teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei
sisteminimo metodai. Atliekant empirinj tyrima, naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai.
Naudotas kokybinio tyrimo metodas — giluminis interviu, kiekybinio tyrimo metodas — anketiné
apklausa.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorin¢je darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais.

Teoriné darbo reikSmeé.

1. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti organizacijos vidinio ir iSorinio prekés

zenklo identiteto elementai bei veiksniai, turintys itakos organizacijos ivaizdZziui,

2. Teoriniu lygmeniu pagristos organizacijos prekés zenklo ir ivaizdzio sasajos;

3. Parengtas organizacijos prekeés Zenklo ir jvaizdzio sasajy socialinés atsakomybes aspektu
struktiirinis modelis.

Praktiné darbo reikSmé.

1. Atliktas organizacijos prekés Zenklo ir {vaizdZio sasajuy socialinés atsakomybeés aspektu
empirinis tyrimas;

2. EmpiriSkai patikrintas organizacijos prekés Zzenklo ir {vaizdzio sasajy socialinés

atsakomybeés aspektu strukturinis modelis TEO LT, AB pavyzdziu.



Darbo apribojimai ir sunkumai. Atlickant baigiamojo magistro darbo kokybinj tyrima
apsiribota 3 respondentais, kadangi buvo itin sunku susitarti dél giluminio interviu atlikimo su kai
kuriais vadovaujancias pareigas uzimanciais asmenimis.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro keturios dalys. Darbas aprasytas 96 puslapiuose,

iskaitant 4 lenteles, 54 paveikslus. Naudotos literatiiros sarasa sudaro 66 $altiniai.



1. ORGANIZACIJOS PREKES ZENKLO IR [VAIZDZIO KONCEPTAS
MARKETINGO TEORIJOJE SOCIALINES ATSAKOMYBES ASPEKTU

Sioje darbo dalyje analizuojama organizacijos prekés Zenklo samprata, remiantis Urde
(2003), Kay (2006), Chernatony (2001), King (1991) idéjomis. Identifikuojamas rySys tarp prekés
zenklo ir organizacijos prekés Zenklo. Taip pat Sioje dalyje analizuojamas organizacijos vidinio ir
iSorinio prekés Zenklo suderinamumas, remiantis Chernatony ir Cottam (2006), Mosley (2007),
Hatch ir Schultz (2000), Urde (2003), Keller (2000), Simmons (2009) idé¢jomis. Aptariama
organizacijos socialinés atsakomybés konceptualioji esmé bei remiantis moksline literatiira,

identifikuojami ir apibendrinami pagrindiniai organizacijos {vaizdzio veiksniai.

1.1 Organizacijos prekés Zenklo konceptualiis pagrindai

Sioje darbo dalyje analizuojamos prekés Zenklo bei organizacijos prekés Zenklo sampratos,
identifikuojamas rySys tarp prekés zenklo bei organizacijos prekés zenklo. Taip pat analizuojami
organizacijos prekés zenklo identiteto elementai, atskleidziama neigiama organizacijos prekés

zenklo pusé, iSskiriami organizacijos prekes zenklo privalumai.
1.1.1 Organizacijos prekés Zenklo samprata

Visose rinkose vis didéjanti konkurencija skatina organizacijas kovoti dél klienty
palankumo. Anot T. Kollmann ir C. Suckow (2007), preké ar paslauga tampa maziau svarbi kliento
apsisprendimui pirkti. Didesneg svarba igyja kliento patirtos emocijos ir asociacijos, susijusios su
preke ar paslauga bei lemiancios pridéting verte. Dél Siy pokyCiu prekés Zenklas tapo svarbiu
elementu Siandieniniame verslo pasaulyje ir sulauké didelio mokslo darbuotojy susidoméjimo. P. F.
Anderson ir P. D. Bennett (1988) teigia, jog prekés zenklas yra pavadinimas, terminas, simbolis ar
kita savybe, kuri i§skiria organizacijos preke ar paslauga 1§ konkurenty. P. Kotler (1991) taip pat
panasiai {vardija prekés Zenkla: ,tai pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis ar juy derinys, skirtas
organizacijos pasitilymams identifikuoti ir i8skirti juos i§ konkurenty pasiiilymy*. Vienas i$ biidy tai
padaryti yra prekés Zenklo vertés kiirimas. Anot T. Duncan (2002), prekés Zenklas — tai bendras
suvokimas tam tikros su organizacija susijusios ir jos prekes ar paslaugas i§ konkurenty
i§skiriancios informacijos ir patirties. C. King ir D. Grace (2004) teigia, jog organizacijos stengiasi
prekéms bei paslaugoms suteikti kuo daugiau naudingy savybiy, kurias vertina klientai, kadangi,

klientai pasirenka tuos prekés Zzenklus, kurie atitinka juy funkcinius ir emocinius poreikius.
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Y. Fan (2005) tvirtina, jog prekés zenklas néra tik pridétiné prekés ar paslaugos verté, jis
atspindi ir formuoja gyvenimo biida bei tampa kultiros dalimi. Y. Fan (2005) nuomone, prekés
zenklo jtaka perzengia marketingo ribas ir yra ne tik ekonominé, bet ir socialin¢ konstrukcija.
Tradicinius pozitirius i prekés Zenkla N.Ind (2003) apibiidina kaip siaurus. S.J.G.Girod (2005)
teigia, jog jie turi biiti pakeiCiami nauja marketingo paradigma, kuri yra orientuota |
suinteresuotasias grupes labiau nei tik | klienta. Anot M.J.Sirgy ir D.J.Lee (2008), santykiy
marketingu siekiama ilgalaikiy ir abipusiai naudingy tarpusavio santykiy su iSorinémis ir vidinémis
suinteresuotomis grupé€mis — i pastarasias jtraukiant darbuotojus kaip pagrindinius klientus.

Anot L. de Chernatony (2006), prekés Zenklo atveju klientai jvertina prekés zenklo
vertinguma per jo reklama, jpakavima, paskirstyma ir klientus. Pagrindinis prekés Zenklo tikslas —
pardavimy skatinimas bei pelningumas (Fan, 2005, 345 p.). Kaip teigia S. King (1991) ir C. Gylling
bei K. Lindverg-Repo (2005), organizacijos prekés Zenklo, skirtingai nei prekés Zenklo, potenciali
auditorija yra ne tik klientai ir mazmenininkai, bet ir darbuotojai, akcininkai, vyriausybé¢, {vairios
institucijos, verslo partneriai, Zurnalistai, ekspertai, tiekéjai, investuotojai bei kitos suinteresuotosios
grupés. Pagrindinis organizacijos prekes zenklo tikslas — iSreikSti organizacijos vertybiy sistema bei
formuoti ir gerinti organizacijos reputacija (Fan, 2005, 345 p.). Organizacijos prekés zenklas
funkcionuoja kaip komunikacijos priemoné tarp organizacijos ir jos suinteresuotyju grupiy (Hatch ir
Schultz, 2001). Taigi, vis dazniau susiduriama su organizacijos prekés zenklo savoka bei jos svarba.
M. Morsing (2006) teigia, jog klientai vis labiau domisi ne tik prekémis ar paslaugomis, bet ir pacia

organizacija.

Klienty identitetas —
pridétiné verté

Prekés Zenklo identitetas —
pagrindinés vertybés

Organizacijos identitetas —
organizacijos vertybes

Saltinis: URDE, Mats. (2003) Core value-based corporate brand building, 1020 p.
1 pav. Organizacijos prekeés Zenklo identitetas ir vertybés
C. Gylling ir K. Lindverg-Repo (2005) organizacijos identiteta apibrézia kaip visuma
bruoZy, kuriuos organizacija laiko esminiais. Autoriai iSskiria $eSis pagrindinius aspektus, kurie turi

daugiausiai jtakos organizacijos reputacijai bei kuriamam organizacijos identitetui: emociniai
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veiksniai, prekiy ir paslaugy pardavimas, organizacijos finansin¢ padétis, socialiné atsakomybe,
darbo aplinka, vizija ir lyderysté.

Anot M. Urde (2003), organizacijos prekés zenklo vertybes galima suskirstyti i
organizacijos vertybes (angl. organizational values), pagrindines prekés Zenklo vertybes (angl. core
values) ir pridéting vertg klientui (angl. added values) (1 pav.). Pana$iai organizacijos prekeés zenklo
identiteta M. Urde (2003) suskirsto i Siuos tris lygius: organizacijos identitetas (angl. organizational
identity), prekés zenklo identitetas (angl. brand identity) ir kliento identitetas (angl. identity of
consumer). Vertés suklirimo procesas yra grindziamas tarpusavio saveika tarp Siy triju lygiu (1
pav.). Organizacijos vertybés — tai vertybiy visuma, apimanti misija ir vizija. Pagrindinés prekes
zenklo vertybeés formuoja preke ar paslauga. Taigi, visy pirma, organizacijos vertybés paver¢iamos
pagrindinémis prekés zenklo vertybémis, o Sios yra paveriamos naudinga verte klientui arba
pridétine verte suinteresuotosioms grupéms. J. M. T.Balmer pabrézia, jog organizacijos prekés
zenklas turi jprasminti tik keleta pagrindiniy prekés zenklo vertybiy (angl. brand core values). Anot
L. de Chernatony (2001), jei organizacija stengiasi apimti kuo daugiau vertybiy, ji gali susidurti su
vertybiy ir normy nesuderinamumu. Taigi, svarbu, kad bty jprasmintos kelios tarpusavyje

suderintos pagrindinés organizacijos prekés zenklo ir prekés zenklo vertybes (2 pav.).

ORGANIZACIJOS PREKES
ZENKLAS

PREKES ZENKLAS

Saltinis: URDE, Mats. (2003) Core value-based corporate brand building,p. 1029.
2 pav. Pagrindiniy organizacijos prekés Zenklo vertybiy ir prekés Zenklo vertybiy sasajos

M. J. Kay (2006) i8skiria ir neigiamq organizacijos prekés Zenklo puse lyginant ji su prekeés
Zenklu. Autoriaus manymu, organizacijos prekés Zenklai daZznai turi nedidele itaka klientams ir
negali lemti prekiy ar paslaugy paklausos. M. J. Kay (2006) teigimu, tokios organizacijos kaip
,Procter & Gamble” siiilo daugybe prekiy, kuriy pirkéjai nesieja su tam tikros organizacijos prekes
zenklu. ,,Procter & Gamble” tai organizacija, turinti stipry prekés zenkly portfelj, taciau tai néra
stiprus organizacijos prekés zenklas jo klientams. ,,Procter & Gamble” prekiy Zenklai, be abejo, gali
paveikti organizacijos prekés Zenkla. PavyzdZiui, organizacijos vertinimas gali keistis priklausomai
nuo prekés Zenkly vertingumo kaitos bent jau nusimanan¢ioms suinteresuotoms grupéms. Anot M.

J. Kay (2006), stipry organizacijos prekés Zzenkla galima sukurti tuo atveju, kai prekés ar paslaugos
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yra susiejamos su veikla, sukuriania prasmingas asociacijas, kuriy déka organizacija tampa
matoma ir atpazistama. Stipriu organizacijos prekés zenklu M. J. Kay (2006) ivardija socialiai
atsakinga organizacija ,,The Body Shop“. Si organizacija sukiiré stipry organizacijos prekés zenkla
susiedama prekes su socialiai atsakinga organizacijos misija ir vertybémis.

Visgi, organizacijos prekés Zenklo privalumai nusveria trukumus. Visy pirma, D. A. Aaker
(2004) ir C. Gylling bei K. Lindber-Repo (2005) teigia, jog organizacijos prekés zenklas gali biiti
kaip diferenciacijos priemoné. Ilgame laikotarpyje prekés ir paslaugos supana$é¢ja, o organizacijos
neiSvengiamai skiriasi tarpusavyje. Taigi, biitina atrasti i§skirtines organizacijos savybes ir perteikti
jas kaip priimtinas klientams. Antra, ieSkant investuotojy, partneriy, darbuotoju, tiekéju, stiprus
organizacijos prekés Zenklas yra kur kas svarbesnis ir patikimesnis nei stiprus prekés Zenklas
(Aaker, 2004, p. 11). Trecia, siekiant klientus bei visuomeng itikinti, jog organizacija ir jos prekes
ar paslaugos yra patikimos, lengviau tai padaryti remiantis organizacijos prekés Zenklu. J. Motion,
S. Leitch, J. R. Brodie (2003) priduria, jog organizacijos prekés zenklo itaka taip pat gali padéti
kuriant tarpusavio santykius su suinteresuotomis grupémis, gaunant pri¢jima prie jau sukurty
paskirstymo kanaly ir rinky. Ketvirta, organizacijos prekés zenklas yra stipriai susijgs su
organizacijos darbuotojais, kuriy teigiama nuomon¢ apie organizacija bei tinkamas elgesys stiprina
organizacijos prekés Zenkla klienty samonéje. Anot D. A. Aaker (2004), klientai yra labiau linkeg
atrasti sasajas su zmonémis ir organizacijos vykdomomis programomis nei su jos prekémis ar
paslaugomis. Penkta, organizacijos prekés zenklas gali atspindéti skirtinga zinute klientams. Tai
labai svarbu stipriems ir zinomiems prekés zenklams, kurie laikomi patikimais, vertinamais kaip
aukstos kokybeés, bet Siek tiek nuobodziais ir pasenusiais. Anot D. A. Aaker (2004), Sios problemos
sprendimas gali biiti pasinaudojimas organizacijos prekés Zenklu suteikiant prekés zenklui gyvumo.

Apibendrinant galima teigti, jog prekeés Zenklas bei organizacijos prekés Zenklas daugiausia
skiriasi jiems iSkeltais tikslais bei tiksline auditorija. Prekés Zenklo pagrindinis tikslas — pardavimy
skatinimas bei pelningumas, o organizacijos prekés Zenklo — organizacijos vertybiy sistemos
iSraiska, organizacijos reputacijos formavimas bei gerinimas. Taciau tik tarpusavyje suderinti
prekés Zenklo bei organizacijos prekés zenklo siekiai, gali tapti naudingi bei sustiprinti vienas kitq.
Stiprus organizacijos prekés zenklas gali biiti kaip diferenciacijos priemoné, patikimumo, teigiamos

nuomonés formavimo rodiklis, suteikiantis prekés Zenklui gyvumo.

1.1.2 Organizacijos vidinio ir iSorinio prekés Zenklo suderinamumas

Kaip teigia L. de Chernatony ir C. Cottam (2006), holistinis pozitris | marketinga,
sujungiantis vidinj ir iSorinj prekés zenkla, yra ypa¢ reik§mingas visoms organizacijoms, taciau

ypatingai toms, kurios veikia paslaugy rinkoje. Anot I. Papasolomou ir D. Vrontis (2006),
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atsakingai sukurti santykiai tarp klienty ir darbuotojy atneSa organizacijoms sé¢kme. L. de
Chernatony ir C. Cottam (2006) manymu, paslaugos nuo prekiy skiriasi tuo, kad ju pardavimo
s¢kmé labiau priklauso nuo darbuotojy bei organizacijos reakcijos i pasikeitusias klienty vertybes,
poreikius. L. de Chernatony ir S. Segal-Horn (2003) iSskiria Siuos darbuotojy bendradarbiavimo su
klientais privalumus: sustiprinamos organizacijos ir jos prekés zenklo vertybés, kurios yra artimos
klientams ir darbuotojams; suderinama klienty ir darbuotoju tarpusavio komunikacija tarp to, kas
zadama ir suteikiama; klienty lojalumas priklauso nuo darbuotojy lojalumo, o darbuotoju lojaluma
lemia etiSkas organizacijos valdymas. Darbuotoju lojalumo svarba galima apibendrinti I.
Papasolomou ir D. Vrontis (2006) posakiu: ,kad pasirtipinty klientu, organizacija pirmiausia turi
pasirlipinti tais, kurie riipinasi klientu®.

Anot R. W. Mosley (2007), tarpusavio rySys ir abipusé priklausomybé tarp vidinio
(darbuotojo) ir iSorinio (kliento) organizacijos prekés Zenklo patyrimo reiskia, jog i juos negalima
zitréti kaip i atskirus objektus, bet reikia valdyti holistiskai. Siuo pozitriu, i iSore nukreiptas ir
marketingo priemonémis kontroliuojamas klienty prekés zenklo valdymas (angl. customer brand
management) yra 1 viduy nukreipto ir zmogiSkaisiais iStekliais kontroliuojamo darbuotojy prekes
zenklo valdymo (angl. employee brand management) sustiprinanti ir papildanti dalis. Taigi, anot W.
O‘Donohue, C. Sheehan, R. Hocker ir P. Holland (2007), organizacijos marketingo sékmé priklauso
nuo zmogiskyju iStekliy valdymo strategijos bei santykiy suktirimo su klientu strategijos.

Taigi, labai svarbu, vystant organizacijos prekés zenkla, akcentuoti vertybes tiek
organizacijai, tiek klientams (Urde, 2003, p. 1022). Vidinis ir iSorinis vertés kiirimo procesas
sukuria organizacijos prekés Zenklo vertinguma (3 pav.). Organizacijos prekés zenklo vertinguma
(angl. corporate brand equity) K. L. Keller (2000) apibuidina kaip skirtinga klienty, darbuotoju ir
kity suinteresuotyju grupiy atsaka | organizacijos zodziy, veiksmuy, komunikacijos, prekiuy ar
paslaugu visuma.

Vidinio organizacijos prekés zenklo kiirimo procesas, visy pirma, naudojamas apibrézti
organizacijos ir jos prekés Zenklo tarpusavio santyki (3 pav.). Anot F. Harris ir L. de Chernatony
(2001), vidinio prekés zenklo kiirimo proceso tikslas yra pasiekti, kad organizacija gyventy savo
prekés zenklu. M. Urde (2003) teigimu, iSorinio prekés Zenklo kiirimo procesas yra susijgs su
klienty ir organizacijos prekés zenklo tarpusavio rySiais. Pagrindinis iSorés proceso tikslas yra
sukurti vertg ir tarpusavio santykius su klientu. Norint sukurti stiprius tarpusavio santykius su
klientu, klientas turi biiti sudomejgs preke ar paslauga bei prekés Zenkla laikyti svarbiu (3 pav.). I§
to seka poreikis riipintis prekeés zenklo Zinomumu bei sukurti teigiamas prekés Zenklo asociacijas.
Pridétiné verté, kurig klientas patiria, gali biiti funkciné, emociné ir/ar simboliné. Jei prekés Zenklo
tvaizdis atitinka kliento savivaizdj, tai sukuriami tarpusavio santykiai tarp prekés Zenklo ir kliento.

Sie santykiai gali suformuoti lojaluma prekeés Zenklui.
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Saltinis: URDE, Mats. (2003) Core value-based corporate brand building, p. 1023.
3 pav. Svarbiausiomis vertybémis pagrijsto vidinio ir iSorinio organizacijos prekés
Zenklo kiirimo procesas

1 lentel¢ iliustruoja galima tarpusavio ryS$j tarp iSorinio ir vidinio organizacijos prekés
zenklo, kuriuos, kaip teigia B. Jorgensen (2005), sujungia integruota organizacijos marketingo
strategija, suteikianti funkcing, ekonoming, psichologing ir eting nauda klientams bei darbuotojams.
J. A. Simmons (2009) teigia, jog efektyvaus iSorinio organizacijos prekes zenklo kiirimas klientams
suteikia funkcing nauda aukstos kokybés prekiy ir paslaugy forma; ekonoming nauda, kai gaunama
verté uz pinigus; psichologing nauda — jei 1 pirkini zifirima kaip 1 auks¢iausios kokybés bei isigyta 1S
pageidaujamo tiekéjo/teikéjo; ir eting (moraling) nauda, kai klientai tiki, jog socialiai atsakingos
prekeés ar paslaugos teigiamai atspindi organizacija bei klientus, kurie tas prekes ar paslaugas perka.
Anot J. A. Simmons (2009), pagrindinis ir visa apimantis iSorinio organizacijos prekés zenklo
kiirimo tikslas yra padidinti pridéting vertg esamiems ir biisimiems klientams.

J. A. Simmons (2009) teigimu, efektyvaus vidinio organizacijos prekés Zenklo kiirimas
darbuotojams suteikia analogiSkas naudas (1 lentel¢). Funkciné nauda yra neatskiriama nuo darbo

patirties, kuri suteikia idomia, jkvepiancia ir teikiancig pasitenkinima darbo aplinka. Ekonominé
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nauda didinama piniginémis premijomis (priedais). Psichologiné nauda yra bendradarbiavimo su
darbdaviu ir pagarbos jam rezultatas. Etiné nauda gaunama, kai darbuotojo pozilris sutampa su
organizacijos socialinés atsakomybés pozicija, kuria remdamasi organizacija stengiasi sukurti
socialiai atsakingus tarpusavio santykius su klientais, tiekéjais ir placiaja visuomene. Visos §ios

naudos yra i$skirtine pridétiné darbo verté esamiems ir biisimiems darbuotojams.

1 lentele
ISorinio ir vidinio organizacijos prekés Zenklo suderinimo privalumai
ISorinis prekés Zenklas Organizacijos prekés Vidinis prekés Zenklas
Zenklo nauda

Aukstos kokybés prekés ir paslaugos Funkciné Idomi, jkvepianti ir teikianti pasitenkinima

darbo aplinka
ISskirtiné verté uz pinigus Ekonominé Piniginés premijos
Auksciausios kokybés pirkinys, Psichologiné Geriausias darbdavys rinkoje,
pageidaujamas teikéjas/tiekéjas bendradarbiavimas su organizacija
Pritarimas organizacijos vertybéms ir Etiné Pritarimas organizacijos vertybéms ir
tikéjimas jos indéliu | visuomenés gerove etiSkam elgesiui su darbuotojais, klientais

ir placiaja visuomene.
ISskirtiné pridétiné verté esamiems ir Visa apimanti Isskirtiné pridétiné darbo verté esamiems
busimiems klientams/pirkéjams ir biisimiems darbuotojams.

Saltinis: SIMMONS, J.A. (2009) Both sides now": aligning external and internal branding for a socially responsible
era, p. 686.

Taigi, M. Gotsi ir A. Wilson (2001) teigimu, organizacijos marketingas turi didZiausia
poveiki tuomet, kai suderinti iSorinis ir vidinis organizacijos prekés zenklai siiilo ir suteikia
klientams bei darbuotojams iSskirtinés vertés pasiiilyma. Anot J. H. Fleming, C. Coffman ir J. K.
Harter (2005), tyrimai patvirtina, jog Sis holistinis iSorinio ir vidinio organizacijos prekeés Zenklo
valdymas turi teigiama poveikj organizacijos finansiniams veiklos rezultatams. 1 lentel¢je sitiloma

kliento prekés Zenklo valdymo principus pritaikyti darbuotojams.

VISUOMENE

ORGANIZACIJA

VIDINIS

MARK [INGA

DARBUOTOJAI

Saltinis: KOTLER, P., PFEOERTSCH, W. (2006) B2B Brand management, p. 357.

4 pav. Organizacijos prekés Zenklo kiirimo trikampis
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Dauguma autoriy (Chernatony, Cottam, Papasolomou, Vrontis, Jorgensen, Simmons, Gotsi,
Wilson) analizuodami holistini pozitiri { marketinga, iSskiria iSorinio ir vidinio organizacijos prekés
zenklo suderinamumo svarba. Tuo tarpu P. Kotler ir W. Pfoertsch (2006) teigimu, holistiné
marketingo perspektyva apima iSorini, vidini ir santykiy (angl. interactive) marketinga bei
tarpusavio santykius tarp trijy svarbiausiy rinkos dalyviy: organizacijos, klienty ir darbuotoju (4
pav.). ISorés marketingas susijgs su prekiy ir paslaugy, skirty klientams, kainodara, paskirstymu,
rémimu. Vidinis marketingas apima visus veiksmus, susijusius su darbuotoju mokymu ir
motyvavimu tapti iStikimais ,prekés zenklo ambasadoriais®. ISorés ir vidinés komunikacijos
pastangos yra tiesiogiai veikiamos organizacijos, tuo tarpu santykiy (angl. interactive) marketingas
pirmiausiai yra veikiamas vidaus marketingo jégu.

P. Kotler ir W. Pfoertsch (2006) atskleidé visy triju komunikacijos priemoniy lygiaverte
svarba (4 pav.). Visgi, dar yra daugybé organizacijy, kurios viduje neefektyviai komunikuoja
organizacijos prekés Zenklo esmg, vertybes savo darbuotojams. Jei neatrandama laiko darbuotojams
paaiskinti organizacijos prekés Zenklo tiksly bei pazady, tai organizacijos prekés zenklo kiirimo
pastangos daugeliu atvejy yra nesékmingos. Siy autoriy teigimu, organizacijai jau nebeuZztenka
pasikliauti tik iSoriniu marketingu, jei ji nori sukurti sékminga prekés zenkla. Biitina suprasti
vidinio organizacijos prekés Zenklo svarba bei informuoti darbuotojus apie tai, ka organizacijos
prekés Zenklu norima pasakyti, ko organizacija siekia ir ka reikia padaryti, kad tai pasiekty.

Apibendrinant galima teigti, jog pagrindinis iSorinio organizacijos prekes Zenklo kiirimo
tikslas — sukurti arba padidinti verte bei sukurti tarpusavio santykius su esamais ir biisimais
klientais. Pagrindinis vidinio organizacijos prekés Zenklo tikslas — sukurti iSskirtine verte esamiems
bei busimiems darbuotojams bei pasiekti, kad organizacija tikéty, gyventy savo prekes Zenklu. Tik
suderinus vidinj bei iSorinj organizacijos prekés zenklq, galima sukurti vientisq organizacijos

prekés Zenklq, sukurti verte suinteresuotosioms grupéms bei pasiekti uzsibrézty tiksly.

1.2 Organizacijos socialinés atsakomybés konceptualioji esmé

Globalizacijos procesy jtaka vis daugiau organizaciju paskatina elgtis etiSkai ir socialiai
atsakingai. Vis daugiau organizacijy etikos ir socialinés atsakomybés aspektus jtraukia kuriant
organizacijos prekés zenkla. Y. Fan (2005) teigimu, organizacijos socialinés atsakomybes ir verslo
etikos savokos yra naudojamos kaip sinonimai, taciau i§ tiesy jos skiriasi. Organizacijos socialiné
atsakomyb¢ yra susijusi su socialiniu ry$iu tarp verslo ir visuomenes, kurioje ji veikia. Tuo tarpu

verslo etika reikalauja, kad organizacijos elgtysi pagal kruopsciai apgalvotas taisykles ir etikos
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principus. Socialiai atsakingas elgesys gali buti etiSkai neutralus ar netgi etiSkai neteisingas, jei
veiksmai, remiantis etika gali biiti socialiai nepriimtini.

Kaip teigia A. B. Carroll (1979), organizacijos socialiné atsakomybé (angl. corporate social
responsibility) patvirtina, kad organizacijos turi visuomeniniy isipareigojimy, i kuriuos turi buti
atsizvelgta organizacijos strategijoje ir sprendimuose, pripazistant ,,ekonominius, socialinius ir
savarankiskus likesc¢ius, kuriy tam tikru metu i§ organizacijy tikisi visuomené®. Anot A. Nijhof ir
and R. Jeurissen (2006), atsakinga organizacija yra tokia organizacija, kuri demonstruoja etiska
poziliri numatydama teigiamas savo veiksmuy pasekmes visiems, kurie yra jos itakos sferoje. P.
Jonés, D. Comfort ir D. Hillier (2007) teigimu, organizacijos socialiné atsakomybe¢ yra susijusi su
aplinkos, socialiniais ir ekonominiais sprendimais integruotais i verslo strategijas ir praktika.
Mallenbaker (2005) poZitiris yra apibendrinantis — socialiai atsakingos organizacijos prekés Zenklas

apibiidina organizacijos verslo procesy valdyma, darant teigiama itaka visuomenei.

KLIENTAI
DARBUOTOJAI
INVESTUOTOJAI .
PROFESINES
\ /SAJUNGOS
FINANSU
ANALITIKAI
— VALDYMO
KOKYBE
APLINKA ENDRUO-
_ MENE /
VYRIAUSYBE .
ITAKA VIETINE
VISUOMENEI ENDRUOMENE

NEVYRIAUSYBINES /
ORGANIZACIJIOS

Saltinis: MALLENBAKER (2005) Corporate Social Responsibility — What does it mean? Prieiga per interneta:
<http://www.mallenbaker.net/csr/definition.php>.

5 pav. Socialiai atsakingas verslas visuomenéje

Mallenbaker (2005) teigimu, organizacijos turi atsizvelgti 1 du aspektus savo veikloje (5
pav.): procesy ir zmoniy valdymo kokybg (vidinis ratas) bei daroma jtaka visuomenei jvairiose
srityse (iSorinis ratas). Anot Mellenbaker (2005), iSorés suinteresuotosios grupes vis labiau domisi
organizacijos veikla. Dauguma stebi iSorinj apskritima — ka organizacija gero ar blogo nuveike,
atsizvelgiant | jos prekes ir paslaugas, itaka aplinkai ir vietinéms bendruomenéms bei kaip ji elgiasi

ir vertina savo darbo aplinka. IS visy suinteresuoty grupiy finansy analitikai daugiausia démesio
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skiria ne tik praeities finansinés padéties analizei, bet ir organizacijos valdymo kokybés vertinimui

— kaip tolimesnés organizacijos veiklos indikatoriui.

2 lentele

Organizacijos socialinés atsakomybés valdymas per santykius su klientais ir darbuotojais

ISorinis marketingas (klientai)
Marketingo komunikaciju, kainodaros, pardavimy
skatinimo priemoniy pagalba suteikiama tiksli,
i$sami informacija (jsigijimas)

Pateisinti likesciai dél prekés ar paslaugos savybiuy,
vertés ir kokybés (turéjimas/vartojimas)

Reikiama informacija apie preke ar paslauga po
pirkimo (turéjimas/vartojimas)

Prekés ar paslaugos saugumas, aplinkos apsauga
(priezitra)

Gerbiamos kliento teisés, greitas atsakas {
nusiskundimus (priezitira)

Prekeés ar paslaugos ilgaamziSkumas (prieziiira)
ISmetus preke néra neigiamo poveikio aplinkai
(atsisakymas)

Indélis i socialing gerove

Vidinis marketingas (darbuotojai)

Darbuotojy atrankos ir jdarbinimo metu suteikiama
tiksli, iSsami informacija (isigijimas)

Pateisinti likesciai dél uzimamy pareigy, atlyginimo,
malonumas dirbti (turéjimas/vartojimas)

Pagalba isidarbinus, konsultacijos
(turéjimas/vartojimas)

Sveikata ir saugumas (prieZzitira)

Gerbiamos darbuotojo teisés, greitas reagavimas |
nusiskundimus, drausmingumo procediiros
(priezitira)

Mokymai ir tobuléjimas, jvertinimas (prieziiira)
Atsakingas darbdavio pozitris i atleidima, iSleidima {
pensija (atsisakymas)

Indélis i socialing gerove

Saltinis: sudaryta autorés pagal MAIGNAN, 1., FERRELL, O. C., FERRELL, L. (2005) A stakeholder model for

implementing social responsibility in marketing.

Anot J. A. Simmons (2009), socialiai atsakinga organizacija savo esamiems ir bisimiems

klientams bei darbuotojams perteikia savo visu veiksmy atsakinguma taip (2 lentelé):

1. Pirmojo kontakto metu socialiai atsakinga organizacija marketingo, kainodaros ir

rémimo déka suteikia tikslig ir i§samia informacija taip, kad potencialiis klientai galéty

nuspresti, ar siilomos prekés ir paslaugos patenkins ju poreikius (2 lentel¢). PanaSiai ir

turima informacija apie darbdavi leidzia potencialiems darbuotojams nuspresti, ar

organizacijos pasitilymas sutampa su juy siekiais.

2. Socialiai atsakinga organizacija siekia, kad klientai, kurie isigyja prekiy ar paslauguy,

buty tikri, jog jos uztikrina zadama kokybe ir verte. Tuo tarpu nauji darbuotojai turi

panasiy lukesciy, kad darbo vieta, kuria jie uzims, suteiks idomy ir naudinga darba.

3. Atsakinga organizacija teikia savo klientams papildoma reikiama informacija apie preke

po pirkimo, o naujiems darbuotojams reikalinga pagalba bei konsultacijos isidarbinus.

4. Klientams reikia garantijy, kad tai, ka jie nusipirko yra saugu naudoti patiems bei néra

zalingo poveikio aplinkai. Tuo tarpu darbuotojai turi lygiaverciy sveikatos ir saugumo

lukesciy savo darbe ir organizacijos veikloje.

5. Klientai tikisi, kad organizacija, parduodama prekes ar paslaugas, gerbia klienty teises ir

greitai reaguoja | iSsakytus skundus. Pana$iai, ir darbuotojai tikisi, jog organizacija

gerbia darbuotojy teises ir greitai reaguoja | individualius nusiskundimus.
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6. Kliento liikesc¢iai, susij¢ su prekés ilgaamziskumu, yra susij¢ su darbuotojo igidziy
vertinimu — ir organizacijoje, ir visoje darbo rinkoje.

7. Galiausiai, prekés gyvavimo ciklo pabaigoje klientai bus susiriiping, kad iSmetus preke
nebus padarytas neigiamas poveikis aplinkai. Darbuotojai turi analogisky likes¢iy i$
darbdaviy dél ju poziiirio i i§éjimo i pensija ar atleidimo.

Apibendrinant galima teigti, jog klientai tikisi, kad prekés ir paslaugos, kurias jie perka, yra
pagaminamos ir sukuriamos bei gali buti panaudotos ir iSmestos socialiai atsakingais biidais.
Darbuotojai turi panasiy lukes¢iy, kad idarbinimo, tobulinimo ir atleidimo praktika organizacijoje
formuojama remiantis etikos principais. Kiekviena suinteresuota grupé turi tam tikry likesCiy
vertinant organizacijos socialinés atsakomybés komponenta jos prekes Zenklo vertés pasitilyme.
Anot K. Podnar ir U. Golob (2007), tyrimai rodo, kad visa tai persipina: klienty liikesciai, susijg su
organizacijos socialine atsakomybe, apima Zmoniy valdymo vertinima, o darbuotojy likesciai,
susij¢ su organizacijos socialine atsakomybe, apima organizacijos elgsenos su klientais vertinima.

2 lenteléje klientams bei darbuotojams socialiai atsakingos organizacijos suteikta gerove
susiejama su vartojo-prekés gyvavimo ciklu (angl. consumer-product life cycle). M. J. Sirgy ir D. J.
Lee (2008) i$skiria Siuos varotojo-prekés gyvavimo ciklo etapus: isigijimas, turéjimas, vartojimas
(naudojimas), prieziiira (aptarnavimas po isigijimo) bei atsisakymas (angl. disposal). Taigi, anot I.
Maignan, O. C. Ferrell, L. Ferrell (2005), kliento nuomoné d¢l prekés ar paslaugos marketingo bei
darbuotojo nuomoné d¢l idarbinimo yra susij¢ su gsigijimo metu socialiai atsakingos organizacijos
suteikiama gerove, nauda. Kliento susidaryta nuomoné apie prekés ar paslaugos savybes bei
darbuotojo — apie uZimamas pareigas susij¢ su turéjimo/vartojimo (naudojimo) metu socialiai
atsakingos organizacijos suteikiama nauda. Kliento nuomoné apie paslaugos ar prekés sauguma,
ilgaamziSkuma bei darbuotojo — apie darbuotojo teises bei galimybe tobuléti yra susij¢ su prieziiiros
metu socialiai atsakingos organizacijos suteikiama gerove. Galiausiai, kliento susidaryta nuomoné
apie poveiki aplinkai iSmetus preke¢ bei kliento — apie organizacijos poziiirj i atleidima yra susije su
atsisakymo metu socialiai atsakingos organizacijos suteikiama gerove. Taigi, I. Maignan, O. C.
Ferrell, L. Ferrell (2005) atskleidZia iSorinio ir vidinio organizacijos prekés Zenklo tarpusavio rysi
Siek tiek kitu aspektu bei patvirtina, jog iSlaikyti ribas tarp ju yra vis sunkiau.

P. Jones, D. Comfort ir D. Hillier (2007) isskiria Sias socialinés atsakomybés organizacijai
teikiamas naudas: geresné finansiné padétis ir pelningumo padidéjimas, mazesni valdymo kastai,
ilgalaikis organizacijos sustiprinimas ir darbuotojy iSlaikymas, padidéjgs personalo prisiriSimas ir
suinteresuotumas, geresnés galimybés diegti naujoves, greitesnis rizikos ir krizés suvaldymas,
pageréjusi reputacija ir padidéjusi prekes Zenklo verté, artimesniy rySiy su klientais sukiirimas bei

geresnis jy poreikiy supratimas.

20



Visgi, kartais klientams socialiai atsakingos organizacijos veiksmai atrodo tik kaip
neigyvendinami pazadai ar vieSyjy rySiy kampanija. P. Jones, D. Comfort ir D. Hillier (2007) teigia,
jog organizacijos Sioje situacijoje pralaimi, kadangi daznai tarp organizacijos socialinés
atsakomybés ir marketingo skyriy programy yra mazai arba visai néra integracijos bei darnos.
Autoriai tvirtina, jog, kol organizacijos socialiné atsakomybé nebus pagrindinis marketingo skyriaus
tikslas, tol nebus pasiektas norimas efektas ir atsiras galimybé kilti neigiamai visuomenés reakcijai.

Apibendrinant galima teigti, jog organizacijos socialiné atsakomybé — tai organizacijos
sprendimy visumoje integruotos verslo strategijos bei praktika, darant teigiamq jtakq visuomenei.
Siuo aspektu isorinis ir vidinis organizacijos prekeés Zenklas tarpusavyje yra labai susije, kadangi
klienty litkesciai, susije su organizacijos socialine atsakomybe, susiformuoja vertinant Zmogiskyjy
istekliy valdymq, o darbuotojy likesciai — vertinant organizacijos elgsenq su savo klientais.
Dauguma autoriy organizacijos socialine atsakomybe vertina teigiamai, iSskirdami tokius
privalumus kaip: teigiama jtaka finansinei padéciai, didesnis personalo bei klienty lojalumas,

padidéjusi organizacijos prekés Zenklo verté bei jo Zinomumas.

1.3 Organizacijos jvaizdis ir jj salygojantys veiksniai

Anot M. J. Bitner (1992), organizacijos ivaizdZio vertinimas paslaugy sektoriuje yra labai
svarbus, bet sudétingas de¢l tam tikry paslaugy savybiy: neap¢iuopiamumo, gamybos ir vartojimo
neatskiriamumo, heterogeniSkumo. G. LeBlanc ir N. Nguyen (1996) teigimu, paslaugy atveju
klientai susiduria su objektyviy ir iSmatuojamy pozymiy stoka, todél jiems sunku jvertinti jvaizdi.
D¢l Sios priezasties jie pasitelkia konkreCius iSorinius Zenklus, kad galéty suformuoti savo
vertinima. Taigi, personalas, su kuriuo tiesiogiai susiduria klientai, tampa apciuopiama ir pagrindine
savybe vertinant organizacijos ivaizdi. Panasiai ir tarpusavio santykiai, sukurti paslaugos suteikimo
metu, yra labai svarbis patirtos paslaugos kokybés vertinimui bei gali turéti jtakos kliento suvoktam
ivaizdZiui. Organizacijoms labai svarbu kuo geriau perprasti klienty ivaizdzio vertinimus, kad bty
galima juos panaudoti, kuriant strategini organizacijos pranasuma.

G. LeBlanc ir N. Nguyen (1996) ivaizdis apibudinama kaip bendras ispiidis kliento
samonéje. Tai yra susij¢ su klientui kiekvieno asmens perduodama informacija apie tradicijas,
ideologija, organizacijos pavadinima, reputacija, paslauguy ivairovg ir kokybe. Reputacija yra
artimai susijusi su jvaizdZiu, kadangi ji veikia kliento likesCius, susijusius su sitllomy paslaugy
kokybe. IS esmés jvaizdis susideda i§ dviejy pagrindiniy komponenty: funkcinio ir emocinio.
Funkcinis komponentas susijgs su ap¢iuopiamomis savybémis, kurios gali biti lengvai jvertintos.

Tuo tarpu emocinis komponentas yra susijgs su psichologiniais aspektais, kurie apibréZia emocijas
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ir poziiiri { organizacija. Sios emocijos suformuojamos individualia patirtimi bei gauta informacija,
susijusia su organizacija.

Organizacijos ivaizdis dinamiskas ir sudétingas. Kiekviena suinteresuota grupe gali
skirtingai suvokti bei vertinti organizacijos ivaizdi dél skirtingos patirties bei tarpusavio rysiy su Sia
organizacija. Sis {vaizdZio suvokimo nesuderinamumas gali sunaikinti palanky pozidri i
organizacijos jvaizdi. Taigi, anot H. Barich ir P. Kotler (1991), organizacija turi nustatyti savo
ivaizdzio privalumus ir trikumus kiekvienai tikslinei grupei ir imtis korekciniy veiksmy siekiant
sukurti geresni ivaizdi. Anot G. LeBlanc, N. Nguyen (1996), pagrindiniai veiksniai, salygojantys
organizacijos {vaizdi yra organizacijos identitetas, reputacija, siilomos paslaugos, fizin¢ aplinka,

kontaktinis personalas (6 pav.).

ORGANIZACIJOS IDENTITETAS REPUTACIJA

e Pavadinimas e  Valdymo stilius ir vadovavimas

e Logotipas e  Veiksmy patikimumas

e  ISskirtiniai bruozai e  Patikima paslaugy garantija

e Kaina e  Organizacijos kultiira paremta

e Reklamos lygis ir kokybé klienty poreikiais

v v
» ORGANIZACIJOS IVAIZDIS |«
7'y

| FIZINE APLINKA PASLAUGY LYGIS KONTAKTINIS PERSONALAS
5 e Atmosfera Paslaugy ivairové e DraugiSkumas ir
e Dekoracijos ir aplinka Paslaugos prieinamumas paslaugumas
; e [Splanavimas, apSvietimas e Aptarnavimo procediira e I3vaizda
E e Pastato i§vaizda e Démesys ir elgesys
; e Automobiliy parkavimo e Ripestingas personalas
: paslauga e Kompetencija

Saltinis: LEBLANC, G., NGUYEN (1996) Cues used by customers evaluating corporate image in service firms: an

empirical study in financial institutions, p. 33.
6 pav. Veiksniai, salygojantys organizacijos jvaizdj paslaugy sferoje

Anot H.Stuart (1997), organizacijos identitetas yra organizacijos kaip asmenybés (angl.
corporate personality) iSraiSka, kuri yra pagrista organizacijos strategija. Identiteta formuoja
organizacijos istorija, jos jsitikinimai ir filosofija, technologijos, vadovai kaip asmenybes,
darbuotojai, etinés, kultirinés vertybés ir strategijos (Stuart, 1997). G.LeBlanc ir N.Nguyen (1996)
i8skiria Siuos lengvai klienty atpaZistamus identiteto elementus: organizacijos pavadinimas,
logotipas, kaina, mokama uz paslaugas, reklamos lygis ir kokybé (6 pav.). Taigi, organizacijos

identiteto savokos interpretavimu issiskiria H. Stuart (1997) (7 pav.) bei G.LeBlanc, N.Nguyen
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(1996) (6 pav.) nuomonés: H. Stuart identiteta apibrézia placiau, o G. LeBlanc ir N. Nguyen —

siauriau.

ORGANIZACIJOS ORGANIZACIJOS
ASMENYBE IDENTITETAS

ORGANIZACIJOS
IVAIZDIS

4 |

GRIZTAMASIS RYSYS

Saltinis: sudaryta autorés pagal STUART, Helen. (1997) Exploring the identity/corporate image interface: An

empirical study of accountancy firms. p. 361
7 pav. Organizacijos jvaizdZio valdymo procesas

G. LeBlanc, N. Nguyen (1996) organizacijos reputacija apibrézia kaip organizacijos
veiksmuy nuosekluma per tam tikra laika. Reputacija didéja de¢l patikimos paslauguy garantijos,
kadangi paslauguy patikimumas klientams yra labai svarbus vertinant paslaugy kokybe. Valdymo
stilius, vadovy asmeniniai bruoZzai, riipinimasis organizacijos vidine aplinka taip pat vaidina labai
svarby vaidmeni organizacijos reputacijai (6 pav.).

G. LeBlanc, N. Nguyen (1996) teigia, jog supanti fiziné aplinka, kurioje suteikiamos
paslaugos, taip pat turi jtakos organizacijos ivaizdziui. Anot M. J. Bitner (1992), fiziné¢ aplinka yra
kaip instrumentas perteikiantis klientams organizacijos tiksla ir jvaizdi (6 pav.). Be to, darbo
aplinka stipriai veikia darbuotoju motyvacija ir paslaugy teikimo kokybe. Kontaktinis personalas
savo elgsena ir pozitriu tiesiogiai veikia paslaugy kokybe bei klienty nuomong.

Apibendrinant galima teigti, jog organizacijos jvaizdis — tai bendras ispidis apie
organizacijq jos suinteresuotosioms grupéms, paremtas asmenine patirtimi bei gauta informacija.
Pagrindiniai veiksniai, sqlygojantys organizacijos jvaizdj yra organizacijos identitetas, reputacija,
teikiamos paslaugos, fiziné aplinka, kontaktinis personalas. Kiekvienai organizacijai labai svarbu,

jog jos ivaizdis visy suinteresuotyjy grupiy biity suvokiamas kryptingai bei teigiamai.
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2. ORGANIZACIJOS PREKES ZENKLO IR [VAIZDZIO SASAJU
SOCIALINES ATSAKOMYBES ASPEKTU STRUKTURINIS MODELIS IR
JO PAGRINDIMAS

Siame skyriuje parengiamas organizacijos prekés zenklo ir ivaizdZio sasaju socialinés
atsakomybés aspektu struktiirinis modelis, analizuojant Alsop (2006), Aitken (2006), Lee (2008),
Podnar ir Golob (2007), Simmons (2009) ir kt. mokslininky literatiira. Taip pat pateikiama tyrimo

metodologija.

2.1 Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio s3sajy socialinés atsakomybés aspektu

struktiirinis modelis

M. J. Hatch ir M. Schultz (2000) suformavo stipraus organizacijos prekés Zenklo kompleksa,
kuriuo vadovaujantis pasiekiamas organizacijos prekés Zzenklo suderinamumas. Siy autoriy teigimu,
visy pirma egzistuoja trys grupés saveikaujancios su organizacijos prekés Zenklu: vadovai,
personalas bei kitos suinteresuotosios grupés. Vadovai per sukurta vizija formuoja organizacijos
prekés zenkla, personalas atspindi organizacijos prekés zenkla per unikalia organizacijos kulttra, o
suinteresuotosios grupés suvokia organizacijos prekés zenklo jvaizdi. Analizuojant skirtumus tarp
vizijos, kulttiros ir jvaizdzio, kaip pavaizduota 8 paveiksle, galima iSskirti pagrindinius privalumus
ir identifikuoti budus kaip suderinti Siuos svarbius komponentus.

M. J. Hatch ir M. Schultz (2000) teigimu, vizijos — kultiros skirtumas atsiranda tada, kai
darbuotojai nesupranta arba netiki organizacijos prekés zenklo vizija, kuria perteikia vadovai (8
pav.). D¢l Sios priezasties gali pablogéti darbuotoju ir vadovy tarpusavio santykiai. [vaizdzio —
kultiiros skirtumas susidaro tada, kai klientai néra tikri dél to, ko organizacijos prekés zenklu yra
sieckiama. Taip atsitinka, kai organizacija liaupsina tam tikrus organizacijos prekés Zenklo identiteto
elementus, taciau tai realiai neatsispindi jos veikloje. Ypatinga susiriipinima kelia prieStaringas
pozitris tarp darbuotojy dél tokios organizacijos skleidZiamos neteisingos informacijos. [vaizdzio —
vizijos skirtumas atsiranda tada, kai kyla konfliktas tarp vizijos ir suinteresuotyjy grupiy suvokto
organizacijos prekés zZenklo ivaizdzio. Taip atsitinka, kai vadovai neteisingai suvokia
suinteresuotyjy grupiy ypatybes, poreikius, poziiiri ir ju konkre€ius lukesCius i§ organizacijos
prekés zenklo.

Apibendrinant galima teigti, jog autoriy M. J. Hatch ir M. Schultz (2000) nuomone, norint
sukurti stipry organizacijos prekés Zenklo kompleksa, reikia pasiriipinti jo suderinamumu, t.y., kad

nebuty atskirties tarp vadovy suformuotos organizacijos prekés zenklo vizijos bei jos
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komunikavimo personalui ir klientams, tarp personalo atspindimo prekés zenklo ir suinteresuotyjuy

grupiy likesciy i§ organizacijos prekés zenklo.

[vaizdzio — vizijos TVAIZDIS Vizijos — kultiiros
=1 ) ) VIZITA Sl
atotrukis (SUINTERESUO- atotriikis
TOS GRUPES)

(VADOVAI)

KULTURA
(DARBUOTOJAT)

IvaizdZzio — kulttiros
atotriikis

Saltinis: HATCH, M. J., SCHULTZ, M. (2000) Scaling the tower of Babel.

8 pav. Organizacijos prekés Zenklo kompleksas

Anot A. Rindell ir T. Strandvik (2010), tarpusavio santykiai tarp organizacijos ir klienty
prasideda, vystosi ir nutriiksta. D¢l to per tam tikra laika taip pat prasideda, vystosi ir keiCiasi
klienty suvokiamas organizacijos prekés zenklo ijvaizdis. Kyla klausimas, kas kontroliuoja
organizacijos ivaizdi: organizacija ar klientai. A. Rindell ir T. Strandvik (2010) iSskiria keturis
skirtingus pozilirius | organizacijos prekés zenkla ir jvaizdi analizuojant kontrolés ir pokycCiu
dimensijas (9 pav.).

Organizacijos prekés Yenklo sukiirimas (angl. corporate brand building). Sis poziiiris
pagristas tuo, kad organizacijos prekés zenklas yra ir gali biiti kontroliuojamas tik organizacijos.
Teigiama, jog organizacija pati gali kontroliuoti savo {vaizdj, kuris nekinta (Rindell, Strandvik,
2010, p. 279).

Organizacijos prekés Zenklo atnaujinimas (angl. corporate brand renovation).
Dinamiskose rinkose organizacijos daZnai turi keisti ir pritaikyti savo identiteta bei {vaizdj, pvz., del
organizacijos strategijos, struktiiros, konkurencijos pasikeitimo, valdymo sunkumy deél pasikeitusio
iSoriniy suinteresuotyju grupiy poZidirio i organizacija. Siuo poZifriu organizacijos ivaizdis yra
kontroliuojamas organizacijos, taciau gali kisti. Klientai §iuo poziiiriu yra pasyvis dalyviai (Rindell,

Strandvik, 2010, p. 279-280).
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Dinamiskas organizacijos
prekeés zenklas

PREKES ZENKLO PREKES ZENKLO
ATNAUJINIMAS VYSTYMASIS
Organizacijos prekeés
Organizacijos zenklas
prekeés Zenklas kontroliuojamas
kontroliuojamas klienty ir kity
organizacijos suinteresuoty grupiy
PREKES ZENKLO PREKES ZENKLO
SUKURIMAS SUSIDARYMAS

Nekintantis organizacijos
prekeés Zenklas

Saltinis: RINDELL, A., STRANDVIK, T. (2010) Corporate brand evolution: corporate brand images evolving

in consumers* everyday life, p. 278.
9 pav. Keturi poziiiriai | organizacijos prekeés Zenkla ir jvaizdj

Organizacijos prekés Senklo susidarymas (angl. corporate brand emergence). Siuo poZitriu
organizacija gali dalinai kontroliuoti ir daryti itaka savo ivaizdziui. D¢l Sios priezasties
organizacijos prekés zenklas néra kuriamas remiantis tik organizacijos norais. Organizacijos
vaizdis yra organizacijos bei jos klienty, kaip aktyviy dalyviy, veiksmuy derinys (Rindell, Strandvik,
2010, p. 280).

Organizacijos prekés Senklo vystymasis (angl. corporate brand evolution). Siuo poZitriu
organizacijos prekés Zenklas vystosi nuolat besikei¢iancCioje aplinkoje kiekvienu momentu dél
tarpusavio saveikos tarp klienty ir organizacijos. Taigi, pripazistama, jog organizacijos {vaizdis yra
kuriamas ir nuolat atnaujinamas klienty kasdieniniame gyvenime kaip dinamiSkas racionalus
procesas (Rindell, Strandvik, 2010, p. 280-281). Anot A. Rindell ir T. Strandvik (2010), ilgainiui
daugumoje rinky situacija bus panasi kaip apibiidinta organizacijos prekés Zenklo vystymosi (angl.
corporate brand evolution) situacija, kadangi rinkos yra globaliai atviros ir klientai igyja vis
daugiau galios.

Apibendrinant A. Rindell ir T. Strandvik (2010) iSsakyta poZitri, galima teigti, jog
organizacijos prekés Zenklas bei jvaizdis nuolat kinta dél organizacijos ir jos klienty tarpusavio
saveikos. Taigi, Sie autoriai jzvelgia organizacijos prekes Zenklo ir jvaizdZio sasajas kaip klienty bei

organizacijos tarpusavio saveikos rezultata.
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ISsamiausiai organizacijos prekés zenklo ir ivaizdzio sasajas analizuoja J. A. Simmons
(2009) (10 pav.). J. A. Simmons (2009) teigia, jog gauta informacija apie organizacijos prekés
zenkla bei igyta patirtis tiek klientams, tiek darbuotojams suformuoja tam tikra suinteresuotyju
grupiy organizacijos prekés zenklo vertinima. Klienty ir darbuotojy elgsena, lojalumas bei noras

palaikyti organizacija taip pat prisideda prie iSorinio organizacijos {vaizdzio.

2 5A
Patirtas iSorinis prekés Zenklas Elgsenos rezultatai
(Ka klientai patiria?) (Klientai)
Kokybe Pardavimai
Verte ir aptarnavimo lygis Auksty kainy kainodara
Pameégtas paslaugos teikéjas Pelningumas
Organizacijos ir asmeniniy klienty (Darbuotojai)
vertybiy sutapimas Nasumas ir kokybé
A TR Narystés organizacijoje
| oy elgsena
1 , I \
Organizacijos prekeés X : \ 5B
7 [}
Zenklas X | \ Lojalumo rezultatai
(Ka organizacija sickia . I \ (Klientai)
ikti? ! N
. pert e.1kt1 .)l . : ! \ h 4 I3skirtinis teikéjas
Fg.r;ansmlal rve.21.1 iz, : ) \ 4 > Pakartotinis pirkimas
stabilumas, saziningumas ! : Y Suinteresuotyjy (Darbuotojai)
Teisés akty laikymasis ! \ \ . e £ L . .
. . . 1 grupiy prekés Zenklo [sitraukimas
Veiklos nauda visuomenei | ! \ . . . .
. - . I \ vertinimas Darbuotojy kaita
Vertinamos prekeés ir X ) \
paslaugos ' ! \ Y 5C
Paslaugus personalas ir \ ! \ . -
. g .. . ' Palaikymo rezultatai
klientui patogi sistema X | \ . ;
Y . \ (Klientai)
Vertybés bei etiskas ' \ . .
e ! ! \ Rekomenduojamos prekés
elgesys su vidinémis ir ) I \ X
iSorinémis ! ' \ T pa§1augos .
suinteresuotomis grupémis : : \ = Cenmshbs (aleks
grup \ ! \ (Darbuotojai)
4 ' v \ Rekomenduojamos prekés
: 3 \ ir paslaugos
' \ Geriausias darbdavys
I Patirtas vidinis prekés Zenklas \ vy
: (Ka darbuotojai patiria?) Y
' Darbo suteikiamas malonumas ir \ v
: saugumas \ 6
: Darbo uzmokesc¢io konkurencingumas —~ I3orinis jvaizdis
! Darbuotojy susidoméjimas darbu ir < \ (Klientai)
' ---=3---4 v
I tobul¢jimas Reputacija kaip tiekéjo
: Organizacijos ir asmeniniy darbuotojy Etinis kapitalas
! vertybiy sutapimas (Darbuotojai)
1 Norin¢iy jsidarbinti skaicius
: Pasitilymo pr.lémlmo sgptykls
! Darbdavio reputacija
| Zmogiskasis kapitalas
| T
| 1
L 1

Saltinis: SIMMONS, J.A. (2009) Both sides now*: aligning external and internal branding for a socially responsible era,
p. 686.

10 pav. Organizacijos, vidinis ir iSorinis prekés Zenklas: patirtis, palaikymas ir rezultatai
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10 pav. sutelkiamas démesys i klientus ir darbuotojus, taciau pripazistama, kad kitos
suinteresuotosios grupés veikia organizacija ir yra jos veikiamos. Pradinis taskas yra organizacijos
prekés zenklas kaip iSskirtinés ir patrauklios charakteristikos, kurias organizacija stengiasi perteikti
pagrindinéms suinteresuotosioms grupéms (atspindima 1 langelyje). R. J. Alsop (2006) bei G.
Aitken (2006) teigia, jog nustatomos pagrindinés savybés, kurias sieckiama perteikti kaip
organizacijos prekés zenkla: finansai rezultatai ir saziningumas, teisés akty laikymasis, veiklos
nauda visuomenei, klienty vertinamos prekés ir paslaugos, draugiSkas ir paslaugus personalas bei
vartotojui/klientui patogi sistema, etiSkas elgesys su vidinémis ir iSorinémis suinteresuotomis
grupémis. Anot F. Lievans, G. van Hoye ir F. Anseel (2007), iSorinio ir vidinio prekés zenklo
vertinima veikia lukesciai, suvokimas ir patirtis.

2 langelyje pateikiamos organizacijos prekés Zenklo savybés, veikianCios organizacijos
prekés zenklo vertinima zvelgiant i§ klienty pusés. 3 langelyje pateikiamos organizacijos prekés
zenklo savybés, darancios itaka darbuotoju vertinimui. Klientai lygina organizacijos prekés Zenkla
su isigytomis prekémis ir paslaugomis. Anot F. Lievans, G. van Hoye ir F. Anseel (2007),
pagrindiniai klienty iSskiriami vertinimo kriterijai yra kokybe, verté ir aptarnavimo lygis; isigytos
prekés/paslaugos palyginimas su likesCiais bei kaip prekés/paslaugos veikia kliento savivaizdj.
PanaSiai ir darbuotojai lygina organizacijos vidini prekés Zenkla su savo liukesciais ir darbo
patirtimi. Anot P. Walker (2007), pagrindiniai darbuotojy iSskiriami vertinimo kriterijai yra Sie:
darbo suteikiamas malonumas bei saugumas, konkurencingas darbo uzmokestis bei gaunama nauda,
idomus darbas bei galimybé tobuléti, organizacijos ir asmeniniu darbuotoju vertybiy sutapimas.
Klienty ir darbuotoju organizacijos prekés zenklo vertinimui taip pat gali netiesioginés jtakos turéti
kity suinteresuoty grupiuy poziliris { organizacija bei organizacijos elgsena su jomis. 4 langelis
parodo, kaip kliento ir darbuotojo liikesciai bei patirtis prisideda prie bendro organizacijos prekés
zenklo vertinimo. Tai savo ruoztu lemia suinteresuotyju grupiy elgsena, lojaluma bei nora palaikyti
organizacija. Galiausiai visa tai suformuoja organizacijos prekés Zenkla (Simmons, 2009, p. 691).

Langeliai 5A, 5B ir 5C parodo atitinkamai elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultatus.
Langelyje SA pateikiami elgsenos rezultatai. Anot M. D. P. Lee (2008), kliento organizacijos prekeés
zenklo vertinimas veikia pardavimy dydi, bendra pardavimy pelninguma bei organizacijos
galimybes parduoti prekes bei paslaugas aukStomis kainomis. Tuo tarpu B. A. Neville (2005) teigia,
jog darbuotojo organizacijos prekés zenklo vertinimas veikia darbo nasuma, kokybe ir darbuotoju
elgsena, atitinkanCia organizacijos nuostatas bei vertybes. Langelyje 5B pateikiami lojalumo
rezultatai. Anot K. Podnar ir U. Golob (2007), tai reiSkia, jog klientas vertins organizacija kaip
i8skirting bei nori pakartotinai pirkti i§ jos. S. M. Taylor ir A. G. Tekleab (2003) pabrézia, kad
darbuotojy lojalumas yra grindziamas jsitraukimu { organizacijos veikla bei darbuotojuy kaitos

daznumu. Langelis 5C apima palaikymo rezultatus (angl. advocacy outcomes). Anot N. Bontis, L.
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D. Booker ir A. Serenko (2007), klientams — tai noras rekomenduoti organizacijos prekes ir
paslaugas bei reklamuoti organizacija kaip geriausia, o darbuotojams — tai noras, kad organizacijos
prekés ir paslaugos biity lydés rinkoje ir noras iSskirti organizacija kaip geriausia darbdavi. Taigi,
kaip pabrézia P. Walker (2007) organizacijos palaikymas, toks kaip klienty ir darbuotojy noras
rekomenduoti organizacijos prekes ir paslaugas, darbo patirtis bei perteikiamos vertybés gali
teigiamai paveikti iSorinj organizacijos ivaizdi (6 langelis).

K. Ghose (2009) teigia, jog vidinio organizacijos prekés zenklo verté apima darbuotojy
motyvacija igyvendinti organizacijos prekés zenklo vizija bei panaudoti organizacijos iSteklius
prekés zenklo vizijos itvirtinimui. Nors darbuotojy sugeb¢jimai yra tik vienas, taciau tai labai
svarbus vidinio prekés zenklo vertés aspektas. Klientai vertina savo patirt] susijusia su prekes
zenklu lygindami su iSankstiniais likescCiais, kuriuos i§ dalies organizacija kontroliuoja. Klienty
patirtis gali biiti atsitiktin¢ (gali kisti) arba ideali. PrieSingai nei atsitiktinis klienty patirties lygis,
ideali klienty patirtis yra apibréZiama kaip 1§ anksto nustatytas trokStamas klienty patirties etalonas
tam tikram rinkos segmentui. Klienty patirtis yra apibiidinama kaip klientu saveikos su prekés
zenklu interpretacija, o ideali kliento patirtis yra vidiné matavimo forma, kai parametrai nulemti
organizacijos.

C. Gronroos (1990) ivardija organizacijos ivaizdzio kokybés aspekta. Autoriaus teigimu,
organizacijos ivaizdzio kokybg formuoja funkciné ir techniné paslaugy, kurias siiilo organizacija,
kokybé bei tradicinés marketingo priemones, pavyzdziui, reklama, kainodara ir vieSieji rySiai.
Bendras darbuotoju savivaizdis bei ju poziiiris | savo pareigas ir atsakomybe, uztikrinant zadama
klientams patirtj, turi itakos prekés Zenklo vizijos iSpildymo lygiui.

Apibendrinant galima teigti, jog J. A. Simmons (2009) sukurtas modelis atspindi
organizacijos ,,s¢kmés rata”, kuriame skelbiamas organizacijos prekés Zenklas sujungiamas su
klienty ir darbuotoju lukescCiais bei patirtimi. Visa tai lemia teigiama organizacijos prekés zenklo
vertinima bei sustiprina suinteresuoty grupiy pritarima organizacijai, taip pat tai lemia itin palankius
elgsenos, lojalumo ir organizacijos palaikymo rezultatus. Teigiamas poziiiris i socialiai atsakinga
organizacijos veikla pagerina organizacijos ivaizdi, o tai organizacijai ateityje padeda iSvengti arba
lengviau {veikti sunkumus (10 pav.).

[Sanalizavus moksling literatira bei M. J. Hatch, M. Schultz (2000), G. Leblanc, Nguyen
(1996), A. Rindell, T. Strandvik (2010) ir J. A. Simmons (2009) sukurtus teorinius modelius,
sukurtas organizacijos prekes Zenklo ir jvaizdZio sasajy socialinés atsakomybés aspektu struktiirinis
modelis (11 pav.).

Organizacijos prekeés Zenkla sudaro dvi dalys: patirtas iSorinis organizacijos prekés Zenklas
ir patirtas vidinis organizacijos prekés Zenklas. Patirtas vidinis organizacijos prekés zenklas — tai, ka

patiria vidiné suinteresuotoji grupé (darbuotojai). Patirtas iSorinis organizacijos prekés Zenklas — tai,
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ka patiria iSorin¢ suinteresuotoji grupe (klientai). Nors iSoriné suinteresuotoji grupé yra kur kas
platesné, t.y., ne tik klientai, bet ir investuotojai, tiekéjai, verslo partneriai, ekspertai, vyriausybe,
nevyriausybinés institucijos, ziniasklaida ir kt.), visgi, Siame darbe yra apsibréziama ir analizuojama
tik organizacijai svarbiausia iSorin¢ grupé — klientai. Patirtas vidinis bei patirtas iSorinis

organizacijos prekés Zenklas taip pat veikia bei kei¢ia vienas kita (11 pav.).

ORGANIZACIJOS PREKES ZENKLAS
PATIRTAS VIDINIS PATIRTAS ISORINIS
PREKES ZENKLAS PREKES ZENKLAS
Atsakingumas Atsakingumas
Atvirumas Atvirumas
Veiklos skaidrumas Veiklos skaidrumas
Novatoriskumas Novatoriskumas
Saziningumas Saziningumas
Bendradarbiavimas Bendradarbiavimas <
Patikimumas Patikimumas
Veiklumas Veiklumas
Etiskas elgesys Etiskas elgesys
Aplinkosauga Aplinkosauga
Saugumas Aptarnavimo lygis
Personalo tobulé¢jimo skatinimas Paslaugy kokybe
Asmeniné socialiné atsakomybé | Asmeniné socialiné atsakomybé
A 4
é A 4 v v E
: ELGSENOS REZULTATAI LOJALUMO REZULTATAI PALAIKYMO REZULTATAI :
DARBUOTOJAI KLIENTAI DARBUOTOJAI KLIENTAI DARBUOTOJAI KLIENTAI
Darbo kokybé Perkamos Isitraukimas { I8skirtinis Rekomenduojamos | Rekomenduojamos
: Elgsena pagal paslaugos organizacijos paslaugos teikéjas paslaugos paslaugos :
: organizacijos  |Noras pirkti auksta veiklas Pakartotinis Darbdavio Paslaugos teikéjo '
i vertybes kaina Darbuotojy kaita pirkimas vertinimas vertinimas ;
: geriausiu rinkoje | geriausiu rinkoje :
\ 4 A 4 A 4
v
ORGANIZACIJOS IVAIZDIS
DARBUOTOJAI KLIENTAI
Norinciy Klienty skaicius
isidarbinti skaiCius | Paslaugos teikéjo
Darbdavio jvaizdis ivaizdis
Socialiai atsakinga | Socialiai atsakinga
veikla veikla

Saltinis: sudaryta autorés.

11 pav. Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sasajy socialinés atsakomybés aspektu

strukttirinis modelis

30



Patirtas vidinis organizacijos prekés zenklas susiformuoja darbuotojams ivertinus
organizacijos atsakinguma, atviruma, veiklos skaidruma, novatoriSkuma, sazininguma,
bendradarbiavima, patikimuma, veikluma, etiska elgsena, pozitri i aplinkosauga, suteikiama
saugumo jausma, personalo tobuléjimo skatinima. Taip pat labai svarbus darbuotoju poziiiris i
socialing atsakomybe, ju vertybés bei paciu darbuotoju asmeniné socialiné atsakomybé tiek
organizacijoje, tiek ir uz jos riby (11 pav.).

Patirtas iSorinis organizacijos prekés zenklas susiformuoja klientams jvertinus organizacijos
atsakinguma, atviruma, veiklos skaidruma, novatoriSkuma, sazininguma, bendradarbiavima,
patikimuma, veikluma, etiSka elgsena, pozitiri 1 aplinkosauga, aptarnavimo lygi, paslaugu kokybg.
Taip pat labai svarbus ir klienty poziiiris | socialing atsakomybe, ju paciuy vertybés bei asmeniné
socialiné atsakomybe (11 pav.).

Organizacijos prekés zenklas (vidinis bei iSorinis) atsispindi per darbuotoju bei klienty
elgsenos, lojalumo, palaikymo rezultatus. Darbuotojy elgsena atsispindi per atlikto darbo
kokybiskuma bei ju elgsena, atitinkan¢ia organizacijos vertybes. Klienty elgsena atsispindi per
suteikty paslaugy apimti, klienty pasiruoSima pirkti organizacijos paslaugas net ir auksta kaina (11
pav.).

Darbuotoju lojalumo rezultatai atsispindi per ju isitraukima 1 organizacijos veiklas,
darbuotoju kaitos rodikli. Klientuy lojalumo rezultatai atsispindi per pakartotinius pirkimus bei
organizacijos laikyma iSskirtine paslaugos teikéja (11 pav.).

Organizacijos darbuotojy palaikymo rezultatai — tai rekomenduojamos organizacijos
teikiamos paslaugos, darbdavio vertinimas geriausiu rinkoje. Organizacijos klienty palaikymo
rezultatai — tai rekomenduojamos organizacijos teikiamos paslaugos bei paslaugos teikéjo
vertinimas geriausiu rinkoje (11 pav.).

Tiek klienty, tiek darbuotoju elgsena, lojalumas, palaikymas, susij¢ su organizacija ir jos
prekés zenklu, suformuoja organizacijos ivaizdi. Vertinant i§ darbuotoju pusés, organizacijos
ivaizdi atspindi norinCiy isidarbinti skai¢ius, suvokiamas darbdavio ivaizdis bei socialiai atsakinga
veikla. Vertinant i§ klienty pusés, organizacijos ivaizdi atspindi organizacijos klienty skaicius
palyginus su konkurentais, suvokiamas paslaugos teikéjo ivaizdis bei socialiai atsakinga veikla (11
pav.). Savo ruoZtu organizacijos vaizdis veikia organizacijos prekés zenkla, t.y., turi jtakos patirto
iSorinio bei patirto vidinio organizacijos prekés Zenklo pokyciams. Tam, kad Sis modelis biity
patikrintas ir patikslintas, bus atliktas empirinis tyrimas. 2.2 $io darbo dalyje pateikiama empirinio
tyrimo metodologija.

2.2 Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sasajuy socialinés atsakomybés aspektu tyrimo

metodologija
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Prie§ pateikiant tyrimo metodologija, aprasomi jau atlikti tyrimai, kurie yra tiesiogiai susij¢

su nagrin¢jama tema (3 lentel¢). Sioje lenteléje pateikiami tyrimy autoriai, tyrimy sritys, tyrimuy

metodai bei gauti rezultatai. Si antriniy duomeny analizé padés susipazinti su jau atliktais tyrimais

bei tiksliau apibrézti tyrimo tiksla, uzdavinius.

3 lentelé

Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdzZio sgsajy socialinés atsakomybés aspektu atlikty

tyrimy apibendrinimas

Autoriai Tyrimo sritys Tyrimo metodai Gauti rezultatai
Pasaulio Lietuvos 8 Estijos, 83 Latvijos ir 80 | Lietuvoje organizacijy vadovai organizacijos
bankas (2005) | organizaciju Lietuvos organizaciju vadovu | socialing atsakomybe suvokia kaip veiklos
vadovy pozitris i | ir vadybininky tiesioginis | skaidruma ir etiSka elgsena. Lietuvos
organizacijy interviu. organizacijy vadovuy nuomone, didziausios
socialing klittys socialiai atsakingai veiklai Lietuvoje
atsakomybe yra reguliavimo stoka, veiklos kaina bei
finansinés sékmés neuztikrinimas.
Advokaty Organizacijos Lietuvos Respublikos teisinés | Valstybé teisés akty pagalba yra parengusi
kontora socialine bazés analizé nemazai priemoniy, kurios galéty ir turéty
»Apex Legal® | atsakomybg paskatinti  organizacijas  integruoti  [SA
(2007) skatinantys ir principus { savo veikla. [SA siekiama skatinti
trukdantys ir neteisinémis bei nefiskalinémis
veiksniai priemonémis.  Organizacijoms ar kitiems
subjektams triksta informacijos ir vieSumo.
Viesosios Lietuvoje Tyrimas buvo atliktas | [SA jgyvendinimas Lietuvoje yra atsidirgs
politikos  ir | veikianciy igyvendinant regionini [SA | tam tikroje situacijoje, kuomet visuomené
vadybos organizacijy tyrima 8 Salyse pagal projekta | néra pakankamai organizuota ginti savo
institutas socialinés ,,{SA praktikos interesy,  valstybé -  neapsisprendusi,
(2007) atsakomybés skatinimas  naujosiose ES | organizuotos interesy grupés dalyvauja
praktikos valstybése narése ir Salyse | zaidime, kur ,vienas laimi, kitas pralaimi®, o
igyvendinimo kandidatése kaip | bendrovés, dél besikeiCian¢iy tarptautiniy
lygis. harmonizavimo, tendencijy — imasi pavieniy iniciatyviy.
konkurencingumo ir
socialinés sanglaudos
uztikrinimo ES priemoné .
Vykdyta organizacijy
apklausa.
L. Organizacijos Organizacijy vadovy | Organizacijy vadovai i$skiria Siuos pagr.
Papasolomou- | socialiné apklausa socialiai atsakingos organizacijos bruozus:
Doukakis ir | atsakomybé etiSkas  elgesys, riipinimasis  vietinés
M. Krambia- bendruomenés ir visuomenés gerove. Kipre
Kapardis organizacijos, tvirtinancios, jog ju veikla
(2005) socialiai atsakinga, daZniausiai priklauso
finansiniy  paslaugy  sektoriui, kuriame
konkurencija itin didelé.
F. Almaric, J. | Organizacijos Apklausa Suinteresuotosioms grupéms patrauklesnés yra
Hauser socialiné tos organizacijos, kurios elgiasi socialiai
(2005) atsakomybé ir atsakingai. Su  Siomis  organizacijomis
organizacijos suinteresuotosios grupés isreiskia didesni nora
1vaizdis biiti susietos.

Saltinis: sudaryta autorés.

Ieskant tyrimy analizuojama tema, paaiSkéjo, jog Sia tema atlikty tyrimy nebuvo. Galima

rasti tik pavieniy tyrimy nagrin¢janciy atskirai organizacijos prekés Zenklo, ivaizdZio ar socialinés
atsakomybeés aspektus. Apibendrinant jau atliktus tyrimus, galima teigti, jog Lietuvos organizacijy

vadovai organizacijos socialing atsakomybg sieja su veiklos skaidrumu ir etiSka elgsena. Tuo tarpu
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kity Saliy organizacijy vadovai socialing atsakomybe sieja ne tik su etiSka elgsena, bet ir ripinimusi
vietinés bendruomenés bei visuomenés gerove. Atlikti tyrimai parodé, jog socialiai atsakingai
veiklai vykdyti Lietuvoje trukdo reguliavimo stoka, veiklos kaina bei sékmés neuztikrintumas.
Zvelgiant i§ visuomenés pusés, jai patrauklesnés tos organizacijos, kurios elgiasi socialiai
atsakingai, tac¢iau bent jau Lietuvoje visuomené néra pakankamai organizuota ginti savo interesy.

Tyrimo objektas — organizacijos prekes zenklo identiteto elementai ir jvaizdzio dimensijos.

Tyrimo tikslas — nustatyti sasajas tarp organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdzio bei tuo
remiantis atskleisti socialinés atsakomybés poveiki organizacijos jvaizdziui.

Norint pasiekti iSkelta tyrimo tiksla, suformuluoti $ie tyrimo uzdaviniai:

1. Specifikuoti ir empiriSkai patikrinti organizacijos prekés Zenklo ir ivaizdZio sasaju
socialinés atsakomybés aspektu struktiirini modelj, identifikuojant patirto iSorinio ir
vidinio prekés zZenklo identiteto elementus, elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultatus.

2. Empiriskai patikrinti patirto organizacijos vidinio ir iSorinio prekés Zenklo poveiki
elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatams ir organizacijos {vaizdziui.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkeliamos hipotetinés prielaidos:

HP1: Patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés zenklas turi teigiama poveiki prekés
zenklo zinomumui.

HP2: Patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés zenklas turi teigiama poveiki elgsenos,
lojalumo bei palaikymo rezultatams.

HP3: Elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatai turi teigiama poveiki organizacijos
vaizdziui.

HP4: Egzistuoja sasajos tarp socialiai atsakingos organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio.

Tyrime analizuojamos trys tikslinés grupés: organizacijos vadovybe, vidiné suinteresuotoji

grupé — darbuotojai, iSorin¢ suinteresuotoji grupé — klientai. Siekiant iSsiaiSkinti Siy trijy tiksliniy

grupiy poziiiry, naudojami tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai tyrimo metodai.

2.2.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Anot V. Dik¢iaus (2005), kokybiniams tyrimams budingas ilgesnis, lankstesnis rySys su
respondentu lyginant su kiekybiniais tyrimais, todél gauti duomenys turi i§samesni ir turtingesni
turin, suteikia didesng galimybg paZzvelgti | esmg ir perspektyvas. Respondenty skaiCius yra mazas.
Sie tyrimai maZziau struktiirizuoti, maZiau intensyviis nei standartizuotu klausimynu, paprastai
naudojamu kiekybiniuose tyrimuose.

Kokybinis tyrimo metodas pasirinktas analizuoti organizacijos vadovybés pozitri bei

patirtj. Siai tikslinei grupei apklausti pasirinktas biitent kokybinis tyrimo metodas, kadangi lyginant
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su kitomis tikslinémis grupémis, populiacijos dydis yra zenkliai mazesnis. Be to, §iuo atveju tyrimui
jau reikalinga Siek tiek iSsamesné informacija. Pasirinktas kokybinis tyrimo metodas leidzia
lanks¢iau bendrauti su respondentu, uzduoti papildomus klausimus, remiantis gautais atsakymais.

Kokybiniai tyrimai klasifikuojami priklausomai nuo to, ar tikras tyrimo tikslas yra
respondentams zinomas, ar ne. Taigi, tiesioginiai yra tie tyrimai, kuriy tikra tyrimo tiksla
respondentas zino. Netiesioginiai yra tie tyrimai, kuriy tikro tyrimo tikslo respondentas nezino.
Kadangi respondentai (organizacijos vadovyb¢) i$ anksto bus supazindinti su tyrimo tikslu, todél
pasirenkamas tiesioginis kokybinis tyrimo metodas (Dik¢ius, 2005, p. 41).

V. Dik¢iaus teigimu, tiesioginiams tyrimams atlikti dazniausiai yra naudojamos dvi
pagrindinés technikos: giluminiai interviu ir fokusuotos grupés. Giluminis interviu — tai asmeninis
bendravimas su vienu Zzmogumi ilga laiko tarpa. Jis naudojamas tam, kad biity gauta daugiau ir
geresnes kokybeés idéju 1§ kiekvieno respondento. Pagrindinis giluminio interviu privalumas yra jo
teikiama galimybé gauti iSsamesnius ir esminius atsakymus i klausimus nei apklausoje su
standartizuota anketa. Palyginti su fokusuoty grupiy interviu, giluminis interviu su vienu Zzmogumi
turi ta privaluma, kad respondentas gali atsakyti bei iSreiks$ti nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal
nenoréty grupinéje diskusijoje (DikCius, 2005, p. 44 - 46). L. RupsSien¢ (2007) kaip esminius
giluminio interviu privalumus iSskiria vizualy kontakta su respondentu, kuomet matomi ne tik
kognityviniai, bet ir emociniai atsakymy aspektai, taip pat, jog galima surinkti daug naudingos
informacijos, suzinoti svarbiy detaliy.

Taigi, organizacijos vadovybei apklausti bus naudojamas giluminis interviu. Sis kokybiniy
tyrimy metodas pasirinktas dél keliy priezas¢iy. Visy pirma, i§ respondenty galima gauti daugiau
informacijos, uzduoti papildomus klausimus. Visuy antra, bendraujant individualiai, galima
iSsiaiskinti tam tikrus aspektus, kuriy nepavykty vykdant fokusuotos grupés interviu. Be to, Siuo
tyrimu siekiama nustatyti ne tik bendra vadovy poziiiri, nuomong, bet ir individualiai, kad biity
galima nustatyti, ar vieninga nuomoné¢, ar visi vadovybés lygiai vienodai informuoti apie kuriama
organizacijos prekés Zenkla bei kitus aspektus. Sia technika V. Diké&ius (2005) rekomenduoja darant
interviu su vadovais, specialistais. Taigi, $iuo atveju giluminis interviu pasirinktas tikslingai.

Tyrimui pasirinkta TEO LT, AB (ne imoniy grupé). TEO LT, AB - tai didziausia integruoty
telekomunikacijy, IT ir televizijos paslaugy teikéja Lietuvoje. TEO LT, AB pasirinkta tyrimui,
kadangi tai paslaugas teikianti organizacija, o patirto iSorinio bei vidinio prekés zenklo sasajos yra
ypatingai svarbios paslaugy sferoje. Taip pat organizacija laikosi socialiai atsakingo verslo
strategijy ir daug démesio skiria socialinei veiklai. Tai viena pirmyjy organizacijy Lietuvoje, kuri
pradéjo diegti socialinés atsakomybés koncepcija versle. Organizacija pirmininkavo Nacionaliniam
atsakingo verslo imoniy tinklui (NAVIT) (TEO LT, AB, 2011). TEO LT, AB buvo ivertinta

nacionaliniuose atsakingo verslo apdovanojimuose: tapo nugalétoja Lietuvos dideliy imoniy
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kategorijoje ,,Socialiai atsakinga imoné¢ 2010“, ,Mety darbovieté”, , Aplinkosaugos imoné*
nominacijose (Verslo zinios, 2011).

Renkantis respondentus giluminiam interviu, visy pirma, iSskiriami skirtingi departamentai
ir pasirenkami skirtingy departamenty vadovai, kad biity galima objektyviai jvertinti vadovy pozitiri
kaip visumos vadovaujanciy asmeny. Giluminiam interviu atlikti pasirinkti 3 respondentai.

Klausimyno sudarymo pagrindimas. Naudojami atviri klausimai, { kuriuos respondentai
turi pateikti i§samius atsakymus. Siy klausimy pagalba siekiama jvertinti vadovaujanéias pareigas
uzimanc¢iy asmeny pozicija, informuotuma, pozitri, nuomong. Klausimynas pateiktas 3 priede.

Interviu, skirtame apklausti vadovaujancias pareigas uzimancius asmenis, 1-6 klausimai
padés iSsiaiSkinti, ar patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi teigiama poveiki
prekés Zenklo Zinomumui. 7-9 klausimai padés iSsiaiSkinti, ar patirtas organizacijos vidinis ir
iSorinis prekes Zenklas turi teigiama poveiki suinteresuotyjy grupiu elgsenos, lojalumo ir palaikymo
rezultatams. 10 klausimas padés nustatyti, ar egzistuoja sasajos tarp socialiai atsakingos

organizacijos prekés Zenklo ir vaizdZio.

2.2.2 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Anot R. Virvilaités ir V. Jefimov (2010), kiekybiniai tyrimo metodai reiskinius matuoja
skaiCiais ir siekia biiti objektyviais ir patikimais. Remiantis moksliniais metodais sudaroma imtis,
respondentai atsako i klausimus ir nustatomas juy atsakymuy daznis bei kitos statistinés atsakymuy
charakteristikos. Jeigu imtis statistiSkai patikima, 1§ jos gauti rezultatai yra taikomi visai
populiacijai.

Kiekybinis tyrimo metodas pasirinktas analizuoti dvieju tiksliniy grupiu pozitiri: klienty bei
darbuotoju. Klienty poziiirio analizei pasirinktas biitent kiekybinis tyrimo metodas, kadangi labai
didelé tiriamoji populiacija, gautus duomenis i§ patikimos imties galima pritaikyti visai populiacijai.
Tuo tarpu, pasirinkus kokybini tyrima bei analizuojant tam tikros dalies klienty poZziiiri, buty Zymiai
didesnés laiko sanaudos, mazesnis apklaustyjy skaicius.

Darbuotojy poziiirio analizei taip pat pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Sio metodo
pasirinkimo priezastys yra analogiSkos klienty poziiirio analizei: labai didelé tiriamoji populiacija,
1§ patikimos imties gauty duomeny pritaikymo galimybé visai populiacijai. Pasirinkus kokybini
tyrima bei analizuojant dalies darbuotojy poziiiri, taip pat biity Zymiai didesnés laiko sanaudos,
mazesnis apklaustyjy skaicius. Taip pat ne visy sri¢iy specialistai turéty galimybe iSreik$ti nuomong
tyrime, kadangi veiklos specifika gali neleisti skirti tiek laiko dalyvavimui tyrime.

Anot R. Virvilaités ir V. Jefimov (2010) populiariausias ir pla¢iausiai taikomas kiekybinis

tyrimo metodas yra apklausa. Taikant §j metoda per trumpa laika ir su nedidelémis &Sy sanaudomis
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galima apklausti daug respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas, o tai savo ruoztu
palengvina duomeny analizg¢. IS apklausos formy iSsirinkta anketiné apklausa. Anot R. Virvilaités
ir V. Jefimov (2010), anketavimas yra pla¢iausiai taikomas ir sudaro dar tarsi paskutini apklausos
laipteli su dar grieztesnémis apklausos taisyklémis. Anketavimo tikslas néra suzinoti atskiro asmens
nuomong, tac¢iau sudaryti bendra visos populiacijos apibiidinima. Anketa apibiidinama kaip aiski,
nedviprasmiska, patikima, skatinanti respondento nora bendradarbiauti ir kuo teisingiau atsakinéti
(Kardelis, 2007, p. 189).

Vertinant tiek darbuotoju, tiek klienty pozitiri bei patirti, pasirinkta apklausos forma —
anketiné apklausa. Visy pirma, Sis metodas pasirinktas, nes, esant didelei populiacijai, galima
nedidelémis sanaudomis apklausti daug respondenty, ilgai negaiStant jy paciy laiko. Visiems
respondentams pateikiami vienodi klausimai, gauta informacija paprasta apdoroti bei pateikti visa
populiacija apibudinancius bruozus. Kadangi labai svarbu identifikuoti organizacijos patirto vidinio
ir iSorinio prekés zenklo tarpusavio rySi, dalis klausimy tiek organizacijos darbuotojams, tiek
klientams bus pateikiami analogiski, kad biity galima jvertinti S§iy abieju grupiy poziiiri i ta pacia
situacija ar ta pati aspekta. Taip pat dalis panaSiy klausimuy bus pateikiama ir organizacijos
vadovybei, siekiant nustatyti organizacijos prekés zenklo identiteto elementus ir palyginti su
suinteresuotyjy grupiy patirto organizacijos prekés Zenklo identiteto elementais.

Kiekybinis tyrimas atlickamas apklausiant TEO LT, AB darbuotojus ir klientus. Parengti
atskiri klausimynai skirtingoms tikslinéms auditorijoms apklausti. Kai kurie klausimai skiriasi
pritaikant prie situacijos, kai kurie pateikiami tokie patys, kad buty galima jvertinti skirtingu grupiy
poziiiri i ta pacCia situacija ar ta patj aspekta.

Imties dydzio parinkimas. Egzistuoja dvi galimybés: atliekant tyrima apklausti visus
darbuotojus ir klientus arba pasirinkti ir apklausti tik dali ju. Klienty bei darbuotoju nuomoneés
tyrimams atlikti pasirenkama apklausti dali populiacijos, nes apklausti visa visuma biity
nejmanoma.

Anot K. Kardelio (2007), tiriamosios grupés dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamos
populiacijos savybiy. Norint gauti tikslesnius duomenis, bitina vertinti tyrimo duomeny
patikimuma bei ju tiksluma, t.y. remtis matematinés statistikos metodais. Vertinant imties dydi
darbuotojy bei klienty apklausoms pasirenkami skirtingi imties nustatymo metodai, kadangi skiriasi
generaliné visuma.

Imties dydzio nustatymas darbuotojy apklausoje. Pagal 2010 mety duomenis, TEO AB, LT

dirba 2038 darbuotojai. Imties dydis nustatomas remiantis A. Gaizucio pateikiama formule:
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n — imties dydis;

N — generalinés visumos dydis;

A - leidziamos imties paklaidos dydis.

Taigi, generalinés visumos dydis yra zinomas, t.y. 2038 darbuotojai. Pasirenkamas 9%
paklaidos dydis. Pagal Sia informacija apskaiiuojamas imties dydis apklausiant TEO LT, AB

darbuotojus:

=116.

1
n= ——————
0,09+ 3

Taigi, bus apklausiama 116 darbuotoju. Toliau svarbu nustatyti, kaip bus pasirenkami 116
darbuotojy tyrimui. Anot R. Virvilaités ir V. Jefimov (2010), atrankos metodai yra grupuojami i dvi
pagrindines stambias grupes — tikimybin¢ ir netikimybiné atranka. Tikimybiné (atsitiktiné) atranka
yra tokia, kai elementai atrenkami atsitiktiniu biidu ir kiekvieno elemento tikimyb¢ patekti | imtj yra
vienoda. Kadangi yra labai didelé populiacija, o norint kuo tiksliau atspindéti populiacijos nuomong
i§ pasirinktos imties, darbuotoju nuomonés tyrimams pasirinkta tikimybin¢ atranka. Anot K.
Kardelio (2007), iSskiriami Sie tikimybiniai tiriamyju grupiy pasirinkimo budai: paprastas
atsitiktinis, sisteminis, sluoksniuotas, paremtas ,,puokstés principu‘ (sisteminis).

Darbuotoju apklausos tymui pasitelktas sluoksniuotos (stratifikuotos) atrankos metodas.
Anot R. Virvilaités ir V. Jefimov (2010), sluoksniuota atranka yra tada, kai zinoma, kad populiacija
yra nevienalyté (nehomogening€), o ja sudaro atskiri sluoksniai. V. Dik¢iaus (2005) teigimu,
stratifikuota atranka yra dvipakopé. Pirmiausia Sioje atrankoje visuma suskirstoma i pogrupius,
véliau — kiekviename pogrupyje galima naudoti paprasta atsitikting atranka, sisteming atranka ar
kita atsitiktinés atrankos metoda, atsirenkant konkrety imties narj.

Taigi, darbuotojai i stratas (grupes) bus suskirstyti pagal uzimamas pareigas, kad bty
galima daryti kuo tikslesnes iSvadas apie organizacija kaip visuma, kadangi uzimant skirtingas
pareigas, skiriasi darbo specifika, tiesioginis kontaktas su klientu ir pan. D¢l Siy priezas€iy svarbu
tvertinti visy sri¢iy darbuotojy nuomong¢ ir pozidri. Suskirs€ius darbuotojus i grupes pagal
uZimamas pareigas, darbuotojai i§ grupiy tyrimui bus atrenkami pasitelkus paprastosios atsitiktinés

atrankos metodgq. Pasak V. Dik¢iaus (2005), paprastoji atsitiktiné atranka unikali tuo, kad

kiekvienas narys turi vienoda galimybg biiti jtrauktas i imti.

Imties dvdZio nustatymas klienty apklausoje. Anot K. Kardelio (2007), imties tiiri galima
nustatyti remiantis specialiomis lentelémis. Tokiose lentelése nurodomas reikiamy reprezentatyvios

imties atvejy skaicius. Imties dydis klienty apklausoje bus nustatomas remiantis Sia lentele:
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4 lentele

Imties tiirio ir santykinés paklaidos santykis, kai generaliné visuma lygi arba didesné 5000

Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5
Saltinis: KARDELIS, Kestutis (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai, p. 322.

Remiantis 4 lentele, generalinei visumai esant 5000 arba daugiau atvejy ir norint atlikti
tyrima su 5 procenty paklaida, reikty apklausti 400 respondenty. Apklausti 400 respondenty biity
pakankamai sudétinga, todél nuspresta tyrima atlikti prisiimant 8 procenty paklaida ir apklausti 156
klientus.

Toliau svarbu nustatyti, kaip bus pasirenkami klientai tyrimui. Anot R. Virvilaités ir V.
Jetimov (2010), atrankos metodai yra grupuojami i dvi pagrindines stambias grupes — tikimybiné ir
netikimybiné atranka.  Tikimybiné (atsitiktiné) atranka yra tokia, kai elementai atrenkami
atsitiktiniu biidu ir kiekvieno elemento tikimybé patekti | imtj yra vienoda. Kadangi yra labai didelé
populiacija, o norint kuo tiksliau atspindéti populiacijos nuomong i§ pasirinktos imties, klienty
nuomongés tyrimams pasirinkta tikimybin¢ atranka. Anot K. Kardelio (2007), iSskiriami Sie
tikimybiniai tiriamyjy grupiy pasirinkimo biidai: paprastas atsitiktinis, sisteminis, sluoksniuotas,
paremtas ,,puokstés principu® (sisteminis).

Klienty apklausa vykdoma keliais buidais. Visu pirma anketa bus pateikta internete (jei bus
galimybé TEO LT, AB puslapyje), kur anketa uzpildyti galés bet kuris apsilankes asmuo (anketa
pateikta 1 priede). Be abejo, kadangi reikalinga jvairiy amziaus grupiy nuomon¢ bei poziiiris,
anketos pateikiamos klientams uzpildyti ir TEO LT, AB klienty aptarnavimo skyriuose, kuriuose
anketas turés galimybe uZpildyti asmenys nesinaudojantys internetu. Taigi, klienty apklausa
vykdoma i§ anksto nepasirenkant apklausiamyjy. Klientai tyrimui bus pasirenkami pasitelkus
paprastosios atsitiktinés atrankos metodq. Pasak V. Dik¢iaus (2005), paprastoji atsitiktiné atranka
unikali tuo, kad kiekvienas narys turi vienoda galimybg biti jtrauktas | imtj.

Klausimyno sudarymo pagrindimas.

Klausimyno sudarymo pagrindimas darbuotojy apklausoje. Naudojami atviri, uzdari ir

kombinuoti klausimai. Anketoje, skirtoje darbuotojams apklausti, 1, 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
13, 15, 17, 19, 20, 21 klausimai yra uzdari, 5, 14, 16, 18 — atviri. Anketoje, skirtoje darbuotojams
apklausti, pateikiamas vienas nominalinés skalés klausimas (19 klausimas); penki ranginés skalés
klausimai (4, 9, 13, 15, 21 klausimai), kai atsakymai eina grieztai didéjancia ar maz¢jancia tvarka;
vienas intervalinés skalés klausimas (20 klausimas), kuris padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos
pozymius, turin¢ius skaitmening iSraiSka; astuoni Likerto skalés klausimai (1, 2, 3, 6, 7, 10, 11, 12
klausimai) (1 priedas).

Anketoje, skirtoje apklausti darbuotojus, 1 — 14 klausimai padés iSsiaiSkinti, ar patirtas

organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi teigiama poveiki prekés zenklo zinomumui. 15 —
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18 klausimai padés iSsiaiskinti, ar patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi
teigiama poveiki elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatams. 15 — 18 klausimai padés
iSsiaiSkinti, ar egzistuoja teigiamas poveikis tarp elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultaty bei
organizacijos ivaizdzio. 1, 9, 10 klausimai padés nustatyti, ar egzistuoja sasajos tarp socialiai
atsakingos organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio. 19 — 21 klausimai yra bendrojo pobiidzio (1
priedas).

Klausimyno sudarymo pagrindimas klienty apklausoje. Klientams apklausti klausimai 1, 2,

3,4,6,7,8,9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 19, 20, 21 yra uzdari, o 5, 13, 18 - atviri klausimai.

Anketoje, skirtoje klientams apklausti, pateikiamas vienas nominalinés skalés klausimas (19
klausimas), Sesi ranginés skalés klausimai (4, 8, 12, 15, 17, 21 klausimai), vienas intervalinés skalés
klausimas (20 klausimas) ir aStuoni Likerto skalés klausimai (1, 2, 3, 6, 9, 10, 11, 16) (2 priedas).
Anketoje, skirtoje apklausti klientus, 1 — 13, 16 klausimai padés iSsiaiskinti, ar patirtas
organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi teigiama poveiki prekés Zenklo Zinomumui. 3, 4,
6, 17, 17 klausimai padés iSsiaiskinti, ar patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés zenklas turi
teigiama poveiki elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatams. 14, 15, 17, 18 klausimai padés
i8siaiSkinti, ar egzistuoja teigiamas poveikis tarp elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultaty bei
organizacijos ivaizdzio. 1, 8, 9, 14, 15 klausimai padés nustatyti, ar egzistuoja sasajos tarp socialiai
atsakingos organizacijos prekés zenklo ir jvaizdzio. 19 — 21 klausimai yra bendrojo pobiidzio (2

priedas).
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3. ORGANIZACIJOS PREKES ZENKLO IR J[VAIZDZIO SASAJU
SOCIALINES ATSAKOMYBES ASPEKTU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI: TEO LT, AB PAVYZDZIU

Siame skyriuje aptariami kokybinio bei kiekybinio tyrimo rezultatai bei organizacijos prekés
zenklo ir ivaizdzio sasaju socialinés atsakomybés aspektu struktiirinio modelio empirinis

patikrinimas.

3.1. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog vadovy nuomone, pagrindiniai TEO LT, AB organizacijos
prekés zenklo identiteto elementai yra profesionalumas, novatoriSkumas, atsakingumas, veiklumas,
bendradarbiavimas ir atsakingumas, atvirumas. Organizacija nuolat siekia kuo profesionaliau ir
kokybiskiau aptarnauti klientus, visuomet Zengti su naujausiomis technologijomis, galin¢iomis
efektyviai klientams suteikti nauda. TEO LT, AB santykius su kolegomis, klientais bei visuomene
grindzia atsakingumu, laikosi paZady, kuria verte klientams bei akcininkams, pagarbiai bei
geranoriskai bendrauja su klientais ir kolegomis. Organizacija atvirai bendrauja su visuomene ir yra
atvira naujoveéms bei pokyc¢iams.

Vadovy teigimu, darbo patirtis néra esminis kriterijus renkantis darbuotojus. Svarbiausias
kriterijus yra kompetencija, iniciatyva, organizacijos bei darbuotojy pozitirio bei vertybiy
suderinamumas.

TEO LT, AB vadovy teigimu, klientams, isigyjantiems paslaugu i$ socialiai atsakingos
organizacijos, visy pirma, yra garantuojama paslaugos kokybé bei nuolatinis jos gerinimas.
Klientams taip pat uztikrinama atsakinga komunikacija, auksto lygio kokybisSkas aptarnavimas pries
Isigyjant paslauga ir po isigijimo. Socialiai atsakinga organizacija gerbia klienty teises, greitai
reaguoja i nusiskundimus, stengiasi, jog jie nepasikartoty, ripinasi aplinkos apsauga, saikingu
iStekliy naudojimu. Vadovy teigimu, klienty pasirinkimas pirkti paslaugas i§ socialiai atsakingos
organizacijos padeda kurti socialiai atsakingg visuomeng.

TEO LT, AB vadovy teigimu, visy pirma, socialiai atsakingoje organizacijoje gerbiamos
darbuotojy teisés bei uZtikrinamos lygios galimybés. Taip pat uZtikrinamos efektyvios ir saugios
naudoti darbo priemonés bei aplinka, rlipinamasi darbuotojy sveikata, tobuléjimu. Anot, TEO LT,
AB, vadovy, socialiai atsakinga organizacija riipinasi ir darbuotojy skatinimo priemonémis.

TEO LT, AB yra taikomos finansinés ir nefinansinés skatinimo priemonés. Vienos i$

efektyviausiy finansiniy skatinimo priemoniy yra kintamoji uzdarbio dalis, kuri mokama
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priklausomai nuo pasiekimy, sveikatos draudimas, studijy rémimas, papildomi priedai uz ypatingus
pasiekimus. Visi organizacijos darbuotojai yra apdrausti draudimu nuo nelaimingy atsitikimy, patys
svarbiausi — papildomai kaupiamuoju gyvybés draudimu. Ilgiau nei metus dirbanéius darbuotojus
motyvuojama apdraudziant papildomu sveikatos draudimu. TEO LT, AB ripinasi darbuotoju
kompetencija, i$silavinimu, dél to remia darbuotoju studijas magistro laipsniui gauti (apmoka puse
studijy kainos). Efektyviausios nefinansinés skatinimo priemonés yra suteikiama galimybé siekti
karjeros organizacijoje, kompetencijos ugdymo programos, skatinama darbuotoju saviraiska.
Organizacijoje darbuotojai skatinami dalyvauti atrankose i laisvas darbo vietas, Si informacija
visada skelbiama per vidinius komunikacijos kanalus. TEO LT, AB rengia (vairias mokymo
programas savo darbuotojams, skatina kurti naujas id¢jas (uz geriausias yra apdovanojama).

TEO LT, AB vadovai prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo prisideda, visy pirma,
patys besielgdami saziningai, atsakingai, atvirai, bendradarbiaudami bei skatindami kolegas
bendradarbiauti, elgdamiesi etiSkai. Vadovai organizuoja bei patys dalyvauja ivairiuose
organizacijos socialiniuose projektuose, ripinasi gamtos apsauga, savanoriauja. Vadovy teigimu,
labai svarbu savo pavyzdziu perteikti organizacijos vertybes, kad jos nelikty tik deklaratyvios, o kad
Jju 18 tiesy buty laikomasi ir jomis gyvenama organizacijoje. Taip pat organizacijos darbuotojai yra
supazindinami su Siomis siektinomis vertybémis bei skatinami jas atspindéti tieck bendraujant su
kolegomis, tiek ir su klientais.

Nuo 2008 mety organizacijos pelnas sumazéjo, bet tai jvyko dél pakitusios ekonomingés
situacijos rinkoje. Organizacijos vadovy teigimu, TEO LT, AB siekis buti socialiai atsakinga
organizacija néra pasléptas budas pagerinti organizacijos jvaizdj ir pritraukti kuo daugiau naujy
klienty, padidinti paslaugu pardavimus. Vadovai teigia, jog buvimas socialiai atsakinga organizacija
duoda daug naudos klientams. Uztikrinama paslaugu kokybé ir patikimumas, saziningumas,
atsakingumas, tarpusavio bendradarbiavimas, atvirumas, veiklumas, etiSka elgsena klientus,
vertinan¢ius Siuos aspektus, skatina naudotis socialiai atsakingos organizacijos paslaugomis.
Vadovai sutinka, jog buvimas socialiai atsakinga organizacija skatina klienty bei darbuotojy
lojaluma bei gerina organizacijos ivaizdi. Tai savo ruoZtu lemia ir organizacijos tvirta pozicija
rinkoje.

Organizacijos vadovy teigimu buvimas socialiai atsakinga organizacija suteikia daug naudos
ir darbuotojams. Gerbiamos darbuotojy teisés bei uZtikrinamos lygios galimybés, riipinimasis
darbuotojy sveikata, tobuléjimu, skatinimo priemonémis, saziningumas, atsakingumas, tarpusavio
bendradarbiavimas, atvirumas, veiklumas, etiSka elgsena, darbuotojus, kuriems svarbis Sie aspektai,
skatina dométis organizacija kaip darbdaviu, o esamus darbuotojus biiti lojalius. Vadovai teigia, jog
TEO LT, AB darbuotojai yra vieni lojaliausiy, organizacija nesusiduria su didelés darbuotojy kaitos

problema. Darbuotojai vis mieliau jsitraukia | organizuojamus socialinius projektus. Organizacija
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suteikia galimybg visiems darbuotojams viena darbo diena metuose skirti savanorystei pasirinktoje
veikloje. Dauguma darbuotoju Sia galimybe pasinaudoja, taip iSreikSdami pritarima savanoriskai
veiklai bei demonstruodami asmening socialing atsakomybg.

Vadovy teigimu, apie organizacijos ivaizdi daug ka pasako, tai jog TEO LT, AB kasmet yra
geidziamiausiy darbdaviy sarase (2010 m. — 3 vieta, 2009 m. 5 vieta, 2008 m. — 12 vieta) bei
teikiamy paslaugy srityje yra rinkos lyderé. Taip pat organizacija yra laikoma viena i§ labiausiai
socialiai atsakingu organizacijy Lietuvoje. Pagal tai galima spresti, jog organizacijos ivaizdyje
atsispindi bei pasiteisina jos siekiamos vertybés.

Apibendrinant galima teigti, jog TEO LT, AB pagrindiniai organizacijos prekés Zenklo
identiteto elementai yra profesionalumas, novatoriskumas, atsakingumas, bendradarbiavimas,
atvirumas, veiklumas. Renkantis darbuotojus, organizacijai labai svarbu, jog biity suderinamumas
tarp organizacijos bei darbuotojy vertybiy, kad darbuotojai savo veikloje vadovautysi Siomis
vertybémis. Tiek klientai, tiek darbuotojai patiria realiq naudq is socialiai atsakingos
organizacijos. Tai skatina darbuotojus dirbti kokybiskai, elgtis pagal organizacijos vertybes,
isitraukti | organizacijos vykdomas veiklas, biti lojaliais, teigiamai vertinti darbdavi. Klientus tai
skatina jsigyti organizacijos paslaugy, tapti lojaliais, teigiamai vertinti organizacijq. Sie klienty bei
darbuotojy elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatai formuoja teigiamq organizacijos ivaizdj,
kuris atsispindi per norinciy jsidarbinti asmeny skaiciy bei klienty skaiciy, suvokiamq darbdavio
bei paslaugos teikéjo jvaizdj. Visa tai savo ruoztu yra naudinga ir paciai organizacijai, kuri yra

socialiai atsakinga.

3.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analiz¢ ir apibendrinimas

Sioje darbo dalyje analizuojami dviejy kiekybiniy tyrimy metu surinkti duomenys.
Pirmiausia pateikiama TEO LT, AB klienty apklausos analizé, o véliau TEO LT, AB darbuotoju

apklausos analizé.

3.2.1. TEO LT, AB Kklienty tyrimo rezultaty analiz¢ ir apibendrinimas
Sioje darbo dalyje pateikiama TEO LT, AB kiekybinio tyrimo rezultaty analizé. Visy pirma,

pateikiama informacija apie respondenty pasiskirstyma pagal lyti, amziy, iSsilavinima, naudojimosi

TEO LT, AB paslaugomis trukmg.
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i Moteris

L Vyras

Saltinis: sudaryta autorés.
12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj
Respondentai panasiai pasiskirsté pagal lyti: 56 proc. — moterys, 44 proc. — vyrai (12 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
Respondentai pakankamai panaSiai pasiskirsté pagal amziy. Visgi, daugiausia respondenty

(33 proc.) yra 18 — 25 m. amziaus. Asmenys iki 18 m. nedalyvavo apklausoje (13 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
Daugiausia respondenty yra turin¢iy auks$taji iSsilavinima (65 proc.). AukStesniji
i8silavinima turi 12 proc., nebaigta aukstaji — 9 proc., vidurini — 8 proc., pagrindini profesini — 4
proc., pagrindini — 2 proc. respondenty. Respondentai, turintys pradinj iSsilavinima apklausoje

nedalyvavo (14 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimosi TEO LT, AB paslaugomis laikotarpj
Dauguma respondenty jau labai ilga laika naudojasi TEO LT, AB paslaugomis. 20 ir
daugiau mety organizacijos paslaugomis naudojasi 31 proc., 15 — 20 mety — 12 proc., 10 — 15 mety
— 21 proc., 5 — 10 mety — 15 proc., 2 — 5 metus — 15 proc. respondenty. Klientai, kurie naudojasi
paslaugomis iki 2 m. gali buti suvarzyti sudaryty sutarciy ir tik dél to naudotis paslaugomis, taciau
tokiy respondenty yra tik 7 proc. Naudojimasis vieno teikéjo paslaugomis ilga laika rodo klienty

prisiri§ima prie $io organizacijos prekés Zenklo (15 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
16 pav. Kriterijy, renkantis paslaugos teikéja, vertinimas
Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog renkantis paslaugos teikéja, respondentams svarbiausia yra
paslaugos kokybé, kaina, auksto lygio aptarnavimas, paslaugos teikéjo patirtis, profesionalumas ir
kompetencija. Net 75 proc. respondenty kaip labai svarbuy kriteriju ivardijo paslaugu kokybeg, o 71
proc. — kaina. Socialiai atsakinga organizacijos veikla, renkantis paslaugos teikéja, i§ visy septyniy
kriteriju yra iSranguota tik SeStoje vietoje, vadinasi respondentams tai néra vienas svarbiausiy

kriteriju (16 pav.).

40 38 37

Respondentu atgakymai. proc.

Visigkai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Visigkat sutinku
nesutinku
X aina B okybe
M Aukstolygio aptarnavimas M Paszlaugosteikéjo patirtis, profesionalumas, lkompetencija
M Rekomendacijos H Organizacijos prelés Zenklo Zinomumas

H Socialiai atsakinga organizacijos veikla

Saltinis: sudaryta autorés.

17 pav. Kriterijy, lémusiy pasinaudoti TEO LT, AB paslaugomis, vertinimas
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Ivertinus respondentams svarbius kriterijus, renkantis paslaugos teikéja, svarbu nustatyti,
kokie kriterijai buvo esminiai pasirenkant TEO LT, AB kaip paslaugos teikéja (17 pav.). Atlikus
tyrima, paaiSkéjo, jog esminiai kriterijai pasirenkant TEO LT, AB buvo paslaugy kokyb¢ (labai
svarbu — 33 proc., svarbu — 34 proc. respondenty), kaina (labai svarbu — 32 proc., svarbu — 28 proc.
respondenty), organizacijos patirtis, profesionalumas, kompetencija (labai svarbu — 23 proc., svarbu
— 37 proc. respondenty), auksto lygio aptarnavimas (labai svarbu — 20 proc., svarbu — 29 proc.
respondenty). Maziausiai svarbis kriterijai buvo rekomendacijos (labai svarbu — 15 proc., svarbu —
26 proc. respondenty) ir socialiai atsakinga organizacijos veikla (labai svarbu — 19 proc., svarbu —
22 proc. respondenty) (17 pav.).

Ivertinus klientams svarbius kriterijus, renkantis paslaugos teikéja, bei kriterijus, kurie buvo
esminiai pasirenkant TEO LT, AB kaip paslaugos teikéja, galima palyginti, ar klientai pasirinkdami
TEO LT, AB vadovavosi savo nustatyta kriterijy skale (18 pav.). Taigi, didZioji dauguma klienty
labiausiai vertina paslaugy kokybe bei kaing. Toliau klienty elgsena nuo iprastinés Siek tiek
pasikeité. [prastai dauguma klienty vertina auks$to lygio aptarnavima (3 pagal reikSme¢ kriterijus),
taciau pasinaudodami TEO LT, AB paslaugomis jiems svarbesné buvo organizacijos patirtis,
profesionalumas ir kompetencija, o tik po to jvertinta aptarnavimo kokybé. Iprastai klientai vertina
rekomendacijas (5 pagal svarba kriterijus), taciau pasirinkdami TEO LT, AB jie didesng svarba
suteiké¢ prekés zenklo zinomumui, o rekomendacijos turé¢jo maziausia reikSme¢ pasirinkimui.
Socialiai atsakinga organizacijos veikla tiek jprastai, tieck pasirenkant TEO LT, AB buvo ne itin

reikSmingas kriterijus (6 pagal svarba).
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Saltinis: sudaryta autorés.

18 pav. Kriterijy, renkantis paslaugos teikéja, palyginimas
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15 sios analizés galima pastebéti, jog dazniausiai klientai renkasi preke ar paslaugq pagal
jos kokybe, kaing, organizacijos kompetencijq bei aptarnavimo lygj, o faktas, jog organizacija yra

socialiai atsakinga néra esminis motyvas, taciau klientai i si kriterijy reaguoja (18 pav.).
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Respondentu atsakymai, proc.

Vizigkai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Vizidkai sutinku
nesutinku

< Atsakingumas H Saziningumas BT okybiskos padlaugos
H Atvirumas B )lazakaina B Veiklumas
B Veiklos skaidrumas B Bendradarbiavimas L Profesionalumasir kompetencija

B Novatoridlkumag H Patikimumag

Saltinis: sudaryta autorés.

19 pav. TEO LT, AB organizacijos prekés Zenklo identiteto elementy vertinimas

[Sanalizavus, kokie kriterijai lémé klienty sprendima pasirinkti organizacija TEO LT, AB,
reikia iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina organizacijos prekés zenkla. Atlikus tyrima paaiskéjo,
kad TEO LT, AB klientai kaip pagrindinius organizacijos prekés identiteto elementus iSskiria
profesionaluma ir kompetencija (visiSkai sutinka - 28 proc., sutinka — 40 proc. respondenty),
novatoriSkuma (visiSkai sutinka - 26 proc., sutinka — 37 proc. respondenty), paslaugu kokybe
(visiSkai sutinka - 22 proc., sutinka — 40 proc. respondenty), veikluma (visiskai sutinka - 18 proc.,
sutinka — 40 proc. respondenty), bendradarbiavima (visiskai sutinka - 19 proc., sutinka — 40 proc.
respondenty) (19 pav.).

TEO LT, AB savo verslo filosofija grindZia atvirumu (,,mes atvirai bendraujame ir esame
atviri naujoveéms ir pokyc€iams®), atsakingumu (,,santykius su klientais, bendradarbiais ir visuomene
grindziame atsakingumo principu ir laikomes duoto Zodzio*), veiklumu (,,suvokiame verslo aplinka
ir kuriame vertg vartotojams ir akcininkams®) ir bendradarbiavimu (,,su klientais ir kolegomis
esame pagarbiis ir geranoriski). Pagal respondenty atsakymuy pasiskirstyma galima sprgsti, jog
klientai labiau link¢ manyti, jog organizacija laikosi iy vertybiy (20 pav.). Klienty nuomone,
organizacija labiausiai savo veikla grindzia veiklumo (visiSkai sutinka - 28 proc., sutinka — 43 proc.

respondenty), bendradarbiavimo (visiSkai sutinka - 17 proc., sutinka — 37 proc. respondenty) ir
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atsakingumo (visiSkai sutinka - 17 proc., sutinka — 38 proc. respondenty), 0 maziausiai — atvirumo
principais (visiS$kai sutinka - 12 proc., sutinka — 31 proc. respondenty). Tai patvirtina ir 19 pav.
pateikta analizé — veiklumo bei bendradarbiavimo vertybés klienty yra iSskiriami kaip matomi jos
organizacijos prekés zenklo identiteto elementai. Apibendrinant galima teigti, jog organizacijos

siekiamos vertybés atsispindi ir patirtame iSoriniame organizacijos prekés zenkle.
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Saltinis: sudaryta autorés.
20 pav. TEO LT, AB vertybiy vertinimas
Tyrimui buvo pasirinkti tik tie respondentai, kurie Siuo metu naudojasi TEO LT, AB
paslaugomis, kad biity galima kuo tiksliau nustatyti ry$i tarp patirto iSorinio prekés zenklo bei
patirto vidinio prekés zenklo, kurie apibiidina organizacijos prekés zenkla. Taigi, atlikus tyrima,
paaiskéjo, jog 83 proc. esamy organizacijos klienty yra patenkinti jos teikiamomis paslaugomis ir

tik 17 proc. nurod¢, jog yra nepatenkinti (21 pav.)

M Taip
HNe

Saltinis: sudaryta autorés.

21 pav. Klienty pasitenkinimo TEO LT, AB paslaugomis vertinimas
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Analizuojant, kokiais aspektais klientai nusivylé, paaiskéjo, kad labiausiai Sie klientai buvo
nepatenkinti paslaugy kokybe (24 proc.) bei auksta kaina (24 proc.) arba kainos ir kokybés santykiu
(22 pav.). Dauguma nepatenkinty klienty mano, jog kaina mokama uZz paslauga neatitinka jos
kokybés. Taip pat nemaza dalis klienty néra patenkinti aptarnavimu, t.y., dazniausiai skundziasi létu
reagavimu | klienty nusiskundimus, nemaloniu, neefektyviu aptarnavimu (18 proc.). 13 proc.
nepatenkinty klienty skundziasi nelanksciais pasitilymais, pvz., kai norint naudotis interneto
paslauga privaloma naudotis ir fiksuoto telefono rysSio paslauga. 8 proc. nepatenkinty respondenty
nurodé, jog néra skatinamas klienty lojalumas iSskirtiniais pasitilymais, 5 proc. respondenty

skundziasi per mazu sitilomy paslaugu spektru.

i Prasta paslaugy kokyhe LI Nelankstls pasitlymai

[ Neskatinamas klienty lojalumas H Mazas siulomy paslaugy spektras
M Auksta kaina M Nekokybiskas aptarnavimas

M Kita

Saltinis: sudaryta autorés.
22 pav. Klienty nepasitenkinimo TEO LT, AB paslaugomis priezZastys
Taigi, jau buvo nustatyta, jog TEO LT, AB klientai $iaq organizacija pasirinko labiausiai del
aukstos paslaugy kokybeés bei priimtinos kainos. Tuo tarpu analizuojant klienty nepasitenkinimo
priezastis taip pat pagrindinés yra kokybé bei kaina. Taigi, labiausiai paslaugy kokybé bei kaina
nebuvo tokia, kokios tikétasi. Laukiama paslaugy kokybé gali buti ne tokia kaip tikétasi dél
objektyviy priezas¢iu, visgi, paslaugy kaina, isigyjant paslauga yra Zzinoma i§ anksto. Sia situacija
galbiit biity galima paaiskinti taip, jog galbut pasiiilyme yra papildomy salygu, kurios ne visiems
klientams yra aiSkios arba paaiSkinamos, netaikomos kainy nuolaidos, kuriy klientai tikisi, po tam

tikro sutarties laikotarpio ir pan.
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Saltinis: sudaryta autorés.
23 pav. Organizacijos vaidmens visuomenéje vertinimas

Vertindami organizacijos vaidmenj visuomenéje, klientai mano, jog svarbiausi organizacijos
tikslai turi biti: darbo viety kiirimas (visiSkai sutinka 65 proc., sutinka — 21 proc. respondenty),
darbuotoju sveikatos apsauga (visiSkai sutinka 46 proc., sutinka — 46 proc. respondenty), mokes¢iy
mokéjimas (visiSkai sutinka 64 proc., sutinka — 21 proc. respondenty), reikalavimy laikymasis
(visiSkai sutinka 58 proc., sutinka — 29 proc. respondentu) (23 pav.). Daugelj Siy tiksly galima
susieti su socialiai atsakinga organizacijos veikla, nors patj tiksla kaip ,,socialiai atsakinga veikla“
klientai Siuo klausimu vertina kaip viena 1§ paskutiniuju kriteriju. Galima teigti, jog klientai vertina

socialiai atsakingus organizacijos veiksmus.

M Socialiai atsakingas
visuomenés narys

W Socialiai neatsakingas
visuomenés narys

Saltinis: sudaryta autorés.
24 pav. TEO LT, AB Kklienty, kaip socialiai atsakingy visuomenés nariy, vertinimas
I8siaiskinus, jog klientai vertina socialiai atsakinga organizacija bei gaunama nauda, svarbu
i8siaiskinti, ar jie patys jauciasi socialiai atsakingi, koks ju poZitris. 58 proc. respondenty nurode,
jog yra socialiai atsakingi visuomenés nariai (24 pav.). Taigi, galima teigti, jog 58 proc. klienty

socialinés vertybés is dalies sutampa su organizacijos deklaruojamomis.
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® Mokesciu mokéjimas mEtiskaelgsena | [statymuy laikymasis

m Dalyvavimas labdaros akcijose ™ Pagarba aplinkiniams ® Bendradarbiavimas
B Atsakingumas Sazininguimas Atvirumas
Veiklumas Pilietiskumas B Aplinkosauga
Kita

Saltinis: sudaryta autorés.
25 pav. Socialiai atsakingo asmens bruozy vertinimas

Dauguma respondentu (19 proc.) socialiai atsakinga veikla sieja su aplinkosauga, taip pat su
tarpusavio bendradarbiavimu (10 proc.), dalyvavimu labdaros akcijose (10 proc.), atsakingumu (9
proc.) (25 pav.). Respondenty isvardyti socialiai atsakingo asmens bruozai rodo klienty
sqmoningumaq ir IS tiesy buvimq socialiai atsakingais visuomenés nariais. TEO LT, AB
deklaruojamos vertybés: atsakingumas (9 proc.), veiklumas (7 proc.), atvirumas (2 proc.) bei
bendradarbiavimas (10 proc.) taip pat buvo jvardytos respondenty, vadinasi organizacijos ir
klienty siekiamos vertybés is dalies sutampa.

Nustacius klienty pozitirj | socialiai atsakinga veikla bei saves kaip visuomenés nario
realizavima | socialiai atsakingos visuomenés kiirima, toliau analizuojama, koks yra klienty pozitris
1 socialiai atsakinga organizacija. Dauguma respondenty kaip pagrindinius socialiai atsakingos
organizacijos elgsenos bruozus ivardijo etiska elgesi (visiSkai sutinka 39 proc., sutinka — 42 proc.
respondenty), ripinimasi aplinkos apsauga (visiSkai sutinka 41 proc., sutinka — 28 proc.
respondenty), personalo mokymo skatinima (visiSkai sutinka 36 proc., sutinka — 34 proc.
respondenty), socialinés nelygybés Salinima (visiS8kai sutinka 29 proc., sutinka — 41 proc.
respondenty) (26 pav.). Maziausia dalis respondenty mano, jog tai tik suinteresuoty asmeny
interesai (visiSkai sutinka 26 proc., sutinka — 30 proc. respondenty) arba vieSieji rySiai (visiskai

sutinka 26 proc., sutinka — 38 proc. respondenty).
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Respondenty atsalkymai, proc.

Visigkai nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku Visigkai sutinku
nesutinku
LI Etigkas elgesys
H Aplinkos apsauga
H Suinteresuotuju agmenu interesai
H Personalo mokymo skatinimas
M Socialinés nely gybeés salinimas
® Darbuotoju (seimu) laisvalaikio organizavimas, darbuotoju seimu geroves tobulinimas
B Viesieji ry3iai

Saltinis: sudaryta autorés.
26 pav. Socialiai atsakingos organizacijos elgsenos vertinimas

Klientams taip pat buvo nurodyta 12 organizaciju (tarp ju ir TEO LT, AB), kurios priklauso
socialiai atsakingy imoniy asociacijai bei paprasSyta jvardyti, ar jos yra socialiai atsakingos, ar ne
(27 pav.). 73 proc. respondenty nurodé, jog TEO LT, AB yra socialiai atsakinga. 46 proc.
respondenty mano taip pat prie socialiai atsakingy organizacijy priskiria AB ,,.Swedbank* ir AB
»SEB“, 33 proc. — UAB ,Lietuvos draudimas®“. Tendencija tokia, jog socialiai atsakingomis
organizacijos laikomos daugiau tos, kurios veikia paslaugu sektoriuje. Apibendrinant galima teigti,
jog klientai supranta, kas is tikryjy yra socialiai atsakinga organizacija, kokiomis savybémis ji turi

pasizymeti.

Nei viena i $iy organizaciju
UAB "Svyturys - Utenos alus”
UAB "Traidenis"

AB "Ukio bankas"

AB "SEB bankas"

AB "Mazeikiy nafta”

UAB "Lietuvos draudimas”
AB "Swedbank"

UAB "DPD Lietuva"
Koncernas " Achemos grupe"”
UAB "Statoil"

UAB "Aviva Lietuva"
AB"TEO"

Saltinis: sudaryta autorés.

27 pav. Socialiai atsakingy organizacijy vertinimas
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Didzioji dauguma respondenty nurodé, jog, isigij¢ paslaugy iS socialiai atsakingos
organizacijos, klientai patiria nauda. Tik 10 proc. respondenty nurod¢, jog klientai negauna visiskai
jokios naudos (28 pav.). Klienty duomone, isigydami paslaugy i§ socialiai atsakingos organizacijos
jie dalyvauja socialiai atsakingos visuomenés kirime (visiskai sutinka 33 proc., sutinka — 35 proc.
respondentuy), taip pat tiki, jog tokia organizacija garantuoja paslaugy patikimuma (visiskai sutinka
34 proc., sutinka — 34 proc. respondenty) bei aukstesnio lygio aptarnavima (visiSkai sutinka 27

proc., sutinka — 37 proc. respondenty).

40
35
30 2
25
20
15
10

0 |
Visigkat nesutinku Nesutinku Nei sutinku, nei Sutimku Visigkai sutinku
nesutinku

Respondentu atsakymai, proc.

# Klientams garantuojamas aukstesnio lygio aptarnavimas
H Garantuojamas paslaugos patikimumas
L Klientai dalyvauja socialiai atsakingos visuomenés kiirime

H Klientainegauna jokios naudos

Saltinis: sudaryta autorés.

28 pav. Klienty gaunamos naudos iS$ socialiai atsakingos organizacijos vertinimas

Taigi, galima teigti, jog klientai jsigydami paslaugy is socialiai atsakingos organizacijos
patys siekia tapti socialiai atsakingais visuomenés nariais bei tiki, jog socialiai atsakinga
organizacija yra patikimas paslaugy teikéjas. Tai juos skatina jsigyti paslaugy is tokios
organizacijos bei dar kartq parodo, jog TEO LT, AB klientai supranta, kas yra socialiai atsakinga
organizacija, bei, kokiq naudq is to gauna klientai.

Norint jvertinti patirto iSorinio ir vidinio prekeés Zenklo itaka vienas kitam, svarbu nustatyti,
ar klientams svarbus kriterijus renkantis paslaugos teikéja yra aptarnaujantis personalas, ju
rekomendacijos, malonus aptarnavimas. Atlikus tyrima, paaiskéjo, jog 23 proc. klienty tai labai
svarbus kriterijus, 44 proc. — svarbus (29 pav.). Taigi, galima vertinti organizacijos isorinio ir
vidinio prekés Zenklo jtakq vienas kitam, kadangi aptarnaujantis personalas yra pakankamai

svarbus organizacijos prekés Zenklo vertinimo kriterijus.
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H Vigizkainesvarbu ENesvarbu
M Nei svarbu, nei nesvarbu J8varbu
L1Laba1 svarbu

Saltinis: sudaryta autorés.
29 pav. Aptarnavimo kokybés, renkantis paslaugos teikéja, vertinimas
Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog dauguma klienty rekomenduotuy organizacijos paslaugas,
daugiausia dél aukstos paslaugy kokybés (44 proc.), taip pat dél pritarimo organizacijos politikai ir
tik€jimo teikiamomis paslaugomis (23 proc.), zemos paslaugy kainos (15 proc.) (30 pav.). Visgi, 29
proc. klienty nerekomenduoty TEO LT, AB paslaugy artimiesiems, pazistamiems, nors tik 17 proc.
respondenty buvo iSreiSk¢ nepasitenkinima organizacijos teikiamomis paslaugomis. [vertinus Siq
situacijq, galima teigti, jog dalis paslaugomis patenkinty klienty dar néra pasirenge palaikyti
organizacijos veiklq, vertybes bei rekomenduoti paslaugas. 23 proc. respondenty, pritarianciy
organizacijos politikai, tikinciy organizacijos teikiamomis paslaugomis, yra ta grupé klienty, kurie

yra pasirenge bei palaiko organizacijos veiklq, vertybes.

Taip, nes a# tikiu organizacijos vykdoma f ] 23
politikair jos teikiamomis paslaugomis |~
Taip, nes tai pigios paslaugos 15
Taip, nes tai aukstos kokybés paslaugos 44
0 10 20 30 40 50
Respondenty atsakymai, proc.

Saltinis: sudaryta autorés.

30 pav. TEO LT, AB teikiamy paslaugy rekomendavimo kitiems klientams vertinimas
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= Pasinaudo¢iau naujonus paslaugomis

= Nepasinaudoc¢iau naujoinis paslaugomis

Saltinis: sudaryta autorés.
31 pav. Klienty noro pakartotinai pirkti paslaugas i§ TEO LT, AB vertinimas
Vertinant klienty lojaluma, svarbu iSsiaiSkinti, ar klientai yra pasirengg pakartotinai pirkti i8
esamo paslaugos teikéjo. Maziau nei puse, t.y., 44 proc. klienty yra pasirengg pakartotinai isigyti
paslaugy (31 pav.). Siuos klientus galima laikyti lojaliais. Vertinant klienty lojalumo rezultatus

paaiskéjo, jog 68 proc. klienty TEO LT, AB vertina kaip i$skirting paslaugos teikéja (32 pav.).

mTaip =Ne

Saltinis: sudaryta autorés.
32 pav. TEO LT, AB Kkaip iSskirtinés paslaugy teikéjos vertinimas
Apibendrinant galima teigti, jog TEO LT, AB klientai vertindami patirtq iSorinj
organizacijos prekes Zenklq, kaip pagrindinius organizacijos prekés Zenklo identiteto elementus
iSskiria  profesionalumq ir kompetencijq, novatoriskumq, paslaugy kokybe, veiklumgq,
bendradarbiavima, patikimumq, atsakingumq. 83 proc. klienty yra patenkinti TEO LT, AB
paslaugomis. Kaip vienus pagrindiniy socialiai atsakingos organizacijos bruozy klientai jvardija
etiskq elgesj bei ripinimqsi aplinkos apsauga. 73 proc. klienty TEO LT, AB laiko socialiai

atsakinga, o 58 proc. klienty yra patys socialiai atsakingi, suvokia asmeninés socialinés
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atsakomybés svarbq. Klientai jsigydami paslaugy is socialiai atsakingos organizacijos patys siekia
tapti socialiai atsakingais visuomenés nariais bei tiki, jog socialiai atsakinga organizacija yra
patikimas paslaugy teikéjas. Tai skatina jy elgsenq — norq isigyti paslaugy is tokios organizacijos.

Vertinant klienty lojalumo rezultatus, nustatyta, jog nors 83 proc. klienty yra patenkinti
organizacijos teikiamomis paslaugomis, taciau tik 44 proc. klienty yra pasirenge pakartotinai
isigyti jos teikiamy paslaugy. Visgi, vertinant respondenty pasiskirstymq paga laikotarpj, kurj jie
naudojasi organizacijos paslaugomis, galima teigti, jog Sie klientai yra prisirise prie organizacijos
prekés zenklo.

Vertinant organizacijos palaikymo rezultatus, nustatyta, jog dauguma klienty rekomenduoty
organizacijos paslaugas daugiausia dél aukStos paslaugy kokybés (44 proc.), pritarimo
organizacijos politikai ir tikéjimo teikiamomis paslaugomis (23 proc.). Visgi, 29 proc. klienty
nerekomenduoty TEO LT, AB paslaugy artimiesiems, pazistamiems, nors tik 17 proc. respondenty
buvo isreiske nepasitenkinimq organizacijos teikiamomis paslaugomis. [vertinus Siq situacijq,
galima teigti, jog dalis paslaugomis patenkinty klienty dar néra pasirenge palaikyti organizacijos
veiklgq, vertybes bei rekomenduoti paslaugas. 23 proc. respondenty, pritarianciy organizacijos
politikai, tikinciy organizacijos teikiamomis paslaugomis, yra ta grupé klienty, kurie yra pasirenge

bei palaiko organizacijos veiklq, vertybes.

3.2.2 TEO LT, AB darbuotojy tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Sioje darbo dalyje pateikiama TEO LT, AB darbuotojy kiekybinio tyrimo rezultaty analizé.
Visy pirma, pateikiama informacija apie respondenty pasiskirstyma pagal lyti, amziy, iSsilavinima,

i8dirbta laika TEO LT, AB.

M Moteris

M Vyras

Saltinis: sudaryta autorés.

33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj
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Respondentai panasiai pasiskirsté pagal lyti: 51 proc. respondenty yra moterys, 49 proc. —

vyrai (33 pav.).
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34 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

Daugiausia respondenty yra 36 — 45 m. amziaus (28 proc.). 26 — 35 m. amziaus respondenty

— 26 proc., 18 — 25 m. amziaus — 21 proc., 46 — 55 m. amziaus — 18 proc., o 55 ir daugiau mety

amziaus — tik 7 proc. (34 pav.) Apklausoje aktyviau sudalyvavo vidutinio bei jaunesnio amziaus

darbuotojai.

A

Pradinis 1[0

Pagrindinis /
J

Pagrindinis profesinis

Vidurinis 2

Aukstesnysis 14
Aukstasis 0
Nebaigtas aukstasis 16

e -
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Respondenty pasiskirstymas pagal igsilavinima, proc.

Saltinis: sudaryta autorés.

35 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinima
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Daugiausia respondenty yra turinciy aukstaji iSsilavinima (68 proc.). Nebaigta aukstaji

iSsilavinima turi 16 proc., aukStesniji — 14 proc., vidurini — 2 proc. respondenty (35 pav.).

Pagrindini profesini, pagrindinij ir pradinj i$silavinima turintys respondentai apklausoje nedalyvavo.

Respondenty pagiskirstymas pagal
13dirbtamety skaic¢iu, proc.
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Saltinis: sudaryta autorés.

36 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSdirbta laikg organizacijoje

Respondentai

pasiskirsté¢ panaSiai

pagal i8dirbta laika organizacijoje. Daugiausia

respondenty, iSdirbusiy 10 — 15 mety (19 proc.). Iki 1 mety iSdirbusiu respondenty — 9 proc., 1 — 2

m. i8dirbusiy — 13 proc., 2 — 5 m. — 15 proc., 5 — 10 m. — 17 proc., 15 — 20 m. — 16 proc., 20 ir

daugiau mety — 11 proc. (36 pav.)
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Respondenty atsaly mai, proc.
.
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H Atlygmimo dydis

L Karjeros perspektyvos

i Socialiai atsakinga organizacija
U Galimybeétobuléti

30
20
88
10 &
0 4
Visiskai nesutinku MNesutinku Neisutinku, nei Sutinku Visiskai sutinku
nesutinku

E Sialomatokia darbo pozicija, kurios ieskoma
H Geros darbo saly gos
M Draugiikas kolektyvas

Saltinis: sudaryta autorés.

37 pav. Kriterijy, renkantis darbdavj, vertinimas
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Atlikus tyrima, paaiSkéjo, jog, renkantis darbdavi, respondentams svarbiausia yra geros
darbo salygos (labai svarbu 48 proc. respondenty, svarbu — 48 proc.), karjeros perspektyvos (labai
svarbu 46 proc. respondenty, svarbu — 45 proc.), gaunama norima darbo pozicija (labai svarbu 29
proc. respondenty, svarbu — 56 proc.), atlyginimo dydis (labai svarbu 17 proc. respondenty, svarbu
— 68 proc.). Siek tiek maZiau svarbus yra draugiskas kolektyvas (labai svarbu 25 proc. respondentuy,
svarbu — 41 proc.), socialiai atsakinga organizacijos veikla (labai svarbu 15 proc. respondenty,

svarbu — 54 proc.), galimybé tobuléti (labai svarbu 16 proc. respondenty, svarbu — 50 proc.) (37

pav.).
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Visiskai nesutinku Nesutinku Neisutinku, nei Sutinku Visiskaisutinku
nesutinku

H Atlyginimo dy dis ENorima darbo pozicija

L Karjeros perspektyvos H Geros darbo salygos

U Socialiai atsakinga organizacija i Galimybetobuleti

L Draugiskas kolektyvas ENepavyko susirasti darbo kitoje organizacijoje

Saltinis: sudaryta autorés.

38 pav. Kriterijy, lémusiy pasirinkti TEO LT, AB darbo pasiillyma, vertinimas

Ivertinus respondentams svarbius kriterijus renkantis darbdavi, svarbu nustatyti, kokie
kriterijai buvo esminiai pasirenkant TEO LT, AB darbo pasiilyma (38 pav.). Atlikus tyrima,
paaiskéjo, jog esminiai kriterijai pasirenkant TEO LT, AB kaip darbdavi buvo karjeros
perspektyvos (visiSkai sutinka 20 proc. respondenty, sutinka — 46 proc.), norima darbo pozicija
(visiskai sutinka 21 proc. respondenty, sutinka — 45 proc.), socialiai atsakinga organizacijos veikla
(visiskai sutinka 18 proc. respondenty, sutinka — 43 proc.), geros darbo salygos (visiSkai sutinka 18
proc. respondenty, sutinka — 38 proc.), galimybé tobuléti (visiSkai sutinka 10 proc. respondenty,
sutinka — 41 proc.), atlyginimo dydis (visiSkai sutinka 12 proc. respondenty, sutinka — 49 proc.).
Apsisprendimui maziausiai reik§més turé¢jo draugiSkas kolektyvas (labai svarbus kriterijus 6 proc.
respondenty, svarbus — 12 proc.) bei tai, jog nerandama darbo pasitilymy kitose organizacijose
(labai svarbus kriterijus 9 proc. respondenty, svarbus — 17 proc.).

Ivertinus respondentams svarbius kriterijus, renkantis darbdavi, bei kriterijus, kurie buvo

esminiai pasirenkant TEO LT, AB kaip darbdavj, galima palyginti, ar darbuotojai pasirinkdami
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TEO LT, AB vadovavosi savo nustatyta kriterijy skale (39 pav.). Iprastai respondentai darbo
paistilyme labiausiai vertina geras darbo salygas, taciau pasirinkdami TEO LT, AB pasitlyma, Sis
kriterijus buvo penktas pagal svarba, labiausiai respondentai ivertino karjeros perspektyvas. Taip
pat iprastai respondentams socialiai atsakinga organizacijos veikla néra labai svarbi renkantis
darbdavi (6 pagal svarba kriterijus), taciau renkantis TEO LT, AB darbo pasiiilyma, $is kriterijus
tapo vienu i$ svarbiausiy - trecias pagal svarba. Like kriterijai buvo ivertinti panasiai. Taigi, galima
teigti, jog respondentams renkantis TEO LT, AB darbo pasiiilymq pagrindiniai jprastiniai kriterijai
buvo karjeros perspektyvos ir norima darbo pozicija, taciau socialiai atsakinga organizacijos
veikla tapo vienu is svarbiausiy kriterijy, nors jprastai Sis kriterijus respondentams néra svarbus.
Galima teigti, jog dauguma respondenty tiki, jog organizacija yra socialiai atsakinga bei suvokia

Sio aspekto naudq sau.
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Saltinis: sudaryta autorés.
39 pav. Kriterijy, renkantis darbdavj, palyginimas

I8analizavus, kokie kriterijai lémé darbuotojuy sprendima pasirinkti organizacija TEO LT,
AB, reikia iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina organizacijos prekés Zenkla. Atlikus tyrima
paaiskejo, kad TEO LT, AB darbuotojai kaip pagrindinius organizacijos prekés identiteto elementus
iSskiria bendradarbiavima (visiSkai sutinka - 50 proc., sutinka — 40 proc. respondenty),
novatoriSkuma (visiSkai sutinka - 50 proc., sutinka — 40 proc. respondenty), atviruma (visiSkai
sutinka 50 proc. respondenty, sutinka — 39 proc.), veiklos skaidruma (visiskai sutinka - 29 proc.,
sutinka — 63 proc. respondenty), atsakinguma (visiSkai sutinka - 28 proc., sutinka — 62 proc.
respondenty), patikimuma (visiSkai sutinka - 31 proc., sutinka — 55 proc. respondenty), veikluma
(visiskai sutinka - 30 proc., sutinka — 52 proc. respondenty), sazininguma (visiSkai sutinka - 17
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proc., sutinka — 70 proc. respondenty) (40 pav.). Respondentai Siek tiek pras¢iau vertina paslaugy
kokybe (visiSkai sutinka - 16 proc., sutinka — 70 proc. respondenty), profesionaluma ir
kompetencija (visiskai sutinka - 16 proc., sutinka — 68 proc. respondenty). Maziausiai respondentai
sutinka, su teiginiu, jog maza kaina yra organizacijos prekés zenklo identiteto elementas (visisSkai
sutinka - 5 proc., sutinka — 35 proc. respondentw). Visgi, galima teigti, jog respondentai kaip
pagrindinius organizacijos prekés Zenklo identiteto elementus isskiria bendradarbiavimq,
novatoriskumaq, veiklos skaidrumaq, atsakingumaq, patikimumaq, veiklumq, sqziningumaq, paslaugy
kokybe, profesionalumq ir kompetencijq. Dauguma respondenty nemano, jog organizacijos

paslaugos issiskiria kaip pigios.
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Saltinis: sudaryta autorés.

40 pav. TEO LT, AB organizacijos prekés Zenklo identiteto elementy vertinimas

TEO LT, AB savo verslo filosofija grindzia atvirimu, atsakingumu, veiklumu ir
bendradarbiavimu. Pagal respondenty atsakymu pasiskirstyma galima spresti, jog dauguma
darbuotojy linkg manyti, jog organizacija laikosi Siy vertybiy: 54 proc. respondenty visiskai sutinka,
jog Siy vertybiy organizacija laikosi, 35 proc. respondenty sutinka, 6 proc. — nei sutinka, nei
nesutinka, 4 proc. — nesutinka, 1 proc. — visiSkai nesutinka (41 pav.). Respondenty nuomone,
organizacija labiausiai savo veikla grindZia bendradarbiavimo (visiSkai sutinka 61 proc.
respondenty, sutinka — 32 proc.), atsakingumo (visiskai sutinka 55 proc. respondenty, sutinka — 36
proc.), veiklumo principais (visiS$kai sutinka 51 proc. respondenty, sutinka — 37 proc.), Siek tiek
maziau — atvirumo principu (visiSkai sutinka 61 proc. respondenty, sutinka — 32 proc.).
Apibendrinant galima teigti, jog darbuotojy vertinimu organizacija laikosi savo vertybiy:

bendradarbiavimo, atsakingumo, veiklumo ir atvirumo.
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Saltinis: sudaryta autorés.

41 pav. TEO LT, AB vertybiy vertinimas
Atlikus tyrima paaiskéjo, jog didzioji dalis TEO LT, AB darbuotojy yra patenkinti dirbdami
Sioje organizacijoje (92 proc. respondenty), tik 8 proc. respondenty teigia, jog yra nepatenkinti

dirbdami Sioje organizacijoje (42 pav.).

ETaip
ONe

Saltinis: sudaryta autorés.
42 pav. Darbuotojy pasitenkinimo TEO LT, AB vertinimas

Analizuojant, kokiais aspektais darbuotojai nusivylée TEO LT, AB, paaiSkéjo, kad labiausiai
jie yra nepatenkinti nedideliu atlyginimu (38 proc. respondenty) bei dideliu darbo kriiviu (38 proc.
respondenty) (43 pav.). Taip pat darbuotojams nepalankus nelankstus darbo grafikas (12 proc.
respondenty) bei suteikiamo savarankiskumo darbe stoka (12 proc. respondenty).

Taigi, jau buvo nustatyta, jog TEO LT, AB darbuotojai $ia organizacija pasirinko dél
karjeros perspektyvy, sitilomos norimos darbo pozicijos, socialiai atsakingos organizacijos veiklos,
gery darbo salygu. Tai, jog tik 8 proc. darbuotojy néra patenkinti dirbdami organizacijoje, rodo, jog
patirtas organizacijos vidinis prekés Zenklas yra teigiamas. Nepatenkinty darbuotojy iSskiriamos

nepasitenkinimo priezastys, tokios kaip nelankstus darbo grafikas, suteikimas daugiau
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savarankiSkumo, nedidelis atlyginimas ir didelis darbo krovis yra daugiau susij¢ su darbo
salygomis, o Sis kriterijus darbuotoju ivertintas kaip ketvirtas pagal svarba (39 pav.). Taigi, galima

teigti, jog visumoje darbuotojy patirtas organizacijos prekés zenklas yra teigiamas.

I Nelankstus darbo grafikag L Savarankigkumo suteikimo stoka

L Nedidelis atly ginimas H Didelis darbo kitivis

Saltinis: sudaryta autorés.
43 pav. Darbuotojy nepasitenkinimo TEO LT, AB priezas¢iy vertinimas

Atlikus tyrima paaiskéjo, jog respondentams svarbiausios taikomos TEO LT, AB
motyvavimo priemonés yra saviraiSkos galimybés (labai svarbu 31 proc. respondenty, svarbu — 51
proc.), padéka, pagyrimas (labai svarbu 24 proc. respondenty, svarbu — 52 proc.), darbdavio
apmokamas sveikatos ar gyvybés draudimas (labai svarbu 16 proc. respondenty, svarbu — 64 proc.),
pakélimas pareigose (labai svarbu 15 proc. respondenty, svarbu — 65 proc.), pozityvi darbo aplinka
(labai svarbu 15 proc. respondenty, svarbu — 64 proc.), savarankiskumo suteikimas (labai svarbu 29
proc. respondenty, svarbu — 34 proc.), atlyginimo dydis (labai svarbu 2 proc. respondenty, svarbu —
64 proc.), premija (labai svarbu 2 proc. respondenty, svarbu — 64 proc.). Siek tick maZiau svarbios
motyvavimo priemonés yra darbuotojy itraukimas | valdyma (labai svarbu 14 proc. respondenty,
svarbu — 34 proc.), studijy, kvalifikacijos kursy apmokéjimas (labai svarbu 2 proc. respondenty,
svarbu — 75 proc.), lankstus darbo grafikas (labai svarbu 16 proc. respondenty, svarbu — 32 proc.),
laisvalaikio pramogos (labai svarbu 4 proc. respondenty, svarbu — 49 proc.). Maziausiai svarbios
motyvavimo priemonés — organizuojamos bendros darbuotojy kelionés (labai svarbu 3 proc.
respondenty, svarbu — 16 proc.), dovanos (labai svarbu 2 proc. respondenty, svarbu — 35 proc.),
organizuojami renginiai su Seimomis (labai svarbu 2 proc. respondenty, svarbu — 13 proc.) (44
pav.).

Apibendrinant galima teigti, jog TEO LT, AB darbuotojams svarbiausios motyvavimo

priemonés yra susijusios su saves realizavimu, saugumu. Finansinés motyvavimo priemonés
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organizacijos darbuotojams néra vienos is svarbiausiy. Laisvalaikio praleidimas su kolegomis bei

Jju Seimomis organizacijos darbuotojams yra maziausiai svarbi motyvavimo priemoné.
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m Laigvalaikio pramogos ® Organizuojamos kelionés
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® Padéka, pagyrimas ® Darbuotojy itraukimas 1 valdyma
mPakélimas pareigose m Saviraitkos galimybeés

m Studiju, kvalifikacijos kursu apmok éjimas

Saltinis: sudaryta autorés.
44 pav. Svarbiausiy motyvavimo priemoniy TEO LT, AB vertinimas

Vertindami organizacijos vaidmenj visuomenéje, darbuotojai mano, jog svarbiausi
organizacijos tikslai turi buiti: mokes¢iy mokéjimas (labai svarbu 46 proc. respondenty, svarbu — 45
proc.), darbo viety kiirimas (labai svarbu 45 proc. respondenty, svarbu — 49 proc.) ir jy apsauga
(labai svarbu 44 proc. respondenty, svarbu — 44 proc.), vaiky darbo nenaudojimas (labai svarbu 50
proc. respondenty, svarbu — 16 proc.), pelno siekimas (labai svarbu 33 proc. respondenty, svarbu —
50 proc.), socialiai atsakinga veika (labai svarbu 17 proc. respondentuy, svarbu — 80 proc.). Siek tiek
maziau svarbus reikalavimy laikymasis (labai svarbu 21 proc. respondenty, svarbu — 61 proc.),
darbuotojy sveikatos apsauga (labai svarbu 18 proc. respondenty, svarbu — 63 proc.) bei labdara
(labai svarbu 1 proc. respondenty, svarbu — 62 proc.) (45 pav.). Daugeli Siy organizacijos veiklos
tiksly galima susieti su socialiai atsakinga veikla, o visus juos darbuotojai jvertino teigiamai. Taigi,
galima teigti, jog respondentai organizacijos vaidmeni visuomenéje isivaizduoja kaip socialiai

atsakingos.
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Regpondentu atsakkymai, proc.
s
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Visigkai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visigkai
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= Darbuotoju sveikatos apsauga ®Vaiku darbo nenaudojimas = Darbo vietu apsauga
m Mokesciu mokéjimas m Socialiai atsakinga veikla ® Darb o vietu kiirimas

Saltinis: sudaryta autorés.
45 pav. Organizacijos vaidmens visuomenéje vertinimas
Visy pirma, svarbu nustatyti, ar patys darbuotojai jauciasi socialiai atsakingais visuomen¢s
nariais. Atlikus tyrima, paaiskéjo, jog 67 proc. darbuotojy teigia, jog yra socialiai atsakingi, o 33
proc. — néra socialiai atsakingi. Taigi, galima teigti, jog 67 proc. darbuotojy elgiasi pagal

organizacijos vertybes (sutampa organizacijos bei paciy darbuotojy vertybés).

M Socialiaiatsakingas M Socialiaineatsakingas

Saltinis: sudaryta autorés.

46 pav. TEO LT, AB darbuotojy, kaip socialiai atsakingy visuomenés nariy, vertinimas
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Mokesc¢iy mokéjimas m Etigka elgzena
H Jstatynn laikymasis = Dalyvavimas labdaros akcijose
®m Bendradarbiavimas m Atgakingumas
H Saziningumas H Atvirumas
= Veiklumas m Pilietiskumas
H Aplinkosauga H Savanorizkaveikla

Saltinis: sudaryta autorés.
47 pav. Socialiai atsakingo asmens bruoZy vertinimas

Dauguma respondenty socialiai atsakinga elgsena sieja su aplinkosauga (19 proc.), mokesCiy
mokéjimu (13 proc.) savanorisSka veikla (13 proc.), dalyvavimu labdaros akcijose (8 proc.), etiSka
elgsena (7 proc.), bendradarbiavimu (7 proc.), atsakingumu (7 proc.), saziningumu (7 proc.) (45
pav.). Siek tiek maZiau socialiai atsakinga elgsena siejama su veiklumu (6 proc.), pilietiskumu (5
proc.). istatymu laikymusi (4 proc.), atvirumu (4 proc.) (47 pav.). Respondenty isvardyti socialiai
atsakingo asmens bruozai rodo jy sqmoningumq ir is tiesy buvimq socialiai atsakingais visuomenés

nariais.
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Saltinis: sudaryta autorés.

48 pav. Socialiai atsakingos organizacijos elgsenos vertinimas
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ISanalizavus darbuotojy pozitiri i socialiai atsakinga asmens veikla, toliau analizuojama,
koks yra darbuotoju pozitiris i socialiai atsakinga organizacijos veikla. Dauguma repsondenty kaip
pagrindinius socialiai atsakingos organizacijos identiteto elementus ivardijo aplinkos apsauga
(visiskai sutinka 49 proc. respondenty, sutinka — 34 proc.), etiska elgesi (visiSkai sutinka 17 proc.
respondenty, sutinka — 67 proc.), personalo mokymo skatinima (visiSkai sutinka 18 proc.
respondenty, sutinka — 50 proc.), socialinés nelygybés Salinima (visiSkai sutinka 15 proc.
respondenty, sutinka — 17 proc.) (48 pav.). Maziausia dalis respondenty mano, jog tai vieSieji rySiai
(visiskai sutinka 29 proc. respondenty, sutinka — 15 proc.), suinteresuotyju asmeny interesai
(visiskai sutinka 14 proc. respondenty, sutinka — 30 proc.) ir darbuotojy laisvalaikio organziavimas,

Ju Seimy gerovés tobulinimas (visiskai sutinka 13 proc. respondenty, sutinka — 14 proc.).

Nei viena i $iy organizaciju
UAB "Svyturys - Utenos alus”
UAB "Traidenis"

AB "Ukio bankas"

AB "SEB bankas"

AB "Mazeikiy nafta”

UAB "Lietuvos draudimas”
AB "Swedbank"

UAB "DPD Lietuva"
Koncernas " Achemos grupe"”
UAB "Statoil"

UAB "Aviva Lietuva"
AB"TEO"

Saltinis: sudaryta autorés.

49 pav. Socialiai atsakingy organizacijy vertinimas

Darbuotojams buvo nurodyta 12 organizaciju (tarp ju ir TEO LT, AB), kurios priklauso
socialiai atsakingy imoniy asociacijai, bei parasyti ivardyti, ar jos yra socialiai atsakingos ar ne. Net
98 proc. darbuotojuy isitiking, jog TEO LT, AB yra socialiai atsakinga (47 pav.). 42 proc.
respondenty prie socialiai atsakingy organizacijy priskiria AB ,,.Swedbank®, 37 proc. - AB ,,SEB*
banka, 24 proc. — UAB ,,Lietuvos draudimas®, UAB ,,Aviva Lietuva®“ — 21 proc. Prie socialiai
atskaingy organizacijy respondentai link¢ priskirti organizacijas veikiancias paslaugy sektoriuje.

Didzioji dauguma darbuotoju mano, jog dirbant socialiai atsakingoje orgnaizacijoje
darbuotojai patiria nauda (50 pav.). Nei vienas respondentas nenurod¢, jog negauna visiSkai jokios
naudos 1§ socialiai atsakingos organizacijos. Darbuotoju nuomone, tokioje organizacijoje jiems
garantuojamos geresnés darbo salygos (visiSkai sutinka 17 proc. respondenty, sutinka — 81 proc.)

bei yra galimybe prisidéti prie organizacijos vykdomy socialiniy projekty (visiskai sutinka 33 proc.
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respondenty, sutinka — 49 proc.), darbuotojai dalyvauja socialiai atsakingos visuomenés kiirime
(visiskai sutinka 30 proc. respondenty, sutinka — 51 proc.), gauna didesni atlyginima (visiSkai

sutinka 1 proc. respondenty, sutinka — 16 proc.).
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Saltinis: sudaryta autorés.
50 pav. Darbuotojy gaunamos naudos i$ socialiai atsakingos organizacijos vertinimas

Taigi, darbuotojai dirbdami socialiai atsakingoje organizacijoje tiki, jog taip gali dalyvauti
socialiai atsakingos visuomenés kiirime, prisideti prie socialiniy projekty, vykdomy organizacijoje.
Pasirinkdami socialiai atsakingos organizacijos darbo pasiilymq respondentai tikisi geresniy
darbo sqlygy bei galimybés patiems tapti labiau socialiai atsakingais visuomenés nariais. Dar
kartq galima patvirtinti, jog TEO LT, AB darbuotojai supranta, kas yra socialiai atsakinga
organizacija, bei kokiq naudq jie gali gauti patys, dirbdami joje.

Prisidedu prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo

® Neprisidedu prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo

Saltinis: sudaryta autorés.

51 pav. Darbuotojy dalyvavimo socialiai atsakingos organizacijos kiirime vertinimas
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ISanalizavus darbuotoju poziliri | socialiai atsakinga organizacija, i socialiai atsakinga

visuomeng, svarbu nustatyti, ar darbuotojai prisideda prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo.

Taigi, 68 proc. respondenty teigia, jog dalyvauja socialiai atsakingos organizacijos kiirime, o 32

proc. —nedalyvauja (51 pav.).

Savanoryste

Saziningumas

Dalyvavimas socialiniuose projektuose

Bendradarbiavimas

Atsakingumas

Etizkaelgsena

Aplinkos apsauga

b 76

Jl a8

e

Respondentu atsakymai, proc.

Saltinis: sudaryta autorés.

52 pav. Darbuotojy veiksmy dalyvaujant socialiai atsakingos organizacijos kiirime vertinimas

Taigi, 68 proc. respondenty nurod¢, jog dalyvauja kuriant socialiai atsakinga organizacija.

88 proc. Siy respondenty nurodé¢, jog yra atsakingi atlikdami savo pareigas, 79 proc. — elgiasi etiskai

su savo kolegomis bei klientais, 75 proc. — elgiasi saZiningai, 64 proc. — iSskyré bendradarbiavima,

58 proc. — riipinasi aplinkos apsauga, 48 proc. — bent viena diena skiria savanorystei, 41 proc. —

dalyvauja socialiniuose organizacijos rengiamuose projektuose (52 pav.).

Ne

Taip, nesg a3 tikiu organizacijos vykdoma
politikair jos teikiamomis paslangomis

Taip, nes tai pigios paslaugos

Taip, nes tai aukstos kokybés paslaugos

58

10 20 30 40 50 60

Respondentu atsakymai, proc.

Saltinis: sudaryta autorés.

53 pav. TEO LT, AB teikiamy paslaugy rekomendavimo klientams vertinimas
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Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog visi respondentai rekomenduoty organizacijos teikiamas
paslaugas. Dauguma darbuotojuy rekomenduoty organizacijos paslaugas dél pritarimo jos politikai ir
teikiamoms paslaugoms (59 proc.), taip pat dél aukstos paslaugy kokybés (58 proc.). Tik 5 proc.
respondenty nurodé, jog rekomenduoty dél santykinai mazos paslauguy kainos (53 pav.).
Apibendrinant galima teigti, jog respondentai yra pasirenge bei rekomenduoja organizacijos
paslaugas, teigiamai apie jas atsiliepia.

Apibendrinant galima teigti, jog TEO LT, AB darbuotojai kaip pagrindinius organizacijos
prekés Zenklo identiteto elementus isskiria bendradarbiavimq, novatoriskumq, veiklos skaidruma,
atsakingumgq, patikimumgq, veiklumq. 92 proc. darbuotojy yra patenkinti dirbdami Sioje
organizacijoje. Kaip vienus pagrindiniy socialiai atsakingos organizacijos identiteto elementy
klientai jvardija rapinimqsi aplinkos apsauga bei etiskq elgesj. Net 98 proc. darbuotojy TEO LT,
AB laiko socialiai atsakinga, o 67 proc. respondenty nurodo, jog jie patys yra socialiai atsakingi,
supranta socialinés atsakomybés svarbq bei naudq. Darbuotojai dirbdami socialiai atsakingoje
organizacijoje tiki, jog taip gali dalyvauti socialiai atsakingos visuomenés kiirime, prisidéti prie
socialiniy projekty, vvkdomy organizacijoje. Pasirinkdami socialiai atsakingos organizacijos darbo
pasiiilymq respondentai tikisi geresniy darbo sqlygy bei galimybés patiems tapti labiau socialiai
atsakingais visuomenés nariais.

Vertinant klienty elgsenos rezultatus, nustatyta, jog 68 proc. respondenty dalyvauja
socialiai atsakingos organizacijos kitrime, vadinasi elgiasi pagal organizacijos vertybes. Vertinant
klienty lojalumo rezultatus, nustatyta, jog 41 proc. darbuotojy dalyvauja organizacijos
rengiamuose socialiniuose projektuose, 48 proc. - skiria laiko savanorystei. Vertinant organizacijos
palaikymo rezultatus, nustatyta, jog visi respondentai rekomenduoty organizacijos teikiamas
paslaugas. Dauguma darbuotojy rekomenduoty organizacijos paslaugas dél pritarimo jos politikai

ir teikiamoms paslaugoms (59 proc.), taip pat dél aukstos paslaugy kokybés (58 proc.).

3. 3 Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sasajy socialinés atsakomybés aspektu

struktiirinio modelio empirinis patikrinimas TEO LT, AB pavyzdZiu

Remiantis atliktu tyrimu, Sioje darbo dalyje pateikiamas organizacijos prekés zenklo ir
ivaizdZio sasajy socialinés atsakomybés aspektu struktiirinio modelio patikrinimas (54 pav.). Taigi,
visy pirma, jvertinami TEO LT, AB organizacijos prekés Zenklo identiteto elementai, kurie
apibiidina patirta vidinj ir iSorinj organizacijos prekés Zenkla.

Atlikus tyrima, nustatyta, kad klientams yra svarbis §ie patirto organizacijos iSorinio prekes
Zenklo identiteto elementai: atsakingumas, novatoriskumas, bendradarbiavimas, patikimumas,

veiklumas, etiskas elgesys, aplinkosauga, aptarnavimo lygis, paslaugy kokybé. Patirtq isorinj
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organizacijos prekes zenklq formuoja ir asmeniné klienty socialiné atsakomybé, poziiris 1 ja. 58
proc. respondenty nurodé, jog yra socialiai atsakingi visuomenés nariai.

Atlikus tyrima, nustatyta, jog darbuotojams yra svarbils Sie patirto organizacijos vidinio
prekés Zenklo identiteto elementai: atsakingumas, atvirumas, veiklos skaidrumas, novatoriskumas,
sqziningumas, bendradarbiavimas, patikimumas, veiklumas, etiskas elgesys, aplinkosauga,
saugumas, profesionalo tobuléjimo skatinimas. Patirtq organizacijos vidini prekés zenklq formuoja
ir asmeniné darbuotojy socialiné atsakomybé, ju poziuris. 67 proc. respondenty nurod¢, jog yra
socialiai atsakingi visuomenés nariai, 68 proc. darbuotoju nurodé¢, jog prisideda prie socialiai
atsakingos organizacijos veiklos.

Atlikus tyrimq, patvirtintos sqsajos tarp patirto isSorinio ir vidinio organizacijos prekés
Zenklo. Klienty manymu, socialiai atsakingos organizacijos darbuotojai uZtikrina aukStesnio lygio
aptarnavima. Aptarnavimo kokybé¢, personalo rekomendacijos ir malonus aptarnavimas klientams
yra svarbus kriterijus, renkantis paslaugos teikéja. Darbuotoju patirtam organizacijos prekés zenklo
vertinimui taip pat turi jtakos organizacijos pozitris i klientus, teikiamas paslaugas bei paciy klienty
patirtas organizacijos prekés Zenklas.

Atlikus tyrima, nustatyta, jog didzZioji dauguma organizacijos prekés Zenklo identiteto
elementy yra pripaZistami bei patvirtinami tiek klienty, tiek darbuotojuy — yra susiformavgs
teigiamas patirtas organizacijos vidinis bei iSorinis prekés zenklas. Tai savo ruoztu didina
organizacijos prekeés zenklo zinomuma.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, jog hipotetiné prielaida - HP1:
Patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi teigiamq poveiki prekés Zenklo
Zinomumui, patvirtinta.

Atlikus tyrima, nustatyta, jog dirbant socialiai atsakingoje organizacijoje darbuotojams
sudaromos geresnés darbo salygos, galimybé prisidéti prie organizacijos vykdomu socialiniy
projekty, dalyvauti socialiai atsakingos visuomenés kiirime, o tai skatina darbuotojus dirbti
kokybiSkiau. Tyrimu taip pat patvirtinta, jog socialiai atsakingos organizacijos darbuotojai elgiasi
pagal organizacijos vertybes, prisideda prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo. Vertinant
klienty, isigyjanciy paslaugy i§ socialiai atsakingos organizacijos, elgsena, nustatyta, jog socialiai
atsakingos organizacijos vertybiy visuma, skatina klientus isigyti paslaugy. Kadangi TEO LT, AB
teikiamy paslaugy kaina, palyginus su konkurenty, néra auksta, todé¢l sudétinga pagal tai nustatyti,
ar klientai {sigyty paslaugy, jei ju kaina biity aukStesne, ypatingai esant sudétingai ekonominei
situacijai Salyje. Visgi, klientai jsigydami paslaugy i§ TEO LT, AB svarbiausia pasirinkimo kriteriju
nurodeé paslaugy kokybeg, o paslaugy kaing jvardijo kaip Siek tiek maZiau reikSminga. Tad jvertinant
ekonoming situacija Salyje, galima teigti, jog klientai isigyty socialiai atsakingos organizacijos

paslaugy net ir aukStesne kaina, bet iki tam tikros kainos ribos. Apibendrinant galima teigti, jog
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egzistuoja sqsajos tarp organizacijos vidinio ir iSorinio prekés zenklo bei suinteresuotyjy grupiy
elgsenos.

Atlikus tyrima, paaiSkéjo, jog darbuotojai, dirbdami socialiai atsakingoje organizacijoje,
isitraukia 1 organizacijos vykdomus socialinius projektus, prisideda prie socialiai atsakingos
organizacijos kiirimo. Socialiai atsakingoje organizacijoje mazesné darbuotoju kaita. Taigi, socialiai
atsakingos organizacijos darbuotojai yra lojalesni. Vertinant klienty lojalumo rezultatus, paaiskéjo,
jog pakartotinai isigyti paslaugu i§ TEO LT, AB noréty 44 proc. respondenty. Visgi, dauguma
respondenty organizacijos paslaugomis naudojasi ilga laika, o tai rodo prisiriS§ima prie
organizacijos. 83 proc. respondenty nurodé, jog yra patenkinti organizacijos teikiamomis
paslaugomis. 68 proc. klienty teigia, jog TEO LT, AB yra jiems iSskirtin¢ paslaugos teikéja. Taigi,
galima teigti, jog egzistuoja sqsajos tarp patirto vidinio bei iSorinio organizacijos prekés Zenklo bei
suinteresuotyjy grupiy lojalumo. Darbuotojy lojalumas pasireiskia per jsitraukimq i organizacijos
veiklas bei itin nedidele darbuotojy kaitq. Klienty lojalumo rezultatai pasireiskia per organizacijos
vertinimq kaip isskirtinés paslaugy teikéjos.

Vertinant palaikymo rezultatus 1§ klientu pusés, paaiskéjo, jog klientai rekomenduoja
socialiai atsakingos organizacijos paslaugas bei vertina kaip viena geriausiy rinkoje. Vertinant
palaikymo rezultatus 1§ darbuotoju pusés, nustatyta, jog darbuotojai rekomenduoja socialiai
atsakingos organizacijos paslaugas bei vertina kaip geriausia rinkoje. Apibendrinant galima teigti,
jog egzistuoja sqsajos tarp patirto vidinio bei iSorinio organizacijos prekés Zenklo ir
suinteresuotyjy grupiy palaikymo rezultaty,.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, jog hipotetiné prielaida HP2:
Patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas turi teigiamq poveiki elgsenos, lojalumo
bei palaikymo rezultatams, patvirtinta.

Organizacijos suinteresuotyju iSoriniy bei vidiniy grupiy elgsenos, lojalumo ir palaikymo
rezultatai suformuoja vidiniy bei iSoriniy suinteresuotyjy grupiy suvokiama organizacijos jvaizdij.
Organizacijos (vaizdis apima norin¢iy jsidarbinti organizacijoje asmeny skai¢iy (TEO LT, AB
kasmet biina geidziamiausiy darbdaviy deSimtuke), klienty skaiiy (TEO LT, AB yra rinkos lyder¢),
vidiniy bei iSoriniy suinteresuotyjy grupiy suvokiama organizacijos ivaizdi bei socialiai atsakinga
jos veikla.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, jog hipotetiné prielaida HP3:
Elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatai turi teigiamq poveikj organizacijos jvaizdZiui,
patvirtinta.

Susiformaves socialiai atsakingos organizacijos teigiamas jvaizdis stiprina ir patj
organizacijos prekés Zenkla. Susiformaves organizacijos vaizdis yra kaip atsakas organizacijos

vadovams 1 ju formuojama organizacijos prekés Zenkla. Tai galimybé vadovams pastebéjus, jog

72



organizacijos ivaizdis neatspindi jos pagrindiniy vertybiy, keisti organizacijos prekés Zzenklo
identiteto elementus ir bandyti formuoti kitokj organizacijos prekés Zenkla, arba imtis priemoniy ir
sustiprinti tam tikrus organizacijos prekés zenklo identiteto elementus.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, jog hipotetiné prielaida HP4:

Egzistuoja sqsajos tarp socialiai atsakingos organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio, patvirtinta.

ORGANIZACIJOS PREKES ZENKLAS
PATIRTAS VIDINIS PATIRTAS ISORINIS
PREKES ZENKLAS PREKES ZENKLAS
Atsakingumas Atsakingumas
Atvirumas Atvirumas
Veiklos skaidrumas Veiklos skaidrumas
Novatoriskumas Novatoriskumas
Saziningumas Saziningumas
Bendradarbiavimas Bendradarbiavimas <
Patikimumas Patikimumas
Veiklumas Veiklumas
Etiskas elgesys Etiskas elgesys
Aplinkosauga Aplinkosauga
Saugumas Aptarnavimo lygis
Personalo tobulé¢jimo skatinimas Paslaugy kokybe
Asmeniné socialiné atsakomybé | Asmeniné socialiné atsakomybé
A 4
é A 4 v v E
: ELGSENOS REZULTATAI LOJALUMO REZULTATAI PALAIKYMO REZULTATAI :
DARBUOTOJAI KLIENTAI DARBUOTOJAI KLIENTAI DARBUOTOJAI KLIENTAI
Darbo kokybé Perkamos Isitraukimas { I8skirtinis Rekomenduojamos | Rekomenduojamos
: Elgsena pagal paslaugos organizacijos paslaugos teikéjas paslaugos paslaugos :
: organizacijos  |Noras pirkti auksta veiklas Pakartotinis Darbdavio Paslaugos teikéjo '
i vertybes kaina Darbuotojy kaita pirkimas vertinimas vertinimas ;
: geriausiu rinkoje | geriausiu rinkoje :
\ 4 A 4 A 4
v
ORGANIZACIJOS IVAIZDIS
DARBUOTOJAI KLIENTAI
Norinciy Klienty skaicius
isidarbinti skaiCius | Paslaugos teikéjo
Darbdavio jvaizdis ivaizdis
Socialiai atsakinga | Socialiai atsakinga
veikla veikla

identiteto elementai

54 pav. Organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sasajy socialinés atsakomybés aspektu

struktiirinio modelio empirinis patikrinimas TEO LT, AB pavyzdZiu

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, jog TEO LT, AB organizacijos prekés zenklo

sutampa

su patirto organizacijos

vidinio prekes

zenklo

identiteto

elementais. TEO LT, AB patirto organizacijos iSorinio prekés Zenklo identiteto elementai:
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atvirumas, veiklos skaidrumas, saziningumas, neatsispindi patirtame organizacijos vidiniame prekés
zenkle. Patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés zenklas turi teigiama poveiki suinteresuotyju
grupiy elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultatams.

TEO LT, AB suinteresuotyjy grupiy elgsenos rezultatai pasireiSkia per darbuotoju
kokybiska darba, elgsena pagal organizacijos vertybes, klienty perkamas organizacijos teikiamas
paslaugas, kurios sutinkamos pirkti ir aukStesne kaina. TEO LT, AB suinteresuotyjy grupiy
lojalumo rezultatai pasireiSkia per darbuotoju isitraukima i organizacijos veiklas, nedidelg
darbuotojy kaita, klienty organizacijos vertinima kaip i$skirtinés paslaugos teikéjos. Visgi, maziau
nei puse klienty iSreiSké nora pakartotinai isigyti organizacijos teikiamy paslaugy. [ §i lojalumo
iSraiSkos rezultata organizacijos vadovybei reikty atkreipti démesi. TEO LT, AB suinteresuotuju
grupiy palaikymo rezultatai pasireiSkia per ju rekomenduojamas paslaugas bei organizacijos
vertinima geriausia rinkoje.

Suinteresuotyju grupiuy elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultatai turi teigiama poveiki
organizacijos jvaizdZiui. Organizacijos {vaizdis pasireiSkia per norin¢iy isidarbinti darbuotoju
skaiciy bei klienty skaiciuy, susiformavusi darbdavio ir paslaugos teikéjo ivaizdi bei organizacijos
socialiai atsakinga veikla.

Apibendrinant galima teigti, jog egzistuoja sasajos tarp organizacijos prekés zenklo ir
tvaizdzio. Organizacija jvertinusi savo vaizdj ir jvertinusi, ar jis atitinka organizacijos prekes
zenklo identiteto elementus, gali juos stiprinti, keisti bei formuoti dar stipresni organizacijos prekés

zenkla.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Probleminiu poZiuriu iSanalizavus organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio sqsajas

socialinés atsakomybés aspektu, apibendrinus teorinius sprendimus bei atlikus empirinj tyrimg,

galima daryti Sias iSvadas:

1.

Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad pagrindinis organizacijos prekés Zenklo
tikslas yra iSreiksti pagrindines organizacijos vertybes, formuoti ir gerinti organizacijos
ivaizdi bei biiti komunikacijos priemone tarp organizacijos ir jos suinteresuotyjy grupiy.
Organizacijos prekés zenklo identiteta sudaro tarpusavyje veikiantys kliento identitetas,
prekés zenklo identitetas ir organizacijos identitetas. Pazymétina, jog itin svarbu
tarpusavyje suderinti prekés Zenklo bei organizacijos prekés zenklo siekius, kad jie tapty
naudingi bei sustiprinty vienas kita.

Apibendrinant organizacijos iSorinio ir vidinio prekés Zenklo teorinés analizés studijas,
galima teigti, jog organizacija savo iSoriniu prekés zenklu siekia sukurti arba padidinti
vertg bei sukurti tarpusavio santykius tiek su esamais, tiek su biisimais klientais, o
vidiniu organizacijos prekés Zenklu siekiama sukurti vert¢ esamiems bei biisimiems
darbuotojams, kad organizacija tikéty savo prekés zenklu. Mokslin¢je literatiiroje
pazymima, jog itin svarbu tarpusavyje suderinti organizacijos vidinj ir iSorinj prekés
zenkla, kad buty galima sukurti vientisa organizacijos prekés zenkla, pasiekti uzsibrézty
tiksly bei sukurti verte vidinéms bei iSorinéms suinteresuotosioms grupéms.
Apibendrinant mokslininky pateiktas organizacijos socialinés atsakomybés sampratas,
galima teigti, jog organizacijos socialiné atsakomybé yra jos verslo strategija,
sprendimai bei praktika, darant teigiama jtaka visuomenei ir aplinkai. Pazymétina, jog
organizacijos vidinis ir iSorinis prekés Zenklas Siuo atzvilgiu yra glaudziai susijg, nes
vertinant zmogiskuju iStekliy valdyma susiformuoja klienty patirto organizacijos prekes
zenklo identiteto elementai susij¢ su socialiai atsakinga organizacijos veikla, o vertinant
organizacijos elgsena su savo klientais susiformuoja darbuotoju patirto organizacijos
prekés zenklo identiteto elementai. Mokslininkai apibréZdami organizacijos socialing
atsakomybe iSskiria Siuos jos teigiamus aspektus: teigiama itaka organizacijos finansinei
padéciai, didesnis klienty bei darbuotojy lojalumas, organizacijos prekes zenklo verté bei
JO Zinomumas.

Apibendrinant mokslininky pateiktas organizacijos ivaizdZio sampratas, galima teigti,
jog organizacijos {vaizdis yra suinteresuotyjy grupiy bendras ispidis apie organizacija,
paremtas gauta informacija bei asmenine patirtimi. Pagrindiniai veiksniai, veikiantys

organizacijos (vaizd], yra organizacijos identitetas, personalas, teikiamos paslaugos,
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reputacija, fiziné aplinka. Pazymétina, jog organizacijos ivaizdis suinteresuotyju grupiy
turéty biiti suvokiamas kryptingai ir teigiamai.

Remiantis M. J. Hatch, M. Scultz (2000), G. Leblanc, Nguyen (1996), A. Rindell, T.
Strandvik (2010) ir J. A. Simmons (2009) teoriniais modeliais, parengtas organizacijos
prekés Zenklo ir {vaizdzio sasaju socialinés atsakomybés aspektu struktiirinis modelis.
Modelis atskleidé socialiai atsakingos organizacijos prekés zenklas, sudarytas i§ patirto
iSorinio ir patirto vidinio prekés zenklo, atsispindi per suinteresuotyjy grupiy elgsenos,
lojalumo ir palaikymo rezultatus, kurie suformuoja socialiai atsakingos organizacijos
tvaizdi. Savo ruoZtu socialiai atsakingos organizacijos jvaizdis veikia organizacijos
prekés zenkla, turi jtakos patirto vidinio ir iSorinio organizacijos prekés Zenklo
pokycCiams.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, nustatyta, jog darbuotojams yra svarbiis Sie
patirto socialiai atsakingos organizacijos vidinio prekés zenklo identiteto elementai:
atsakingumas, atvirumas, veiklos skaidrumas, novatoriSkumas, saziningumas,
bendradarbiavimas, patikimumas, veiklumas, etiSkas elgesys, aplinkosauga, saugumas,
profesionalo tobul¢jimo skatinimas. Klientams yra svarbis S$ie patirto socialiai
atsakingos organizacijos iSorinio prekés Zenklo identiteto elementai: atsakingumas,
novatoriSkumas, bendradarbiavimas, patikimumas, veiklumas, etiSkas elgesys,
aplinkosauga, aptarnavimo lygis, paslaugy kokybé. Klientai atvirumo, veiklos
skaidrumo bei saziningumo nesusieja su TEO LT, AB organizacijos prekés zenklu. Tiek
patirta iSorinj, tiek vidini organizacijos prekés zenkla formuoja ir asmenin€¢ asmens
socialiné atsakomybé. Tyrimo rezultatai parodé, jog klientai isigydami paslaugu, o
darbuotojai dirbdami socialiai atsakingoje organizacijoje, dalyvauja socialiai atsakingos
visuomenés kiirime, suvokia gaunama nauda ne tik sau, bet ir visuomenei. Atlikus
tyrima, paaiskéjo, jog klientams aptarnavimo kokybé yra labai svarbi, jie tiki, jog
socialiai atsakinga organizacija uztikrina aukS$tesnio lygio aptarnavima. Tyrimo
rezultatai parode, jog dirbdami socialiai atsakingoje organizacijoje darbuotojai dirba
kokybiSkiau, elgiasi pagal organizacijos vertybes, prisideda prie socialiai atsakingos
organizacijos kiirimo. Vertinant klienty, isigyjanciy paslaugy i§ socialiai atsakingos
organizacijos, elgsena, nustatyta, jog socialiai atsakingos organizacijos vertybiy visuma,
skatina klientus isigyti paslaugy. Socialiai atsakingos organizacijos darbuotojai ir
klientai yra lojalesni bei laiko organizacija iSskirting, viena geriausiy rinkoje,
rekomenduoja jos teikiamas paslaugas kitiems asmenims. Organizacijos suinteresuotyju

iSoriniy bei vidiniy grupiy elgsenos, lojalumo ir palaikymo rezultatai suformuoja vidiniy
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bei iSoriniy suinteresuotyju grupiy suvokiama teigiama organizacijos ivaizdi, kuris
sustiprina ir patj organizacijos prekés zenkla.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, jog patirtas organizacijos
vidinis ir iSorinis prekés Zzenklas turi teigiama poveiki prekés zenklo zinomumui.
Tyrimo rezultatai parodé, kad patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés zenklas turi
teigiama poveiki elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatams. Nustatyta, jog elgsenos,
lojalumo bei palaikymo rezultatai turi teigiama poveiki organizacijos ivaizdziui.
Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog egzistuoja sasajos tarp socialiai atsakingos

organizacijos prekés Zenklo ir jvaizdZio.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,

pateikiami Sie pasiilymai:

1.

Empirinio tyrimo metu paaiskéjo, jog TEO LT, AB organizacijos prekés zenklo
identiteto elementai atvirumas, veiklos skaidrumas ir saziningumas darbuotoju yra
vertinami, taciau klienty pastebimi. Siekiant sukurti tarpusavyje derant] organizacijos
vidinj bei iSorini organizacijos prekés zenkla, organizacijai patartina atkreipti démesi 1
Siuos elementus. Viena is esminiy TEO LT, AB organizacijos vertybiy yra atvirumas,
todél labai svarbu, jog ne tik darbuotojai, bet ir klientai vertinty Siq organizacijos
savybe.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog 56 proc. TEO LT, AB klientu nepasinaudoty
organizacijos naujomis paslaugomis, o tai rodo, jog organizacijai reikia atkreipti démesj
i klienty lojalumo skatinimq.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog patirtas organizacijos vidinis ir iSorinis prekés
zenklas turi teigiama poveiki elgsenos, lojalumo bei palaikymo rezultatams bei ju
teigiama poveiki organizacijos ivaizdziui. Todél biitina stiprinti vidinio ir isSorinio
organizacijos prekés zZenklo identiteto elementus.

Siame darbe iSorine suinteresuotaja grupe buvo apsiribota tik klientais, tadiau $i grupé is
tikryjy yra Zymiai platesneé. Siekiant atlikti iSsamesne organizacijos prekés Zenklo ir
ivaizdzZio sqsajy socialinés atsakomybés aspektu analize, rekomenduotina isanalizuoti

platesnés isorinés suinteresuotosios grupés poziiry.
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SANTRAUKA

Gudeleviciite, Irma (2011) The relations between corporate brand and image: an aspect of
the social responsibility. MBA Gradutation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius
University. 96 p.

SUMMARY

Organizations that want to achieve better results than its competitors in the market must
acquire and maintain a uniqueness that cannot be imitated, and which provide a competitive
advantage. One of these difficult imitated sources is corporate brand and image. Corporate social
responsibility becomes increasingly important competitive advantage, too.

The object of the graduation paper is the corporate brand, image and social responsibility.

The purpose of the graduation paper is to justify theoretically and to prove empirically the
relations between corporate brand and image by the aspect of the social responsibility with example
of “TEO”.

The tasks of this graduation paper:

1. To show the concept of the corporate brand, introducing elements of identity.

2. To identify and summarize the elements of internal and external corporate brand

identity, proving their compatibility.

3. To show the conceptual essence of the organization‘s social responsibility.

4. To identify and summarize the factors those influence the corporate image.

5. To compose the theoretical model of the relations between corporate brand and image by
the aspect of the social responsibility.

6. Using summarized methodological altitudes to make an empirical research of the
relations between corporate brand and image by the aspect of the social responsibility
and to summarize the findings of the research.

7. To test empirically theoretical model of the relations between corporate brand and image
by the aspect of the social responsibility with “TEO” example.

The research results showed that experienced external and internal corporate brand has a
positive impact on corporate brand notoriety. Experienced external and internal corporate brand has
a positive impact on performance, loyalty and advocacy outcomes of clients and employees.
Performance, loyalty, advocacy of clients and employees has impact on corporate image. There is
positive correlation between socially responsible corporate brand and image.

The graduation paper consists of 96 pages with 4 tables and 54 pictures.
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1 PRIEDAS

ANKETA

Gerb. Respondente, Sios apklausos metu siekiama nustatyti TEO LT, AB organizacijos
prekeés Zenklo ir jvaizdzio sasajas socialinés atsakomybés aspektu. Si anketa skirta apklausti TEO
LT, AB darbuotojus. Anketa yra anoniminé. Tyrimo metu gauti duomenys bus panaudoti VU

Kauno humanitarinio fakulteto studentés Irmos Gudelevicitités magistro baigiamajame darbe.

1. Kaip manote, kokiais bruozais yra paremtas TEO LT, AB prekés Zenklas? Apibraukite

Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Atsakingumas 1 2 3 4 5
Saziningumas 1 2 3 4 5
Kokybiskos paslaugos 1 2 3 4 5
Atvirumas 1 2 3 4 5
Maza kaina 1 2 3 4 5
Veiklumas 1 2 3 4 5
Veiklos skaidrumas 1 2 3 4 5
Bendradarbiavimas 1 2 3 4 5
Profesionalumas ir kompetencija 1 2 3 4 5
Novatoriskumas 1 2 3 4 5
Patikimumas 1 2 3 4 5

2. Kokie kriterijai Jums svarbiausi renkantis darbdavj? Apibraukite Jums tinkamiausia

varianta. 1 — VisiSkai nesvarbu, 5 — labai svarbu.

Visiskai nesvarbu Labai svarbu
Atlyginimo dydis 1 2 3 4 5
Sitiloma tokia darbo pozicija, kurios ieSkoma 1 2 3 4 5
Karjeros perspektyvos 1 2 3 4 5
Geros darbo salygos 1 2 3 4 5
Socialiai atsakinga organizacija 1 2 3 4 5
Draugiskas kolektyvas 1 2 3 4 5
Vedami mokymai (galimybé tobuléti) 1 2 3 4 5

3. Kokie motyvai buvo esminiai, pasirenkant TEO LT, AB kaip darbdavj? Apibraukite

Jums tinkamiausig varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Atlyginimo dydis 1 2 3 4 5
Norima darbo pozicija 1 2 3 4 5
Karjeros perspektyvos 1 2 3 4 5
Geros darbo salygos 1 2 3 4 5
Socialiai atsakinga organizacija 1 2 3 4 5
Vedami mokymai (galimybé tobuléti) 1 2 3 4 5
Nepavyko susirasti darbo kitoje organizacijoje 1 2 3 4 5
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4. Ar esate patenkinti dirbdami TEO LT, AB? Jei i §i klausima atsakéte ,, Taip*, pereikite
prie 6 klausimo.
O Taip
O Ne

5. Jei esate nepatenkinti, dirbdami TEO LT, AB, jvardykite prieZastis. | §i klausima reikia

atsakyti tuo atveju, jei i 4 klausima atsakéte ,,Ne®.

6. Kas Jus labiausiai motyvuoja darbe? Apibraukite Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiskai

nesutinku, 5 — visiSkai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

Atlyginimo dydis 1 2 3 4 5
Premija 1 2 3 4 5
Pozityvi darbo aplinka 1 2 3 4 5
Dovana 1 2 3 4 5
Papildomas (darbdavio apmokamas) sveikatos ar 1 ) 3 4 5
gyvybés draudimas

Laisvalaikio pramogos 1 2 3 4 5
Organizuojami renginiai su Seimomis 1 2 3 4 5
Organizuojamos bendros darbuotojy kelionés 1 2 3 4 5
Savarankiskumo suteikimas 1 2 3 4 5
Padéka, pagyrimas 1 2 3 4 5
Darbuotojy itraukimas | valdyma 1 2 3 4 5
Pakélimas pareigose 1 2 3 4 5
Studijy, kvalifikacijos kélimo kursy apmokéjimas 1 2 3 4 5
Saviraiskos galimybés 1 2 3 4 5
Lankstus darbo grafikas 1 2 3 4 5

7. Kaip manote, su kuo susijes socialiai atsakingas organizacijos elgesys? Apibraukite

Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiskai nesutinku, 5 — visiSkai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

Etiskas elgesys 1 2 3 4 5
Aplinkos apsauga 1 2 3 4 5
Suinteresuoty asmeny interesai 1 2 3 4 5
Personalo mokymo skatinimas 1 2 3 4 5
Socialinés nelygybés Salinimas 1 2 3 4 5
Darbuotojy (Seimy) laisvalaikio organizavimas,

P . . 1 2 3 4 5
darbuotojy Seimy gerovés tobulinimas
Viesieji rysiai 1 2 3 4 5

8. Kaip manote, ar Sios organizacijos yra socialiai atsakingos? PaZymeékite tas
organizacijas, kurios Jisy nuomone yra socialiai atsakingos.
O UAB ,,Aviva Lietuva“
O UAB ,,Lietuva Statoil*
O Koncernas ,,Achemos grupé*
OO0 UAB ,.DPD Lietuva*
O AB ,,Swedbank*
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O UAB ,,Lietuvos draudimas*
O AB ,,Mazeikiy nafta

O AB,,SEB bankas*

O AB ,,Ukio bankas*

O UAB ,,Traidenis*

O UAB , Svyturys-Utenos alus*

9. Kaip manote, ar TEO LT, AB yra socialiai atsakinga organizacija?
O Taip
O Ne
10. TEO LT, AB savo verslo filosofija grindZia Siomis vertybémis: atvirumas,
atsakingumas, veiklumas, bendradarbiavimas. Kaip manote, ar organizacija laikosi Siy
vertybiy? Apibraukite Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiSkai
sutinku.
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Atvirumas 1 2 3 4 5
Atsakingumas 1 2 3 4 5
Veiklumas 1 2 3 4 5
Bendradarbiavimas 1 2 3 4 5
11. Kaip manote, koks organizacijos vaidmuo turi buti visuomenéje? Apibraukite Jums
tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Pelno siekimas ‘l 2 3 4 g
Darbo viety apsauga 1 2 3 4 5
Reikalavimy laikymasis 1 2 3 4 5
Mokes¢iy mokéjimas 1 2 3 4 5
Darbuotojy sveikatos apsauga 1 2 3 4 5
Vaiky darbo nenaudojimas 1 2 3 4 5
Socialiai atsakinga veikla 1 2 3 4 5
Darbo viety kiirimas 1 2 3 4 5
Labdara 1 2 3 4 5
12. Kaip manote, kokia nauda gauna darbuotojai dirbdami socialiai atsakingoje
organizacijoje? Apibraukite Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiSkai
sutinku.
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Darbuotojams garantuojamos geresnés darbo salygos 1 2 3 4 5
Darbuotojai dalyvauja socialiai atsakingos
. Dy 1 2 3 4 5
visuomenés kiirime
Darbuotojai gauna didesni atlyginima 1 2 3 4 5
Darbuotojai gali prisidéti prie ivairiy organizacijos
s . 1 2 3 4 5
vykdomy socialiniy projekty
Darbuotojai negauna jokios naudos 1 2 3 4 5
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kaip manote, ar esate socialiai atsakingas visuomenés narys? Jei i §i klausima atsakéte
,»Ne“, pereikite prie 15 klausimo.

O Taip

O Ne

Jei manote, jog esate socialiai atsakingas visuomenés narys, pagrijskite. | §i klausima

reikia atsakyti tuo atveju, jei i 13 klausima atsakéte ,, Taip®.

Ar Jus prisidedate prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo? Jei | $i klausima
atsakete ,,Ne“, pereikite prie 17 klausimo.

O Taip

O Ne

Jei prisidedate prie socialiai atsakingos organizacijos kirimo, jvardykite, Kkaip

prisidedate. [ § klausima reikia atsakyti tuo atveju, jei 1 15 klausima atsakéte ,, Taip*.

Ar rekomenduotuméte TEO LT, AB paslaugas savo artimiesiems, draugams,
pazjstamiems?

O Taip, nes tai aukstos kokybés paslaugos

O Taip, nes tai pigios paslaugos

O Taip, nes a$ tikiu organizacijos vykdoma politika bei jos siilomomis paslaugomis

O Ne

Kiek mety dirbate TEO LT, AB? [raSykite.

Jusy lytis:

O Moteris

O Vyras

Jusy amzius:

O 18-25 m.

O 26-35 m.

O 36-45 m.

O 46-55 m.

0O 56 ir daugiau m.
Jusy iSsilavinimas:
O Pradinis

O Pagrindinis

O Pagrindinis profesinis
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O Vidurinis

O Aukstesnysis

O Aukstasis

O Nebaigtas aukstasis

ACIU UZ SKIRTA LAIKA.

Irma Gudeleviciuté
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ANKETA

2 PRIEDAS

Gerb. Respondente, Sios apklausos metu siekiama nustatyti TEO LT, AB organizacijos

prekeés Zenklo ir jvaizdzio sasajas socialinés atsakomybeés aspektu. Si anketa skirta apklausti TEO

LT, AB esamus klientus. Anketa yra anoniminé. Tyrimo metu gauti duomenys bus panaudoti VU

Kauno humanitarinio fakulteto studentés Irmos Gudelevicitités magistro baigiamajame darbe.

1. Kaip manote, kokiais bruozais yra paremtas TEO LT, AB prekés Zenklas? Apibraukite

Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Atsakingumas 1 2 3 4 5
Saziningumas 1 2 3 4 5
Kokybiskos paslaugos 1 2 3 4 5
Atvirumas 1 2 3 4 5
Maza kaina 1 2 3 4 5
Veiklumas 1 2 3 4 5
Veiklos skaidrumas 1 2 3 4 5
Bendradarbiavimas 1 2 3 4 5
Profesionalumas ir kompetencija 1 2 3 4 5
Novatoriskumas 1 2 3 4 5
Patikimumas 1 2 3 4 5

2. Kokie Kkriterijai Jums svarbiausi renkantis paslaugos teikéja? Apibraukite Jums

tinkamiausia varianta. 1 — VisiSkai nesvarbu, 5 — labai svarbu.

Visiskai nesvarbu

<

Labai svarbu

«

Kaina

Kokybé

Auksto lygio aptarnavimas

Paslaugos teikéjo patirtis, profesionalumas ir kompetencija

Rekomendacijos

Prekés Zenklo Zinomumas

Socialiai atsakinga organizacijos veikla
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3. Kokie kriterijai nuléemé Jusy pasirinkima pasinaudoti TEO LT, AB teikiamomis

paslaugomis? Apibraukite Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai

sutinku.

Visiskai nesutinku

Visiskai sutinku

Kaina

Kokybé

Auksto lygio aptarnavimas

Paslaugos teikéjo patirtis, profesionalumas ir kompetencija

Rekomendacijos

Prekés Zenklo zinomumas

Socialiai atsakinga organizacijos veikla
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4. Ar esate patenkinti TEO LT, AB teikiamomis paslaugomis? Jei { §i klausima atsakéte
,»Laip®, pereikite prie 6 klausimo.
O Taip
O Ne

5. lvardykite priezastis, dél kuriy esate nepatenkinti TEO LT, AB teikiamomis

paslaugomis. | $i klausima reikia atsakyti tuo atveju, jei i 4 klausima atsakéte ,,Ne®.

6. Kaip manote, su kuo susije¢s socialiai atsakingas organizacijos elgesys? Apibraukite

Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

Etiskas elgesys 1 2 3 4 5
Aplinkos apsauga 1 2 3 4 5
Suinteresuoty asmeny interesai 1 2 3 4 5
Personalo mokymo skatinimas 1 2 3 4 5
Socialinés nelygybés Salinimas 1 2 3 4 5
Darbuotojy (Seimy) laisvalaikio organizavimas, 1 ) 3 4 5
darbuotojy Seimy gerovés tobulinimas

Viesieji rySiai 1 2 3 4 5

7. Kaip manote, ar Sios organizacijos yra socialiai atsakingos? Pazymékite tas
organizacijas, kurios Jiisyu nuomone yra socialiai atsakingos.
O UAB ,,Aviva Lietuva“
O UAB , Lietuva Statoil*
O Koncernas ,,Achemos grupé*
O UAB ,,.DPD Lietuva“
O AB ,.Swedbank*
O UAB ,,Lietuvos draudimas
O AB ,, Mazeikiy nafta
O AB ,,SEB bankas*
O AB ,,Ukio bankas*
O UAB ,,Traidenis*
0O UAB ,.Svyturys-Utenos alus*
O Nei viena i$ $iy organizacijy
8. Kaip manote, ar TEO LT, AB yra socialiai atsakinga organizacija?
O Taip
O Ne
9. TEO LT, AB savo verslo filosofija grindzia Siomis vertybémis: atvirumas,
atsakingumas, veiklumas, bendradarbiavimas. Kaip manote, ar organizacija laikosi Siy

vertybiy? Apibraukite tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.
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10.

11.

12.

13.

14.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

<
<

v

Atvirumas 1 2 3 4 5
Atsakingumas 1 2 3 4 5
Veiklumas 1 2 3 4 5
Bendradarbiavimas 1 2 3 4 5

Kaip manote, koks organizacijos vaidmuo turi biiti visuomenéje? Apibraukite Jums

tinkamiausig varianta. 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visi$kai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Pelno siekimas 1 2 3 4 5
Darbo viety apsauga 1 2 3 4 5
Reikalavimy laikymasis 1 2 3 4 5
Mokes¢iy mokéjimas 1 2 3 4 5
Darbuotojy sveikatos apsauga 1 2 3 4 5
Vaiky darbo nenaudojimas 1 2 3 4 5
Socialiai atsakinga veikla 1 2 3 4 5
Darbo viety kiirimas 1 2 3 4 5
Labdara 1 2 3 4 5

Kaip manote, kokia nauda gauna klientai pirkdami prekes/paslaugas i§ socialiai
atsakingos organizacijos? Apibraukite Jums tinkamiausia varianta. 1 — visiSkai nesutinku,

5 — visiskai sutinku.

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
Klientams garantuojamas aukstesnio lygio aptarnavimas 1 2 3 4 5
Garantuojamas paslaugos patikimumas 1 2 3 4 5
Klientai dalyvauja socialiai atsakingos visuomenés kiirime 1 2 3 4 5
Klientai negauna jokios naudos 1 2 3 4 5

Kaip manote, ar esate socialiai atsakingas visuomenés narys? Jei i §i klausima atsakéte
,Ne®, pereikite prie 14 klausimo.

O Taip

O Ne

Jei manote, jog esate socialiai atsakingas visuomenés narys, pagrjskite. [ $i klausima

reikia atsakyti tuo atveju, jei 1 12 klausima atsakéte ,, Taip®.

Ar rekomenduotuméte TEO LT, AB paslaugas savo artimiesiems, draugams,
pazistamiems?

O Taip, nes tai aukstos kokybés paslaugos

O Taip, nes tai pigios paslaugos

O Taip, nes as tikiu organizacijos vykdoma politika bei jos siillomomis paslaugomis

O Ne
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15. Ar pasinaudotuméte TEO LT, AB pasiilymu jsigyti nauja paslauga (pvz., jei naudojatés
,TEO* internetu ar pasinaudotuméte skaitmeninés televizijos paslaugomis)?
O Taip
O Ne
16. Kokia jtaka Jusy apsisprendimui pirkti preke/paslauga turi organizacijos darbuotojai
(rekomendacijos, aptarnavimo kokybé ir t.t.)?
O Visiskai nesvarbu
O Nesvarbu
[ Nei svarbu, nei nesvarbu
O Svarbu
O Labai svarbu
17. Kaip manote, ar TEO LT, AB galite vertinti, kaip i$skirtine paslaugy teikéja?
O Taip
O Ne
18. Kiek laiko naudojatés TEO LT, AB paslaugomis? [raSykite.

19. Jiisy lytis:
O Moteris
O Vyras
20. Jiisy amzius:
O iki 18 m.
O 18-25 m.
O 26-35 m.
O 36-45 m.
O 46-55 m.
O 56 ir daugiau m.
21. Jusy iSsilavinimas:
O Pradinis
O Pagrindinis
O Pagrindinis profesinis
O Vidurinis
O Aukstesnysis
O Aukstasis
O Nebaigtas aukstasis
ACIU UZ SKIRTA LAIKA.
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3 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMYNAS

Gerb. Respondente, Sios apklausos metu siekiama nustatyti TEO LT, AB organizacijos

prekés zenklo ir {vaizdzio sasajas socialinés atsakomybés aspektu. Tyrimo metu gauti duomenys

bus panaudoti VU Kauno humanitarinio fakulteto studentés Irmos Gudelevicitités magistro

baigiamajame darbe.

1.

10.

Kokius penkis pagrindinius TEO LT, AB prekés Zenklo bruoZus galite jvardyti
(pvz. atsakingumas, saZiningumas, paslaugy kokybé, ...)?

Kokie kriterijai Jums yra svarbiausi renkantis darbuotojus?

Kaip manote, koks organizacijos vaidmuo turi biti visuomenéje?

Kaip manote, kokia nauda gauna klientai pirkdami prekes/paslaugas i§ socialiai
atsakingos organizacijos?

Kaip manote, kokia nauda gauna darbuotojai dirbdami socialiai atsakingoje
organizacijoje?

Kokios pagrindinés motyvavimo priemonés yra pasirenkamos TEO LT, AB? Kaip
manote, ar jos veiksmingos?

Kaip Jus asmeniSkai prisidedate prie socialiai atsakingos organizacijos kiirimo?
Kaip manote, ar buvimas socialiai atsakinga organizacija padidino TEO LT, AB
pardavimus ir pelng?

Kaip manote, ar buvimas socialiai atsakinga organizacija paskatino darbuotojus
dirbti geriau, biiti lojalesniais? Ar darbuotojai jsitraukia j organizacijos vykdomus
socialinius projektus?

Kaip vertinate organizacijos jvaizdj? Ar jis sutampa su kuriamu organizacijos
prekés Zenklu?

ACIU UZ SKIRTA LAIKA.
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