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[VADAS

Temos aktualumas. Rinkos ekonomikos salygomis konkurencija yra neiSvengiama.
Ukingje veikloje konkuruojancios imonés priverstos ieskoti efektyviausiy veiklos varianty, kad
galéty gaminti konkurencinga, produkta ar teikti auksto lygio paslaugas. Organizacijos ivaizdzio
kiirimas yra vienas i§ strateginio valdymo ir rinkodaros tiksly. DaZznai susiduriama su tokia
situacija, kad {vaizdis néra visiSkai toks, kokio asmuo ar organizacija siekia. Taciau teigiamas
organizacijos ivaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas, o kartu turi bati ir
valdomas. Veiksmingai valdomas {vaizdis gali pakeisti nepageidaujama arba sustiprinti teigiama
poziiiri 1 organizacija. Organizacija, turinti gera ivaizdi, tampa matomesné rinkoje, igauna didesni
klienty ir partneriy pasitikéjima.

Siuolaikinémis rinkos salygomis, vis daugiau démesio yra skiriama stipraus ir stabilaus
organizacijos {vaizdzio formavimui. Kiekvienai organizacijai tenka ne lengvas uzdavinys —
pristatyti visuomenei aiSkuy savo organizacijos (vaizdi, kuris salygotu teigiama organizacijos
reputacija.

Organizacijoms, kurios siekia ilgalaikés ekonominés naudos ir stabilumo, organizacijos
tvaizdis turi didelg itaka. Pastovus jvaizdzio formavimas suteikia rinkoje jéga, kuri uZztikrina ir
teigiamai jtakoja organizaciju patikimuma ir pranasuma konkurencinés kovos metu. Patikimas
organizacijos ivaizdis garantuoja visuomenei ir pavieniams vartotojams sitilomy paslaugu kokybe
bei saugo imong nuo konkurencijos.

IStyrimo lygis. Autoriai nagrinéjantys organizacijos jvaizdzio formavimo etapus, gilinosi i
tokius aspektus: organizacijos ivfaizdzio samprata (Ceikauskien¢, 1997, Driteikiené, 2003,
geputiené, 2003, Ind, 1997, Hammond, 2008, Bagg, 2008, Gregory, Wiechmann, 2009),
organizacijos jvaizdzio kiirimo lygmenys (Balmer ir kt., 1999, Krasauskaité, 2004, Pauliene, 2005),
organizacijos identitetas ir personalo vaidmuo ijvaizdzio formavimo procese (Kennedy,1977,
Dowling, 1986, Abratt, 1989, Ind, 1997, ir Stuart, 1994), organizacijos tolimosios ir artimosios
aplinkos itaka ivaizdzio formavimui (Alijosiate, Stdzius, 2007), reputacijos ir vieSyju rysiy itaka
organizacijos ivaizdzio kiirimo procese (Krasauskaite, 2004, Aljjosiate, Stdzius, 2007). Mokslinés
problemos esmé — kaip organizacijos pavadinimo pakeitimas itakoja organizacijos ivaizdZio
formavima.

Darbo objektas — organizacijos {vaizdzio formavimas.

Darbo tikslas — iStyrus organizacijos ivaizdzio kirimo etapus, identifikuoti organizacijos
tvaizdzio formavimo elementus ir juos pritaikyti organizacijos pavadinimo keitimo atvejui.

Darbo tikslui pasiekti keliami tokie uZdaviniai:

1. Atskleisti organizacijos {vaizdzio samprata.



2. ISanalizuoti organizacijos {vaizdzio formavimo procesa.

3. Remiantis teorinémis ziniomis, sukurti apibendrinta organizacijos ivaizdzio po
organizacijos pavadinimo pakeitimo formavimo modelj;

4. Istirti pagrindinius veiksnius, itakojanCius organizacijos ivaizdzio formavimo
procesa.

Darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje aptariami teoriniai organizacijos
ivaizdzio formavimo aspektai: pateikiama organizacijos jvaizdzio samprata bei ivaizdzio strauktira,
apzvelgiami organizacijos {vaizdzio kiirimo lygmenys bei analizuojami organizacijos ivaizdzio
formavimo modeliai. Antroje dalyje pateikiamas organizacijos ivaizdZio po porganizacijos
pavadinimo pakeitimo formavimo modelis bei pateikiama tyrimy metodika: naudoti tyrimo
metodai, tyrimo eiga bei pagrindZziamas instrumentarijus. Trecioje dalyje pateikti apdoroti tyrimy
rezultatai.

Rasant darba, buvo naudojami tokie tyrimo metodai: mokslinés literatiiros bei lyginamoji
analiz¢, interviu, anketiné apklausa bei duomeny sisteminimo ir statistinés analizés metodai.

Darbe yra panaudota 62 literatiiros Saltiniai: 54 moksliniy-teoriniy bei mokomuyju darby, i$
ju 40 angly kalba, 1 rusy kalba, bei 8 informaciniy Saltiniy, 1§ kuriy 8 elektroniniy Saltiniy.

Sis darbas yra naudingas tuo, kad jame pateikiama susisteminta informacija apie
organizacijos ivaizdzio formavima bei jos pritaikymas organizacijos ivaizdzio formavimui po
organizacijos pavadinimo pakeitimo. Be teoriniy tyrimy, darbe pateikiami tyrimo, siekiant
i§siaiskinti pagrindinius organizacijos jvaizdzio formavimo elementus, rezultatai. Sis darbas bus
naudingas ne tik marketingo, verslo, vadybos ir kt. studentams, bet ir verslininkams, nes
Siuolaikinémis rinkos salygomis, atsigaunant ekonomikai ir stipréjant konkurencinei kovai,
pastovus ivaizdzio formavimas suteikia rinkoje jéga, kuri uztikrina ir teigiamai jtakoja organizacijy
patikimuma ir pranasuma konkurencinés kovos metu.

Darba sudaro jvadas, 3 dalys, iSvados, santrauka angly kalba. Pagrindiné darbo medziaga
aprasyta 58 puslapiu, iskaitant 10 lenteles ir 33 paveikslus. Taip pat pateikiama 4 priedai.
Panaudotos mokslinés literatiiros sarasa sudaro 54 Saltiniai, informaciniy leidiniy — 8.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti Siose mokslinése publikacijose:

1) GRUNDEY, Dainora; BAJORAITE, Inga. Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdZio
kiirimas. 6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra: teorija ir praktika® santrauky knygelé,
(2009 12 04) — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 68. ISBN 978-9955-33-507-8. (4 priedas).

2) BAJORAITE, Inga. Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdZio kiirimas. 6-osios mokslinés
konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy rinkinys,* Ukio Plétra: teorija ir praktika®, — Kaunas:

VUKHF, INYRSS, 2009. —p. 318-323. ISBN 978-9955-33-503-0. (4 priedas).



1. TEORINIAI ORGANIZACIJOS [VAIZDZIO FORMAVIMO ASPEKTAI

Sioje dalyje pateikiama organizacijos jvaizdzio samprata, aptariamos pagrindinés
organizacijos {vaizdzio sudedamosios dalys, pateikiami organizacijos {vaizdzio kiirimo lygmenys ir

analizuojami organizacijos {vaizdzio formavimo modeliai.

1.1. Organizacijos jvaizdZio sampratos teoriné apzvalga.

IvaizdZio kiirimo ir valdymo problema Siuolaikingje konkurencinéje rinkos ekonomikoje yra
labai aktuali ne tik jvairioms prekybos ar paslaugas teikian¢ioms jmonéms, bet ir stambioms
gamybos imonéms bei bankams. SupanaSéjus teikiamoms paslaugoms ir ikainiams sustipréjo
1vaizdzio svarba.

M. Ceikauskiené' nagrinéjo organizacijos ivaizdzio savoka. Zodis jvaizdis - tai tiesioginis
vertimas 1§ angly kalbos, kuris reiSkia paveiksla, vaizda, atspindj, vaizdini, parodyma, panasuma,
pavidala, nors visa tai negali i§ esmés atskleisti visy Sios savokos reikSmes atspalviy. Paprastai
ivaizdis aprépia tokius savarankiskus poZymius - atributus, kurie biidingi konkre¢iam objektui. Sie
pozymiai gali egzistuoti objektyviai arba juos paprasCiausiai objektui gali priskirti zZmongs.
Pavyzdziui, gali biti suformuluotas patikimas objekto (banko, fondo ir kt.) jvaizdis, nors i§ tikruju
tas objektas néra toks patikimas. Kadangi ivaizdis yra adekvatus savo neSikliui ir turi jo svarbiausiy
bruozu, jis iSskiria objekta - nesikli tarp panasSiy objekty, pabrézia jo ypatybes ir specifika.

1 lenteléje pateikiami lietuviy (M. Ceikauskienés, G. Driteikienés, J. Seputienés) ir uZsienio
(N. Ind, J. Hammond, J. R. Gregory, J. G. Wiechmann, A. Bagg) autoriy organizacijos {vaizdzio
apibrézimai.

1 lentele

Organizacijos jvaizdZio sagvokos

Autorius Metai Savoka

. ] Organizacijos jvaizdis — tai tikslingai sukurta arba stichiskai atsiradusi forma,
Ceikauskiené, M. 1997 ] o ) ] i )
kuri atspindi tam tikra objekta zmoniy pasamonéje.

o Organizacijos jvaizdis — vidinés ir iSorinés organizacijos auditorijy nuomoniy
Driteikiené, G. 2003 o )
bei pazitiry visuma.

Organizacijos jvaizdis — tai asmens nuomoniy, idéjy, ispiidziy ir ankstesnés

Lietuviy autoriai

Seputiené, J. 2003 T o
patirties imonés atzvilgiu rezultatas.

" CEIKAUSKIENE, M. (1997) Reklama ir firmos jvaizdis. Vilnius, p.52.




1 lentelés tesinys

Autorius Metai Savoka
Organizacijos jvaizdis — visuomenés pasamonéje susiformaves paveikslas,

Ind, N. 1997 . o o o :
g atsizvelgiant { visas gautas organizacijos komunikacines zinutes (pranesimus).
£ Organizacijos jvaizdis — vartotojy jutiminé patirtis, susijusi su organizacija ir
E Hammond, J. 2008 |
= jos sitilomu produktu ar paslauga.
] Organizacijos jvaizdis — vartotojy, darbuotoju, tiekéjuy, visuomenés ispiidziy
2 Bagg, A. 2008 | . o - N
§ rinkinys apie pacia organizacija, kitaip sakant — organizacijos reputacija.
»n
3 Gregory, J.R., 2009 Organizacijos jvaizdis — reputacija, apimanti organizacijos etika ir patirt

Wiechmann J. G. samoningai pritaikyta pasirinktai tikslinei auditorijai.

Saltinis: sudaryta autorés

Lietuviy autoriy M. Ceikauskienés, G. Driteikienés ir J. Seputienés pateikiami organizacijos
vaizdzio apibrézimai yra labai panaSus ir pateikia organizacijos ivaizdi kaip vartotoju pasamonéje
susiformavusi suvokimo apie organizacija rinkinj. Sis suvokimo rinkinys gali biiti formuojamas
vadovaujantis patirtimi, kuri yra susijusi su pacia organizacija, ar nevalingai susiformavusi
nuomong vertinant rinkos situacija.

2008 m. James Hammond? organizacijos ivaizdi apibréz¢ kaip vartotojy jutiming patirtj, kuri
yra susijusi su organizacija bei jos sitilomais produktais ar paslaugomis. J. Hammond teigimu,
organizacijos (ypatingai tos, kurios pagal darbuotoju skai¢iy, pajamas ir turto dydi yra priskiriamos
mazoms organizacijoms) daro esming klaida pradédamos formuoti organizacijos ivaizdi nuo
simboliy dizaino ar organizacijos identiteto, vietoj to, kad pirmiausia apsibrézty savo organizacijos
vieta ir vertybes konkurencinéje aplinkoje atsizvelgdamos i tiksling vartotoju auditorija (Bajoraité,
2009, p.319).

Allan Bagg® organizacijos jvaizd] apibréz¢ kaip suinteresuoty asmeny jspudziy rinkinj apie
pacia organizacija, kitaip sakant — organizacijos reputacija. A. Bagg teigimu, autentiSkas ir unikalus
reiSkinys yra tada, kuomet organizacijos ivaizdis atitinka vartotoju pasamonéje susiformavusia
nuomong apie pacia organizacija. Tokio atitikimo rezultatas — lojali pirkéju bazé, produktyvi darbo
jéga ir didesnis pelningumas.

James R. Gregory ir Jack G. Wiechmann* pateiktas organizacijos jvaizdzio apibréZimas yra
artimas A. Bagg, taciau papildomai itraukia ir organizacijos etika bei sukaupta patirti siekiant
pasiekti tiksling auditorija. James R. Gregory, Jack G. Wiechmann ir A. Bagg apibendrintai
organizacijos {vaizdj apibréZia kaip reputacija.

Apibendrinus Lieuvos ir uzsienio autoriy pateiktus organizacijos ivaizdzio apibrézimus,

tvaizdzio samprata galima pateikti schematiskai (/ pav., zr. 10 psl.), i$skirtos trys pagrindinés

> HAMMOND, J. (2008) Branding your business. London, p. 272.

> BAGG, A. (2008) Improve your corporate image. http://www.corporate-
images.com/fckeditor userfiles/file/Corporate%20Image.pdf

* GREGORY, R.J.; WIECHMANN G.J. (1997) Leveraging the corporate brand. lllinais, p. 225.



http://www.corporate-images.com/fckeditor_userfiles/file/Corporate%20Image.pdf
http://www.corporate-images.com/fckeditor_userfiles/file/Corporate%20Image.pdf

dedamosios dalys, kurios sudaro organizacijos ivaizdzio samprata: 1) darbuotojai ir organizacijos
kultiira yra organizacijos jvaizdzio pagrindas, tai ypatingai aktualu paslaugy sektoriuje
veikian¢ioms imonéms, kadangi pirminis vaizdas vartotojo pasamongje instinktyviai susidaro
kuomet jis susiduria su aptarnaujanciais darbuotojais ir pajaucia organizacijos kultiira; 2) tikslinés
auditorijos (vartotojuy, partneriy, konkurenty) pasamonéje susiformaves suvokimas, kuris gali biiti
kintamas, priklausomai nuo organizacijos veiksmy ir komunikacijos su vartotojais naudojantis
komunikacijos priemonémis; 3) reputacijos veiksnys, kuris yra ypatingai svarbus ir aktualus
finansines paslaugas teikian¢iy imoniy sektoriuje.

R. Baltugienés-Vaitkutés® teigimu, svarbu pazyméti, kad jmonés jvaizdZio efektyvumas
labai priklauso nuo socialiniy ir psichologiniy imonés darbuotojy ypatumu, todél vidinio jvaizdzio

kiirimas turi biiti laikytinas Sios veiklos vienu i§ svarbiausiy tiksly.

ORGANIZACIJOS

REPUTACIJA

TIKSLINES AUDITORIJOS

PASAMONEJE SUSIFORMAVES
STTVOKTMAS
(Vartotojai, partneriai, konkurentai)

DARBUOTOJAI IR
ORGANIZACIIOS
KULTURA

»n=oON=»> <™

Saltinis: BAJORAITE, 1. (2009) Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdzio kiirimas, p.319
1 pav. Organizacijos jvaizdis

Uzsienio Saliy autoriai J. R. Gregory, J. G. Wiechmann ir A. Bagg apibrézdami
organizacijos savoka, i§skyreé reputacijos svarba formuojant organizacijos ivaizdi. Akcentuota, kad
imonés jvaizdis itakoja svarius veiksnius, tokius kaip klienty bei partneriy pasitikéjimas, tiekéjy
nuomoné bei kt. Organizacijos pacios gali kurti savo (vaizdj, jis néra tik savaime pasamongje
susiformuojantis reiskinys.

Imones ivaizdZio struktira sudaro tam tikros sudedamosios dalys. R. Baltusienés-Vaitkutés®

teigimu, kiekvienai ivaizdzio dedamajai itakos turi veiksniai, kuriy poveikis priklauso nuo jo

> BALTUSIENE — VAITKUTE, R. (2007) [monés jvaizdzio svarba ir ji lemiantys veiksniai. [interaktyvus].
6
Ten pat,
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svarbumo individui ar ju grupei. S. Krasauskaité’ i§skyré 8 svarbiausias dedamasias organizacijos
ivaizdzio strukttiros dalis (2 pav.).

Produkto jvaizdis. S. Krasauskaite® teigia, kad viskas, kas padeda kurti bei palaikyti
teigiama produkto vaizdi, stiprina ir pasitikéjima pacia organizacija. Produkto {vaizdziui galima
priskirti tokius elementus kaip pavadinimas, kokybé, ipakavimas, dizainas, svarbiausios
charakteristikos/savybés. Sie elementai padeda produkta ar paslauga iSskirti i§ analogisky

konkurenty sitilomy produkty bei pabrézia prekés/paslaugos unikaluma ir iSskirtines savybes.

Veiksniai
Produkto Funkciné produkto Papildomos
ivaizdis ™| verte paslaugos
. - Vartotojo gyvenimo . - Vartotojo
Vartotojo 10 ¥ Vartotojo statusas 1
vaizdis —*| stilius Visuomenéje charakteris
L Soc-psichologinis
S Orgamzacios folektvy Darbo
WVidims vaizdis ——m ul olektyvo santvkin
ultiira . Co_
klimatas struktiira
Soctalinis ) .
T —®| Verbalines ir o Psichologimes
w Vadovo ALl Iévaizda de fini harakt
= vaizdis neverbalines mografinis c_l:{;{ £-
= elgsenos ypatumai , nstkos
o = P statusas
= — | Personalo e Personalo
= Personalo Socialinés
= tvazdis kompetencija demografinés kulrira
= charakteristikos
) ) ) Firminio
Vizualusis Architektiira, Personalo o
o — L stiliaus
vaizdis interjero dizainas 1§vaizda _
elementai
L —| . Verslo aktyvumo
Verslo pvaizdis Verslo reputacya o
rodiklial
o Socialiniai
Socialinis > o
o OTZanizaciyos
vaizdis ] _
veiklos aspektai

Saltinis: KRASAUSKAITE, S. (2004) Imonés jvaizdzio modelis, p.12.
2 pav. Organizacijos jvaizdZio struktiira
Vartotojy jvaizdj lemia gyvenimo biidas, visuomenin¢ padétis ir asmeninés vartotojo
savybés. R. Baltugiené-Vaitkuté® §ia sudedamaja dalj apibiidina teigdama, kad gyvenimo biidas,
vertybinés Zmoniy orientacijos, asmeniniai poreikiai, interesai, vairios socialinés pozicijos, tokios

kaip amzius, lytis, iSsilavinimas, profesija, parodo visuomening vartotojo padétj, kuri atspindi

7T KRASAUSKAITE, S. (2004) [monés jvaizdzio modelis. Vilnius, p.12.
5 KRASApSKAITE, S. (2004) [monés jvaizdzio modelis. Vilnius, p.12.
® BALTUSIENE — VAITKUTE, R. (2007) [monés jvaizdzio svarba ir ji lemiantys veiksniai. [interaktyvus], p. x.
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vartotojo ivaizdi ir jo poziiiri i preke. Kiekvienas zmogus turi vertybines orientacijas, kurioms
suteikia ypatinga reikSme¢ bei svarba, kiekvienas individas pasizymi konkreciu charakteriu,
kiekvienas zmogus savaip vertina ir formuoja poziiiri i preke.

Organizacijos vidinis jvaizdis — visuy joje dirbanfiy zmoniy nuomoné apie organizacija
(Krasauskaité, 2004). Vidinis ivaizdis formuoja informacinius praneSimus apie organizacija bei jos
veikla ir siunéia jvairioms auditorijoms uZ jos riby. R. Vaitkuté — Baltugiené'’ i§skiria pagrindinius
vidinio ivaizdzio reiSkinius — organizacijos kultiira bei socialinis ir psichologinis klimatas. Autorés
teigimu, psichologiné atmosfera yra kolektyvo biisenos, nuotaiky, tarpusavio bendravimo modeliy
aspekty iSraiSka. Vadovo ir pavaldiniy santykiai taip pat parodo organizacijos vidini ivaizdi, kuris
atsispindi bendraujant su skirtingomis visuomenés grupémis, todél atitinkamas vadovy elgesys gali
skatinti s€kminga darbuotojy adaptacija organizacijoje.

Vadovo jvaizdis yra svarbus ir reikSmingas, kadangi jis atstovauja organizacijai tarp jvairiy
visuomenes grupiy. Vadovo ivaizdi sudaro vadovo iSorés elementai, verbalinis ir neverbalinis
elgesys, socialin¢ charakteristika bei kiti veiklos parametrai (Krasauskaité, 2004).

S. Krasauskaités'' teigimu, personalo jvaizdis yra labia svarbi organizacijos ivaizdZio
strukttiros sudedamoji dalis. Kiekvienas darbuotojas bendraudamas su klientu prisideda prie bendro
organizacijos ivaizdzio, kadangi personalo ivaizdis yra bendras organizacijos personalo paveikslas
(formuojamas tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais). Kuriant organizacijos ivaizdj ir didinant
informacijos apie organizacija sklaida, darbuotojai yra vienas i§ pagrindiniu ir veiksmingiausiy
biidy Siam tikslui pasiekti, ypatingai paslaugy sektoriuje.

J. Banytés teigimu'’ vizualusis jvaizdis kuriamas per regos pojucius, pasitelkiant
informacija apie organizacijos biuro interjera, personalo iSvaizda, firming simbolika.
ReikSmingiausi estetiniai daikty suvokimo ypatumai veikia vartotoja ir maloniai nuteikia. Firmos
vaizdzio kiirime svarbios yra firmos patalpos, ju erdve, iSdéstymas, patogumas klientui.

Verslo jvaizdis, pasak S. Krasauskaités' suvokiamas kaip tam tikros veiklos subjektas. Jis
formuojamas pasitelkiant dalyking reputacija, etiniy verslo normy laikymasi, saZininguma.
Pardavimy skaiCius, technologiju atnaujinimas, novatoriSkumas, asortimento jvairoveé, kainy
politikos lankstumas — visa tai liudija apie verslo organizacijos padéti rinkoje, parodo jos
iSskirtinuma.

Socialinis jvaizdis yra neatsiecjama bendro organizacijos ivaizdZio sudedamoji dalis.

Organizacija, dalyvaudama socialiniuose projektuose, tokiuose kaip paramos, sveikatos apsaugos,

' BALTUSIENE — VAITKUTE, R. (2007) [monés jvaizdzio svarba ir ji lemiantys veiksniai. [interaktyvus], p. X.
""KRASAUSKAITE, S. (2004) [monés jvaizdio modelis. Vilnius, p.12.

2 BANYTE, J. (1997) Ivaizdis — ne kaklaraistis, kasdien nekeisi // Vadovo pasaulis, Nr. 12, p. 66-68.

" KRASAUSKAITE, S. (2004) [monés jvaizdio modelis. Vilnius, p.12.
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ekologijos, gali tiketis, kad visuomené tai jvertins ir formuosis veiklios ir socialiai atsakingos
organizacijos {vaizdis.

S. Krasauskaités'* teigimu, visos organizacijos, siekian¢ios sékmingai ir ilgai egzistuoti, turi
pelnyti visuomenés parama, todél kiekviena struktiiriné dalis negali biiti atmesta kaip neesming, nes
tokiu atveju pati visuomen¢ gali surasti tinkamos informacijos, taCiau ji nebutinai patiks
organizacijai.

Taigi, imones, siekiancios gery veiklos rezultaty ir ilgalaikio konkurencingumo rinkoje
turéty jvertinti tai, jog vienas svarbiausiy s€ékmingo verslo garantijuy — geras imonés jvaizdis. O kad
sukurti teigiama ivaizdi reikia gerai jvertinti visas jvaizdzio struktiiros sudedamasias dalis bei jas

takojancius veiksnius, ir negalima atmesti nei vienos dalies kaip nereikSmingos.

1.2. Organizacijos jvaizdZio formavimo teorijos apZvalga.

Ivairiy autoriy poziiiriai | organizacijos ivaizdzio kurima skiriasi. G. Driiteikiené'® mano,
kad jvaizdis gali atsirasti stichi$kai, nebiitina tikslingai jo kurti. Siam poZidiriui pritaria I. M.
Siniajavam, kuri teigia, kad ,,ivaizdis — nekonstruojamas, tai yra visuomen¢je susiklostes ispiidis
arba organizacin¢ komunikacija“. M. Ceikauskienés'’ nuomone, jvaizdis gali atsirasti stichiskai
arba biti sukurtas tikslingai. A. Pik&itino'® teigimu, organizacija turi valdyti procesa, kurio metu
formuojamas ir perteikiamas jos jvaizdis. Siam pozZitriui pritaria Nuomonés, kad organizacijos
tvaizdis gali ir turi biiti valdomas laikosi dauguma uzsienio mokslininky (Abratt, 1989; Dowling,
1986; Fombrum, 1996; Kennedy, 1977; Marwick ir Fill, 1997).

G. Driuteikiené organizacijos jvaizdzio kiirimo procesa apibrézia kaip sprendimy, veiksmy ir
priemoniy visuma, skirta formuoti ir keisti pagrindiniy interesy grupiy organizacijos suvokima. Sis
procesas neiSvengiamai susijes su Kkitais organizacijoje vykstanciais procesais: misijos
formulavimu, strateginiu planavimu, organizacinés kulttiros, identiteto formavimu ir keitimu bei
kitais, todel ivaizdzio kiirimo problematika persipina su ivairiy moksly teorijomis: strateginio
valdymo, organizacings elgsenos, personalo valdymo, komunikacijos valdymo, rySiy su visuomene,

marketingo.

¥ KRASAUSKAITE, S. (2004) [monés jvaizdzio modelis. Vilnius, p-12.

15 DRUTEIKIENE, G. (2002). Organizacijos ivaizdZio kirimas: apibendrinamojo modelio link. Informacijos mokslai, 22, p.
98.

CHUHSIEBA U.M. (1998). Habmux puretiwnz. Mo ¢ k B a:lI0u u T a, c.286.

7 CEIKAUSKIENE, M. (1997). Reklama ir firmos jvaizdis. Vilnius: Lietuvos informacijos institutas, p. 51

'S PIKCIONAS, A. (2002). Organizacijos rysiy sistema. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla, p. 35.
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Nors mokslinéje literatliroje nagrin€¢jamas organizacijos ivaizdzio valdymas, taciau i§ esmés
pripazistama, kad organizacijos ivaizdis negali biiti valdomas tiesiogiai (Olins, 1989; Balmer,
1997). Organizacijos jvaizdzio valdymas pasickiamas tik organizacijos identiteto valdymu"’.

Organizacijos identiteto valdymas — tai suplanuota ir tikslinga veikla, kuri remiasi
organizacijos individualumu, todél galima tikétis, kad ivaizdis atitiks organizacijos realybg ir

sickiamybe™.

1.2.1. Organizacijos jvaizdZio kiirimo principai ir jy apibudinimas.

Siuolaikiniame pasaulyje pagrindiné organizacijos vertybé yra jos ivaizdis. [vaizdis
apibidina organizacija, ja (vertina ir apsprendzZia kiekvieno Zzmogaus elgesi jos atzvilgiu. J.M.
Rathmell*' teigimu organizacijos jvaizdis daro jtaka bet kokiam pasirinkimui (produkto, paslaugos
pirkima, akcijuy isigijima ir kt.). Organizacijos (vaizdzio kirimo principus galima pavaizduoti

schematiSkai, 3 paveiksle iliustruojami organizacijos ivaizdzio formavimo proceso lygmenys.

[VAIZDIS

Saltinis: BAJORAITE, 1. (2009) Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdzio kirimas, p.320

3 pav. Organizacijos jvaizdZio kiirimo lygmenys

Visi organizacijos ivaizdzio kiirimo proceso elementai yra labai svarbis. Pats kiirimo
procesas prasideda nuo pagrindiniy imones veikla lemianciy veiksniy, kylama aukStyn jvertinant
kultiiros, identiteto ir profilio etapus ir pereinama { organizacijos ivaizdzio visuomenéje formavimo

etapo.

19 SEPUTIENE, J. (2003). Jmonés identitetas — imonés ivaizdzio pagrindas. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir
perspektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslines konferencijos pranesimy medziaga, Siauliai: Siauliy universiteto
leidykla, p. 192.

20 DRUTEIKIENE, G. (2003). Organizacijos jvaizdzio kiirimo procesas ir jo vadyba. Daktaro disertacijos santrauka.
Vilniaus universitetas, Vilnius, p. 16.
*l RATHMELL J. M. (1974) Marketing in the Service Sector. Winthrop, Cambridge, Mass. p. 2
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Kerting organizacijos ivaizdzio formavimo pakopa, kitaip dar ivardinama ,pagrindu®,
sudaro pagrindinés ir juridini statusa turindios idéjos, lemiandios organizacijos gyvavima. Siy idéjy
visuma ne vien tik apibrézia kiekvienos organizacijos veiklos pobiidi galiojanciy teisés akty
kontekste, bet ir nustato organizacijos veiklos ribas ir galimybes. Sioje pakopoje isryskéja prielaida,
kad tam tikra veikla besiver¢iancios institucijos daugeliui siejasi su neigiamomis emocijomis,
kurios salygoja ir atgrasaus ivaizdzio susiformavima (pavyzdziui baudziamaja atsakomybg
igyvendinancios institucijos).

Atsizvelgiant { tai, kad Siame organizacijos ivaizdzio formavimo lygmenyje vyrauja
informacija, neleidzianti iSskirti institucijos i§ analogiSka veikla besiverCian¢iy istaigy tarpo, todel
organizacijos kultiira tampa vienu 1§ pagrindiniy rodikliy, padedanciy identifikuoti institucija kaip
unikaly darini (Paulieng, 2005, p.2).

Organizacijos kultiira daugelio mastytoju aiSkinama kaip istaigos darbuotoju pripazistamy
vertybiy ir pozilriy visuma, kuri pasireiSkias per elgesi su klientais. Analizuodami ,kulttros*
sampratos reikSme¢ per organizacijy ivaizdzio tyrinétojo G. Morgan prizme, izvelgsime prielaida,
kad institucijy gyvavimo paaiSkinimai remiasi metaforomis. Kaip antai, kalbos apie organizacijas
kaip apie masinas, skirtas siekti i§ anksto uzsibrézty tiksly ir uzdaviniy. Netgi institucijas méginama
kontroliuoti mechaniniu biidu, t.y. naudoti standartinius sprendimus nuolat besikei¢ian¢ioms
situacijos valdyti. Sis mastytojas teigia, kad organizacijos yra sudétingi ir paradoksaliis reigkiniai,
kurie gali biti suprasti jvairiapusiSkai. Supratima nulemia institucijy propaguojamos ir veikla
pagrindziancios vertybés (kaip ir beje normos, ritualai, jsitikinimai), kurios palaiko organizacijas
kaip socialiai sukonstruotas realybes (Markwick, 1997, p.398). Sis poziiiris, kuris pastaraisiais
metais sulaukia daug démesio i§ tyrinétojy, rasanciy organizacijos kultiiros tema, pateikia aibg
anks¢iau nenaudoty sverty valdyti ir tobulinti institucijas. Remiantis anks¢iau minéto tyrinétojo
darbais galima teigti, kad organizacijos kultiira sudaro:

e organizacijos aplinka — iSoriniai veiksniai, lemiantys ka organizacija turi daryti, kad islikty
gyvybinga ir sekmingai vystanti savo veikla;

e vertybés — id¢jos ir isitikinimai organizacijoje, kurie lemia seékmg ir apibrézia tam tikrus
standartus;

e herojai, kitaip tariant zmonés, kurie laikomi organizacijos vertybiy personifikacijomis ir
tarnauja modeliu kitiems;

e ritualai ir papro€iai — jprastinis elgesys kasdieniniame darbe ir iSskirtiniai jvykiai, kuriais
iSreiSkiama, ko tikimasi i§ darbuotojuy;

e kultirinis tinklas — apimantis patvirtintos informacijos ir gandy skleidéjus apie organizacijos

vykdoma veikla ir jos vertybes.
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Taigi, kultiira nesvetima visoms organizacijos, nes ji pasireiskia elgsena, kuriama ir tobulina
institucijos vardu vienijamos bendruomenés nariy, sprendzianiy organizacijos iSorinio
prisitaikymo ir vidinés integracijos problemas. Tod¢l organizacijos kultiira lemia ir formuoja Sie
veiksniai:

e valdymo stilius;

e organizacijos strategija;

e politiné, teising, socialing, technologiné, ekonominé aplinka, kurioje organizacija veikia;

e organizacijos resursy (zmogiskyju ir materialiyjy) kokybé ir kiekyb¢, siekiant organizacijos
misijos, tiksly, uzdaviniy ir strategiju igyvendinimo;

e organizacijos darbuotojy Zinios, sugebéjimai, patirtis;

e formali ir neformali komunikacija (Maldeikieng, 2000).

Taigi, organizacijos kultiiros samprata galima apibidinti kaip organizacijos vertybiu
orientacijos ir vyraujancio vadovavimo stiliaus (jis gali biiti dvejopas) visuma.

Organizacijos identitetas. Aiskinantis organizacijos identiteta, visy pirma, reikia suprasti
organizacijos individualuma, kadangi plaCiausia prasme abu jie (organizacijos identitetas ir
individualumas) suvokiami kaip tapatis dalykai. Nuodugniau panagringjus tai, matome, jog taip i
tiesy néra. Institucijos individualumas iSkyla i§ organizacijos kultiros, esminiy vertybiy,
isitikinimuy, kurie, savo ruoztu, yra organizacijos filosofijos dalis (Urbanskiené ir Obelenyté, 1995).
Tuo tarpu organizacijos identitetas — tai matomyju istaigos ypatybiy, pagal kurias tikslinés grupés
gali atpazinti organizacija, formavimas. Identiteto formavimas padeda organizacijai iSskirti save i§
kity organizaciju tarpo (Markwick, 1997, p.397). Kai kurios institucijos siekia samoningai ji
planuoti ir valdyti, tac¢iau yra ir tokiy, kurios maziau riipinasi savo identitetu, t. y. tuo, kaip jos
atrodo visuomeng¢je. DaZniausiai organizaciju samoningas vengimas viesai akcentuoti iSskirtinius
bruozus lemia blankaus jvaizdzio susiformavima, ir labai tikétina, kad tokios istaigos gali biiti
painiojamos ar visiSkai neteisingai suprantamos visuomenéje (Krasauskaité, 2004, p.7).

Dazname literatiiros Saltinyje pazymima, kad organizacija gali turéti labai daugialypi,
ivairiapusi identiteta. Tokiu atveju organizacijos ivaizdis gali biiti per daug iSsisklaidgs ir
nevieningas. Todél rekomenduojama pasitelkti organizacijos identiteto profili, kuris apjungia ir
projektuoja visuomengje biitinus, esminius institucijos identiteto aspektus (VieSyju rysiy partneriai,
2004). Pastaraja savoka apibréZiama kiekvienos institucijos veikla, visuma taikomy priemoniy jai
lgyvendinti, ir rezultaty pateikimas visuomenei. Kitais ZodZiais profilj galima biity pavadinti

organizacijos identiteto kryptingu palaikymu (Balmer ir kt., 1999, p.182).
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Ypatinga ir lemiama vaidmeni institucijos identiteto profilyje vaidina organizacijos misijos
apibrézimas. S. Lewis teigimu®® elementariausiai misija suvokiama kaip organizacija visuomenei
pristatantis praneSimas, bylojantis apie institucijos veiklos raida. Stebétina, taiau tyrinétojai,
remdamiesi vieSosios nuomonés apklausos rezultatais, konstatuoja fakta, kad dauguma vadovy
nezino kas yra misija, ir dar daugiau nesuvokia jos reikSmés formuojant organizacijos strateginius
planus, kuriant institucijos ivaizdi.

Ivairiy veiklos sri¢iy rinky tendencijas analizuojantys mastytojai nuolatos akcentuoja, kad
organizacijos privalo suvokti, jog klientui svarbiausia — ne produktas ar paslauga ir, aiSku, ne pati
organizacija, o savy poreikiy patenkinimas. Tode¢l vadovybé, formuodama savo istaigos misijos
apibrézima pirmiausiai turi atsizvelgti i tikslines grupes, jas aiSkiai apibrézti pagal daugumai
biidinga situacija, vyraujancias vertybes ir likes¢ius (Paulauskaite, 1998, p.23).

Palyginus, daZnai verslo pasaulyje misija ir vizija naudojama kaip sinonimai, taciau
iSsamiau panagrinéjus literatiiriniuose Saltiniuose pateikiamus $iy savoky apibrézimus, akivaizdZziai
matyti esminis skirtumas. Vizija — organizacijos likes¢iu projekcija neapibréztam laikotarpiui, tad
nuolatos iSlieka prielaida, kad jie visapusisSkai nebus igyvendinti. Tuo tarpu misija, prieSingai, yra
susijusi su dabartimi, aiSkiai nusakancia esama ir nuo laiko nepriklausantj organizacijos identiteta ir
ambicijas. Misijos suvokimas turi kilti organizacijos viduje, tarp jos nariy. Misijos formuluoté turi
biti reali, atitikti produkty, paslaugu asortimenta, naudojamy iStekliyu gausa, igyvendinamas
strategijas, personalo kvalifikacija ir t.t. Atsiradusi prieSprieSa tarp misija deklaruojamo
kryptingumo, isitikinimy aiSkumo ir vieningumo bei esamos situacijos, gali lemti zalingus
padarinius (Ceikauskiené, 1997, p.15).

Apibendrinant anksciau iSdéstytas mintis galima teigti, jog organizacijos identitetas yra
organizacijos individualumo perteikimas kuo paprastesniais ir adekvaciai suvokiamais simboliais
institucijos tikslinéms grupéms, esancioms ne vien tik iSoréje, bet ir viduje. Per istaigos teikiamus ir
tiksliniy grupiu pastebimus organizacijos identiteto elementus auditorija susidaro savo jvaizdj apie
organizacija.

Organizacijos profilis. Organizacijos identiteto profilis - tai aiSkus apibréZimas, kas
organizacija yra, ka ji veikia, kaip ji tai atlieka, ir jo pateikimas visuomenei. Profili galima biity
pavadinti organizacijos identiteto kryptingu palaikymu.

Ypatinga ir lemiama vaidmeni organizacijos identiteto profilyje vaidina organizacijos
misijos apibréZimas. Misija - tai organizacija visuomenei pristatantis praneSimas. Trumpai tai
galima iSreik$ti klausimu "Kodél egzistuojame?" arba "Kokia misy veiklos prasme?". Misijos
apibréZimas pasako, kas organizacija yra, ka ji veikia ir kur link ji eina. Stebétina, ta¢iau dauguma

vadovy to nezino.

* LEWIS S. Measuring Corporate Reputation // Speach at Tempeton College. — 1999.
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Svarbu suvokti, kad klientui svarbiausia - ne produktas ar paslauga ir, aiSku, ne pati
organizacija, o savo poreikio patenkinimas. Todél organizacijos misijos apibrézimas turi prasidéti
nuo kliento, nuo jo situacijos, jo vertybiy ir jo lukesCiy. Aiskindamiesi misija, turime suvokti, kad
misijos pajutimas turi kilti organizacijos viduje, tarp darbuotojy. Cia svarbu pastebéti, kad jei
misijos pareiskimai deklaruoja kryptinguma, isitikinimy aiSkuma ir vieninguma, kuriy i$ tiesy néra,
jie gali padaryti daugiau zalos nei gero. Todél misijos formuluoté turi biiti reali.

Ivaizdis - tai ispudis apie organizacija visuomenéje. Logiska seka nuo fundamentaliy,
organizacijos veikla lemianciy veiksniy, per organizacijos kultlira, identiteto formavima,
organizacijos misijos pateikima visuomenei, kylama iki organizacijos ivaizdzio visuomenéje.
Organizacijos sukurtas jvaizdis yra jvairiy elementy derinio rezultatas. Kiekvienos organizacijos
tikslas - kiek galint daugiau saziningai jtakoti savo jvaizdZio formavima, kad organizacijos vaizdis

ja atitikty, palaikyty jos kultiira, tikty jos strategijai, buty aisSkus ir nuoseklus.

1.2.2. Organizacijos jvaizdZio formavimo modeliy apZvalga

Teigiamas organizacijos jvaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas, o kartu ir
valdomas. Pasauling¢je praktikoje imonés i{vaizdzio kiirimas yra vienas i§ strateginio valdymo ir
marketingo tiksly. Tai ne maziau svarbu, negu naujy technologiju diegimas, finansinés sferos
stabilizavimas, personalo ugdymas, pardavimy rinkos plétimas ir kt.

Pasak K. Parachomikienés®, jvaizdZio kiirimo klausimai yra labai aktualiis organizacijoms
ir ju vadovams. Per pastaruosius tris deSimtmecCius mokslinéje literatiiroje pristatyta keletas
konceptualiy jvaizdzio kiirimo modeliy. Tai S. Kennedy (1997), G. Dowlingo (1986), R. Abratto
(1989), N. Ind (1997) ir H. Stuart (1994) darbai. Siais modeliais buvo stengiamasi pavaizduoti, kaip
organizacijos jvaizdis galéty buti formuojamas ir valdomas. Toliau darbe pateikti SesSi organizacijos
1vaizdzio formavimo modeliai.

Vieno i§ ju (Zr. 4 pav.) autoré — Jungtiniy Amerikos Valstijy mokslininké S. Kennedy.
Pagrindinis §io modelio tikslas buvo atskleisti, kaip kuriama organizacijos ivaizdzio programa. Taip
pat méginta parodyti sasajq tarp sukurto organizacijos ivaizdzio ir realybés. Autoré¢ apibiidindama
savo modeli mégino pabrézti, kad rengiant organizacijos ivaizdzio programa daznai dvejojama, ar
ivaizdis turi atspindéti realybg, ar tiesiog gali biiti sukurtas.

G. Dritteikiené™® teigia, kad darby literatiiros apZvalgoje autoré nagrinéjo tokius Saltinius,

kuriuose buvo bandoma i$skirti ir apibrézti vizualinio identiteto savoka (laiSkai, simboliai ir kitos

23 PARACHOMIKIENE Kristina. [vaizdzio kiirimo teoriniy modeliy lyginamoji analizé. 1§ Lzuu [interaktyvus]. 2001, kovas
[zitiréta 2009-10-12]. Prieiga per interneta: http://ev.lzuu.lt/

** DRUTEIKIENE, G. (2002). Organizacijos ivaizdzio karimas: apibendrinamojo modelio link. Informacijos mokslai,
p- 22.

18



identiteto formos, kurios vizualiai iSskiria organizacija i$ kity). Taciau $is dalykas jos modelyje
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Saltinis: KENNEDY S. Nurturing Corporate Images // Eoropean Journal of Marketing. — 1997.No. 3, p.26

4 pav. S. Kennedy organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis

Dar vienas elementas, kurj nagrinéjo S. Kennedy” - tai organizacijos personalo vaidmuo.
Autor¢ aptaré¢ darbuotojy svarba kuriant organizacijos ivaizdi. Tuo jos modelis iSsiskyré 1§ kitu to
meto autoriy darby, kuriuose organizacijos darbuotojai ne visuomet buvo laikomi svarbiu ivaizdzio
kiirimo elementu (Balmer ir kt., 1997). Daugelio organizacijos ivaizdzio tyrinétoju nuomone,
pagrindinis S. Kennedy modelio indélis mokslui buvo tas, kad autoré suformulavo efektyvaus
organizacijos jvaizdzio sukiirimo salyga — ivaizdis turi atspindéti realia organizacijos veikla.

Tobulesnj teorinj jvaizdZio kiirimo modelj 1986 metais pristaté G. Dowlingas®® (5 pav.).
Lyginant su anks¢iau minétu modeliu, pastarasis unikalus tuo, kad daug démesio skiriama
organizacijos vykdomos komunikacijos svarbai pabrézti. Autorius iSskyré institucijos viding
komunikacija, tarpasmening komunikacija bei marketingo komunikacija. G. Dowlingas teige:
Htarpasmeniné komunikacija atskleidzia tuos ivaizdzius, kuriuos turi atskiros grupés, o masinés
informavimo priemonés parodo, kaip organizacija suvokia pati save®. Taciau organizacija labai
mazai veikia bandydama uZtikrinti komunikacijos efektyvuma tarp Siy grupiy ir ju viduje. O tai,
anot $io mastytojo, yra klaidingas pozitris, lemiantis papildomy klit¢iy atsiradima formuojant

organizacijos ivaizdi (Van Riel ir Van den Ban, 2001, p.430).

» KENNEDY S. Nurturing Corporate Images // Eoropean Journal of Marketing. — 1997 No. 3
*® VAN RIEL C., VAN DEN BAN A. The Added Value of Corporate Logos. An empirical study// European journal of
Marketing. — 2001. No 5
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Sio mokslininko nuomone, reikia modifikuoti organizacijos marketingo komunikacija.
G.Dowlingo darbuose buvo Siek tiek aptarti santykiai tarp organizacijos ivaizdzio ir identiteto. G.
Dowlingas aptaré ir organizacinés kultiros koncepcija, kuri, jo nuomone, pagrista
formaliaisorganizacijos kriterijais. Organizacijos kultiiros itraukimas i ivaizdzio kiirimo procesa

buvo zingsnis i prieki.
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; komunikacig komunikacija Noaie Ankstesne patirtis
Formali . ISorini
organizacijos Darb uotojy »  orupi \ g naudogntis
— ivaizdis _grupiy N
politika val ivaizdis organiZacipgs
_ produktais

'H.\
Gri2amasis rysys Grjﬂ‘&u{ryéys

Parama, gauna-

ma i§ paskirs-

tymo kanaly
Marketingo o '
komunikacija

Saltinis: VAN RIEL C., VAN DEN BAN A. The Added Value of Corporate Logos. An empirical study// European journal of
Marketing. — 2001. No 5

5 pav. G. Dowlingo organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis

G. Dowlingo pristatytas teorinis organizacijos jvaizdzio kirimo modelis vélesniems
mastytojams pasitarnavo ir kaip tvirtas teorinis pagrindas aiSkinant sasaja tarp organizacijos
tvaizdZio bei identiteto (Abratt ir Mofokeng, 2001, p.370). Aptariamas modelis tuo laikmeciu
atrodé novatoriskas ir dél to, kad buvo paliesta organizacinés kultiiros koncepcija, nors ir pagrista
formaliais organizacijos kriterijais. TaCiau amzininkai, detaliai nagrinéj¢ organizacinés kultiiros
koncepcija, nevenge kritikuoti G. Dowlingo idéjy teigdami, kad kulttira negali biiti pakelta | ta pati
ontologini lygi kaip identitetas ir jvaizdis. Jy manymu, kultirinis kontekstas veikia tiek valdymo
iniciatyvas veikti organizacijos ivaizdj, tiek kasdienius santykius tarp organizacijos nariy ir iSorinés
auditorijos (Ind, 1997).

Be abejonés galima izvelgti ir kity trikumy G. Dowlingo darbuose, kaip antai iskelta
mintis, kad tik kontroliuojami ir valdomi elementai labiausiai veikia organizacijos ivaizdi

Pastarojo organizacijos ivaizdzio formavimo modelio autorius taip pat izvalgumo stokojo
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aiSkindamas, kad néra rySio tarp auksSciausio lygio vadovy ir organizacijos identiteto. Nors i§ tiesu
auksciausio lygio vadovai jtakoja institucijos darbuotojus labiau nei kas kita (Paulauskaité, 1998).
Dviem metais véliau nei G. Dowlingas visiskai kitoki pozitiri, iSreikSta schematisSkai apie

organizacijos jvaizdzio formavima, pristaté R. Abrattas (6 pav.).
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Saltinis: BALMER J., DINNIC K. Corporate Identity and Corporate Communications: the Antidote to Merger
Madness// Corporate Communications: An International Journal. — 1999. No. 4

6 pav. R. Abratto organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis

Sis mastytojas institucijos jvaizdZio kiirimo modelyje i§skyré organizacijos individualuma
kaip atskira elementa, nors jo svarbos aiSkinimui autorius neteiké tiek démesio kaip kitoms,
pirmtaky ivardintoms koncepcijoms (Balmer ir Dinnic, 1999). Vis dél to R. Abrattas pazyméjo, kad
vadovai turi i8tirti organizacijos individualumg ir jo pagrindu plétoti organizacijos filosofija, kuri
apimty pagrindines organizacijos vertybes, kitaip dar mokslininko apibréZztas savoka ,,organizacijos
kultira®“. R. Abratto modelis paminétinas ir dél to, jog kaip organizacijos individualumo dalis
trauktas ir strateginis valdymas. O kaip pagrindinis institucijos komunikacijos mechanizmas
i8skirtas organizacijos identitetas. Pastaraji mokslininkas apibréz¢ kaip rinkinj vaizdiniy, elgsenos ir
kity elementy, kuriais remiantis galima iSskirti $iq organizacija i kity (Shee ir Abratt, 1989). Toks
Sios savokos apibrézimas koreliuoja su kito mokslininko C. Van Rielo pateiktu koncepcijos
aiSkinimu, nusakanciu organizacijos identiteta, kaip organizacijos planingas pastangas organizacijos

elgsena, komunikacija ir simbolika pritaikyti visuomengje (Van Riel ir Van den Ban, 2001). Taciau
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prisiminus ankstesniame skyriuje pateikta Sios koncepcijos apibrézima pasigendame akcenty,
bylojan¢iy apie organizacijos individualuma. R. Abratto pateikta organizacijos ivaizdzio
formavimo modeli galima traktuoti pazangesniu ir uz tai, kad mégina atskirti savoky ,,ivaizdis* ir
»identitetas® vartosena, iki tol pirmtaky traktuotas analogiSkomis. Mokslininkas $ig problema
sprendzia jvesdamas organizacijos ivaizdzio ir identiteto "interfeiso" savoka. Ji suprantama kaip
transkripcija i$ institucijos vidinés aplinkos i iSoring (Shee ir Abratt, 1989).

Skirtingi literatiiros Saltiniai nestokoja kritikos ir Siam modeliui. Dazniausiai neigiamai buvo
atsiliepiama apie tai, kad R. Abratto modelis atspindi tik identiteto valdymo procesa, o apie pacios
organizacijos [vaizdzio valdyma i§ esmés neuZsimenama. Nors i§ tiesy nuodugniau paanalizavus
$io mastytojo darbus galima méginti paaiSkinti organizacijos ivaizdzio valdyma operuojant R.
Abratto iSskirtais trimis organizacijos (vaizdzio vadybos aspektais, t.y. organizacijos asmenybe,
organizacijos identitetu ir organizacijos ivaizdZiu. Organizacijos asmenybé apima tokias sritis kaip
organizacijos filosofija, vertybés ir strategija, kurios veikia identiteta, kuris tiesiogiai susij¢s su
institucijos komunikacijos tikslais ir struktiiromis. Istaigai saveikaujant su  jvairiomis
auditorijomis, identitetas pasireiSkia kaip vienas i§ pagrindiniy veiksniy, jtakojan¢iy organizacijos
tvaizdzio kiirima, pagrista institucijos realybe (Paulauskaité, 1998).

Atsizvelgusi | R. Abrattui 1Sdéstytas pastabas N. Ind XX a. pabaigoje pateiké patobulinta jos

pirmtako sukurta teorini organizacijos jvaizdzio formavimo modeli (Zr. 7 pav.).
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Saltinis: BALMER J., DINNIC K. Corporate Identity and Corporate Communications: the Antidote to Merger
Madness// Corporate Communications: An International Journal. — 1999. No. 4

7 pav. N. Ind patobulintas R. Abratto organizacijos jvaizdZio modelis
N. Ind modelyje yra aiSkus rySys tarp organizacijos produkty bei jos identiteto: produkty

pobidis veikia organizacijos kultiira ir identiteta, o organizacijos identitetas—produkty pobidi.
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Pirmasis $io modelio elementas yra organizacijos identitetas. Ind nuomone, organizacijos identitetas
— tai organizacijos individualumas. Identiteta formuoja organizacijos istorija, isitikinimai,
filosofija, technologijos pobidis ir kokybe¢, nuosavyb¢, zmones, lyderiai, etinés ir kultiirinés
vertybés, organizacijos strategija, patikimumas, pelningumas ir apyvarta, struktiiros ir sistemos bei
Jju orientacija ir t. t. Visa tai suvokiama besikei¢iancioje aplinkoje, zvelgiant i ateiti. Kiekvienos
organizacijos identitetas yra unikalus, pagristas individualia patirtimi.

Marketingo komunikacijos strategija taip pat unikali, nes remiasi vertybémis,
priklausan¢iomis identitetui. Si strategija susijusi su organizacijos komunikacijos tikslais ir
apibréZia komunikacijos priemoniy vaidmenj. Darbuotojy pozitri | organizacijos identiteta nulemia
organizacin¢ kultira—organizacijos vertybés, kurias perteikia kolektyvinis elgesys, poziiris ir
vidinés komunikacijos procesas. Produktai ir paslaugos, kuriuos parduoda organizacija, yra
paskutinis komunikacijos proceso elementas. Visi Sie elementai sudaro organizacijos ivaizdi. Ind
(1997) patobulintas Abratto (1989) modelis parodo, kaip informacijos srautai organizacijos
identiteta komunikacijos biidu transformuoja i {vaizdi.

2001 metais Abrattas®’ kartu su Piety Afrikos Witwatersrando universiteto mokslininku T.
Mofekengu dar karta patikrino savo model;j ir pagrindé ji empiriniais duomenimis, kurie buvo gauti
atlikus tyrimus Piety Afrikos organizacijose (2002). Savom id¢jom perteikti R. Abratto modeli
panaudojo ir Australijos mokslininké Helen Stuart (8§ pav.). Pagrindiniai pakeitimai buvo padaryti
itraukiant organizacijos kultlira ir organizacijos simbolius | vieng erdve¢ su organizacijos identitetu.
Sis modelis atskleidé vidinius ir i$orinius organizacijos ry$ius. H. Stuart pritar¢ S. Kennedy (1977),
kad personalo vaidmuo valdant jvaizd] yra labai svarbus. Sis modelis taip pat i§laiké organizacijos
identiteto ir jvaizdzio interfeiso savoka. Jame ypac svarbu tai, kad tarp organizacijos individualumo
ir organizacijos identiteto buvo iterpta organizacijos strategija parodant, kad organizacijos
identitetas — tai samoningas organizacijos individualumo, kaip organizacijos strateginio sprendimo,
pristatymas.

Esminiai patobulinimai buvo atlikti itraukiant organizacijos kultlra ir organizacijos
simbolius i viena erdve su organizacijos identitetu. Sis modelis, skirtingai negu Kkiti,
akivaizdZiausiai parodo vidinius ir iSorinius institucijos rySius. Tarp H. Stuart ir S. Kennedy
pamastymy galima izvelgti bendry minciy. Abi mokslininkés pritaria nuostatai, kad personalo
vaidmuo valdant jvaizdi yra labai svarbus. H. Stuart taip pat nesvetima R. Abratto iSrutulioty

organizacijos identiteto ir ivaizdZzio interfeiso savoky vartosena.

7 ABRATT R., MOFOKENG T. N. Devolopment and Management of Corporate Image in South Africal/ European Journal
of Marketing. — 2001. No 5.
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Saltinis: BALMER J., DINNIC K. Corporate Identity and Corporate Communications: the Antidote to Merger
Madness// Corporate Communications: An International Journal. — 1999. No. 4

8 pav. H. Stuart organizacijos jvaizdZio modelis (Balmer ir Dinnic, 1999)

Aptariamame teoriniame organizacijos {vaizdZio formavimo modelyje ypac svarbu tai, kad
tarp organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo jterpta organizacijos strategija.
Tokiu biidu buvo akcentuota, jog istaigos identitetas yra samoningas organizacijos individualumo,
kaip organizacijos strateginio sprendimo, pristatymas.

Vis dél to Siame modelyje, kaip ir anksCiau aptartuose, galima jzvelgti truikumy. Vienas i§
ju — organizacijos teikiamos paslaugos ar prekés taip pat atspindi organizacijos ivaizdi, taciau S$is
modelis neaprépia Siy aspekty (Paulauskaité, 1998). Aptarti organizacijos ivaizdzio kiirimo
modeliai schemiSkai parodo tyrinétoju iSkelty idéju raida organizacijos jvaizdzio kiirimo ir Sio
proceso valdymo pozitiriais. Apibendrinant anksc¢iau iSdéstytas mintis, galima teigti, jog teoriniai
organizacijos jvaizdzio formavimo modeliai yra pelnytai kritikuojami dél Siy priezas¢iy:

1. Neskiriama pakankamai démesio iSsamiai organizacinés kultiiros klausimy analizei. Antai

R. Abratto pristatytame modelyje istaigos kultiira traktuojama kaip neatsiejama

organizacijos individualumo dalis, tuo tarpu N. Ind ir H. Stuart institucijos kultiira suvokia

kaip organizacijos identiteta;

2. Formuojant organizacijos ivaizdi néra ivertinta iSorinés aplinkos elementy (politinés,
socialinés, ekonomingés, etinés ir technologinés aplinky) itaka;

3. Néra akcentuojama, kad sukurtas jvaizdis gali buti nepalankus, neigiamas ar
nepageidaujamas;

4. Organizacijos reputacijos veiksnys nebuvo iSskirtas nei viename modelyje, kaip atskiras
veiksnys, salygojantis organizacijos ivaizdzio formavima. DaZniausiai institucijos reputacija

sutapatinama su paciu jvaizdZiu;
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5. Organizacijos strateginio valdymo svarba nebuvo iSskirta nei viename aptartame
organizacijos {vaizdzio kurimo modelyje. R. Abratt valdymo strategija priskiria
organizacijos individualumui. Australijos mokslininkés H. Stuart strateginis valdymas
suvokiamas kaip jungtis tarp institucijos individualumo ir identiteto;

Nors kiekvienam i§ aptarty teoriniy organizacijos ivaizdzio kiirimo modeliy nestokojama
kritikos, tadiau jie turi ypatinga reik§me. Sie modeliai jvaizdZzio formavimo procesa parodo kaip
nuoseklia veiksmuy granding, kuri yra gana sudétinga, todél kartais biina sunku identifikuoti
esminius veiksnius, galin¢ius padéti kuo paprastesnémis kompleksinémis priemonémis iSspresti
i8kilusias {vaizdzio valdymo problemas.

D. Aljjositute ir V. Studzius®® teigia, kad komercinio banko ivaizdZiui netiesiogiai daro itaka

tokie veiksniai kaip iSoriné tolimoji ir artimoji ymonés aplinka bei vidiné imonés aplinka (9 pav.).

Technologiné aplinka Teisiné anlinka
Vartotojai Konkurentai
(esami. potencialiis) _ (aktvvils. pasvvils)
Paslaugos teikimo procesas ¢ ) fovtuagn
Rysiai su visuomene
___________________ Tvaizdis S
| Apamavimololabé | § Ivaindiio formavimo
Priemoniy parinkimas Fizinis akivaizdumas |
b ]:;;u; 3_ _______ Trafl:i.c’iné.s, naujos
SRR (televizija, internetas)
Paslaugos teikimo vieta |
! Kokybé o Darbwetojai T
I
Tiekéjai
Ekonominé aplinka Kultiiriné aplinka

Saltinis: ALIJOSIUTE, D., SUDZIUS, V. (2007) , Komercinio banko jvaizdZio kiirimo ir gerinimo modelis”
9 pav. Komercinio banko jvaizdZzio kiirimo modelis.

Autoriy teigimu, banko {vaizdj taip pat itakoja ir pasirinktos jvaizdZio formavimo ir

gerinimo priemones.

% ALIJOSIUTE, Dovile; SUDZIUS, Vytautas. (2007) Verslas XXI amziuje. [interaktyvi enciklopedija]. [Zifiréta 2009 m. lapkriGio
15 d. ]. Prieiga per interneta, EMERALD duomeny bazé.
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Tolimaja iSoring banko aplinka sudaro (D. Aljjosiuté, V. Sudzius, 2007):

Technologiné aplinka — naujuy technologijy diegimas paslaugoms teikti, platesnis
teikiamy banko paslaugy spektras, paremtas technologijy tobuléjimu;

Teisiné aplinka — komerciniai bankai savo veikloje vadovaujasi LR Konstitucija,
Civiliniu kodeksu, LR banky istatymu ir Centrinio banko priimtais teisés aktais,
banko istatais. Taip pat bankai vadovaujasi Finansy istaigy istatymu, Akciniy
bendroviy istatymu. Kurdami ir gerindami banko ivaizdi, bankai privalo vadovautis
LR reklamos istatymu;

Ekonomin¢ aplinka — LR iikio sektoriaus augimas, ekonominiy rodikliy geréjimas,
gyventojy pajamy augimas ir uzsienio rinky atsivérimas leidzia bankams plésti savo
uzimama rinkos dalj ne tik Lietuvoje, bet ir uZsienio valstybése;

Kultiiriné aplinka — Lietuvoje jauc¢iama vis didesné Vakary Saliy kulttiros jtaka. Tai
skatina bankus teikti ne tik kuo jvairesnes banky paslaugas, bet ir naudoti jvairesnes

tvaizdZio kiirimo priemones.

Artimoji 1Sorin¢ banky aplinka stipriai itakoja visuomen¢je susiformavusi banko jvaizdi.

Artimaja iSoring banko aplinka sudaro (D. Alijosiute, V. Sudzius, 2007):

Vartotojai — jvairaus amziaus grupiy, gaunamy pajamy, gyvenamosios vietos ir
1$silavinimo individai;

Konkurentai — gali buti iSskiriamos dvi strateginés grupés: ,,Neaktyvu grupé®, kuri
uzima santykinai mazai rinkos, $ios grupés aktyvumas taip pat mazas; ,,Aktyvy
grupé®, kuri uzima didelg rinkos dalj ir yra agresyvi rinkoje.

Tiekéjai — pagrindiniai banky tiekéjai yra Lietuvos centrinis bankas, Londono

bankas, Pasaulio bankas ir kiti valstybés komerciniai bankai.

Pasak D. Alijosiutés ir V. Sadziaus®’, banko jvaizdZio kirimui jtakos turi ir vidinés

organizacijos galimybés:

Kainos — kainy nustatymo politika yra labai svarbi priemone. Bankai {vaizdi kuria ir
padéti rinkoje stiprina ne tik mazindami kainas, bet ir papildomai skatindami,
teikdami nuolaidas bei dovanas, ar tam tikras lengvatas;

Paslaugy teikimo vieta — pastato dislokaciné vieta, jo interjeras ir eksterjeras ypac
veikia jvaizdi. Taip pat yra svarbus transportas ir aplinkiniai pastatai, esantys Salia
banko pastato;

RySiai su visuomene — rySiai su visuomene apima banko remiamus renginius,

organizacijas, labdaros renginius, kultiira, sporta;

* ALIJOSIUTE, Dovilé; SUDZIUS, Vytautas. (2007) Verslas XXI amziuje. [interaktyvi enciklopedija]. [Zitiréta 2009 m. lapkri¢io
15 d. ]. Prieiga per interneta, EMERALD duomeny bazé.
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e Fizinis adekvatumas — iSorinis pastato dizainas, jaukus patalpy interjeras ir
eksterjeras itin veikia {vaizdi. Taip pat yra svarbus transportas bei aplinkiniai
pastatai, esantys Salia banko pastato;

e Darbuotojai — bankui svarbu turéti kvalifikuotus ir lengvai prisitaikancius prie
naujoviy darbuotojus;

e Paslauguy teikimo procesas — paslaugos klientams gali biiti teikiamos dviem budais:
akivaizdiniu ir neakivaizdiniu. Akivaizdinis paslaugu teikimo biidas — kai klientas
nustatytu laiku periodiskai turi ateiti { banko poskyri. Elektroninis paslaugy teikimo
biidas — pervedimai i saskaitas, pinigy paémimas i§ bankomaty su kortelémis, banko
operacijos metu;

e Aptarnavimo kokybé — klienty aptarnavimas yra viena i§ tradiciniy (vaizdZio
formavimo priemoniy, be kurios {vaizdzio gerinti nejmanoma;

e Reklama — reklamos poveikis klientams yra labai didelis. Tinkamai parengta
reklamos strategija gali pagerinti banko {vaizdj, o netinkama — pabloginti.

Tarpusavio rySiai tarp modelio elementy yra abipusiai, visos modelio dalys yra susijusios
tarpusavyje (D. Aljjosiute, V. Stdzius, 2007). Pagrindiné modelio akcentuojama esmé — vidiniy
galimybiy iSsiaiSkinimas ir iSoriniy veiksniy jvertinimas. SupanaSéjus banky teikiamoms
paslaugoms vidinés banko galimybés yra labai svarbios, taciau taip pat yra biitina nuolatos stebéti ir
tvertinti konkurenty veiksmus bei vartotoju poreikius. Siy dieny ekonomikoje visi jvaizdi
gerinantys veiksniai yra labai svarbiis, nes neiStyrus vieno veiksnio, ivaizdzio gerinimo programa

gali buti neveiksminga arba gali netgi pabloginti jvaizdj.
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2. AB SEB BANKO [VAIZDZIO FORMAVIMO PROCESO TYRIMAS

Sioje dalyja pateikiama bankininkystés sektoriaus apZvalga, pristatomas unikalus sukurtas
organizacijos {vaizdzio formavimo po organizacijos pavadinimo pakeitimo modelis bei pateiktas

tyrimy metodologijos apraSymas bei tyrimo atlikimo metodai.

2.1. Bankininkystés sektoriaus rinkos apzvalga

Lietuvos Respublikos banky istatymo 2 str. 1 d. nurodo, jog banku laikomas komercinis
bankas ir specializuotas bankas. Tas pats istatymas nustato, jog komercinis bankas — tai Lietuvos
Respublikoje isteigta kredito istaiga, kuri turi licencija verstis ir verciasi indéliy ar kity grazintiny
1€Sy priemimu i$ neprofesionaliy rinkos dalyviy ir jy skolinimu bei prisiima su tuo susijusia rizika ir
atsakomybe. Trumpai tariant bankai — finansy institucijos, kurios teikia kreditus ir kurioms
visuomeng patiki savo pinigus.

Pirmasis komercinis bankas Lietuvoje - Lietuvos prekybos ir pramonés bankas - buvo
isteigtas 1918 metais. Remiantis Lietuvos banko pateikiamais duomenimis $iuo metu Lietuvoje
veikia 9 Lietuvos banko licencija turintys komerciniai bankai, 11 uzsienio banky filialy, 2 uzsienio

banky atstovybés (Lietuvos bankas, http://www.lIb.lt/bankai). Tolimesnei banknininkystés

sektoriaus apzvalgai pasirinkti Lietuvoje veikiantys komerciniai bankai, uzsienio banky filialai ir
uzsienio banky atstovybés neatitinka komercinio banko statuso, taigi tolimesnéje apzvalgoje nebus
vertinami.
Siuo metu Lietuvoje veikla vykdo:
* 5 lietuviSko kapitalo bankai: 1) AB ,,Ukio bankas®; 2) AB bankas ,,SNORAS*; 3)
AB , Siauliy bankas®; 4) UAB ,,Medicinos bankas*; 5) AB bankas ,,FINASTA®;
= 2 $vediSko kapitalo bankai: 1) AB SEB bankas; 2) ,,Swedbank* AB;
= SkandinaviSko kapitalo komercinis bankas AB DnB Nord bankas;
= Latvisko kapitalo AB ,,Citadele* bankas;
2008-ieji 1 Lietuvos komerciniy banky istorija i¢jo kaip banky ivaizdzio keitimo pradzios
metai. 2008 m., 2009 m. ir 2010 m. trys Lietuvoje veikla vykdantys komerciniai bankai pakeité

savo pavadinimus (2 lentele).

2 lentelé
Komerciniy banky Lietuvoje pavadinimy keitimo istorija
AB SEB bankas »Swedbank*“ AB AB ,,Citadele“
Ankstesnis pavadinimas AB SEB Vilniaus bankas AB bankas ,,Hansabankas AB ,,Parex‘ bankas
Pavadinimo pakeitimo data 2008-01-21 2009-03-17 2010-08-25

Saltinis: sudaryta autorés


http://www.lb.lt/bankai

Pavadinimo keitimo pradininku tapo AB SEB bankas, kuomet 2008 m. buvo jgyvendintas
daugiau negu dvejus metus trukes banko pavadinimo keitimo procesas. Buvo galutinai itvirtinta
banko narysté tarptautin¢je finansy grupéje SEB.

2009 m. buvo iregistruotas ,,Swedbank“ AB, anks¢iau veikla vykdes kaip AB bankas
,Hansabankas®. Pasak A. Danio, ,,Swedbank* AB Lietuvoje vadovo, $is procesas parodé strateging
Baltijos Saliy rinky reikSme ,,.Swedbank® grupei ir yra ,Swedbank®, kaip tarptautinio banko,
pozicijos itvirtinimo visose rinkose, kuriose S§is bankas veikia, dalis (,,Swedbank“ AB,

http://www.swedbank. It/It/articles/view/928).

2010 m. Restruktirizuojant Latvijos AS ,Parex banka®, Latvijoje buvo isteigtas naujas
bankas, kuriam buvo suteiktas pavadinimas ,,Citadele®. Pritarus Latvijos AS ,Parex banka*“ ir AS
,Citadele banka* akcininkams (Latvijos valstybe kaip akcininkg atstovaujanciai Latvijos
Privatizavimo agentiirai ir Europos rekonstrukcijos ir plétros bankui), buvo nuspresta, kad AB
LParex bankas Lietuvoje taip pat taps naujojo Latvijos ,,Citadele” banko grupés dalimi. AB
,Citadele® banko Lietuvoje vieninteliu akcininku tapo Latvijos AS ,,Citadele banka*“ (AB
,,Citadele® http://www.15min.lt/naujiena/pinigai/lietuvos-naujienos/ab-parex-bankas-tapo-ab-

citadele-banku-194-112870).

2011 m. vasario ménesi spaudoje pasirod¢ straipsnis, kuriame teigiama, kad iki 2011 m.
mety pabaigos ketinama keisti visos "DnB NOR" grupés, tarp ju ir "DnB NORD" banko,
pavadinima 1 DNB - "Den Norske Bank" (lietuviSkai - norvegiSkas bankas) trumpini, paskelbé
vienintelé AB "DnB NORD" akcininké Norvegijos finansy institucija "DnB NOR". Pasak "DnB
NORD" banko prezidento ir valdybos pirmininko dr. Vyginto Bubnio, naujasis banko vardas turéty
pabreézti tai, kad tampama neatsiejama didziausios Norvegijos finansuy institucijos dalimi. Sitillomam
vardo keitimui dar turi pritarti  "DnB NOR" akcininkai (AB ,DnB  Nord®,
http://www.ve.lIt/naujienos/ekonomika/ekonomikos-naujienos/bankas-dnb-nord-keicia-pavadinima-

i-dnb-547304/).

Apibendrinus galima teigti, kad uzsienio kapitalo bankai palaipsniui isitvirtina Lietuvos
rinkoje pratindami savo klientus prie pavadinimy, kurie apjungia visa tarptauting kiekvienos
organizacijos grupg. Tolimesnei ivaizdzio formavimo analizei po pavadinimo pakeitimo pasirinktas

AB SEB bankas, kadangi jis buvo pavadinimo keitimo pradininkas Lietuvoje.

2.2, Teorinio modelio pristatymas

ISanalizavus pirmoje dalyje uzsienio autoriy (S. Kenedey, G. Dowlingo, R. Abratto, N. Ind,

H. Stuart) ir Lietuvos autoriy D. Alijosiutés, V. Siuidziaus pateiktus organizacijos ivaizdzio
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formavimo modelius, pateiktas apibendrintas organizacijos ivaizdzio kirimo modelis ir
organizacijos {vaizdzio kiirimo po pavadinimo pakeitimo modelis (/0 pav.).
v Aoy T : ] Organizacijos jvaizdZio formavimo
Organizacijos jvaizdZio formavimo etapai 8 e o
etapai po pavadinimo pakeitimo
Identitetas Motininés organizacijos identitetas
" Misija; = Misia;
= Vizija; = Vizija
= Istorija; = I[storija;
»  Kultiira; € = Kultdra;
= Organizaciios simboliai. ' *  Organizacijos simboliai.
]
: J L
1
IvaizdZzio formavimo strategija: : IvaizdZio formavimo strategija:
=  Vyriausybés statymai; ‘ *  Vyriausybés istatymai;
=  Salies ekonomika; : =  Salies ekonomika;
= Konkurenty jvertinimas; i =  Konkurenty jvertinimas;
= Kultiira : > = Kultiira
*  Darbuotojy kvalifikacija; | i *  Darbuotojy kvalifikacija;
»  Aptarnaujanéiy darbuotojy i$vaizda; i ' *  AptarnaujanCiy darbuotojy iSvaizda;
*  Paslaugy kaina; ! ! *  Paslaugy kaina;
=  Kokybe; < ) = Kokybé; ‘ -
=  Aptarnavimo kokybeé; : | *  Aptarnavimo kokybe;
*  Sprendimy priémimo greitis; : i *  Sprendimy priémimo greitis;
=  Paslaugy paketas. E : = Paslaugy paketas.
J L ’ : J L
| |
IvaizdZio pozicionavimas ir diferenciacija: | | i IvaizdZio pozicionavimas ir diferenciacija:
1) Viesieji rysiai: E ! 1) Viesieji rysiai:
=  Vykdomos socialinés akcijos; ! N ! = Vykdomos socialinés akcijos;
= Reklaminiy kampanijy gausa; 0 ' =  Reklaminiy kampanijy gausa;
=  Aplinkosauga; ' —‘/ 0 =  Aplinkosauga;
= Komunikavimas su vartotojais; < | = Komunikavimas su vartotojais;
2) Reputacija: E '] 2) Reputacija:
=  Organizacijos vertybeés; ! : = Organizacijos vertybés;
*  Organizacijos finansinis stabilumas; | ! : = Organizacijos finansinis stabilumas;
=  Duomeny konfidencialumo| ! ' =  Duomeny konfidencialumo
uztikrinimas; : : uztikrinimas;
. e &z 1 ! s ~
=  Techninis pazangumas. : ! = Techninis pazangumas.
| 1
171 1. IL
]
IVAIZDIS : [VAIZDIS
T ; E T
| . ] |
: = s :
GRIZTAMASIS RYSYS

Klientai, Vyriausybé, [takos grupés, Pagrindiné auditorija, Ziniasklaida, Verslininkai, Vidiné publika

Saltinis:

sudaryta autorés.

10 pav. UzZsienio kapitalo organizacijos jvaizdZio, po pavadinimo pakeitimo,
formavimo modelis
Atlikus auk$€iau paminéty autoriy literatiiros darby analiz¢ organizacijos {vaizdzio

formavimas suskirstytas i tris pagrindinius etapus — I — Identitetas; II — IvaizdZio formavimo

strategija; Il — [vaizdZio pozicionavimas ir diferenciacija.
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I etapas. Organizacijos identitetas. Siame etape yra suformuojama organizacijos misija,
vizija, vidiné kultiira, organizacijos simboliai. Paketas savybiy, kuris bus pateikiamas visuomenei,
kad reprezentuoty organizacija ir pabrézty jos privalumus prie§ konkurentus. Dazniausiai
organizacija pati yra atsakinga uz tai, kokia suformuojama organizacijos vizija, kokie parenkami
simboliai bei kaip yra kuriama organizacijos kulttira. Ta¢iau uzsienio kapitalo imonés, zengdamos {
skirtingy Saliy rinkas tokio pasirinkimo neturi. Dazniausiai organizacijos misija, vizija, istorija,
zenklo simbolika bei organizacijos kultiira yra perimama i§ motininés imonés. Ir §io pirminio etapo
metu organizacija negali vykdyti jokiy poky¢iy be motininés organizacijos pritarimo.

AB SEB Vilniaus banko pavadinimo keitimo atveju i AB SEB banka tiek organizacijos
misija, vizija, kultiira bei Zenklo simbolika buvo suvienodinta tarptautiniu SEB grupés mastu. Buvo
paliktas vienintelis vietinis aspektas — organizacijos istorija Lietuvoje iki pavadinimo pakeitimo,
taciau ji pateikiama perpinta kartu su visa tarptautinés SEB grupés istorija.

11 teapas. Ivaizdzio formavimo strategija. Sio etapo metu yra tikslinga jvertinti iSoring jtaka
turin¢ius veiksnius, tokius kaip vyriausybés istatymai, Salies ekonominé situacija, konkurenty
analiz¢ ir vietiné kultiira. Nejvertinus $iy veiksniy jmon¢ neturi galimybiy sékmingai isitvirtinti
rinkoje. Taip pat pirmojo etapo metu, formuojant {vaizdZio strategija yra biitina atsizvelgti i vidinius
organizacijos veiksnius, tokius kaip darbuotojai (ypatingai svarbus veiksnys paslaugu sektoriuje),
aptarnavimo kokybé, paslaugy kaina ir kokybé, bei pacios paslaugos (kiekis, pobiidis ir pan.).

Sio etapo metu yra tikslinga atlikti i§samy rinkos tyrima siekiant i$siaiskinti rinkos talpuma,
uzpildyma ir gauti detalia informacija apie konkurentus bei ju privalumus. Taip pat $io etapo metu
organizacija turi jvertinti ir savo vidinius pajégumus, siekiant nustatyti ar organizacija sugebés
konkuruoti adekvaciai kaip ir kitos toje srityje veikian¢ios imonés. Vidiniai organizacijos veiksniai
yra ne maziau svarbiis uz iSorinius, kadangi jie tiesiogiai jtakoja vartotoju apsisprendima rinktis
vieng ar kita komercinj banka. Remiantis esamu paslaugu spektru bei jo kainos ir kokybés santykiu
yra formuojamas imonés pozicionavimas ir diferencijavimas.

Il etapas. Ivaizdzio pozicionavimas ir diferencijavimas. Siame etape iSskyriau mano
nuomone du pacius svarbiausiu veiksnius, kurie jtakoja vartotojy apsisprendima pasirinkti tam tikra
komercinj banka, t.y. vieSieji rySiai ir reputacija. Sie du veiksniai tapo ypatingai svarbiis, kadangi
Siuo metu Lietuvoje yra net devyni registruoti komerciniai bankai, kurie nuolatos konkuruoja dél
uzimamos rinkos dalies. VieSieji rySiai apibiidina organizacijos bendravima su aplinka, tiksline
auditorija, jie apima socialines akcijas, reklamines kampanijas, aplinkosauga, Zinutés vartotojui
komunikavima. Reputacijos veiksnys yra ypatingai svarbus finansiniy paslaugy sektoriuje, kadangi
vartotojai reaguoja jautriai | viska, kas yra susij¢ su finansais ir jy valdymu, nesvarbu ar tai biity

fizinis ar juridinis asmuo. Vartotojy pasamoné¢je reputacija formuojasi jvertinus darbing aplinka,
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organizacijos vertybes, gryztamaji ry$i apie produktus ir paslaugas bei finansini organizacijos
stabiluma.
Kadangi tyrimo objektu pasirinktas AB SEB bankas, organizacijos ivaizdzio formavimo

modelis yra pritaikytas formuoti uzsienio kapitalo organizacijos ivaizdi po pavadinimo pakeitimo.

2.3. Tyrimo metodologija, tikslai ir uZdaviniai

Organizacijoms, kurios siekia ilgalaikés ekonominés naudos ir stabilumo, organizacijos
tvaizdis turi didelg itaka. Pastovus ivaizdzio formavimas suteikia rinkoje jéga, kuri uZztikrina ir
teigiamai jtakoja organizacijy patikimuma ir pranaSumg konkurencinés kovos metu. Patikimas
organizacijos ivaizdis garantuoja visuomenei ir pavieniams vartotojams sitilomy paslaugu kokybe
bei saugo imong nuo konkurencijos. Siekiant iSsiaiSkinti kokie kriterijai yra svarbiausi formuojant
organizacijos (vaizdi, nuspresta atlikti kokybini ir kiekybini tyrimus. Pirminiy duomeny rinkimo

instrumentarijus pateiktas 11 paveiksle.

TYRIMO METODOLOGIJA

A 4

A 4 v
Kokybinis tyrimas Kiekybinis tyrimas
A 4 4 Darbuotoju Klienty
Interviu apklausa apklausa
v \ 4 / \
T1: vidinés T2: darbuotojy Verslo klienty Privaciy klienty
informacijos suvokiamy apklausa apklausa
i$siaiSkinimas ivaizdzio [ |
formavimo
elementy T3: iSorinés  informacijos, apie
i&siai&kinimas ivaizdzio formavimo svarbiausias
dedamasias dalis, i$siaiskinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. Tyrimo scenarijus
Pirminiai duomenys rinkti naudojant kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Kokybinio tyrimo
metu bus naudojamas interviu metodas pagal i§ anksto paruoStus ir su respondentu suderintus
klausimus. Interviu metu atsakymai buvo jrasyti { diktofona, detaliai apraSyti tre€ioje magistrinio
darbo dalyje. Kiekybinio tyrimo metu bus naudojamos dvi skirtingos anketinés apklausos: 1) AB
SEB banko klienty (privatis ir verslo klientai) anketavimas; 2) AB SEB banko darbuotojy

anketavimas. Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinktos dvi skirtingos respondenty grués, t.y. pirkéjai
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ir darbuotojai, siekiant jvertinti kaip AB SEB banko ivaizdi ir jo formavima po pavadinimo keitimo

vertina klientai ir banko darbuotojai.

2.2.1. Kokybinis tyrimas: interviu metodas

Kokybinis tyrimas — sistemingas situacijos, ivykio, atvejo, individo ar grupés tyrimas
natiiralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamus reiskinius. Pasirinktas kokybinio tyrimo metodas —
interviu.

Tyrimo tikslas — iStirti AB SEB banko viding informacija apie reputacijos ir vieSuyju rysiy
itaka organizacijos jvaizdzio formavimui.

Tyrimo uzdaviniai:

+ ISsiaiSkinti AB SEB banko rinkodaros departamento vadovo iSskiriamas pagrindines
organizacijos {vaizdZio formavimo dedamasias dalis;

» [Sanalizuoti vieSyjy rysiy ir reputacijos veiksniy svarba formuojant organizacijos ivaizdi;

» [SsiaiSkinti ar Siuo metu susiformaves AB SEB banko jvaizdis atitinka organizacijos siekius;

ISkeltos prielaidos:

P1: Formuojant AB SEB banko jvaizd; ivertinami tokie kriterijai kaip vieSieji rySiai bei
reputacija;

P2: AB SEB bankas visuomenéje yra vertnamas kaip verslo klienty ir pasiturinciy fiziniy
asmeny bankas;

P3: AB SEB banko susiformaves ijvaizdzio suvokimas visuomenéje néra priimtinas
organizacijos vadovams;

Imties pasirinkimas — kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas vienas respondentas —
AB SEB banko Rinkodaros departamento direktorius Liudas Rimkus. Interviu bus vykdomas tik su
vienu respondentu, kuris yra tiesiogiai atsakingas uz AB SEB banko Zenklo jvaizdzio formavima

Lietuvoje. 3 lentel¢je pateikiami detaltis interviu organizavimo duomenys.

3 lentele
Interviu organizavimo duomenys

Atlikty interviu skaicius 1
Dalyviy skaiCius 1
Interviu trukmé 1,5 val
Interviu data 2011-02-07
Vykdymo vieta AB SEB banko Rinkodaros departamentas, J.BalCikonio g.3, Vilnius
Interviu temos 1. AB SEB banko ivaizdzio formavimo pagrindiniy kriterijy nustatymas;

2. Reputacijos ir vieSyjuy rysiy itaka AB SEB banko ivaizdzio formavimo

procese;
3. Ivaizdzio formavimo ateities perspektyvos

Saltinis: sudaryta autorés
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Atsizvelgiant { tai, kad interviu atlikti buvo suformuluota 13 klausimy, su respondentu buvo

susitarta interviu trukmé — 1,5 val.Laiko limitas bus pakankamas iSsiaiSkinti dabarting situacija bei

ateities perspektyvas. Interviu metu bussiekiama issiaiskinti:

a) pagrindinius kriterijus, kuriais remiantis yra formuojamas AB SEB banko ivaizdis

visuomengje;

b) kokia itaka daro reputacijos ir vieSyjy rySiy veiksniai formuojant finansiniy paslaugy

sektoriaus organizacijos ivaizdi;

c) ateities perspektyvas: kokios yra planuojamos AB SEB banko ivaizdzio formavimo

tendencijos, numatomi pokyciai.

Interviu klausimai bei juy pagrindimas nurodyti 4 lenteléje.

4 lentelé

Interviu klausimy pagrindimas

Klausimai

Klausimy pagrindimas

1. Kokiais kriterijais remiantis buvo suformuotas AB SEB banko
prekés zenklas po pavadinimo keitimo i§ AB SEB Vilniaus bankas | AB
SEB bankas (pasikeité zenklo spalva, kodél biitent $viesiai zalia?)?

2. Kokie veiksniai jvertinami ruoSiant komunikacing zinut¢ AB SEB
banko klientams?

1-2 klausimais siekiama i8siaiSkinti kokiais
kriterijais naudojosi AB SEB bankas
keisdamas ivaizdi i§ AB SEB Vilniaus
banko | AB SEB banka bei siysdamas
komunikacing zinutg savo vartotojams

3. Kokia jtaka AB SEB banko Zenklo formavimui daro organizacijos
misija, vizija, istorija ir kultiira?

4. Ar formuojant SEB banko zenklo jvaizdi atsizvelgiama { iSorinius
veiksnius, t.y. konkurenty jvertinimas, rinkos potencialo tyrimas ir pan.?
5. Kokig reikSmg AB SEB banko klientus aptarnaujantys darbuotojai
turi organizacijos Zenklo formavimo procese?

6. Kokia jtaka organizacijos Zenklo formavimui daro darbuotojai,
paslaugy kainodara, aptarnavimo kokybé?

3-6  klausimais bandoma iSsiaiSkinti
organizacijos jvaizdzio formavimo veiksniy
svarbg ir batinuma.

7. Visuomenéje vyrauja nuomoné, kad AB SEB bankas yra verslo
klienty bankas. Kaip manote kodél?

8. Kodél AB SEB bankas orientuojasi i bendradarbiavima su verslo
klientais (akcentas dedamas, kad AB SEB bankas yra jusy verslo
partneris)?

9. Reputacija finansiniy paslaugy sektoriuje yra labai svarbus veiksnys
pozicionuojant organizacijos Zenkla visuomenéje. Kokia itaka daro
dabartiné aplinka, organizacijos vertybés, griztamasis rySys apie
produktus ir paslaugas, organizacijos finansinis stabilumas, formuojant
AB SEB banko ivaizdi visuomenéje?

7-9  klausimais  sickiama iSsiaiSkinti
reputacijos veiksnio panaudojima bei
svarba kuriant AB SEB banko Zenklo
ivaizd;.

10. Kokia vieSyju rysiu akcijy itaka organizacijos zenklo formavime ir
pozicionavime?
11. Socialiniy akcijy reik§mé, batinumas ir jtaka?

10-11 klausimais siekiama i$siaiSkinti
vieSuju rysiy itaka organizacijos zenklo
formavimui.

12. Ar Siuo metu AB SEB banka tenkina visuomenéje susiformaves AB
SEB banko zenklo jvaizdis?

13. Kaip daznai atliekate tyrimus
nuomong apie AB SEB banko jvaizdj?
14. Ar planuojami kokie nors poky¢iai susij¢ su AB SEB banko zenklo
keitimu? Jei taip, gal galétuméte papasakoti kokie?

sickiant iSsiaiskinti vartotoju

12-13 klausimais siekiama iSsiaiSkinti ar
organizacija tenkina $iuo metu visuomenéje
susiformaves AB SEB banko jvaizdzio
suvokimas ir kokios planuojamos Zzenklo
ivaizdzio keitimo perspektyvos ateityje.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Visi interviu klausimai suskirstyti | tam tikras grupes, siekiant i§siaiskinti:

I grupé: kokie buvo naudoti organizacijos {vaizdZio formavimo kriterijai formuojant

pavadinima i§ AB SEB Vilniaus bankas { AB SEB bankas (2 klausimai);
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IT grupé: svarbiausius kriterijus formuojant organizacijos ivaizdi (4 klausimai);

IIT grupé: reputacijos veiksnio itaka kuriant organizacijos ivaizdi (3 klausimai);

IV grupé: vieSyju rysiu veiksnio itaka kuriant organizacijos ivaizdi (2 klausimai);

V grupé: ar organizacija tenkina jvaizdzio susivokimas susiformavgs vartotojo pasamonéje

ir kokie ateities planai susij¢ su organizacijos ivaizdzio pozicionavimu (3 klausimai).

2.2.2. Kiekybinis tyrimas: darbuotojy apklausa

Siekiant iSsiaiSkinti AB SEB banko darbuotoju poziiiri { organizacijos ivaizdzio formavima
pasirinktas anketos metodas.

Tyrimo tikslas - iStirti AB SEB banko darbuotojy iSskiriamas svarbiausias organizacijos
1vaizdzio dedamasias dalis.

Tyrimo uzdaviniai:

* Jvertinti AB SEB bankas darbuotoju iSskirtus pagrindinius veiksnius itakojancius
organizacijos ivaizdzio formavima;
» [Sanalizuoti darbuotoju veiksnio svarba organizacijos jvaizdzio formavimo procesui.

ISkeltos prielaidos:

P1: svarbiausi veiksniai jtakojantys organizacijos ivaizdi yra paslaugy kaina ir aptarnavimo
kokybe;

P2: darbuotojai itakoja organizacijos ivaizdzio formavimo procesa;

Imties pasirinkimas. Anot K. Kardelio (2007), tiriamosios grupés dydis priklauso nuo
tyrimo tikslo ir tiriamos populiacijos savybiu. Norint gauti tikslesnius duomenis, butina 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 2011 mety sausio mén. 1 dienos

duomenis, SEB banko grup¢je Lietuvoje dirba 2.359 darbuotojai. Imties dydis nustatomas

remiantis A. Gaizucio pateikiama formule:

n — imties dydis;
N — generalinés visumos dydis;

A - leidZziamos imties paklaidos dydis.
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Taigi, generalinés visumos dydis yra zinomas, t.y. 2.359 darbuotojai. Pasirenkamas 9%
paklaidos dydis. Pagal Sia informacija apskai¢iuojamas imties dydis apklausiant AB SEB banko

darbuotojus:

1
n [ =117

0,09+
2359
Taigi, bus apklausiama 117 darbuotoju. Bus pasitelkiamas stratifikuotos atrankos metodas.
Taigi, darbuotojai | startas (grupes) bus suskirstyti pagal uzimamas pareigas, kadangi uzimant
skirtingas pareigas, skiriasi darbo specifika, tiesioginis kontaktas su klientu ir pan. D¢l Siy
priezas¢iy svarbu jvertinti visy sri¢iy darbuotojy nuomong ir poziiiri. Suskirs¢ius darbuotojus 1
grupes pagal uzimamas pareigas, darbuotojai i§ grupiy tyrimui bus atrenkami pasitelkus

paprastosios atsitiktinés atrankos metoda.

5 lentele
Darbuotojy apklausos organizavimo duomenys
Apklausos metodas Anketiné apklausa
Dalyviy skaicius 117 darbuotojy, atrinkty atsitiktiniu biidu i visy Lietuvoje veikian¢iy AB SEB
banko skyriy
Anketos uzpildymo trukmé | <20 min.
Ankety i8siuntimo data 2011-02-08
Ankety platinimo budas Popierinés anketos AB SEB banko darbuotojams bus i$siystos vidiniu pastu
Anketos temos 1. Darbuotojy santykiy su organizacija i$siaiskinimas;
2. Svarbiausiy veiksniy, jtakojanciy jvaizdzio formavima i§skyrimas;
3. Pasitikéjimo veiksnys organizacijai kei¢iant savo jvaizdj;
4. Demografiniai duomenys

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis darbuotoju apklausos susistemintais organizavimo duomenimis, suformuota
apklausos anketa, kuria sudaré¢ 9 klausimai. Klausimy strukttra:

a) atviri klausimai — siekiant iSsiaiSkinti darbuotojy ir organizacijos santykiy trukme bei
pobiidi;

b) likerto skalés klausimai — pagrindiniy veiksniy, itakojan¢iy organizacijos ivaizdzio
formavima, iSsiaiSkinimas;

c) uzdari klausimai, suteikiantys galimybeg pasirinkti viena i§ keliy atsakymo varianty —
suteiks galimybe iSsiaiSkinti darbuotoju demografinius pozymius bei pasitikéjimo
veiksnio itaka, kuomet 2008 m. buvo pakeistas organizacijos pavadinimas i§ AB SEB

Vilniaus bankas { AB SEB bankas (6 lentelé).
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6 lentele

Anketos skirtos darbuotojams klausimy pagrindimas

Klausimai

Klausimy pagrindimas

1. Kiek laiko dirbate AB SEB banke?
2.Kelias skirtingas pareigas vykdéte dirbdami AB SEB banke?

1-2 klausimai skirti nustatyti darbuotojo
patirti dirbant AB SEB banke

UZdaras klausimas, variantai reitinguojami naudojantis likterio skale:
3. Kurie veiksniai, jlisy nuomone yra svarbiausi, siekiant sékmingai
suformuoti organizacijos ivaizdi:

a) organizacijos misija ir vizija;

b) organizacijos istorija ir kultira;

¢) organizacijos struktiira;

d) sitlomy produkty gausa ir ivairove;

e) konkurencinis pranaSumas pries kitas analogiskas paslaugas

teikiancias organizacijas;

f) teikiamy paslaugu/produkty kaina;

g) aptarnavimo kokybé;

h) darbuotojy kvalifikacija;

i) sprendimy priémimo greitis;

j) aptarnaujanciy darbuotojy iSvaizda;

k) vykdomos socialinés akcijos;

1) reklaminiy kampanijy gausa;

m) aplinkosauga;

n) komunikavimas su vartotojais;

0) organizacijos vertybés ir jvaizdis;

p) organizacijos finansinis stabilumas;

r) duomeny konfidencialumo uztikrinimas;

s) techninis pazangumas;

3 klausimas skirtas i$siaiSkinti pagrindinius
veiksnius, kurie darbuotoju nuomone yra
svarbiausi kuriant organizacijos jvaizdi

4. Ar jums turéjo kokios nors jtakos 2008 m. sausio ménesi ivykes AB
SEB Vilniaus banko pavadinimo pakeitimas | AB SEB banka? A) taip;
b) nesvarbu c) ne; d) kita (jraSyti)
5.Ar pasikeité jusy pasitik¢jimas AB SEB banku po pavad1n1mo
pakeitimo 2008 m.? a) taip, pasitikéjimas iSaugo; b) taip, pasitikéjimas
sumaz¢jo; ¢) nezinau; d) tai mano pasitikéjimo nepakeité

4-5 klausimai skirti iSsiaiskinti darbuotojy
reakcija 1 organizacijos ivaizdzio pakeitima
2008 m.

6.Jusy lytis: a) vyras; b) moteris;

7.Jusu amzius: a) iki 18 m.; b)19-25 m.; ¢) 26-35 m.; d) 36-55 m.; ¢)
vir§ 56 m.

8.Jusy iSsilavinimas: a) nebaigtas vidurinis;
aukstesnysis; d) aukstasis; e) nebaigtas aukstasis;

9. Jlisy gyvenamoji vieta: a) sostiné; b) miestas; c) kaimo vietove;

b) vidurinis; c¢)

6-9  klausimai  skirti
duomenims i$siaiskinti

demografiniams

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis $iais klausimais sudaryta anketiné apklausa, kuri buvo pateikta AB SEB banko

darbuotojams, siekiant iSsiaiSkinti ju nuomong aktualiausius veiksnius formuojancius organizacijos

vaizdi.

2.2.3. Kiekybinis tyrimas: klienty apklausa

Klienty nuomonei issiaiskinti taip pat bus vykdoma anketiné apklausa. Sioje tyrimo dalyje

klientai bus skiriami i dvi dalis: privatiis klientai ir verslo klientai. Kadangi Sios dvi klienty drupés

generuoja labai skirtingas pajamas bankui ir Siy dvieju grupiy reikalavimai bankui yra labai

skirtingi, buvo nuspresta klienty anketingé apklausa vykdyti dvejomis kryptymis: a) privaciy klienty

apklausa; b) verslo klienty apklausa.
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Tyrimo tikslas — iStirti AB SEB banko klienty iSskiriamas svarbiausias organizacijos
ivaizdzio formavimo dedamasias dalis;
Tyrimo uzZdaviniai:
» Ivertinti svarbiausius veiksnius, jtakojancius kliento apsisprendima renkantis banka;
» I8siaiskinti reklamos veiksnio svarba renkantis banka;
ISkeltos prielaidos:
P1: svarbiausi veiksniai jtakojantys klienty apsisprendima renkantis komercini banka -
paslaugy kaina ir aptarnavimo kokybé¢;

Imties dvdZio nustatymas klienty apklausoje. Anot K. Kardelio (2007), imties tiirj galima

nustatyti remiantis specialiomis lentelémis. Tokiose lentelése nurodomas reikiamy reprezentatyvios
imties atvejy skaicius. Imties dydis klienty apklausoje bus nustatomas remiantis Sia lentele:
7 lentele

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

Imties turis 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 7 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 9 procenty paklaida ir apklausti 123
privacius klientus ir 100 verslo klienty.

8 lentele

Klienty apklausos organizavimo duomenys

Apklausos metodas Anketiné apklausa

Dalyviy skai¢ius 123 privatis klientai ir 100 verslo klienty atstovy, atrinkty atsitiktiniu biidu i§ AB SEB
banko klienty informacinés sistemos.

Anketos uzpildymo trukmé | <30 min.

Ankety i$siuntimo data 2011-02-08

Ankety platinimo budas Elektroniné anketa, popieriné anketa

Anketos temos 1. Vartotojy rySiy su AB SEB banku issiaiskinimas;

2. Pagrindiniy veiksniy, itakojanc¢iy kokia finansing institucija vartotojams pasirinkti,
i$siai$kinimas;

fizinés aplinkos ir padaliniy pasiekiamumo jtaka vartotojy apsisprendimui;
reklamos veiksnio aktualumas;

2008 m. jvykusio AB SEB banko ivaizdzio pokycio itaka vartotojams;
demografiniy duomeny issiaiskinimas

SNk W

Saltinis: sudaryta autorés

Klienty apklausa vykdyta dviem budais: elektronine komunikacija ir anketas tiesiogiai
i8dalinant respondentams. Elektroniné¢ komunikacija vykdyta siekiant gauti atsakymus i juridiniy
klienty ir dalies fiziniy klienty. Toks apklausos buidas pasirinktas atsizvelgiant i tai, kad imoniy
vadovai laisvo laiko atlikti apklausoms néra pajégts skirti. Daliai fiziniy klienty anketos taip pat
siystos elektroniniu pastu, kita dalis AB SEB banko klienty apklausas pildé tiesiogiai, kadangi buvo

organizuojami susitikimai su imoniy darbuotojais, kurie naudojasi AB SEB banko paslaugomis.
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Nesant asmeniniam rySiui su fiziniais banko klientais, tiesioginio anketavimo metodas uztikrino
respondenty gryztamaji rysi ir tyrimo vykdytoja rezultatai pasieké tinkamu laiku.

Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinktas apklausos metodas. I§ viso apklausta 223 AB SEB
bankas klientai, i§ kuriy: 1) 123 privatiis klientai; 2) 100 verslo klienty, t.y. i ankety klausimus
atsakymus pateikt¢ jmoniy vadovai. Siekiant iSsiaiskinti anketos uZzpildymo trukme ir isitikinti
klausimy aiSkumu, buvo tiesiogiai atliktas bandomasis tyrimas. Vidutiniskai didzioji dalis
respondenty anketa uzpildydavo praéjus 18 min. nuo anketos gavimo laiko, taciau ~20 proc.
respondenty prireiké 30 min., kad galéty neskubedami ir jsigilindami { klausimus pateikti
atsakymus. Anketos platintos nuo 2011-02-08. Apklausa buvo vykdoma dviem biidais: a) popierine
apklausa, dalyvaujant respondentui ir apklausos vykdytojui; b) elekstronin¢ anketa, sukurta

elektroniniame tinklalapyje www.apklausos.It. Siame tinkalapyje sukurta anketa skirta verslo

klienty atstovams, siekiant uztikrinti respondento konfidencialuma.

Anketos klausimynas pateiktas 9 lenteléje.

9 lentele
Anketinés apklausos klausimy pagrindimas
Klausimai Klausimy pagrindimas
UzZdari klausimai, pasirinkimas taip arba ne: 1-2 klausimais sickiama iSsiaiSkinti ar
1. Ar turite isipareigojimy AB SEB banke? respondentas turi tiesioginiy rysiy su AB
2. Ar laikote savo asmenines 1éSas/santaupas AB SEB banke esanciose | SEB banku, ty. ar respondentas yra AB
saskaitose? SEB banko klientas
Uzdaras klausimas, variantai reitinguojami naudojantis likterio skale: 3 klausimas skirtas i$siaiskinti pagrindinius
3. Renkantis finansines paslaugas teikiancia institucija, kokia jtaka daro: | veiksnius, kurie daro jtaka vartotojams
a) organizacijos misija ir vizija; renkantis finansines paslaugas teikiancia
b) organizacijos istorija ir kulttira; institucija

¢) organizacijos struktiira;

d) sitlomy produkty gausa ir jvairove;

e) konkurencinis pranaSumas pries kitas analogiskas paslaugas
teikiancias organizacijas;

f) teikiamy paslaugy/produkty kaina;

g) aptarnavimo kokybé;

h) darbuotojy kvalifikacija;

1) sprendimy priémimo greitis;

J) aptarnaujanc¢iy darbuotojy iSvaizda;

k) vykdomos socialinés akcijos;

1) reklaminiy kampanijy gausa;

m) aplinkosauga;

n) komunikavimas su vartotojais;

0) organizacijos vertybés ir jvaizdis;

p) organizacijos finansinis stabilumas;

r) duomeny konfidencialumo uztikrinimas;

10. ar paslaugy vartojimo metu jums turi itakos AB SEB banko fiziné | 4-6 klausimais siekiama iSsiaiSkinti koki
aplinka (interjeras, eksterjeras)? a) Taip; b) Ne; c) Neteikiu tam didelés | poveiki banko pasirinkimui daro fiziné
reiSmés; aplinka bei banko skyriy pasiekiamumas

11. kaip vertinate AB SEB banko fizing aplinka? A)teigiamai;
b)neigiamai; c)neteikiu tam didelés reikSmés;

12. ar jums patogus AB SEB banko pasiekiamumas?
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http://www.apklausos.lt/

9 lentelés tgsinys

Klausimai Klausimy pagrindimas

13. ar pastebite AB SEB banko reklama? A)visada; b)dazniausiai; ¢) | 7-9 klausimai skirti iSsiaiskinti reklamos
kartais; d)nickada; veiksnio svarbg

14. kur dazniausiai pastebite AB SEB banko reklama? A)banke
(lankstinukai, plakatai); b)per telev1z1jq, c)spaudoje; d)internete; e) kita
(irasyti)
15. ar reklamos metu patelklama pakankamai informacijos apie AB
SEB banko teikiamas paslaugas? a) taip; b) galéty biiti pateikiama
daugiau; ¢) ne;

16. Ar jums turéjo kokios nors jtakos 2008 m. sausio ménesi ivykes AB | 10-11 klausimai skirti i$siaiskinti vartotoju
SEB Vilniaus banko pavadinimo pakeitimas | AB SEB banka? A) taip; | reakcija | organizacijos ivaizdzio pakeitima
b) nesvarbu ¢) ne; d) kita (jrasyti) 2008 m.

17. Ar pasikeité jusy pasitikéjimas AB SEB banku po pavad1n1mo
pakeitimo 2008 m.? a) taip, pasitikéjimas iSaugo; b) taip, pasitikéjimas
sumazgjo; ¢) nezinau; d) tai mano pasitikéjimo nepakeité

18. Jusy lytis: a) vyras; b) moteris; 12-15 klausimai skirti demografiniams
19. Jusy amzius: a) iki 18 m.; b)19-25 m.; ¢) 26-35 m.; d) 36-55 m.; e¢) | duomenims i$siaiskinti

vir§ 56 m.

20. Jusy iSsilavinimas: a) nebaigtas vidurinis; b) vidurinis; c)
aukstesnysis; d) aukstasis; e) nebaigtas aukstasis;

21. Jasy gyvenamoji vieta: a) sostiné; b) miestas; c¢) kaimo vietove;

Saltinis: sudaryta autorés

Anketos klausimyno turinys pateiktas analogiSkas tiek privatiems klientams, tiek ir
juridiniams klientams. Pagrindiniai veiksniai, kurie nulémé klienty skaidyma 1 privacius ir verslo
klientus:

— Skirtingi klienty poreikiai produktams bei aptarnavimo kokybei;

— Verslo klientus aptarnaujantys darbuotojai yra jvairiy sri¢iy specialistai, kuriy

kompetencija apima daugeli banko teikiamu paslaugy sriciy;

— Verslo klientai generuoja bankui didziausias pajamas, dél Sios priezasties yra poreikis

i$siaiskinti pagrindinius veiksnius, kurie jtakoja finansinés institucijos pasirinkima.

Pagal klausimy struktiira anketa galima skirstyti { 6 strukturines sritis: 1) santykiy su AB
SEB banku issiaiskinimas; 2)pagrindiniy veiksniy jtakojan¢iy tam tikros finansinés institucijos
pasirinkima i$siaiSkinimas; 3)fizinés aplinkos veiksnio jtakos iSsiaiSkinimas; 4)reklamos veiksnio
svarbos 1iSsiaiSkinimas; 5)AB SEB banko pavadinimo jtaka vartotoju reakcijai; 6)demografiniy
duomeny iSsiaiSkinimas.

Susisteminti tyrimy duomenys ir jy analizé pateikiami 3 dalyje.
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3. AB SEB BANKO [VAIZDZIO FORMAVIMO TYRIMO DUOMENU
ANALIZE

Sioje dalyje pateikiami bei analizuojami atlikto tyrimo ,,AB SEB banko jvaizdZio

formavimas* rezultatai.
3.1. Kokybinio tyrimo — interviu, rezultaty analizé

Respondentui, AB SEB banko rinkodaros skyriaus direktoriui Liudui Rimkui, buvo pateikti
12 klausimy (Zr. 1 prieda, kuriame pateikti ir atsakymai | klausimus), siekiant iSsiaiSkinti praktinius
AB SEB banko ivaizdzio formavimo aspektus. Pirmu klausimu (kokiais kriterijais remiantis buvo
suformuotas AB SEB banko prekés zenklas po pavadinimo keitimo i§ AB SEB Vilniaus bankas {
AB SEB bankas (pasikeité zenklo spalva, kodél biitent Sviesiai zalia?)?) buvo siekiama iSsiaiskinti
kaip ivyko organizacijos (vaizdZio formavimas pakeitus organizacijos pavadinima. L. Rimkaus
teigimu: ,,.SEB banko Zenklas Lietuvoje tapo analogiskas kaip ir SEB banko Zenklas Svedijoje*,
taigi organizacija gavo tarptautiniu mastu Zinoma ir pripaZistama ivaizdi, SEB banko Lietuvoje
rinkodaros departamento darbuotoju uzduotis buvo sukurti jvaizdzio formavimo strategija ir
tinkamai pozicionuoti jvaizdi visuomenéje. L. Rimkaus teigimu, organizacijos misija, vizija,
istorija, kultiira ,,<...> yra aktualis siekiant palaikyti vienodq darbuotojy tonusq, jy suvokimq apie
paciq organizacijq, tai yra be abejo labai svarbiis aspektai, nes jy déka yra formuojamas pats
darbuotojy poziuris. “.

AB SEB banko rinkodaros departamento vadovo teigimu, atlikti SEB banko tyrimai rodo,
kad yra trys pagrindiniai veiksniai formuojantis organizacijos ivaizdi visuomenéje (paslaugy
sektorius): 1) komunikacija; 2) produktas/paslauga; 3) aptarnavimas, kitaip vadinamasis servisas.
Jei rySys tarp kliento ir aptarnaujancio darbuotojo yra stiprus, tuomet tik esant ekstremalioms
salygoms klientas rinktysi kita banka, bet kokiu kitu atveju, nezymus skirtumas tarp skirtingy banky
teikiamy paslaugy, didelés itakos kliento apsisprendimui rinktis kita banka nedarys.

S. Kennedy, D. Alijjositte, V. Siidzius savo literatiiros analizés darbuose formuojant
organizacijos veiksni iSskiria iSoriniy veiksniy, tokiy kaip konkurentai, rinkos potencialo tyrimai,
tvertinimo svarba. L. rimkus pritaria, kad 1 Siuos veiksnius bitina atsizvelgti, taciau tai dar
nereiSkia, kad jais reikia besalygiSkai vadovautis. Svarbiausia yra, kad imoné apsibréZty savo
tiksling rinka ir i ja orientuotysi, taciau tai nereiskia, kad vienam i$§ konkurenty pateikus visuomenei
nauja produkta ar paslauga, imoné turi veikti analogiSskai. AB SEB banko atstovo teigimu

LDazniausiai yra atliekamas j klientus nukreiptas monitoringas, atliekami pasitenkininmo, poreikiy
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tyrimai. . Remiantis Siy tyrimy rezultatais yra sprendziama ar rinkoje vyrauja naujy produkty
poreikis, koks yra esamy produkty Zinomumas ir pagal tai priimami sprendimai dél reklaminiy
kampanijy ar akcijy taikymo.

4 ir 5 klausimai pateikti siekiant iSsiaiSkinti kod¢l AB SEB bankas orientuojasi i
bendradarbiavima su verslo klientais ir kodél ju nuomone toks yra susiformavegs poziiiris
visuomeng¢je. L.Rimkaus teigimu, darbas su verslo klientais ,,<...> néra pagrindiné AB SEB banko
kryptis“. AB SEB bankas dirba tiek su fiziniais tiek ir su juridiniais klientais. Taip pat SEB banko
atstovas iSskyré, kad pati didziausia klienty bazé yra sudaryta i§ fiziniy asmeny kurie gauna
vidutines arba didesnes pajamas. AB SEB bankas yra universalus bankas, ir ivertinus tai, kad
teikiamos paslaugos yra vienas 1§ triju pagrindiniy kriteriju formuojant paslaugy sektoriuje
veikian€ios organizacijos ivaizdi, AB SEB bankas turi platy paslaugy spektra, kuris suteikia
galimybe patenkinti net ir noringiausiy klienty poreikius.

Prielaida P2: AB SEB bankas visuomenéje yra vertinamas kaip verslo klienty ir pasiturin¢iy
fiziniy asmeny bankas — yra teisinga, remiantis atlikty tyrimy duomenimis tokia pacia informacija
pateiké ir AB SEB banko rinkodaros departamento vadovas Liudas Rimkus.

Rinkodaros departamento vadovas iSskyré¢ AB SEB banka kaip lyderiaujanti banka, kuris
aptarnauja vidutinés klasés klientus, AB SEB bankas yra antras pagal turimy korteliy skaiciy,
taciau vertinant apyvartas korteliy saskaitoje, AB SEB bankas yra lyderis. L. Rimkaus teigimu,
»Kiekvienas bankas turi savo tiksline rinkq “. Kiekvienas bankas renkasi skirtingas komunikavimo
priemones siekiant pasiekti uzsibrézta tiksling rinka.

Kalbant apie darbuotojy ir klienty aptarnavimo kokybés itaka ivaizdzio formavimui AB
SEB banko atstovas teigé, kad ,,Darbuotojas yra numeris 1 — ,,brand ‘o neséjas“. [ Sitq sqvokq
galima kartu jtraukti ir aptarnavimo kokybe. Jeigu mes sugebésime greitai reaguoti | klienty
poreikius, greitai pateikti atsakymq vienu ar kitu klausimu, kad ir koks jis bebiity, ar teigiamas ar
neigiamas, klientai mus (AB SEB banka — aut. pastaba) vertins. Siai dienai klientams yra svarbu
aptarnavimo greitis, ekonomika po truputj atsigauna ir klientai is banko tikisi greitu sprendimy.
Siekiame tai ir uztikrinti klientams. Mes konkuruojama pridétine verte, o ne kainomis.".
Atsizvelgiant { pateikta komentara galima teigti, kad sukurtame modelyje (10 pav.) buvo tikslingai
igskirtas darbuotojy ir aptarnavimo kokybés veiksnys. Sie veiksniai ypaé aktualus formuojant
organizacijos, kuri veikia paslaugy sektoriuje, ivaizdi.

Reputacija, L. Rimkaus teigimu, yra esminis dalykas. Bankininkystéje tai bity galima
ivardinti higieniniu dalyku. Kiekviena pardaviminé kampanija, tiek komunikaciné zinuté yra
perfiltruojamos per daugybe filtry, siekiant uztikrinti, kad nebiity sukelta Zala jmonés reputacijai.
Visi kiirybiniai sprendimai, kad ir kokie drasiis jie bebiity, yra analizuojami siekiant isitikinti, kad

jie néra jzeidziantys, rasistiniai ar pasiepiantys. Radus bent maZiausiq uZuomazgq, kuri galéty
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iZeisti nors vienq zmogy, toks kiirybinis sprendimas yra metamas lauk ir ieSkoma naujy sprendimy.
Reputacijos veiksnys gali buti suvokiamas jvairiai, taciau reputacija itakoja vartotojo suvokimas,
tiek vertinant komunikacines Zinutes vartotojams, tiek vertinant ir organizacijos pajeguma. Sis
veiksnys yra labai svarbus ypa¢ bankininkystés sektoriuje, kadangi po krizés laikotarpio Zzmonés ir
dabar vertina bankus labai jtariai.

AB SEB banko atstovo teigimu ,,Viesieji rysiai yra neatsiejama komunikacijos dalis, jy
pagalba komunikacija is reaktyvios tampa proaktyvia. “. 2010 m. per televizija buvo transliuojama
socialiné SEB banko reklama, kurios pagrindiniai akcentai buvo dedami vaizduojant Zmoguy
grojantj pianinu, kuris po kiek laiko uzzsiliepsnoja. Si reklama buvo soacialiné Zinuté Zmonéms.
., Tuo metu Zmonés buvo negatyvus, gyveno pesimistinéemis nuotaikomis. Ta komunikacine Zinute
mes noréjome zZmonéms parodyti, kad yra Sviesa tunelio gale ir kad mums yra pakeliui | tq puse,
kurioje yra Sviesa. Tai buvo siekis jpusti optimizmo, nes tuo metu mes jau matéme teigiamas
perspektyvas. Tuo paciu buvo noras parodyti, kad esame socialiai atsakingas bankas.
Komunikacijos esmé — reikia dirbti, nenuleisti ranky ir mes pasieksime tq sviesq tunelio gale. "
Taigi siekiant pozicionuoti teigiama organizacijos ivaizdi visuomen¢je reikia ne tik reklamuoti
teikiamas paslaugas ar parduodamas prekes, bet ir vykdyti jvairias socialines akcijas. Pasitelkus
socialines akcijas ir vieSuosius rySius organizacijos ivaizdzio formavimas tampa zenkliai
efektyvesnis.

Remiantis L. Rimkaus atsakymais { reputacijos ir vieSyju rySiy veiksni organizacijos
tvaizdzio formavimui, galima teigti, kad prielaida ,,P1: Formuojant AB SEB banko {vaizdi
tvertinami tokie kriterijai kaip vieSieji rySiai bei reputacija‘ yra teisinga.

L. Rimkaus teigimu, Siuo metu susiformaves AB SEB banko ivaizdis visuomené¢je tenkina
organizacijos vadovus, taciau ,,nuolatos yra atliekami rinkos tyrimai, pastebéjus spraga kokioje
nors srityje, bus vykdomos reklaminés akcijos AB SEB banko jvaizdzio pozicionavimui*.
Netolimoje ateityje néra planu vykdyti organizacijos zenklo keitimo projektus. Jeigu ateis toks
laikas kuomet organizacijos zenklas ir jvaizdis netenkins, tuomet tikétina, kad tokie pokyciai bus
vykdomi visos SEB grupés mastu. Taigi prielaida, kad P3: AB SEB banko susiformaves {vaizdZio

suvokimas visuomen¢je néra priimtinas organizacijos vadovams - neteisinga.

3.2. Kiekybinio tyrimo — darbuotojy apklausa, rezultaty analizé

Darbuotojy apklausos tikslas — iSsiaiSkinti AB SEB banko darbuotojy iSskiriamas
svarbiausias organizacijos ivaizdZio dedamasias dalis. Apklausoje dalyvavo 118 AB SEB banko
darbuotojy i$ ivairiy SEB banko padaliniy skirtinguose miestuose. Darbuotojy pasiskirstymas pagal
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amziy pateikiamas 12 paveiksle. Respondenty amziaus rodiklis yra svarbus, siekiant isitikinti, kad
respondentai buvo i§ skirtingy amziaus grupiy. Atintinkamai galima tikeétis, kad pateikti atsakymai {
anketos klausimus bus jvairiapusiSkesni.

Anketinéje apklausoje dalyvavo 61 respondentas (52 proc.), kurie priklausé¢ amziaus grupei
nuo 26 iki 35 mety, 31 respondentas (26 proc.) nuo 19 iki 25 mety, 24 respondentai (20 proc.) nuo

36 iki 56 mety ir 2 respondentai (2 proc.) kuriy amzius buvo vir§ 56 mety.

24

61

|E|iki 18 m. @ 19-25 m. 026-35 m. O 36-55 m. W vir§ 56 m. |

Saltinis: sudaryta autorés.

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes
Respondentai taip pat buvo suskirstyti | grupes ir pagal darbo patirti AB SEB banke (/3

pav.).

AB SEB banko darbuotojy patirtis

8% 6%

30%

| ki 1 mety B 1-3 metai O 3-5 metai O 5-10 metu M 10-15 metu B virs 15 mety |

Saltinis: sudaryta autorés.

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbo staza
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34 proc. i§ 118 respondenty dirba AB SEB banke nuo 3 iki 5 mety, 30 proc. respondenty —
nuo 5 iki 10 metu, 18 proc. respondenty — nuo 1 iki 3 mety, 8 proc. respondenty — daugiau negu 15
mety, 6 proc. respondenty darbo stazas AB SEB banke nesiekia vieneriy mety ir 4 proc. darbuotoju
dirba nuo 10 iki 15 mety. Pagal pateikta diagrama galima teigti, kad respondenty diversifikacija
pagal darbo staza AB SEB banke yra pakankamai plati ir priimtina.

Respondentams anketinéje apklausoje buvo pateiktas klausimas, kurio tikslas - i$siaiskinti
veiksnius, kurie AB SEB banko darbuotoju nuomone, daro didziausia itaka formuojant

organizacijos jvaizdi. Susisteminti duomenys pateikiami 14 pav.
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Saltinis: sudaryta autorés.

14 pav. Organizacijos jvaizdZio formavimo kriterijy jvertinimas

Visi respondentai vieningai i§skyre, kad aptarnavimo kokybeé ir darbuotojy kvalifikacija yra
vieni 1§ pagrindiniy kriterijy formuojant organizacijos ivaizdj. Taciau kitas svarbus, tik Siek tiek

maziau iSskirtas veiksnys (92 proc. respondenty), yra sprendimy priémimo greitis, kadangi
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vartotojai yra suinteresuoti kuo greiCiau gauti atsakyma dél paslaugos suteikimo, S$ig tendencija
pajaucia ir AB SEB banko darbuotojai. Kitas svarbus veiksnys kuri iSskyré 75 respondenty (64
proc.) — organizacijos finansinis stabilumas, ypatingai aktualus finansiniy paslaugy sektoriuje.
Reklaminiy kampanijy poveikio svarbg iSskyré 52 proc. respondenty, teikiamy paslaugy kaing - 46
proc. respondenty. Taigi tyrimo aprasyme iSkelta prielaida P1: svarbiausi veiksniai itakojantys
organizacijos ivaizdi yra paslaugy kaina ir aptarnavimo kokybé — yra dalinai teisinga, kadangi
aptarnavimo kokybé respondenty buvo iSskirta kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy, itakojanciy
komercinio banko pasirinkima, o paslaugy kainos veiksnys svarbus pasirodé tik 46 pre.
respondenty.

Du veiksniai — aplinkosauga ir organizacijos istorija ir kultira — AB SEB banko darbuotojy
nuomone néra svarbu formuojant prekés ivaizdi. Taciau vertinant kritiSkai, galima teigti, kad Sie du
veiksniai daro jtaka jvaizdzio svarbai. Nepaisant aplinkosauginiy reikalavimy imon¢ gali sulaukti
neigiamy atsiliepimuy, straipsniy spaudoje, o neigiama informacija patewkusi | spauda tarp vartotoju
plinta labia greitai ir dazniausiai vartotojai reaguoja neigiamai | komercini banka
kompromituojancia informacija spaudoje, taigi i Siuos du veiksnius taip p[at reikéty atkreipti démesi
formuojant organizacijos ivaizdi.

Antra prielaida - P2: darbuotojai itakoja organizacijos ivaizdzio formavimo procesa — yra
teisinga, kadangi atliktas tyrimas parod¢, kad AB SEB banko darbuotojai kaip pagrindinius
veiksnius formuojant organizacijos ivaizdi iSskiria darbuotojy kvalifikacija ir aptarnavimo kokybe,
o Sie du veiksniai yra betarpiskai susij¢ su drabuotojais.

Darbuotojams taip pat buvo uzduotas klausimas ar juos kaip nors jtakojo 2008 m. vykes AB
SEB Vilniaus banko pavadinimo pakeitimas { AB SEB banka. Respondentuy atsakymai pateikti 15

pav.

O Taip
= Ne

O NeZinau

Saltinis: sudaryta autorés.

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jtakos laipsnj 2008m. pakeitus banko
pavadinimag
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Pagal gautus tyrimo rezultatus matome, kad 110 darbuotoju (93 proc.) nepajauté jokiy
poky¢iy 2008 m. ivykus organizacijos pavadinimo pakeitimui, likg 8 respondentai teigé negalintys
atsakyti { Sita klausima, kadangi Sie respondentai isidarbino kuomet pavadinimas jau buvo
pakeistas.

16 pav. pateikti rezultatai siekiant iSsiaiSkinti ar organizacijos pavadinimo pakeitimas
itakojo darbuotoju pasitikéjima pacia organizacija. ISanalizavus gautus tyrimy rezultatus galima
teigti, kad organizacijos pavadinimo pakeitimas i§ AB SEB Vilniaus bankas i AB SEB bankas
nejtakojo organizacijos darbuotoju pasitikéjimo pacia organizacija: 110 respondenty (93 proc.)
atsakeé kad pasitikéjimas organizacija nepasikeité, 8 respondentai (7 proc.) negaléjo atsakyti i $i

klausima, kadangi tuo metu organizacijoje dar nedirbo.

120 -

100

80

60

40

20

1

O Taip ® Ne O Nezinau O taip, pasitikéjimas iSaugo

Saltinis: sudaryta autorés.

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasitikéjimo veiksnj po AB SEB banko
pavadinimo pakeitimo

Taigi, apibendrinant darbuotojy tyrimo rezultatus matome, kad pagrindiniai darbuotoju
iSskiriami veiksniai, kurie labiausiai jtakoja organizacijos jvaizdzio formavima yra aptarnavimo

kokybeé, darbuotojuy kvalifikacija ir sprendimy priémimo greitis.

3.3. Kiekybinio tyrimo — klienty apklausa, rezultaty analizé

Sioje dalyje klientai respondentai i$skirti  dvi grupes: fiziniai asmenys ir juridiniai asmenys.
Kadangi fiziniy asmeny ir jmoniy poreikiai naudojantis komercinio banko paslaugomis skiriasi §iy

dvieju grupiy rezultatai bus pateikiami ir analizuojami atskirai.
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3.3.1. Juridiniy asmeny anketinio tyrimo rezultaty analizé

Atliekant juridiniy asmeny apklausa anketos buvo siystos elektorininiu pastu. Jas siunté

verslo klienty

anketos.

vadybininkai, siekiant, kad atsakomumas biity didelis. I$siysta - 110, atsakyta - 99

Juridiniy asmeny pasirinkimo grafinis vaizdavimas pateiktas 17 paveiksle.

O Labai didele O didelé O vidutine O mazg O labai maza O nedaro jokios jtakos
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Saltinis: sudaryta autorés.

17 pav. Organizacijos jvaizdzio formavimo Kkriterijy svarba

Juridiniai asmenys pagrindinius kriterijus pasirenkant komercini banka labai svarbiais

i8skyre tokius kaip:

1. sprendimy priémimo greitis — $i kriterijy kaip labai svarby {vertino 71 respondentas,

20 repondenty pasirinko kaip svarby;

2. darbuotojy kvalifikacija — 62 respondentai jvertino, kad $io kriterijasus reikSme labai
didele, 25 respondentai - didelé;
3. aptarnavimo kokybé — 34 respondentai iSskyré §i kriterijy esant labai svarby, 55

respondentai — svarbuy;
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4. duomeny konfidencialumo uztikrinimas — 32 respondentai teigia, kad Sis kriterijus
daro labai didele itaka renkantis finansing institucija, 59 respondentai reigia, kad S§is
veiksnys daro didelg itaka;

5. organizacijos finansinis stabilumas taip pat svarbus veiksnys vertinant komercini
banka — 53 respondentai teigia, kad finansinis stabilumas daro didele reik§me
renkantis komercinj

Kiti ne maziau svarbiis veiknsiai, kuriuos iSskyré respondentai: teikiamy paslaugy kaina,
komercinis pranasumas prie§ konkurentus, siilomy produkty bei teikiamy paslaugy gausa ir
vairove bei organizacijos struktiira, kadangi atsizvelgiant { ja yra formuojami sprendimy priémimo
procesai.

MaZiausiai svarbiis kriterijai renkantis finansines paslaugas teikiancia jstaiga juridiniams
asmenims yra tokie kaip: 1) organizacijos misija ir vizija; 2) organizacijos istorija ir kultiira; 3)
organizacijos vertybés; - Siuos kriterijus respondentai priskyré esant mazos svarbos ar visai
nejtakojancius komercinio banko pasirinkimo.

Vertinant fizinés aplinkos itaka (/8 pav.) renkantis finansing institucija didzioji dalis
respondenty teigé kad fizinei aplinkai neteikia didelés reikSmeés (49 respondentai), 15 respondenty
teigé, kad fizinés aplinkos veiksnys jiems néra svarbus ir 35 respondentai atsake, kad fizinés
aplinkos veiksnys jiems yra svarbus. 23 i§ Siy respondenty yra gyvenantys kaime, arba mazuose
miestuose, Siose srityse gyvenantys AB SEB banko klientai — Gikininkai, kurie vertina paprastuma
ir, kad jaustysi patogiai jiems néra reikalingas iStaigingas interjeras ar besisukancios jejimo

sistemos. Siam klienty segmentui patogiausia kuomet interjeras yra jrengtas paprastai.

60 80
71
49 70
50
60
40 35 50
30 40
28
30
20
15 20
10 10
o 0 :
Taip Ne Neteikiu tam didelés Teigiamai Neigiamai Netelklu. t'f\m.dldeles
reik§mes reiksmes

Saltinis: sudaryta autorés.

18 pav. Fizinés aplinkos (interjeras, eksterjeras) jtaka renkantis finansing¢ institucija ir
jos vertinimas

71 1§ apklaustyjy respondenty ivertino teigiamai AB SEB banko fizing aplinka, like 28
respondentai susilaik¢é nuo atsakymo, teigdami, kad fizinés aplinkos veikniui neteikia didelés

reikSmes.
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Vertinant AB SEB banko skyriy pasiekiamuma (20 pav.), 73 respondentai teigé, kad SEB
banko skyriy pasiekiamumas jiems yra priimtinas, ir tik 26 respondentai teige, kad pasiekiamumas

yra per mazas.
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40

30

20

Taip Ne

Saltinis: sudaryta autorés.

20 pav. SEB banko pasiekiamumo vertinimas

Siekiant i$siaiSkinti AB SEB banko vykdomu reklaminiy akciju pastabuma, galima teigti,
kad klienty pastabumo laipsnis yra i§ esmeés priimtinas. 12 i§ apklaustyju respondenty teigia, kad
visada pastebi AB SEB banko reklama, 31 respondentas — dazniausiai pastebi, 52 respondentai —
kartais pastebi vykdomas reklamines akcijas ir tik 4 respondentai nickada nepastebi reklaminiy

akciju.
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50

40

52
31
30
20
12
10
4

o , , /1

visada dazniausiai kartais niekada

Saltinis: sudaryta autorés.

21 pav. SEB banko vykdomy reklaminiy akcijy pastabumo jvertinimas

Taigi jverinus reklaminiy akcijy pastabumo rezultatus, galima teigti, kad jie yra priimtini.
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3.3.2. Fiziniy asmeny anketinio tyrimo rezultaty analizé

Atliekant fiziniy asmeny apklausa anketos buvo siunciamos elektorininiu pastu. Buvo
iSsiysta 123 ankety, atsakyta - 115 ankety.
Fiziniai asmenys pagrindinius kriterijus pasirenkant komercinj banka labai svarbiais i§skyré
tokius kaip (22 pav.):
1. teikiamy paslaugy ir produkty kainos — §i kriterijuy kaip labai svarby ivertino 48

respondentai, kaip labai svarby iSskyré 32 respondentai;

N

duomeny konfidencialumo uztikrinimas — 41 respondentas teigia, kad Sis kriterijus

daro labai didelg itaka renkantis finansing institucija, 58 respondentai reigia, kad Sis

veiksnys daro didelg itaka;

3. aptarnavimo kokybé — 31 respondentai iSskyré §i kriteriju esant labai svarby, 48
respondentai — svarby;

4. darbuotojy kvalifikacija — 15 respondentai jvertino, kad $io kriterijasus reikSme labai
didele, 38 respondentai - didele;

5. organizacijos finansinis stabilumas taip pat svarbus veiksnys vertinant komercini

banka — 12 respondenty teigia, kad finansinis stabilumas daro didele reikSme

renkantis komercinj banka, 39 respondentui §io kriterijaus svarbumas yra vidutinis;

6. sprendimuy priémimo greitis — $i kriterijy kaip labai svarby jvertino 3 respondentas,
29 repondenty pasirinko kaip svarby;
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Saltinis: sudaryta autoreés.

22 pav. Organizacijos jvaizdzio formavimo Kriterijy svarba
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Maziausiai svarbiis kriterijai renkantis finansines paslaugas teikiancia istaiga fiziniams
asmenims yra tokie kaip: 1) organizacijos misija ir vizija; 2) organizacijos istorija ir kultiira; 3)
organizacijos vertybés; - Siuos kriterijus respondentai priskyré esant mazos svarbos ar visai
neijtakojancius komercinio banko pasirinkimo.

Fizinés aplinkos kriterijaus itaka renkantis komercini banka ir jos vertinimas pateiktas 23

pav.
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Saltinis: sudaryta autorés.

23 pav. Fizinés aplinkos (interjeras, eksterjeras) jtaka renkantis finansing institucijg ir
jos vertinimas
52 respondentai 1§ 115 teigia, kad renkantis komercini banka jiems nekreipia démesio 1

organizacijos fizing aplinka, 25 respondentams fiziné aplinka jokios itakos nedaro, taCiau 38
respondentai rinkdamiesi komercinj banka atsizvelgia i fizing aplinka.

Vertinant pacia fizing AB SEB banko aplinka 71 i§ 115 respondenty vertina teigiamai, 38
respondentai — neteikia didelés reikSmes ir tik 6 respondentai AB SEB banko fizing aplinka vertina
neigiamai.

Respondenty atsakymai dél reklamos pastabumo pateikti 24 pav.
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Saltinis: sudaryta autorés.

24 pav. SEB banko vykdomy reklaminiy akcijy pastabumo jvertinimas

52



Galima teigti, kad klienty pastabumo laipsnis yra i§ esmés priimtinas. 39 i§ apklaustyju
respondenty teigia, kad visada pastebi AB SEB banko reklama, 42 respondentai — dazniausiai
pastebi, 26 respondentai — kartais pastebi vykdomas reklamines akcijas ir tik 6 respondentai niekada
nepastebi reklaminiy akcijy.

Taigi, apibendrinant AB SEB banko fiziniy klienty apklausos rezultatus galima teigti, kad
jie Siek tiek skiriasi nuo juridiniy asmeny anketinés paklausos rezultaty, taciau vertinant kriterijus,
kuriais remiantis klientai renkasi finansing institucija — sutapimy yra tiek fiziniy tiek juridiniy
asmeny atsakymuose. Svarbiausi veiksniai, kurie itakoja organizacijos pasirinkima iSskirti Sie:
sprendimy priemimo  greitis, darbuotoju kvalifikacija, aptarnavimo kokyb¢, duomeny
konfidencialumo wuZtikrinimas, organizacijos finansinis stabilumas bei produkty ir teikiamuy
paslauguy kaina ir konkurencinis pranasumas.

Tiek fiziniai, tiek ir juridiniai asmenys maziausiai svarbius kriterijus renkantis finansines
paslaugas teikiancias jstaigas iSskyré Siuos: 1) organizacijos misija ir vizija; 2) organizacijos istorija
ir kultlira; 3) organizacijos vertybés; - Siuos kriterijus respondentai priskyré esant mazos svarbos ar

visai nejtakojancius komercinio banko pasirinkimo.

3.4. Tyrimo prielaidy pagrindimas

Susisteminus tyrimo metu gautus rezultatus, galima teigti, kad AB SEB banko darbuotoju ir
AB SEB banko klienty nuomoné apie svarbiausius organizacijos jvaizdi formuojancius veiksnius
skiriasi. 25 paveiksle (54 psl.) pateikti susisteminti AB SEB banko darbuotojy ir AB SEB banko
klienty tyrimo metu gauti rezultatai. Zymeéjimo paaiskinimas:

D — AB SEB banko darbuotojy susisteminti anketinés paklausos rezultatai;

K — AB SEB banko klienty, tiek fiziniy, tiek juridiniy asmeny, susisteminti anketinés
apklausos rezultatai.

- vertinimy atskirtis vir§ijanti 15 proc.

Apibendrinant 2 pav. pateiktus duomenis, galima teigti, kad didZiausi neatitikimai tarp AB
SEB banko darbuotojy ir AB SEB banko klienty vertinant svarbiausius organizacijos ivaizdZio
formavimo aspektus yra organizacijos struktiira, konkurencinis pranasumas, paslaugy kaina,
komunikavimas su vartotojais, duomeny konfidencialumo uztikrinimas, techninis pazangumas.

Organizacijos struktiira, $io veiksnio svarba ivertino 57 proc. klienty ir 41 proc. darbuotojuy.
Si veiksnj i§ dalies galima bity susieti su sprendimy priémimo grei¢iu, kadangi, kuo sudétingesné ir
platesné yra organizacijos struktiira, tuo yra sudétingesnis sprendimy pri¢émimo kelias.

Konkurencinis pranasumas — klienty nuomone S§io veiksnio svarba siekia 90 proc.,

darbuotojy nuomone — 41 proc. AB SEB banko Rinkodaros departamento vadovas interviu metu
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taip pat teigé, kad AB SEB bankas nesilygiuoja i kitus bankus, turi savo rinkos dalj, siekia ja
iSlaikyti ir plésti. Taciau atsigaunant rinkoms ir ar$¢jant konkurencinei kovai tarp komerciniy
banky, AB SEB bankui vertéty atsizvelgti 1 konkurenty veiksmus bei pozicionuoti save rinkoje

iSskiriant konkurencinius pranasumus prie$ kitus bankus.

Organizacijos jvaizdZio formavimo etapai po pavadinimo
pakeitimo

Motininés organizacijos identitetas
Misija: D — 19%, K — 10%;
Vizija: D — 19%, K — 10%;
Istorija: D — 0 %, K — 5%;
Kultira:D - 0 %, K —5 %;
*  Organizacijos struktiira: D - 41%, K — 57%;

J L

[vaizdzio formavimo strategija:

= Konkurenty jvertinimas: D — 27%, K — 90%;
Darbuotojy kvalifikacija: D — 100%; K — 85%;
Paslaugy kaina: D — 47%; K — 98%;
Aptarnavimo kokybé: D — 97%; K — 95%;
Sprendimy priémimo greitis: D — 92%; K — 79%;
=  Paslaugy paketas: D — 60%; K — 46%;

J L

[vaizdzio pozicionavimas ir diferenciacija:
2) Viesieji rysiai:
*  Vykdomos socialinés akcijos: D —24%; K —29%;
» Reklaminiy kampanijy gausa: D — 52%; K — 63%;
» Komunikavimas su vartotojais: D — 35%; K — 76%;
3) Reputacija:
»  Organizacijos vertybés: D — 11%; K —4%;
= Organizacijos finansinis stabilumas: D — 64% ; K — 67%;
= Duomeny konfidencialumo uZtikrinimas: D — 49%; K —
94%;
»  Techninis pazangumas: D — 30%; K — 57%;

J L

IVAIZDIS

Saltinis: sudaryta autoriaus

25 pav. UZsienio kapitalo organizacijos jvaizdZio formavimas po pavadinimo pakeitimo

Paslaugy kainos veiksnio jvertinimas taip pat zenkliai skiriasi tiek darbuotojy, tiek klienty
bei AB SEB banko Rinkodaros departamento direktoriaus ivertinimu. Susisteminti klienty
apklausos rezultatai rodo, kad $is veiksnys klientams yra ypa¢ aktualus, ypatingai tai yra
suprantama dabar, kuomet bankai pradeda palaipsniui vél didinti savo ikainius. Taciau tiek AB SEB

banko darbuotojai, tieck Rinkodaros departamento vadovas teigia, kad AB SEB bankas parduoda
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profesionalesnes paslaugas, taigi atitinkamai ir kaina yra didesné. Taciau Sio veiksnio svarba reikty
fvertinti ir jo nepamirsti.

Komunikavimas su vartotojais — $1 veiksni kaip svarby iSskyré AB SEB banko Rinkodaros
departamento direktorius L. Rimkus bei AB SEB Banko klientai. Vertinimo atotrikis tarp AB SEB
banko darbuotojy ir AB SEB banko klienty — 41 proc., zenklus skaiCius, kuri reikty mazinti
sutelkiant démesi i iSoring komunikacija bei komunikuojant §io veiksnio svarba darbuotojams.

Duomeny konfidencialumo uztikrinimas — ypac svarbus veiksnys finansiniy paslaugu
sektoriuje. 45 proc. atotriikis tarp darbuotoju ir klienty vertinimo yra per didelis, AB SEB banko
Rinkodaros departamento vadovo teigimu, reputacija yra ,higieninis dalykas* bankininkystés
sektoriuje, atsizvelgiant 1 tai, AB SEB bankas turéty imtis veiksmy, siekiant $ia nuomong
suformuoti darnuotojy pasamongje bei akcentuoti §io veiksnio igyvendinima visuomenei.

Techninis pazangumas taip pat gan aktualus kriterijus klientams renkantis komercini banka,
atotrukis tarp klienty ir darbuotoju vertinimo — 27 proc. AB SEB banko vadovai taip pat turéty
atsizvelgti ir { §i kriteriju.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad teorinis modelis, pritaikytas AB SEB banko
pavadinimo keitimo atvejui, bei atlikti kiekybinis ir kokybiniai tyrimai, padéjo iSsiaiSkinti AB SEB
banko ivaizdzio formavimo tobulintinas sritis, kuris yra aktualios klientams, taiau maziau svarbios
darbuotojams — organizacijos struktiira, konkurenty jvertinimas, paslaugu kaina, komunikavimas su
vartotojais, duomeny konfidencialumo uztikrinimas, techninis pazangumas.

Atlikus tyrimy rezultaty analize, 10 lentel¢je pateikta apibendrinta informacija apie

prielaidas bei ju patvirtinima/paneigima.

10 lentele
Prielaidy patvirtinimas/paneigimas
Nr. | Prielaida Patvirtinta/paneigta
P1 Formuojant AB SEB banko ijvaizdj jvertinami tokie kriterijai kaip vieSieji rySiai bei +
reputacija.
P2 AB SEB bankas visuomenéje yra vertnamas kaip verslo klienty ir pasiturinciy fiziniy +
asmeny bankas.
P3 AB SEB banko susiformaves ivaizdzio suvokimas visuomengje néra priimtinas _
organizacijos vadovams.
P4 Svarbiausi veiksniai jtakojantys organizacijos jvaizdj yra paslaugy kaina ir aptarnavimo y
kokybé;
P5 Darbuotojai itakoja organizacijos ivaizdzio formavimo procesa; +
P6 Svarbiausi veiksniai jtakojantys klienty apsisprendima renkantis komercinj banka - +
paslaugy kaina ir aptarnavimo kokybé

Saltinis: sudaryta autoriaus

4 prielaidos 1§ 6 i8kelty prielaidy buvo patvirtintos, prielaida P3 buvo paneigta, kadangi AB
SEB banko Rinkodaros departamento direktoriaus teigimu AB SEB banko vadovus tenkina

visuomeng¢je susiformaves ivaizdis. Prielaida P4 yra dalinai patvirtinta, dalinai paneigta, kadangi
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vienas 1§ svarbiausiy darbuotojy iSskirty veiksniy formuojant organizacijos ivaizdi buvo
aptarnavimo kokybé (97 proc. respondenty), taciau paslaugy kainos veiksnio svarbos darbuotojai

nesureik§mino, taigi prielaida yra dalinai patvirtinta.
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ISVADOS

Atlikus organizacijos ivaizdzio sampratos teoring apzvalga galima teigti, kad:

= Organizacijos ivaizdzio samprata apima: 1) darbuotojus ir organizacijos kultiira; 2) tikslinés
auditorijos pasamonéje susiformavusi suvokima, kuris gali buti kintamas; 3) reputacijos
veiksni, kuris yra ypatingai svarbus ir aktualus finansines paslaugas teikian¢iy imoniy
sektoriuje.

= Organizacijos jvaizdzio sudedamosios dalys - tokios kaip produkto ivaizdis, vartotojo ivaizdis,
vidinis ivaizdis, vadovo ivaizdis, personalo ivaizdis, vizualusis ivaizdis, verslo ivaizdis,
socialinis jvaizdis — turi buti ivertintos ir tinkamai atskleistos formuojant organizacijos {vaizdi
visuomengje.

[Sanalizavus organizacijos ivaizdzio formavimo procesa, galima daryti tokias i§vadas:

= Jau XX amZiuje mokslininkai analizave organizacijos jvaizdZio formavimo procesa iSskyré

personalo vaidmens svarba valdant organizacijos ivaizdi.

= Organizacijos reputacija nei viename aptartame modelyje nebuvo paminéta kaip atskiras
veiksnys, salygojantis organizacijos ivaizdzio formavimo raida. Dazniausiai institucijos
reputacija sutapatinama su paciu ivaizdziu, o kai kuriais atvejais ir su organizacijos

identitetu.

= Nei viename aptartame organizacijos (vaizdzio kiirimo modelyje neakcentuota istaigos

strateginio valdymo svarba.

= Nors kiekvienam i§ aptarty teoriniy organizacijos ivaizdzio kirimo modeliy nestokojama
kritikos, tadiau jie turi ypatinga reik§me. Sie modeliai jvaizdzio formavimo procesa parodo
kaip nuoseklia veiksmuy granding, kuri yra gana sudétinga, todé¢l kartais biuina sunku
identifikuoti esminius veiksnius, galinCius padéti kuo paprastesnémis kompleksinémis

priemonémis iSspresti iSkilusias jvaizdzio valdymo problemas.

Remiantis atlikta teorine organizacijos ivaizdzio formavimo analize, suformuotas unikalus trijy

etapy modelis organizacijos ivaizdziui po organizacijos pavadinimo pakeitimo formuoti:

= [etapas. Ivaizdis. Po 2008 m. ivykusio AB SEB Vilniaus banko pavadinimo pakeitimo i AB
SEB banka, SEB banko Lietuvoje padalinio ivaizdis buvo sutapatintas su visos SEB grupés
lvaizdZiu tarptautiniu mastu, taigi organizacija ,gavo* (vaizd], kuri turéjo pateikti
visuomenesi, tikslinei auditorijai.

= [ etapas. lvaizdZio formavimo strategija. Siekiant pasirinkti tinkama strategija ivaizdZio
formavimui yra biitina atlikti i§samia iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢. Ypatinga démesi

reikia skirti vidinés aplinkos analizei, kadangi Sie veiksniai (darbuotojai, aptarnavimo
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kokybé, kaina, kokybé¢, paslaugos) itakoja klienty apsisprendima naudotis tam tikromis
paslaugomis.

I etapas. vaizdzio formavimas ir diferenciacija. Sis etapas yra paskutinis formuojant
organizacijos ivaizdi po pavadinimo pakeitimo, kadangi suktirus naujo ivaizdzio formavimo
strategija yra butina ja pateikti placiajai visuomenei pasinaudojus vieSaisiais rysiais, tuo
paciu formuojant ir organizacijos reputacijos suvokima. Reputacijos veiksnys Siame
modelyje iSskirtas dél to, kad vartotojai jautriai reaguoja i pokycius, ypatingai tuo metu,
kuomet kei¢iasi imonés savininkai. Taigi dél Sios priezasties, reputacijos veiksnio svarba
organizacijos ivaizdzio formavimui po pavadinimo pakeitimo tampa labai aktuali.

Vartotoju gryztamasis rySys gali itakoti II arba III etapo metu priimamus sprendimus,
atsizvelgiant | griztamaji ry$i bei vartotojuy reakcija, Siuose dviejuose etapuose yra imanoma
atlikti tam tikrus pakeitimus, siekiant tobulinti jvaizdzio formavimo strategija bei

diferenciacija.

Remiantis atlikty tyrimy duomenimis galima teigti, kad:

Trys pagrindiniai veiksniai formuojantys organizacijos ivaizdi visuomenéje: 1)
komunikacija; 2) produktas/paslauga; 3) aptarnavimas, kitaip vadinamasis ,,servisas*.
Reputacija, L. Rimkaus teigimu, yra esminis dalykas. Bankininkystéje tai biity galima
ivardinti higieniniu dalyku.

AB SEB banko atstovo teigimu ,,VieSieji rysiai yra neatsiejama komunikacijos dalis, jy
pagalba komunikacija is reaktyvios tampa proaktyvia.“. Pasitelkus socialines akcijas ir
vieSuosius rysius organizacijos jvaizdzio formavimas tampa zenkliai efektyvesnis.

AB SEB banko darbuotojai vieningai teigia, kad aptarnavimo kokybé ir darbuotoju
kvalifikacija yra vieni i$§ pagrindiniy kriterijy formuojant organizacijos jvaizdi.

AB SEB banko darbuotojai du veiksnius — aplinkosauga ir organizacijos istorija ir kultiira —
vertina kaip mazos svarbos formuojant prekeés jvaizdi.

AB SEB banko juridiniams klientams, renkantis komercini banka, didele itaka daro Sie
veiksniai: 1) sprendimy priémimo greitis; 2) darbuotojy kvalifikacija; 3) aptarnavimo
kokybé; 4) duomeny konfidencialumo uztikrinimas; 5) organizacijos finansinis stabilumas.
Fiziniai AB SEB banko klientai pagrindinius kriterijus pasirenkant komercini banka i§skyre
tokius kaip: 1) teikiamy paslaugy ir produkty kainos; 2) duomenuy konfidencialumo
uztikrinimas; 3) aptarnavimo kokyb¢; 4) darbuotoju kvalifikacija; 5) organizacijos finansinis
stabilumas; 6) sprendimy pri€émimo greitis.

Tiek fiziniai, tiek ir juridiniai AB SEB banko klientai maZziausiai svarbius kriterijus
renkantis finansines paslaugas teikianCias jstaigas i§skyré Siuos: 1) organizacijos misija ir

vizija; 2) organizacijos istorija ir kultiira; 3) organizacijos vertybés;
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BAJORAITE, Inga. (2011) Image of an Organization Formation After Changing of the
Organization ‘s Name. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius

University. 85 p.

SUMMARY

In nowadays modern market economy, more and more attention is devoted to forming a strong
and stable organization‘s image. Each organization has a hard task - to present to the public a clear image
of'their organization, which would lead to a positive reputation of an organization.

For organizations that seek long-term economic benefits and stability the image of an organization
has a significant impact on theyr daily results. Forming a stable image will give you a power of the market
which ensures a positive impact on the organizations credibility and competitive advantage in battle.
Reliable image of an organization guarantee to the public and individual users the quality of the services
offered and stores an organization from the competition. The object of this paper — image of an
organization formation. The aim - to identify the elements of the organization‘s image formation and to
adopt them for image of an organization formation after changing of the organization‘s name.

In order to achieve the goal, the following tasks are analyzed:

* To analyse the concept of the organization’s image conception;

* To analyze the organizations image formation process;

* On the basis of theoretical knowledge, to create a unique model for image of an
organization formation after changing of the organization’s name;

» To investigate the underlying factors that influence the organization’s image-forming

process.
This work is useful that it provides systematic information about the image of the

organization and its use in forming the organization image after the organization changed its name.
In addition to theoretical studies, the work presents a results of the the investigation to find out the
main elements of the organization‘s image formation. This work will be useful not only in
marketing, business, management and others students but also and for business people, because of
modern market economy, when the markets are recovering and increasing the competitive battle,
providing a constant image of the organization helps to gain a market power, which ensures and

impact‘s positively on the organizations credibility and competitive advantage in battle.

The paper consists of 85 pages including 10 tables and 33 pictures. The main material is

described in 58 pages.
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1 PRIEDAS

Interviu klausimynas AB SEB banko rinkodaros departamento direktoriui Liudui Rimkui:
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1. kokiais kriterijais remiantis buvo suformuotas AB SEB banko prekés Zenklas po pavadinimo
keitimo i§ AB SEB Vilniaus bankas i AB SEB bankas (pasikeité zenklo spalva, kod¢l butent
Sviesiai zalia?)?

2008 m. tarptautinée SEB grupé adaptavosi. SEB banko Zenklas Lietuvoje tapo analogiskas kaip

ir SEB banko Zenklas Svedijoje. Mes (Lietuvos SEB padalinys — autoriaus pastaba) neturéjome

jokios jtakos formuojant SEB banko prekés zenklq, jis buvo adaptuotas taip, kad tarptautiniu

mastu SEB grupé biity atpazistama ir suprantama vienodai.

2. Kokia itaka AB SEB banko jvaizdzio formavimui daro organizacijos misija, vizija, istorija ir
kultiira?
Sie jisy isvardinti kriterijai yra aktualiis siekiant palaikyti vienodq darbuotojy tonusq, jy
suvokimq apie paciq organizacijq, tai yra be abejo labai svarbiis aspektai, nes jy déka yra
formuojamas pats darbuotojy poziiiris. Yra trys pagrindiniai dalykai formuojantis organizacijos
ivaizdj visuomenéje, konkreciai kalbu apie paslaugy sektoriy, tai yra: 1) komunikacija;, 2)
produktas/paslauga; 3) aptarnavimas, kitaip vadinamasis servisas. Atlikti tyrimai rodo, kad
palaugy jmonéje pagrindinis variklis yra aptarnaujantis personalas, mysy atveju tai biity
vadybininkas, kitaip sakant pardavéjas. Jei rysys tarp kliento ir aptarnaujancio darbuotojo, kas
tai bebity — ar vadybininkas, ar klienty aptarnavimo specialiastas, ar vadovas, yra geras,
klientas Ziiri j aptarnaujantj darbuotojq kaip i partneri, tokiu atveju ir bankas yra geras. Tokius
klientus issaugoti yra zymiai lengviau, kadangi jie sukurty santykiy ar rysiy neiskeicia 5 proc.

mazesnes paslaugy kainas.

3. Ar formuojant SEB banko jvaizdi atsizvelgiama i iSorinius veiksnius, t.y. konkurenty
vertinimas, rinkos potencialo tyrimas ir pan.?

Rinkq mes stebime pastoviai, taciau tai nereiskia, kad jeigu vienas is banky isleis naujq

produktq ar akcijq mes seksime jiems is paskos. Mes apsibréziame tiksline rinkq ir § tai

orientuojamés. Dazniausiai yra atliekamas | klientus nukreiptas monitoringas, atliekami

pasitenkininmo, poreikiy tyrimai. Siy tyrimy pagalba surinkta informacija remiantis

sprendziame ar yra naujy produkty poreikis, ar yra reikalingos tam tikros reklaminés, akcijinés

kampanijos.

4. Kod¢l AB SEB bankas orientuojasi i bendradarbiavima su verslo klientais (akcentas
dedamas, kad AB SEB bankas yra jusy verslo partneris)?
O kodél jiis manote, kad mes orientuojamés | bendradarbiavimq su verslo klientais? Tai néra

miisy pagrindiné kryptis. Mes dirbame su visais klientais, tiek su fiziniais, tiek su juridiniais
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asmenimis. Beje, pati didZiausia SEB banko klienty bazé yra vidutinés ir turtingos klasés fiziniai
asmenys. Mes esam universalus bankas, galima pasiulyti visq palete produkty ir paslaugy
privatiems klientams. Esam lyderis is banky, kurie aptarnauja vidutinés klasés klientus. Mes
esame antri pagal turimy korteliy skaiciy, taciau vertinant apyvartas korteliy sqskaitose, mes
esame pirmi. SEB banko pozicijos, kitaip sakant tikslinés rinkos, neplanuojama keisti.
Kiekvienas bankas turi savo tiksling rinkq. Mes niekada neaplenksime Swedbank korteliy
skaiciumi, taciau mes tokio tikslo ir neturime. Kiekvienas bankas savomis priemonémis

komunikuoja siekiant pasiekti uzsibréztq tiksline rinkq.

5. Visuomeng¢je vyrauja nuomong, kad AB SEB bankas yra verslo klienty bankas. Kaip manote
kodeél?
Is seno paveldeétas jvaizdis. Istoriskai taip susiklosté, kad SEB banko pozicija verslo segmente

yra stipri.

6. Kokia itaka organizacijos ivaizdzio formavimui daro darbuotojai, paslauguy kainodara,
aptarnavimo kokybé?
Darbuotojas yra numeris 1 — ,,brand‘o neséjas“. [ Sitq sqvokq galima kartu jtraukti ir
aptarnavimo kokybe. Jeigu mes sugebésime greitai reaguoti | klienty poreikius, greitai pateikti
atsakymaq vienu ar kitu klausimu, kad ir koks jis bebiity, ar teigiamas ar neigiamas. Siai dienai
klientams yra svarbu aptarnavimo greitis, ekonomika po truputj atsigauna ir klientai is banko
tikisi greitu sprendimy. Siekiame tai ir uztikrvinti klientams. Mes konkuruojama pridétine verte, o
ne kainomis. Kainodaros svarba po krizés ypac isryskéjo, taciau klientai investuoja | banko
kompetencija ir patikimumq. Tyrimai rodo, kad 50 proc. tautos nedéty indélio | snorq, nors jie
ir sittlo Zenkliai didesnes palitkanas uz indélius negu SEB bankas. Esame taip pat soacialiai
atsakingas bankas, neatiméme nei vieno biisto is Seimos. Turéjome ne mazai atvejy kuomet
galutinis teismo sprendimas buvo palankus SEB banko naudai ir turéjome visas teises iskeldinti
asmenis gyvenancius bankui jkeistame biiste. Taciau mes to nedaréme, miisy pozicija Siuo
klausimu buvo tokia, kad neatimti pagrindinio biisto is nei vienos Seimos. Ir mes savo pozicijos
laikémés. Zinoma yra dalis ir tokiy klienty kuriy pagrindinis tikslas yra Zemiausios kainos, tokie
klientai eina per visus bankus ir , shopinasi®, taciau kiekvienas renkasi jam priimtiniausiq
variantq.
7. Reputacija finansiniy paslaugy sektoriuje yra labai svarbus veiksnys pozicionuojant
organizacijos ivaizdi visuomen¢je. Kokia itaka daro dabartin¢ aplinka, organizacijos
vertybes, griztamasis rySys apie produktus ir paslaugas, organizacijos finansinis stabilumas,

formuojant AB SEB banko ivaizdi visuomenéje?

66



Reputacija yra esminis dalykas. Bankininkystéje tai buty galima jvardinti higieniniu dalyku.
Kiekviena pardaviminé kampanija, tiek komunikaciné zinuté yra perfiltruojamos per daugybe
filtry, siekiant uztikrinti, kad nebiity sukelta zala imonés reputacijai. Visi kitrybiniai sprendimai,
kad ir kokie drgsis jie bebiity, yra analizuojami siekiant isitikinti, kad jie néra jzeidziantys,
rasistiniai ar paSiepiantys. Radus bent maziausiq uzuomazgq, kuri galéty jZeisti nors vienq

zmoguy, toks kiirybinis sprendimas yra metamas lauk ir ieSkoma naujy sprendimuy.

8. Kokia viesyju rysiy akcijy jtaka organizacijos ivaizdzio formavime ir pozicionavime?
VieSieji rysiai yra neatsiejama komunikacijos dalis, jy pagalba komunikacija ir reaktyvios
tampa proaktyvia.

2010 m. berods per televizija matéme SEB banko reklama, su deganciu pianinu miesto aikstéje
bei nusivylusiu Zmogumi. Kokia buvo $ios reklamos reikSme?

Tai buvo tam tikra socialinio tipo Zinuté zmonéms. Tuo metu Zmonés buvo negatyvus, gyveno
pesimistinéemis nuotaikomis. Ta komunikacine Zinute mes noréjome zmonéms parodyti, kad yra
Sviesa tunelio gale ir kad mums yra pakeliui | tq puse, kurioje yra sviesa. Tai buvo siekis jpiisti
optimizmo, nes tuo metu mes jau matéme teigiamas perspektyvas. Tuo paciu buvo noras
parodyti, kad esame socialiai atsakingas bankas. Komunikacijos esmé — reikia dirbti, nenuleisti

ranky ir mes pasieksime tq Sviesq tunelio gale.

9. Socialiniy akcijy reikSmé, butinumas ir jtaka?

SEB bankas yra socialiai atsakingas bankas. Kaip minéjau anksciau kriziniu laikotarpiu
vwkdéme socialine akcijq, kurios esmé buvo, kad yra sviesa tunelio gale ir mes norime keliauti
kartu su klientais tos sviesos link. Vienas is SEB rémimo prioritety yra jauny Zmoniy verslumo
skatinimas, sukiiréme projektq, kurio dalj lésy finansavo Europos Sqjungos struktiirinés [ésos.
Sio projekto tikslas buvo skatinti jaunus Zmonés jgyvendinti savo verslo idéjas. Kadangi
jauniems Zmonéms dazniausiai tritksta patirties ir drasos kurti nuosavq verslg, nusprendéme
sukurti tokio formato laidq, kurios metu jaunieji verslininkai gauty naudingy praktiniy patarimy
is verslininky. Siq idéjq taip pat skatino miisy akcininkai is Svedijos, socialinés akcijos yra

svarbios visai tarptautinei SEB grupei.

10. Kokie veiksniai jvertinami ruoSiant komunikacing zinut¢ AB SEB banko klientams?

Kaip ir minéjau anksciau kiekviena pardaviminé kampanija, tiek komunikaciné zinuté yra
perfiltruojamos per daugybe filtry, siekiant uztikrinti, kad nebiity sukelta Zala jmonés
reputacijai. Visi kirybiniai sprendimai, kad ir kokie drqsiis jie bebiity, yra analizuojami siekiant

isitikinti, kad jie néra {zeidZiantys, rasistiniai ar paSiepiantys. Radus bent maZiausiq
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uzuomazgaq, kuri galéty jzeisti nors vienq zmoguy, toks kiirybinis sprendimas yra metamas lauk ir

ieSkoma naujy sprendimy.

11. Ar Siuo metu AB SEB banka tenkina visuomen¢je susiformaves AB SEB banko zenklo
vaizdis?

Na Zinote, visuomet biina geriau. Taciau is esmés dabartinis susiformaves AB SEB banko

ivaizdis visuomenéje mus tenkina. Nuolatos yra atliekami rinkos tyrimai, pastebéjus spraga

kokioje nors srityje, bus vykdomos reklaminés akcijos AB SEB banko jvaizdZzio pozicionavimui.

12. Ar planuojami kokie nors pokyc€iai susij¢ su AB SEB banko Zenklo keitimu? Jei taip, gal
galétuméte papasakoti kokie?
Siuo metu esantis AB SEB banko Zenklas ir jo susiformaves jvaizdis mus ir miisy akcininkus

tenkina, taigi néra planuojami jokie pokyciai.

2 PRIEDAS
ANKETOS PAVYZDYS
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Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto Il magistrantiiros kurso studenté ir
Siuo metu rasau baigiamqji magistro darbq bei atlieku tyrimq tema ,, Organizacijos jvaizdzio
formavimas po organizacijos pavadinimo pakeitimo . Biisiu labai dékinga, jei atsakysite | Zemiau
pateiktus klausimus pazymédami ir/ar jrasydami Jums tinkamq atsakymo variantq. Anketa yra
anoniminé, atsakymai bus naudojami tik apibendrinti, atlikti mokslinei analizei bei daryti isvadoms.
Jiisy nuoSirdiis ir objektyviis atsakymai padés nustatyti tikslesnius tyrimo rezultatus. IS anksto
deékoju uz atsakymus!

1. Kiek laiko dirbate AB SEB banke?
2. Kelias skirtingas pareigas vykdéte dirbdami AB SEB banke? ;

3. kokie veiksniai jisy nuomone yra svarbiausi, siekiant suformuoti s€kminga organizacijos

tvaizdi? (1 — nesvarbu, 5 — labai svarbu)

a) organizacijos misija ir vizija 1 23 4 5;
b) organizacijos istorija ir kulttira 1 23 4°5;
¢) organizacijos struktiira 1 2345
d) sitilomy produkty gausa ir ivairove 1 2 3 4 5;
e) konkurencinis pranaSumas

pries kitas analogiSkas paslaugas

teikianCias organizacijas 1 2 3 4°5;
f) teikiamy paslaugu/produkty kaina 1 23 45
g) aptarnavimo kokybé 1 23 4°5;
h) darbuotojy kvalifikacija 1 23 4 5;
1) sprendimy priémimo greitis 1 2345
J) aptarnaujan¢iy darbuotojy iSvaizda 1 2 3 4°5;
k) vykdomos socialinés akcijos 1 23 4°5;
1) reklaminiy kampanijy gausa 1 2 3 4°5;
m) aplinkosauga 1 2 3 4 5
n) komunikavimas su vartotojais 1 23 4 5;
0) organizacijos vertybés ir jvaizdis 1 23 4 5;
p) organizacijos finansinis stabilumas 1 23 45

r) duomeny konfidencialumo uZztikrinimas 1 2 3 4 5;
s) techninis paZzangumas 1 23 4 5;
4. Ar jums turéjo kokios nors jtakos 2008 m. sausio ménesi ivykes AB SEB Vilniaus banko
pavadinimo pakeitimas ¢ AB SEB banka? A) taip; b) nesvarbu c) ne; d) kita (irasyti)
?
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. Ar pasikeité jusy pasitikéjimas AB SEB banku po pavadinimo pakeitimo 2008 m.? a) taip,
pasitikéjimas iSaugo; b) taip, pasitikéjimas sumazéjo; c¢) nezinau; d) tai mano pasitikéjimo
nepakeité

. Jusy lytis: a) vyras; b) moteris;

. Jusy amzius: a) iki 18 m.; b)19-25 m.; ¢) 26-35 m.; d) 36-55 m.; e) vir$ 56 m.

. Jusy iSsilavinimas: a) nebaigtas vidurinis; b) vidurinis; c¢) auksStesnysis; d) aukstasis; e)
nebaigtas aukstasis;

. Jusy gyvenamoji vieta: a) sostiné; b) miestas; c) kaimo vietove;

3 PRIEDAS
ANKETOS PAVYZDYS

Gerb. Respondente,
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Esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto Il magistrantiiros kurso studenté ir
Siuo metu rasau baigiamqji magistro darbq bei atlieku tyrimq tema ,, Organizacijos jvaizdZzio
formavimas po organizacijos pavadinimo pakeitimo . Bisiu labai dékinga, jei atsakysite | Zemiau
pateiktus klausimus pazymédami ir/ar jrasydami Jums tinkamq atsakymo variantq. Anketa yra
anoniminé, atsakymai bus naudojami tik apibendrinti, atlikti mokslinei analizei bei daryti iSvadoms.
Jiisy nuoSirdiis ir objektyviis atsakymai padés nustatyti tikslesnius tyrimo rezultatus. IS anksto
deékoju uz atsakymus!

1. Ar turite jsipareigojimy AB SEB banke? A)taip; b)ne;

2. Ar laikote savo asmenines 1éSas/santaupas AB SEB banke esanciose saskaitose? A) taip; b)
ne;

3. renkantis finansines paslaugas teikiancig institucija, kokia itaka daro (1 — nesvarbu, 5 — labai

svarbu)
a) organizacijos misija ir vizija 1 23 4 5;
b) organizacijos istorija ir kultira 1 2345
¢) organizacijos struktiira 1 2345
d) sitilomy produkty gausa ir ivairove 1 23 4°5;
e) konkurencinis pranaSumas
pries kitas analogiSkas paslaugas
teikianCias organizacijas 1 2 3 4°5;
f) teikiamy paslaugu/produkty kaina 1 2 3 4°5;
g) aptarnavimo kokybé 1 23 4°5;
h) darbuotoju kvalifikacija 1 23 4 5
1) sprendimy priémimo greitis 1 2345
J) aptarnaujan¢iy darbuotojy iSvaizda 1 2 3 4°5;
k) vykdomos socialinés akcijos 1 23 4°5;
1) reklaminiy kampanijy gausa 1 2 3 4°5;
m) aplinkosauga 1 23 4°5;
n) komunikavimas su vartotojais 1 23 4 5;
0) organizacijos vertybés ir jvaizdis 1 23 45;
p) organizacijos finansinis stabilumas 1 23 4 5;

r) duomeny konfidencialumo uztikrinimas 1 2 3 4 5;

s) techninis paZzangumas 1 23 4 5;

4. ar paslaugy vartojimo metu jums turi jtakos AB SEB banko fiziné aplinka (interjeras,
eksterjeras)? a) Taip; b) Ne; ¢) Neteikiu tam didelés reiSmés;

5. kaip vertinate AB SEB banko fizing aplinka? A)teigiamai; b)neigiamai; c)neteikiu tam
didelés reikSmés;

6. ar jums patogus AB SEB banko pasiekiamumas? A)taip; b)ne; c)ne visada;
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10.

1.

12.
13.
14.

15.

ar pastebite AB SEB banko reklama? A)visada; b)dazniausiai; c) kartais; d)nickada;
kur dazniausiai pastebite AB SEB banko reklama? A)banke (lankstinukai, plakatai); b)per

televizija; c)spaudoje; d)internete; e) kita (irasyti) ;

ar reklamos metu pateikiama pakankamai informacijos apie AB SEB banko teikiamas

paslaugas? a) taip; b) galéty biiti pateikiama daugiau; ¢) ne;

Ar jums turéjo kokios nors jtakos 2008 m. sausio ménesi ivykes AB SEB Vilniaus banko

pavadinimo pakeitimas ¢ AB SEB banka? A) taip; b) nesvarbu c¢) ne; d) kita (jrasyti)
?

Ar pasikeité jisy pasitikéjimas AB SEB banku po pavadinimo pakeitimo 2008 m.? a) taip,
pasitikeéjimas iSaugo; b) taip, pasitik€¢jimas sumazéjo; ¢) nezinau; d) tai mano pasitik€jimo
nepakeité

Jusy lytis: a) vyras; b) moteris;

Jisy amzius: a) iki 18 m.; b)19-25 m.; ¢) 26-35 m.; d) 36-55 m.; e) vir§ 56 m.

Jusy iSsilavinimas: a) nebaigtas vidurinis; b) vidurinis; c) aukStesnysis; d) auksStasis; e)
nebaigtas aukstasis;

Jisy gyvenamoji vieta: a) sostin¢; b) miestas; ¢) kaimo vietove;

4 PRIEDAS
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Raktiniai Zodziai: organizacijos jvaizdis, banko jvaizdis, visuomening nuomong.

Straipsnyje nagrinéjamas organizacijos jvaizdzio kiirimo procesas  bej
analizuojamos komerciniy banky jvaizdzio kiirimo problemos.

Rinkos ekonomikos salygomis konkurenci ja yra nei¥vengiama. Ukingje veikloje
konkuruojanéios jmones priverstos ieikoti efektyviausiy veiklos varianty, kad galény
gaminti konkurencinga, produkty ar teikti auksto lygio paslaugas, Organizacijos
vaizdZio kiirimas yra vienas is strateginio valdymo ir rinkodaros tiksly. Daznai
pasitaiko, kad jvaizdis néra visigkai toks, kokio asmuo ar organizacija siekia. Tadiau
teigiamas organizacijos jvaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas, o
kartu ir valdomas. Veiksmingai valdomas jvaizdis gali pakeisti nepageidanjama arba
sustiprinti teigiama poZidirj | organizacijg. Organizacija, turinti gers ivaizdj, tampa
matomesne rinkoje, jgauna didesn; klienty ir partneriy pasitikéjimag.

Sivolaikinémis rinkos salygomis, vis daugiau démesio yra skiriama stipraus ir
stabilaus organizacijy jvaizdzio formavimuisi. Organizacijy jvaizdis turi lemiamos
itakos toms organizacijoms, Kkurios siekia ilgalaikés ekonominés sékmés bej
stabilumo. Nuolatinis jvaizdzio formavimas suteikia rinkoje tam tikra Jéga, kuri
didina bei uXtikrina organizacijy patikimumg ir pranasuma konkurencinés kovos
mefu.  Patikimas  organizacijos ivaizdis garantuoja visuomenei ir pavieniams
vartotojams sitilomy paslaugy kokybe bei saugo jmone nuo konkurencijos,

Straipsnio tikslas — tcoriskai iSnagrinéjus organizacijos jvaizdzio formavimo
procesa, pateikti Lietuvoje veikla  vykdan¢iy banky jvaizdzio stiprinimo
rekomendacijas.
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Inga Bajoraité
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Santranka. Straipsnyje nagrinéjamas organizacijos jvaizd¥io kdrimo procesas bei analizuojamos komerciniy banky
jvaizdfio kirimo problemos.

Rinkos ckonomikos salygomis konkurencija yra neifvengiama. Okingje veikloje konkuruojandios jmonés priverstos
iefkot efektyviausiu veiklos warianty, kad galény gaminti konkurencinga, produkts ar teiked aukSto lygio paslaugas.
Organizacijos ivaizd¥io kirimas yra vienas if stratcginio valdymo ir rinkodaros tiksly. Da¥nai pasitaiko, kad jvaizdis
néra visikai toks, kokio esmuo ar orgenizacija sickia. Tafiau teigiamas organizecijos jvaizdis néra atsitiktinis, jis yra
sukuriamas, pasickiamas, o karte ir valdomas. Veiksmingai valdomas jvaizdis gali pakeisti nepageidaujamy arba
sustiprinti teigiama pofifiri i organizacija. Organizacija, wrinti gera jvaizdi, tampa matomesné rinkoje, igauna didesnj
klienty ir parneriy pasitikéjima.

Siuclaikinémis rinkes sslygomis, vis davgisu démesio yra skiriame stipraus ir stabilaus organizacijy jvaizdfio
formavimuisi. Organizacijy jvaizdis turi lemiamos jtakos toms organizacijoms, kurios sickia ilgalaikés ckonominés
sékmés bei stabilumo. Muolatinis jvaizdfio formavimas suteikiz rinkoje tam tikrg jéga, kuri didina bei uiikrina
organizaciju patikimuma ir pranzuma konkurencinés kovos metuw Patikimas organizacijos jvaizdis garantuoja
visuomenei ir pavieniams vartotojams sidlomy paslaugy kokybe bei saugo jmong nuae konkurencijos.

Straipsnio tikslas - tcorifkal iSnagrinéjus organizacijos ivaizd¥io formavime procesa, pawcikti Lictuvoje veikls
wykdangiy banky jvaizdfio stiprinimo rekomendacijas.

Raktiniai #odEiai: organizacijos jvaizdis, banko jvaizdis, visuomening nuomoné.

Ivadas

“fogizd¥io kilrimas yra viena if kav§diausiy iv labiausial nesupraniamy
tendencijy verslo pasaulyje. "
Wall Street furnalas

Kiekviena organizacije, juc labiau siekianti pelno, suinterssuota turéti gers ivaizd] visuomendje. jvaizdis
yra dinamizkai suprantama, prasminga, daugau ar maziae stroktrizucts idéy, javsmy, suvokimo ir
waivaizdavimo, kuriuod asmuo ar asmeny grupé tur tam tikeo realaus reidkinio ar dakto ativilgio, visuma,
Gamintojal ir paslaugy teikéjai, valdbos institueijos ir nevyriausyhinds organizacijos, pagaliau ir pavieniai
asmenys turi tam tikra jvaizd] Daine pasitaiko, kad jvaizdis ndra visiskai toks, kokio asmuo ar organizacija
nugipelno, o juo labiau pageidawja Tadiau teigiames orpanizacijos vaizdis néra atsitiktinis, jis yra
sukunamas, pasiekiamas, o kartu ir valdomas. Veiksmingai valdomas jvaizdis gali pakeisti nepageidaujame
arba sustiprinti teigiamg poZidrl | organizacija. Organizacija, turinti gerg (vaizdi, tampa labiau matoma
rinkoje, igauna didesn; klienty ir partneriy pasitikéjima.

Straipsnyje pateikiamos organizecijos kaip prekés Zenklo vaizdfio sgvokos ir analizuojamas banko
pvaizdiio kiirimo procesas

Straipsnio objekias — organizacijos, kaip prekés fenklo, (vaiadis.

Straipsnio dalykas - organizacijos, kaip prekés fenklo, vaizdiio kirimas.

Straipsnio tikslas — teorifka Snagrinéjus komercinio banko wveaizdfio kirimo procesa, pateikil esminius
kriterijus, kunais remiantis formunjamas prekés Zenklo jvaizdis.

Siekient uksibrédto tikslo, Bkelts Sie uidavimai:

atlikti organizacijos ivaizdiio savokos analize;

+ iganalizuotl banko (vaizdzio kirimo process;
* i&tirti banko jvaizd#o vertinimo kriterijus.

Straipsnio temai tinkamai fanalizuoti bei atskleisti yra pasirenkami fie metodai: literatiros analizd,

duomeny sintézé; tyrimo metodo pasirinkta anketing apklavsa empiriniams duomeanims gauti. Strapsnio

IR
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skyriunse 1§ teorings pusés analizuojame organizacijos jveizdiio samprata, siekiant apsibrédi banko kirimo
proceso etapus, l3analizavos organizacijos jpvaiadfzio sgvoka ir kirimo process, bus siekiama atsklesti,
pagrindinius kriterijus, kuriais vadovaudamiesi vartotojai vertina banko jvaizdi.

Empirinio tyvrimo objekto pasirinkus variotojy i8skiriamos pagrindinius kriterijus vertinant banko
pvaizdi, yra analizuojami pasirinkty penkiy didsavsiy Lietuvoje veikla vykdanéig komerciniy banky klientas
bei ju pasirinkti pvaizdio vertinimo kriterijai.

1. Organizacijos jvaizdio samprata

I. Rowley (1997) organizacijos jvaizd] apibrédé keip suvokima, kuris yra susiformeves esamy ir
potencialiy vartotojy — tikslinégs rinkos — pasamondje. Orpamzacijos jvaizdis néra suvokiamas kaip vizualus
paketas — logotipas, dizainas, spalva ir pan., — #skinama neapéivopiamos vertyvbés, kurios asocijumjas: su
organizacijos pavadinimo.

2008 m. James Hammond save iEleistoje knvgoje “Sranding vowr business”, organizacijos ivaizdi
apibrédéd kaip vartotojy jubiming patirtn, kurl yra susjjusi su orgamizacija bel jos siflomms produktamis ar
paslaugomis (f fenteld). J. Hammond teigimu, organizacijos (ypatingai tos, kurios pagal darbuotojy skeidiu,
pajamas ir turte dvdi yra priskiriamos magoms organizacijoms) daro esming klaidy pradédamos formuot:
organizacijos jvaizdi nuo simboly dizaine ar orgenizacijos identiteto, vieta) to, kad pirmiausia apsibrédty
sEvi organizacijos viets ir vertybes konkurencinéje aplinkoje atsifvelgdamos | tiksling vartotojy auditorija.

Allan Bagg (2008) organizacijos jvaizd] apibrédé kaip sointerssuoty asmeny rinking apie padig
organizacija, kiteip sakeant — organizacijos reputacija (1 fenfel). AL Bapp (2008) teigimuo, avtentifkas ir
unikalus reiskinys yra tada, kuomet orgenizacijos vaizdis atitinka vartotojy pasamondjs susiformavuosig
nuomong apie pacia organizacija. Tokio atitikimo rezultatas — lojali pirkéju basé, produktyvi darbo jéga ir
didesnis pelningumas.

I lentelé

Organizacijos jvaiediio syvokos
Autorius Metai Savoka
Organizacifos  jvalzdis — esamy ir potencialiy vartotojy (tikslinés  rinkos)
susiformaves organizacijos suvokimas.
(Owganizacifos {waizdis — vartotojy jutiming patirtis, susijusi su organizacija ir jos
sillomu produkiu ar paslavga.
COrgarizacijos jvaizdiz — wvartotojy, darbuotojy, tekéjy, visuomenés jspldiiy

Rowley, 1. 1997

Hammaond, J. 2008

Bagg, A. 2008 Lo ) . P P =
rinkinys apie pafia organizacijg, kitaip sakant — organizacijos reputacija.
Gregory, LR, 0 Crgarizacijos jvaizdis — reputacija, spimanti organizacijos etiky ir patirt
Wiechmann 1. G. | ~ samoningai pritaikyta pasirinktai tikslinei suditorijai.

Saltinis: sukurte autorés

TIKSLINES AUDITORIIOS
PASAMONEJE
[BUSIFORMAVES SUVOEKIMAS
{Vartotojai, partneriai,
konkarentai)

DARBUOTOIAL IR
ORGANIZACIIOS
KULTORA

Saltinis: sulcurta autariy.
1 pav. Organizacijos jvaizdis

Jrganizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdZio kirimas
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James B Gregory ir Jack G, Wiechmann (2009) ifleistoje knygoje |, Leveraging the corporate brand™
pateiktas organizacijos (vaizdfio spibréfimes yra artimes Allen Bagg, tadisu papildoman jtravkia ir
organizacijos efika ber sukaupta patirt] siskiant pasiekti tiksling auditorja, abiejy knygy avtorial organizacijs
apibrédia kaip reputacija.

Taigl Banalizavus 1. Rowley, I Hammond, A, Bagg ir LT, Gregory bei 1LG. Wiechmann pateiktus
organizacijos vaizdfio apibrédimus galime orgenizacijos vaizdfio samprata pateikti schematifkar (f
paveiksias).

Pradinis organizmcijos vaizdiio stskaitos taikes vra orgenizacijos derbuotojai o kultdra, kadangi
vartolojai tiesiogial bendranja su orgenizacijos darbuotojes (vpad paslaugas teikianéio organizaciju), taig
aptamavimo kokybé ir pirminés emocijos yra labai svarbu. Kita svarbi organizacijos vaiediio dalis yma
tikslinds auditorijos pasgmondje susiformaves susivokimas apie vertvbes, kurias simbolizuoja organizacijos
waizdis. Remiantis Siomis vertvbémis formuojama organizacijos reputacija, kurg galima prilyginti ir paciam
organizacijos jvaizdiivi. Idealus variantss kada vartotojy pasamondje susiformaves orgamzacijos velzdiio
supratimas atitinka tg jvaizd{, kurj formuoja pati organizacija. Tokiu atveju organizacija jgyja konkurencing
pranagum: ir turt galimybe uiimt didesng rinkos daly ber didint pelningums.

1. Banko jvairdiio kiirimo procesas

Crrganizacijos vaizdzio savoka yra apibréfiama laba skirtingai ir &1 problema domina jvairin moksliniy
sridiy tyréjus. Kadangi organizacijos vaizdiio pibréfimy yra labai daug, o pati jvaizdiio analizé yra labas
wairiapusika, Same straipsnyje Lietuvos komercimy banky pvaizdis bus tinamas takant ok apibrédime:
vaizdis tai asmens jausmai ir nuostatos komercinio banko atévilgio, nulemti materialiy ir nematerialiy
organizaciniy elementy, komunikacijos, asmeniniy ir socialiniy vertvbiy. Banko jvaizd#io kirnmo proceso
nuoseklumas pateikias 2 paveilksle

Wisi banko jvaizdiio kirimo proceso elementan vra laban sverb@is. Pats kiinmo procesas prasideda nouo
pagrindiniy banko veikla lemianciy veiksniy, kylama aukstyn persinant kultiiros, identiteto ir profilio etapus
ir pereinama | banko (vaizd#io visuomendje formavimo.

Banko vieta Salies Gkio sistemoje bei jo atlickamos funkeijos ir yra banko jveizd#io pagrindas. Siame
etape statymei ir kit dokumentai apibrédia banko veiklos ribas ir galimybes. Kartu vra numatoma banko
struktfira, jo teikiamos paslaugos, galimas plétros models, apibréfiamoes derbuotojy pareigyvbés ir ju
atsakomybés sritys. Ko pasékoje, kuriesi darbuotojy santykiai bei vadovavime stilius.

IVALZDIS
.-:I"'-_ _-'P-.
PROFILIS
..=i=" T—
IDENTITETAS
.-:I"'-_ _-"'I:-.
KULTORA
..:f" C—

PAGRINDAS

Saltinis: suburta autorés
2 pav, Banko jvaizd¥Ho kiirimo procesas
Banko kaltira — organizacijos darbuotojy pripazistamos vertybés ir podidrian, pasireiskiantvs slgssio su
klientais, priomtety pasirinkimu. Benko kultira yra susiformasvusi tnomet, kai galima ifskirti tipines
darbuotoju elgesio normas ir elgsens. Banko kult@ra dadnai suvokiama ir apib@dinama tiksliais apibrédimais,
taiau j1 daro realia pake kolektvvul ir atskiry individy el gsenai,

Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdZio korimas

ISBM 97B-9555-33-503-0 -320- D SEKCLIA

82



UKIO PLETRA: TEORIJA IR PRAKTIKA

5-cji moksling konferencija

I. Bajorate

Banko identitetas — tai matomy pokymiy, pagal kurivos visuomend gali atpadint konkrety banka,
kirimas. [dentitete kinmas padeda bankwi sZskirti save 18 kity institweijy. Vienas 1§ svarbesniy benko
identiteto elementy yra elgsena, ty. banko viefa veikla. 5i identiteto idraiskos forma yra pagrysta naudingumu
visuomenei. Teikiant labdara bei finansing parama jvainems kolektyvvams, renginiams (AB SEB banko atveju
projektas SEB banko projektss SER verslo menas™, | Gerumo diena®™, Zaliosios™ energetikos projekiy
finansavimas ir pan.}, istaigoms bei pavieniams asmenims. Tokio atveju bankas yra pateikiamas kaip socialia
atsakinga institucija. Sios priemonds patenkina banko interesus, kure paprastai vra susie su jo plétros
perspektyvomis. Banky parama ir labdera — tar pirmiausia papildoma fios institueijos veiklos, paslaugy ar
produkty reklama, patravklavs jvaizdiio kirimas dalyvaujant socialinds svarbos projekiuose ir programose.

Banko profilis — dentiteto elementan, svarb@s palakant rydius su visuomene — ta jo veiklos krvptis ir
visuomeninis statusas. Bankas gali turéti labai daugialypi identiteta. Tokiu atveju jo ivaizdis gali bt per daug
ihsisklaides ir nevieningas.

Labai svarbus yra banko musijos apibréfimas. Misija — organizacijy visuomensi pristatantis pranefimas,
kuris nusako jos veiklos prasme ir tikslus, Komercinio banko misijos pagrindg tur sudaryti jo 1sipareigojimas
kuo geriau patenkinti esamy ir bisimy klienty poreikios. Ka klientas mato, galvoje, koo tiki ir ko nori, - tad
turi biiti vertinama labai rimtai, kaip objektyvos faktas Bhtina suvokti, kad klientui svarbiauzia yra ne pati
paslauga, o jo poreikiy patenkinimes. D] Zios priefasties formuojant banko misijos apibréZima turd biti
wertintos kliento vertvbés ir |okesdia,

Taim fmogaus samondje susiformeaves vaiadas, supratimas ar idéjos, nuostatos tam tikro objekto atévilgio
sudaro paprinds atsirasti fvaizdzion, kuns dél savo subjektyvios prigimties gali bt laba skirtingnas, nors yra
vertinamas ir pats objektas. Sis faktas skatina iefkoti priezaséiy, kurios lemia vienokl ar kitokp vaizdiio
priimtinuma. Banko iveizdio kirimo modelis kaip tik ir atskleidzia §] procesa, jo kitimo veiksnius, sandarg i
pamata.

3. Lietuvos komerciniy banky jvaizdiio tyrimas
1.1, Empirimio tyrimo pagrindimas

Siekiant vertinti pagrindinius veiksnivs takojancivg Listuvos komercinio banko jvaizdi buvo pasirinkti
penki did#iavsi Listuvoje veikla vykdantvs bankai: A8 SER bankas, AR Swedbank, AR Snoras, Danske bank
A/ ir AR DnB Nord bankas. Pagrindinian kriterijai, kurias vadovaujantis buvo pasirinkti Sie bankai — klienty
ir darbuotajy skaidius, pelningumas ir misija bei atitikimas ir reakenja | vartotojy likescios.

Tyrimo tikslas — etlikti Lietuvoje veikly vykdandin komerciniy banky jvaizdzio empirin tikslg ir
ivardinti faktariug, kurie labiausiai jtakojs konkurencings organizacijos jvaizdi.

Tyrimo uidaviniai =
» atlikti Listuvoje veikly vvkdandiy banky jvaizdiio empiring tyrima, analizooti ir interpretuoti gaotus

rezultatus.
» igsisifkinti veiksnivs, kurie daro jteks sékmingam banko jvaiadEivi.
» pvertinti Ligtuvos banky jvaizdzio sudedamasias dalis ir esminius faktorius,

Tyvrimo objektas — Lietuvaje veikla vikdanfiu komerciniy banky vanzdis, Too tiksly tvrimo metodu
pasirinkta anketing apklausa, siekiant gauti ohjektvvia informacija 12 banky darbootojy ir klienty.

Tyrimo imtis — penkiy didbausiy Listuvoje veikla vvkdandiy banky darbuotojai ber atsitiktinai parinkti
klhentar.

Tyrimo hipotesd - Labiausial vertinamos komercinio banko jvaizd#io savybés yra vartotojy duomeny
saugumas, patikimumas ir banko kompetencija sprendziant su verslu susijusiug klausimus.

3.2, Komercinio banko jvaizdiio formavimo kriterijy empirinis tyrimas,

Didiingi dalis apklausty banky klienty buvo vidutines pajamas paunantys Zmonds |{pajamos svyTave nuo
Q00 — 2000 L), Vertinimui buvo parinkta penkiabalé vertinimo sistema. [Ranalizavus wipildyias anketas bei
susumavus rezultatos, susisteminta informacija patzikia 2 lenteldfe.

2 lentelé
Vartotojy pasitenkinimas Lietuvoje veikla vwkdanéiais komerciniais bankais, 2009

Organizacijos kaip prekés Zenklo jvaizdZio kOrimas
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‘Wartotojuy pasitenkinirnas
Swedhank S5EB Snoras DnB Naord Danske
Pasitenkinimas 410 398 263 279 2 86

Kaip matome entroje lenteléje, didfiosios respondenty dalies gerizusies jvertinimas atiteko ADR
Swedbank, antroji vieta — AB SEB bankas. Trefioje vietoje — Denske bankes. Varlotoje daimausial
naudojasi AR SEB banko ir AR Swedbank teikiamomis paslaugomis. [Sanalizavus respondenty atsakymus
galime teigt, kad padios svarbiausios komercinio banko pvaizdiio savybeés yra seugumoe kriterijan {duomeny
saugumas, banko techninis pazanpumeas, banko orgamzacing struktfra or banko konkurencingumas verslo
aplinkoje).

3 lentalé
Faktoriai jtakojantis komereinio banko jvaizd#io vertinima, 2009
Kriterijus Swedbank SERB Snoras Dl Nord Danske

Patikimume kriterijai: 15,67 I6, 03 16,75 18,55 1722
Duomeny saugumas 5 5 5 5 5
Konkurencingumas 367 4,71 4.2 4.5 4.5
Organizacing strukilra 3 133 355 4,05 3.5
Techninis pafangumas b ER: b 3 4,22
Puarirties kriterijai: T 883 T8 8,22 &77
Aprarmajantis personalas 4.5 4,461 422 a0 444
Sprendimy priémimo greitis 3,44 2,22 .64 4,12 4,33

Patirties  kriterijm  (tokie kaip dvomeny savgumas, konkurencingumas, organizecing  strukifira ir
technologijy pazangumas) vra patys svarbiavst klientams, kurie nandojas AB DnB Nord banko paslaugomis.
Tymmo rezultaty duomenimis S1e kriterijai maZisusiai svarbis AB Swedbank klientamns,

Wertinant patirties kriterjus, jig vra aktvalisos: AB SEB banko klientams, maziaosial aktualds - AB
Swedbank.

Siekiant skirti pagrindinius kriterijus, kurie wra svarbiausi formuoojant Lietovoje veikla vykdandiy
komercimiy banky jvaizdi, galima teigti, kad lablavsiai vertinami yra duomeny saupumas, technologinis
pafangumas ir konkurencingumas. Tacdiau Sie kriterijal néra teip apkital vertinami kaip duomeny saugumas,
konkurencingumas ir technologing paZanga, taig hipotezd pasitvirtina.

Lavadaos

I, Organizacijos vaizdiio savoka apima organizacijos darbuotojos bed kultfra ir tikslings awditorijos
pasamonéjs susiformavus] suvekima, kuris tissiogial ilakoja organizacijos reputactja.

. Banko jveizd#io kirimo procesas apima keturis pagrindinius etapus: pagrinds, kultire, identitets ir profilj.

Pagrindinan kriterya, kurigs vartotojan vadovawas: vertindamn komercimy banky jvaizd; Lietuvoje yra

duomeny saugumas, technologinis pazangumas ir konkurencingumas,

Led |2
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Summary. Organimtion brand building

The paper analyses brand building process of orgemizetion and major ssuwes of commercial banks braed huilding process.

Corpetition is inventible acconding 10 meriet economy conditions. Companies thet ofe mking a competition in 2 sconamic activity, one fooced to seek
the mast effective scenario in onder to produce campetitive product ar to provide the highest level services. Organization brend Eailding is one of the
muin srategic menegement and marketing objectives. [t is comman that the creased image s not exactly the seme that argenization is sesling for.
Howewer, 2 positive image of the arganization ame not aceidental, it is crexied, achi=sved and thas menzgeable. Effective maragement of the hrand can
change amwamnied or enhance the positive approach to the orgenization. Orgenizetion, with & good image, it becomes mare present in the market, mane
cusiomer and pariner confidence.

In 2 modern marist ecancoy, more ond man: gienton is given ta @ strong end stoble orgenizetion bmnd building. The corporete imege is crucizl o
organizations that are se=king longsterm economic success and siat . Permanent brand tmilding gives a force in the: market that mcresses and ensane
the relinhility end a competitive advantsge of the argamizetion during the competition fight. Relinhle brand of an arganization guarenies the quality of
offered services to the public and individuals end also protecs organization from the competition.

Purpase of the orticle = o present an mtensification for o commescial banks thet are apenting in Lithuania, acconding & thearetical analysis of the
ooganization's hrend building process.

Key wornds: corporete brand, bank image, putblic opinion.
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