VILNIAUS UNIVERSITETAS
Komunikacijos fakultetas

Informacijos ir komunikacijos katedra

Jovita TamosSaityteé

RySiu su visuomene programos Il k. student

KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO POKY CIU VALDYMAS

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

Vadow: doc.dr. V.Gudonie#

Vilnius, 2009



MAGISTRO DARBO LYDRASTIS

JOVITATAMOSAITYT K

(magistro baigiamojo darbo autoriaus vardas, payard

KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO POKY CIU VALDYMAS
(magistro baigiamojo darbo pavadinimas lietukalba)

CORPORATE BRAND CHANGES MANAGEMENT

(magistro baigiamojo darbo pavadinimas arigilba)

Patvirtinu, kad magistro baigiamasis darbas paraSyas savarankiSkai, nepaZeidZiant kitiems asmenims
priklausanéiy autoriy teisiy, visas baigiamasis magistro darbas ar jo dalis hevo panaudotas kitose aukStosiose
mokyklose.

(magistro baigiamojo dadutoriaus parasas)

Sutinku, kad magistro baigiamasis darbas bty naudojamas neatlygintinai 5 metus Vilniaus univerieto
Komunikacijos fakulteto studijy procese.

(magistro baigiamojoarlido
autoriaus parasas)

Magistro baigiamajj darba ginti

iréSyti — leidZiu arba neleidZiu)

(data) (metgd baigiamojo darbo vadovo parasas)

Magistro baigiamasis darbagregistruotas

(instituto/ katedros, kuruojéios studiji prograna, pavadinimas)

(data) (instituto/ katedros reikalarkytojos parasas)

Recenzentu skiriu

(recenzento vardas, pavayd

(data) (instituto/ katedros vadovogsas)

Darbg recenzuoti gavau.

(data) (recenzentmpas)




Referato lapas
TamosSaityte, Jovita
Ta79 Korporatyvinio preds zenklo pokyiu valdymas: magistro baigiamasis darbas/ Jovita
TamosSaitye: mokslinis vadovas doc. Dr. V. GudonéenVilniaus universitetas. Komunikacijos
fakultetas. Informacijos ir komunikacijos katedraVilnius, 2009. — lap.: 10 pav., 3 lent., 6 diagr.
Masinr. — Bibliogr.: p. 67-70 (53 pavad.).
UDK 659.4:06(008)

Raktiniai ZodZiai: prekes Zenklas, korporatyvinis prek Zenklas, korporatyvini prekes

Zenkl strategijos, identitetas, veiksniai, korporatygiprelés zenklo pokyiai, komunikacija.

Magistro baigiamojo darbo objektas — korporatyyirprekes Zenkl pokyiy valdymo
procesai. Darbo tikslas — iSnagtinkorporatyvinio preks Zenklo pokyiu valdymo teorinegzvalgas
ir nustatyti bankinio sektoriaus Lietuvoje taikafworporatyviniy prekes zenki, identiteto valdymo ir
komunikacijos ypatybes. Darbo uzdaviniai: aptadigoratyvinio preks zenklo samprat nustatyti
korporatyvinio preks Zenklo sukuriamas vertes; iSnagtinnaudojamas korporatyvinio prek
Zenklo strategijas; iSanalizuoti veiksniugakojartius korporatyvinio preés Zenklo pokgius;
iSnagrireti, kaip igyvendinami bei valdomi korporatyviniprekés zenki; pokyiai; taikant teorig
medziag atlikti bankinio sektoriaus korporatyvinprekes zenki, identiteto komunikacijos tyrim

Pirmoje ir antroje dalyje remiamasi moksliniaisagisniais, atliekama mokstis literatiros
ir straipsni palyginamoji ir logit anali2, antrinu duomem vaizdavimas paveikdiuose bei
apibendrinimas. Tyrimui atlikti naudotas turinioatimés metodas. Tyrimo tikslas — iSanalizuoti
korporatyviniy prekés Zzenki identiteto komunikacijos pokyus Lietuvos komercimi bank
sektoriuje.

Tyrimas parod, jog strateginiai veiksniai buvo pagrindinigiakoj korporatyvinio preks
zenklo identiteto pokyius. Esant tiem patiems veiksniams, kompangogsi panasi priemoniy
korporatyvinio preks Zenklo identiteto pokyamsigyvendinti. Dar daugiau, k&ant korporatyvinio
prekes Zenklo identitet kompanijos linkusios naudoti panaSias komunik&cijpriemones.
Kompanijos stiprina korporatyvinio prék Zenklo patvirtinimo laipgn siekiant sukurti ir iSlaikyti
pagrindines vertes kompanijai per vieqorporatyvin prekés zenks.

Nors analizuat banky korporatyvinio preks Zenklo identitetas k#amas iS esis, taiau
laikomasi bendr bankinio sektoriaus korporatyviniams péskZenklams iddingy tendenciy,
stengiantis per daug neiSsiskirti.cau reikia pazyrdti, jog turety biti einama prieSingu keliu,
kuomet stiprinant korporatyvinio prék zenklo identitet baty suteikiamos jam iSskirtés
asociacijos ir taip iSsiskiriama iS daugumos b#rgukiamos patraukliausios kliepinteres grupes.

3



Turinys

IVADAS 5
1. KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO SAMPRATA IR VERT E 8
1.1.KORPORATYVINIO PREK:S ZENKLO SAMPRATA 8
1.2.KORPORATYVINIO PREK:S ZENKLO IDENTITETO SISTEMA 10
1.3.KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO IR PREKL ZENKLU SKIRTUMAI 15
1.4. KORPORATYVINIO PREK:S ZENKLO VERTES 17
1.4.1. Korporatyvinio preds Zenklo sukuriamos vest 17
1.4.2. J.Kunde korporatyvinio préekzenklo vefiy grandire 19
1.5.KORPORATYVINIO PREKSS ZENKLO STRATEGIJOS 21
1.5.1. W.Olins korporatyviniprekes zenk} strategijos 21
1.5.2. Kammerer korporatyvipprekss Zenkl strategijos 22
1.5.3. Van Riel korporatyvinio prékzenklo strategijos 23
1.5.4. Jesper Kunde prékzZenk} sisteny modelis 25
2. KORPORATYVINIO PREK ES ZENKLO POKY CIU VALDYMAS 27
2.1.KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO STRATEGIJOS PASIRINKIMAS 27
2.2.KORPORATYVINIO PREK:S ZENKLO POKYCIAI 28
2.3.KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO VALDYMAS IR PALAIKYMAS 33
2.3.1.Korporatyvinio preks zenklo &rimo ir palaikymo priemoés 33
2.3.2.Korporatyvinio preks zenklo pokjry valdymas 35
2.4.KOMUNIKACIJA KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO POKYCIAMS VALDYTI 40
2.4.1. Korporatyvinio prets Zenklo komunikacija: du paZiai 40
2.4.3. Korporatyvinio preds zenklo pokiry komunikacija 44
2.5.SEKMINGO KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO POKYCIU VALDYMO PRINCIPAI 47
3. BANKINIO SEKTORIAUS KORPORATYVINI U PREKES ZENKL U IDENTITETO
POKY ClIU KOMUNIKACIJOS TYRIMAS 49
ISVADOS 61
CORPORATE BRAND CHANGES MANAGEMENT 64
BIBLIOGRAFINI U NUORODU SARASAS 66
PRIEDAI 70
1 PRIEDAS KORPORATYVINIY PREKES ZENKLY IDENTITETO KOMUNIKACIJOS TYRIMO DUOMENY
LENTELE 70
2 PRIEDAS KORPORATYVINIU PREKES ZENKLU VYKDOM U POKYCIU DUOMENU LENTELE 71

3 PRIEDAS KORPORATYVINIU PREKES ZENKLU POKYCIUS [TAKOJUSIU VEIKSNIU LENTELE

a2



Jvadas

Siandienis rinka yra perpildyta tiek mazomis, tiek didielis kompanijomis, tai apsunkina
galimybes siuiamoms zinutms ne tikjsitvirtinti interes; grupiu mintyse, bet ir pasiekti juos.
Kompanijos priverstos investuoti nemazéasy, besistengdamogsitvirtinti rinkoje, dar daugiau
investicijy reikalauja nauj produkt, ir paslaug ivedimas rinkas.

Stiprus korporatyvinis prek zenklas gali padi kompanijaiisitvirtinti rinkoje, o apgalvotai
naudojama, strategiSkai p@&gea ir tikslingai nukreipta komunikacija — paidtokias pozicijas
iSlaikyti. Taigi stipis korporatyviniai preés Zenklai gali sukurti didesrvertk visai kompanijai ir
jos gaminamai produkcijai. Litef@bje autoriai iSskiria kelgt korporatyviniy prekes zenky
strategiji, kurios pasizymi stipresniu ar silpnesniu pagmnalivisas kompania, jos ickjas, jvaizd,
reputaciy apimargio korporatyvinio preks zenklo dominavimo laipsniu.

Pastaraisiais deSimtiiais vystantis ekonomikai tobijo paslaug bei produkiy kokybe,
kompanijos augo, jurégi tarpusavyje arba skygi investuodamog naujas sferas. Visi Sie faktoriai
turéjo jtakos ir preks zZenki keitimuisi, vienais atvejais pré& zenklus iSauginafkorporatyvinius
prekes zenklus, kitais - keéiant korporatyvinius preds zZenklusi naujus, atspindiius naujas
strategijas, pasiZzymiéus naujomis vertymis, kuriant naw jvaizd. Taip pat kompanijoms
vystantis, augant, pteant savo veilkd, pereinanti naujas rinkas, jungiantis, atsiranda veiksniai,
itakojantys pokyius kompanijose. Sie veiksniai taip pé#bkoja kompanijas keisti turim
korporatyviniy prekes zenky komunikacig, formuoti nau korporatyvinio preks zenklo identitet

Did¢jant investicijomsj Baltijos Salip rinka, prekés Zenki, keitimas aktualus buvo ir Ryt
Europos Salyse. Ygadaug preks Zenkl pokyiy pastaraisiais metais vyko bankiniame sektoriuje
Lietuvoje. Keletas toki proces tebevyksta ir dabar, tédyra galimyle iSnagriréti korporatyvinio
prekes zenklo kuriamo identiteto komunikagij

Sio darbo objektas— korporatyvini prekes Zenki pokyiai.

Darbo tikslas —iSnagrireti korporatyvinio preks Zenklo pokgiy valdymo teorinegvalgas
ir nustatyti bankinio sektoriaus Lietuvoje taikgikorporatyvini; prekés zenkl identiteto valdymo
ir komunikacijos ypatybes.

Darbo uzdaviniai:

v aptarti korporatyvinio preds Zenklo samprat
nustatyti korporatyvinio preds Zenklo sukuriamas vertes;
iISnagrireti naudojamas korporatyvinio prekzenklo strategijas;

iSanalizuoti veiksniugtakojartius korporatyvinio preés Zenklo pokyius;
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iSnagrireti, kaip igyvendinami bei valdomi korporatyvinprekes Zenky pokyiai;



v taikant teorig medziag atlikti bankinio sektoriaus korporatyvinprekes Zenki
identiteto komunikacijos tyrim

Darbe naudoti metodai.

Pirmoje ir antroje dalyje remiamasi moksliniaisagisniais, atliekama moksés literatiros
ir straipsniy palyginamoji ir logig analiz, antrinu duomem vaizdavimas paveikdiuose bei
apibendrinimas. Tyrimui atlikti naudotas turinioadimés metodas: surinkta kokykinnformacija,
susisteminama, suklasifikuojama ir naudojant S&aimo metodus pavéiama kiekybine bei
vaizduojama grafiskai.

Darbas paraSytas remiantis 53 literas Saltiniais, daugumay jyra uZzsienio autou
publikuoti moksliniai straipsniai, taip pat naudsitanterneto svetaimis, kuriose analizuojami
korporatyviniai preks zenklai.

Darbo struktira

Pirmoje dalyje aptariama korporatyvinio péskzenklo samprata, @iau iSnagrigjami
korporatyvinio preks zenklo identiteto sistemos elementai. ISskirikanporatyvinio preks zenklo
ir prekiy zenkly skirtumai.

Taip pat pirmoje dalyje iSskiriamos korporatyvinrekés Zenklo sukuriamos Veés,
aptariama korporatyvinio prék Zenklo vegs grandig, ties kuria kompanija téty koncentruotis
siekdama sukurti optimali vere. Cia analizuojamos vers grandigs sudedamosios dalys,
pabg&ziama, kokia linkme tuty judéti kompanijos veiksmai bei kokistrategig ji turéty rinktis,
siekdama didinti savo pozicijas rinkoje. Toliau nagamos korporatyvini prekes zenki
strategijos. Pateikiami ir aptariami ketwrautoriy W.Olins, Kammerer, Van Riel ir J. Kunde
modeliai. Modeliai nagrigjami pagal korporatyvinio prék zenklo dominavimo laipgntaip pat
pateikiami pavyzdziai.

Antroje dalyje pldiau nagrigjama, kuo paremtas stiprus korporatyvinio peekenklo
valdymas bei palaikymas, taip pat analizuojama kukacija, kaip pagrindiéi korporatyvinio
prekeés zenklo valdymo ir palaikymo grandis.

Sioje dalyje taip pat iSskiriami veiksniai, kuriarit jtakos korporatyvinio preis Zenklo
pokyiams. Analizuojami strukitiniai, strateginiai ir funkciniai veiksniai, kuriskatina keisti
korporatyvinius preés Zenklus. ISskiriami ékmingo korporatyvinio preds Zenklo pokyiu
valdymo principai.

Kadangi gkmingo korporatyvinio preds zenklo pokyiy valdymas paremtas naujeikSmiy
perneSimu ir pritaikymu realizuojant naujorporatyvin prekes Zenklo identitet todtl analizuojant
korporatyvinio preks Zenklo pokyius, analizuojama formuojamo korporatyvinio prekzenklo
identiteto komunikacyj. Tyrimui atlikti naudojama kokybis turinio analizs metodas. Tyrimo
objektas — bankinio sektoriausorporatyvinyy prekés zenkiy identiteto komunikacija. Tyrime



siekiama iSanalizuoti korporatyviniprekes zenkl identiteto komunikacijos pokjus Lietuvos
komercinyy bank; sektoriuje. Keliami tokie uzdavinianustatyti, kokios korporatyvinio prék
zenklo identiteto tendencijos vyrauja bankiniaméteguje, jvertinti, kokie veiksniaiitakojo
korporatyviniy prekes Zenkh pokyius, nustatyti pok§ius, kurie buvo atliekami ke&iant
korporatyvin prekes Zenklo identitet

Tyrimas parod, jog analizuojam korporatyviniy prekes Zzenki; identiteto pokyius
stipriausiai jtakojo strateginiai veiksniai. Esant tiem patienmsksniams, kompanijogmési ir
panady priemoniy korporatyvinio preks zZenklo identiteto pokyams jgyvendinti. Dar daugiau,
keiciant korporatyvinio preés Zenklo identitef kompanijos buvo linkusios naudoti panaSias
komunikacijos priemones. Tyrimo duomenys rodo, kmgnpanijos ypa stiprina korporatyvinio
prekes Zenklo patvirtinimo laipgn siekiant sukurti ir iSlaikyti pagrindines verteempanijai per
viena korporatyvin prekes zenkd. Ir nors analizuat banky korporatyvinio preks zZenklo

identitetas k&ilamas iS esgs, ta&iau iSlaikomi bendri bruoZzai,dolingi komercini banky sektoriui.



1. Korporatyvinio prek és zenklo samprata ir vert é

1.1. Korporatyvinio prek és Zenklo samprata

Korporatyvinis preks zenkd galima apibézti, kaip jvaizdzio, suvokimo bei patirties su
kompanija visuma. Korporatyvinio preks Zenklo tikslas yra suasmeninti komparkpip visum
tam, kad sukutt verg iS kompanijos strategés pozicijos, institucinj veikly, organizavimo,
darbuotoj, produkt; portfelio bei paslaug*

Apibrézti korporatyvin prekés Zenkh taip pat galima pagal klausimus, kyars iS
kompanijos gyvavimo: Kas mes esame?”, “kuo mes tikimeB&i “kodél turi bati jam lojalus?”
Korporatyvinis preks Zenklagtvirtina kiekvieno interag grupes nario patir§ pradedant nuo tuo,
kaip kompanija aptarnauja klientus ir baigiant, kakyra aukgiausiy valdymo organ
komunikacija?

Kaip pagrindiniai korporatyvinio prék Zenklo elementai teorijoje iSskiriama: identiseta
ivaizdis bei reputacija.

Korporatyvinio preks Zenklo identitetas — tai organizacijoséjad ir tai, kaip ji yra
pristatoma skirtingoms auditorijoms, pirmiausia riSéms intereg grupms. Kalbant apie
organizacijos identitef jis suvokiamas iS organizacijos narperspektyvos per tai, kas yra
organizacija ir kam ji atstovauja. Tuo tarpu kogdgvinio preks Zenklo identitetas yra
nubrkziamas auk3ausiojo lygmens vadavbei gali sukurti kompanijos supratimpadidinti jos
atpazinim ir aktyvinti jvaizd. Stiprus identitetas taip pat gali gédakelti darbuotaj motyvacip,
sukuriant jausmp ,mes“ bei leisti Zmoams identifikuoti save su organizacijaikslingas
korporatyvinio preks Zenklo identitetas komunikuojamas su atitinkamabalika taip pat gali
sukelti pasitikjimg tarp intereg grupiy, nes jie susidarys aigkvaizd; apie organizacij.’
Pavyzdziui, atliek kompanija ,EMP recycling® komunikuojamos zigat puikiai atspindi
pagrindin imorés identite4 — ,ekologija, mokslas, pazanga“. Korporatyvinioekis Zenklo
identiteto sistema ptgau aptariama 1.2. poskyryje.

Ivaizdis suvokiamas kaip kompanijos identiteto aidps. [vaizdis gali iti naudojamas

sukurti teigiama kompanijos susijusi grupiy suvokim, tokiy kaip darbuotaj, bendruomets ar

! van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.J. EssentialE®RPORATE COMMUNICATION: Implementating practices f
effective reputation management. London and Nevk:YRoutledge, 2007, p. 4.

2 Gregory, J.RThe real value of corporate brandinfinteraktyvus]. Corporate Branding, LCC. Stamfod,/New
York, NY/Tokyo, Japan. [&réta 2009 03 23]. Prieiga per interget
<http://www.corebrand.com/downloadspublic/CoreBra@é.pdf>

¥ Bronn, P.SCorporate Communication and the Corporate Brafidteraktyvus]. [Ziiréta 2008 10 02]. Prieiga per
internet: <http://home.bi.no/fgl96053/bronnchap5.pdf>.



aplinkosaugos. Bronn apifiia jvaizd kaip visuma, kuria suvokiama kompanija kaip vienetas,
apimantis produktus, paslaugas, vadovavimoystikiomunikacijos veikd bei kitus veiksmus.
Keller iSskiria asociacijas, su kuriomis &ty bati susigs jvaizdis, pasak jo, vis pirma, Sios
asociacijos tuty kilti iS produkiyy poZymi, nuostai bei organizacijos pozymj kaip kad
pavyzdziui, kokyk bei suvokimas, kad kompanijos produktai atitinkktiaush kokybe.® Kitos
asociacijos — kompanijos santyksu intereg grupemis atspindys; kompanijos verggd) kas apima
aplinkosaugos programas bei socialirmtsakomyb. Paskuti@ asociacija — kompanijos
patikimumas, kas apima kompanijos kompetaengiatikimum bei patrauklura apskritai.

Skirtingai neijvaizdis, kuris yra kuriamas organizacijos ir kuir gali kontroliuoti yra
kompanijos reputacija. Reputacgalima apibézti kaip grug reikSmi, pagal kurias kompanija yra
Zzinoma visuometje ir kuriomis ji yra apiladinama. Reputacijsudaro nusist@jusi nuomow apie
organizacijos ypatybe$. Ji formuojasi i§ gausys kintariy veiksniy, tokiy kaip veiksminga
konkurencija, lyderiavimas rinkoje, éohesys vartotojams, Zinomumas ir populiarumas,
organizacijos kulftros bei, zinoma, komunikacijos. Didejtaka daro ir santykis tarp vartoipj
lake<iy bei gaunamos naudos.

Bronn nurodo, kad korporatyvinio prek Zenklo identiteto reprezentavimas interes
grupems jtakojaivaizd, sukurt ty interes, grupiy mintyse, bei dargtaka formuojamai reputacijai
apie t, korporatyvin prekes Zenkd bei visy kompanij (Zr. 1 paveiksf).’

1 paveikslas. Reputacija kajairiy organizacijos interesgrupiy jvaizdzio rezultata®

ldentitetas

v

Reprezentavimas

a-=""" A" » A T ¥ Bt
[vaizdis Ivaizdis [vaizdis [vaizdis [vaizdis
vartotajy , .. investuotojy  darbuotojy tiekejy irt.t.
; ¥isuOrmengje ; . ;
mintyse mintyse mintyse mintyse
"‘--lh u e
Reputacija

“ Bronn, P.SCorporate Communication and the Corporate Brafidteraktyvus]. [Ziréta 2008 10 02]. Prieiga per
internety: <http://home.bi.no/fgl96053/bronnchap5.pdf>.

® Keller, L.K., Lehmann, D.RBrands and Branding: Reasearch Findings and FuRnierities. 2005. [interaktyvus].
[Ziuréta 2008 10 02]. Prieiga per interpet
<http://bear.cba.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/BRANZR0AND%20BRANDING.pdf>.

® FILL, Chris. Marketing communications: engagement, strategiesmactice Financial Times/Prentice Hall, 2005.
p. 435-437.

"8 Bronn, P.S idnasa 4.



Apibendrinant, reputacija - tai bendras organipacintereg grupiy vertinimas, apimantis
interes; grupiy suvokimy apie organizacijos géjima atitikti ju like<ius ar Sios interesgrupes yra
suinteresuotogsigyti kompanijos produkgeij dirbti kompanijoje ar investuotija.

Apzvelgus korporatyvinino prék Zenklo samprat bei pagrindinius jo komponentus,
apibezti korporatyvin prekes Zenkh galima, kaip daugelio kompanijos veiklos faksuckting
rezultat, kartu su interasgrupiy turima patirtimi, suformuotgvaizdziu p mintyse. Apibendrintas
suvokimas apie korporaty\imprelkes zenkd, jo vertinimas auditorijos akyseglggoja vienokios ar
kitokios reputacijos susidarym Taip pat svarbu pazyt, kad korporatyvinio pre¥s Zenklo
identitetas pats savaime, ir tai, kaip jis yra @&ramas auditorijai, gfygoja korporatyvinio preés

zenklo suvokim, kuriajvaizd beiitakoja reputacs.
1.2. Korporatyvinio prek és zenklo identiteto sistema

Korporatyvinio preks zenklo identitetas yra sistema, klursudaro visi faktai bei
komponentai, naudojami atspiidauditorijoje, tam, kad iSskigt korporatyvin prekés zenkd is
Kity bei jsitvirtinty auditorijos mintyseKorporatyvinio preks Zenklo identitetas interpretuojamas,
kaip organizacijos veidas, tikslai ir ves, kurios kuria individualum kuris iSskiria preks zenkd,
jausmy.®

Spaeth pateikia korporatyvinio pkskzenklo identiteto sistemos mogldéduri sudarovairias
faktai, skiriami pagal du lygiuskorporatyvin ir subkorporatyj: ° (Zr. 1 lentef).

Korporatyvinis apilidinamas kaip suvokiami faktai, kurie gali pad auditorijai
identifikuoti organizacij. ** Sie faktai gali bti sukuriami, pavyzdZiui, pastato architedd, arba
pakeistii naujus, pavyzdziui, pasikeitusi cengrikompanijos bstire, taip pat jie gali bti padaryti
maziau matomi, siekiant, kad korporatyvinis pekenklaggytu kita atspind.

Subkorporatyvin galima apiladinti kaip komunikuojamus faktus (tokius kaip kompas
strukfira, pavieniai preki Zenklai, produktai), kurie naudojami kompanijopagtinimui didinti.**
Tokie faktai gali lati apibreziami iS naujo, pagrindiniai verslo vienetai reargaiojami, dukterini
kompanij; prekés zenklai kediami, siekiant suteikti nagjforma, ar naw prekés Zenkd motininei

kompanijai.

® Harris, F. and Keynes, MCorporate branding and corproate brand performazeopean Jurnal of Marketing. Vol.
35. No. %, 2001. p. 442.

1% Spaeth, T. and VanderbauwhedeSifuation Facts.finteraktyvus]. [Ziiréta 2008 11 01]. Prieiga per interqet
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixf®asp?mt_id=3>.

1.2 gpaeth, T. ir Vanderbauwhede, T., i$nasa 10.
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Korporatyvinio ir subkorporatyvinio lygmens faktdiurie sudaro korporatyvinio prék
Zenklo identiteto visugy skiriami pagal tokias daliszadovylas siekiai, situacijos faktoriai bei
verbalire ir vizualine identifikavimo sistem& (Zr. 1 lente}).

1 lenteb. Korproratyvinio prels Zenklo identiteto sistenta

Vadovyb és Situacijos Identifikavimo sistemos
sigidl (2R
Siekiai : misija, Kompanios
w\z;g:\t, tgféssla" Industrija, vardas: Kompanijos
ozicio)rllavirﬁas dydis, istorija, lengvai dizainas,
P savininkai, iStariamas, Logotipas,
geografija, formalus,
A valdymas, teisinis Vizualin &
Korporatyviniai centrin é sistema:
. kompanijos o apipavidalinimas,
Kult urablr_ bastin é, Internetinio  gpalvos, grafines
asmenyb e konkurentai, puslapio bei kitos
architekt Gra pavadinimas priemonés
Veiklos
sritys
Verslo
_ vienetai
Strukt dra: '
organizaciné K nustatytos Verslo Prekés Zenkl y
. . ompetencijos, vienet y R
Subkorporatyviniai koncepcija, O ot pavadinimai,
e dukterin és pavadinimai TS
sudétinés k . patvirtinimai
dalys, santykiai ompanijos,
’ prek és Zenklai
ir produktai

Kaip matyti iS pateiktos lent&d, vadovybs siekiai, apimantys pagrindinius kompanijos
siekius, tokius kaip kompanijos misija, vizija, Wy sistema, veiklos tikslai, kudlta, asmenybd
bei struktira yra fakt; apie kompang dalis,jeinantij korporatyvinio preks Zenklo identitet

Visa kompanijos veikimo filosofija bei siekiai yrparemti pagrindiemis vertylemis
generuojamomis auk&usiy kompanijos valdymo organ Kompanijos vertybs pagal Van Riel ir
Balmer ,yra susig su tikéjimu, apimaiu organizacijos vartojam kally, papraiius, ideologig,
kuris yra kompanijos kuitos orientyras bei korporatyvinio pre& Zenklo identiteto forntd®

Kompanijos tiksd galima apibézti tokiu klausimu:,kodl kompanija veikia?“, misg§ —
.kodél tai verta daryti?“, vizija — ,ko kompanija siekl§ pozicionavim — ,kokia kompanija tikisi

buti interes; grupiy mintyse, lyginant su kitomis kompanijomis?*

13 Speath, TCorporate identity componenfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 03 25]. Prieiga per interqet
<http://www.identityworks.com/tools/components_alfiemtity.htm>.

4 Spaeth, T. and VanderbauwhedeSifuation Facts.[interaktyvus]. [Ziréta 2008 11 01]. Prieiga per interget
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixigasp?mt_id=3>.

> Melewar, T.C. and Karaosmanogly Beven dimensions of corporate identity. A categtion from the
practitioners’ perspective€uropean Journal of Marketing. Vol. 40. No.7/80@0p.855.
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Kultzra apima bet kokspecifiri, saviy elgeg, kuris padeda charakterizuoti (ir iSskirti)
korporatyvini prekes Zenk i$ kity <...>.'® Kompanijos elgesys kyla i§ suplangwdtompanijos
veiksmy, kurie susitapatina su kompanijos kudt ir tuo, kasjvyksta spontaniSkai. Kompanijos
elgesys gali tuti ilgalaiki efekta bendram korporatyvinio pré& Zenklo identitetui, t.y. au&&usiy
vadows veiksmai, 1 komunikacija, darbuotqj elgesys - yp& paslaug versle svarbu, kaip
darbuotojai elgiasi su klientais, kokios nuostatgsauja, - akcinink veiksmai ir t.t. gali sustiprinti
ar net susilpninti korporatyvinio prék zenklojvaizd.

Jeigu kultira susijusi su elgesiu, tai asmeayprieSingai, susijusi su pateikiamu stiliumi bei
manieromis. Identiteto asmerggb savyls ypa& svarbios ir naudojamos formuojant nuosekl
kompanijos ,bals", vizualin; dizaim bei logotipo dizaia.

Organizacijos strukta apima organizacijos hierarchijos madelantykius tarp skirting
organizacijos verslo viengt komunikacijos sklaidos lygius. Nors organizacigisukiira sudaro
subkorporatyvinio lygmens faktus, ¢tau ji stipriai susijusi su korporatyvinio prek Zzenklo
dominavimo lygiu. (zr. 1.5. poskyr Kompanijos turigios auk$i centralizacijos laipsn
dazniausiai nesuteikia autonomijos duktémis kompanijomis, ir prieSingai, ten kur centratifa
Zema, t.y. aukStas decentralizacijos laipsnis, etuks kompanijos formuoja atskiridentitet.
Olins teigia, kad tai suteikia vadovams daugiau autonomijos ir kadp téabiau iSryskti
korporatyvinio preks Zenklo strategijos.*’

Apibendrinant, vadovyds tikslai yra paremti auki@usiy valdymo organ ilgalaikemis
strategijomis. Kaiiantis vadovybs tikslams, daroma didekompanijai, nusistajusioms tvarkoms
joje, kultarai, o tai turijtakos ir korporatyvinio prels Zenklo identitetui. Taigi galima teigti, jog
korporatyvinio preks zenklo identiteto avoka priaréja prie preks zenklo valdymo, kur visi
organizacijos nariai veikia ar i veikti pagal trokStam identitet, ilgainiui siekiantjsitvirtinti
auditorijos mintyse. Tai paéia ir Roll, garsus verslo ir pré& Zenki; strategas, nurodydamas, jog
<...> svarby kad auditorijos nariai tuéty mintyse tai, & prekés Zenklo identitetas perduoda
remdamasis strateginiais tikslais, kol péskzenklqvaizdis formuojamas auditorijos minty$.

Situacijos faktai ar kittmanomi redls ar tik suvokiami faktai apie kompangali isitvirtinti

pagrindirets kompanijos auditorijos nari mintyse kaip faktai, padedantys identifikuoti

10 Corporate Brand Platforms: CORPORATE CULTURBteraktyvus]. [Ziiréta 2009 03 25]. Prieiga per intersqet
<http://www.identityworks.com/tools/corporate_brapthtforms_culture.htm>.

' Melewar, T.C. and Karaosmanogluy Seven dimensions of corporate identity. A categtion from the
practitioners’ perspectivesguropean Journal of Marketing. Vol. 40. No.7/80&0p.860.

'8 Roll, M. Brand Glosarryinteraktyvus]. [Ziréta 2007 10 02]. Prieiga per interget
<http://www.venturerepublic.com/resources/brandssgoy.asp>.

12



korporatyvin prekes Zenkd, iSskiriant j IS kity, pavyzdziui, Bill Gates — valdymas, Omnitel —
konkurencija, Apple — produktai. ISskiriami tokiéugcijos faktai korporatyviniu lygiu:

» Industrija — veiklos aiSkumas, kaipairios intereg grups (investuotojai, piréai)
kategorizuoja kompanijyra svarbu jos identitetui.

» Dydis — suvokiamas kompanijos dydis galitibstiprus identifikavimo faktorius,
kuris dazniausiai yra uzima didekeikSne kuriant stipn korporatyvin prekés
zenkh.

= |Istorija — suvokiama kompanijos istorija gatitbgalingas identifikavimo faktorius.
Suvokiama istorija galiiii pabgziama, akcentuojama, atvitkai, neakcentuojama,
ar net pake&iama.

= Savininkai, savinini prigimtis gali kuti taip pat ir preks Zenklo identiteto dalis,
pradedant nuo priv#os ir baigiant vieSa informacija apie savininkus.

= Tautinis ir geografinis aiSkumas, abu Sie faktovieikia kartu, téiau ¢ia keliami du
skirtingi klausimai: ar kompanija turi tautiSkumspeekt;, kaip kompanija geriausiai
suvokiama — per savo geografiapimi, Salies, regioninar globalin mas.

» Valdymas, kompanijos vadawprekes zenklo vertinimas, daznai gali nusverti ek

Zenklo identited, t.y. vadow lygmensjtaka preks Zenklo identitetui.

= Centrire kompanijos bstin¢, kur di kompanijos valdyba, gali tapti prek zenklo

identifikatoriais, pavyzdziyiMazeikiy nafta, Vilniaus duona, élainiy konservai.

= Konkurentai, kartais kompanijos identifikuoja salaug gretiau primindamos savo

konkurentus.

» Pastato, kuriamasikirusi kompanijos valdyba, archit@ka, teritorija, gamyklos

pastatas galiilii identifikavimo faktoriais, pavyzdziui, naujas 8dbank pastatas.
Subkorporatyviniu lygiu skiriami tokie situacijosktai:

= Kompetencijos, kuriomis kompanija pasizymi, galidga pakeisti ar sustiprinti
ISskirtini kompanijos identitet

= Nustatyti verslo vienetai. Sios komunikuojamos &imds kompanijos dalys yra
ypatingai stiprus korporatyvinio prék zenklo instrumentas. Pagal tai, kaip jie yra
pristatomi auditorijoms, koksyjpatvirtinimas su pagrindés kompanijos veikla,
itakoja korporatyvinio preds Zenklo identitet

» Dukterines kompanijos supratimas ir suvokiamos asociacijesksrporatyviniu
prekes zenklu gali tiek teigiamai, tiek neigiamai paveiksamo korporatyvinio
prekeés zZenklo identitet (zr. 1.5 skyny).
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» Prekés Zenklai ir produktai, kompanijos esminiprekes Zenky ar produki
paskelbimas gali Wi galingas identifikatorius. Kompanijos turimi mhoktai,
teikiamos paslaugos, produkbei paslaug prekiy Zenklai, kokia yra produktbei
paslaug kokybke, kaina, komunikacija ir kt.jtakoja formuojam jvaizd vartotojy
akyse. Priklausomai nuo to, koks prekr paslaug patvirtinimas su pagrindine
kompanija,itakojamas korporatyvinio pré& zenklo identitetas. (zr. 1.5 skyyi

Taigi Sie korporatyviniai faktai, kaip dydis, isij@, savininkai, geografija, valdymas,
centrire kompanijos bstine, konkurentai, architelita bei subkorporatyviniai faktai, kaip verslo
vienetai, nustatytos kompetencijos, duktésirkompanijos, prels Zenklai ir produktai turi idi
suprantami, analizuojami bei planuojami. Kaip itoki korporatyvinio pre¥s zenklo identiteto
sistemos dalys, jie gali keistis;itb pakeisti bei darytijtaka tikslinés kompanijos auditorijos
suvokimui apie korporatyvimprekes zenkd.

Kitos dvi svarbios identiteto sistemos dalys: véirtiair vizualiné sistemos, pagal kurias
identifikuojamas korporatyvinis prék zenklas. Pasak Baker ir Balmer vizualidentiteto sistema
turi du tikslus <...> reprezentuoti kompanijos vertes, filosefipbei paremti korporatyvin
komunikacig, taip pat <...> kompanijos vizualinis identitetgali paveikti daugelinteres; grupiy,
ju suvokina apie kompanij. *° Tuo tarpu verbalia sistema apima visupodzi ir fraziy, kurie
charakterizuoja visorganizacij bei jos kultira. Cia taip pat yp& svarbu visos kompanijos vardas,
t.y. ar jis yra:

— Formalus/ teisinis pavadinimas, pvz. komunikuojayra BMS, formalus

pavadinimas BMS sprendimai, teisinis UAB BMS spiiaral.

— Pagrindinio padalinio/ veiklos pavadinimas, pvz. BJApskaitos sprendimai;

UAB Inovaciniai sprendimai;
— Baigiamieji zodziai, pvz. Hond&he power of dreamslokia Conecting people.

— Dukterines kompanijos, padalinio iSskyrimas, pvz. Lietuvoaudlimas Part of
the RSA group.

Taip pat svarbu, kokios yra kompanijos veiklosysritka jos apima, koks yra kompanijos
internetires svetaids adresas, kokie yra verslo viepgiavadinimai, kurie nusako, kaip verslo
vienetai iSreiSkia savo rysu motinine kompanija naudojant ir vizualines esisas ir Zzodinius
elementus.

Apzvelgus korporatyvinio pres zenklo identitet matyti, kad tai sistema, apimanti daug

tarpusavyje susijugielement, paremt fakty apie kompang visuma. Apskritai, korporatyvinio

% Melewar, T.C. and Karaosmanoglu Beven dimensions of corporate identity. A catsgtion from the
practitioners’ perspective€uropean Journal of Marketing. Vol. 40. No.7/80@0p.852.
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prekes Zenklo identitetas suvokiamas, kaip unikaliogik@inés ir mintyse esaiios asociacijos,
kuriomis siekiama prels zZenkd kurti ir palaikyti bei kuris gali keistis, prikl@omai nuo $i

asociacij. Keiciantis identiteto sudedamosiom dalims,ckasi ir asociacijos, reprezentuofos,

tai ka korporatyvinis preks zZenklas tuty atspindti auditorijos mintyse. Didel reikSne

korporatyvinio preks Zenklo identitetui turi komunikacija. Priklausanrauo to, kokius faktus,
kaip, kada, kam ir kokiu tmu kompanija komunikuoja skirtingoms intagegrupzmis, itakoja
korporatyvinio preks zenklo identitef jo suvokim interes, grupiy mintyse. (zr. 2 skyu).

1.3. Korporatyvinio prek és Zenklo ir preki y zenkl y skirtumai

Korporatyvinis preks Zenklas nuo prék Zenklo skiriasi keliais aspektais. Nors produktai
kompanija yra susjjtarpusavyje, t.y. per ekonomines naudas, kuriagdkatyvinis preks Zenklas
suteikia kompanijos 8lomy produkt; ir paslaug jvairovei. Visgi pl&iaja prasme, visaséthesys
fokusuojamas ties visa kompanija, korporatyvinekps zenklas atskleidzia kompanijos visubrei
jos narius visai visuomenei. Tai reiSkia, kad \osganizacija tampa labiau matoma nei pries tai.

Kitas skirtumas, produlgtprekiy Zenklai orientuoti vartotojus bei jiems kuriagmaud, tuo
tarpu korporatyvinis prels zenklas taip pat prisideda prie visos kompanyaszdzio Kirimo ir
palaikymo organizaciniame bei visuongéerlygyje, investuotaj, partnen, tiekéju bei kity interes
grupiu lygiuose.

Korporatyvinio preks Zenklo valdymas reikalauja stitckgesnio organizacinio valdymo, t.y.
produkty prekip zenklai gali Iati palaikomi kompanijos marketingo padalinio, tuarpu
korporatyvinio preks zenklo palaikymui reikalingas viso organizacifglo isijjungimas. Visa
organizacija nuo virSutinivaldymo lygmen iki apatiniy bei skersai esantys funkciniai kompanijos
vienetai yrajtraukiami { korporatyvinio preks zenklo realizacij palaikyna bei pristatym
visuomenei.

Skirtinga yra produkto prek zenklo bei korporatyvinio pré& zenklo laiko perspektyva.
Produkto preks Zenklas gyvuoja dabartyje, jo tikslas pasiektepoialius vartotojus bei vykdyti
pardavimus yra pakankamai trumpas. Korporatyvimekys Zenklas gyvuoja nuo praeities iki
ateities kaip tvirtina Olling tam kad kuri asociacijas su savo praeities palikimu bei kuateities
strategines vizijas. Kaip kompanijos palikimo sifidoir kaip jos lyderi; ateities vizija
korporatyvinis preks Zenklas turi ilgesnegzistavimo reikSgmegu produkto prels Zenklas®

% Hatch, M.J. ir Schultz, MBringing the corporation into corporate brandinguropean Journal of Marketing. Vol.
37, No. 7/8, 2003. p. 1041-1064.
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Korporatyvinis preks Zenklas taip pat paremtas kompanijos strategitiieslais, kurie ne
tik apima kompanijos pozicionavigrinkoje, bet ir kuria vidinius kompanijos kompotes, kaip
kad organizacijos struilta, kulfira ir t.t., kurie remia korporatyvinio prék zenklo reikSma

Balmer pazymi, jog korporatyvinio prék Zenklo suiirimas yra ilgas procesas, produwkt
prekes Zenklo atveju — trumpesnis bei ne toksétindas.?! Taip pat skirtingos yra ir vers —
produkiy prekés zenklai pasizymi netikrom, dirbtai sukurtomistéems, tuo tarpu korporatyvinis
prekes zenklas pasizymi realiomis vartis, jtakojartiomis viss kompani ir jos veikh.

Apibendrinant produkto prék Zenklo ir korporatyvinio prels Zenklo palyginim, galima

iSskirti tokius pagrindinius skirtumus (zr. 2 lelede

2 lentek. Korporatyvinio preks Zenklo ir produkto prek Zenklo skirtumaf?, %

Produkto prekés Zenklas Korporatyvinis prekés Zenklas
Démesys Produktas Kompanija
Valdymas Vidurinysis vadovas Auk$ausio lygmens vadovas
Kuriamas déemesys bei nauda | Vartotojams Daugialypei interegrupei
Pristatymas per Marketingas Visa kompanija
Sukiarimo trukm é Trumpa Vidutirg ir ilga
Verté Netikra (sukurta) Reali
Laiko perspektyva Trumpas (produkto) gyvavimpligas (kompanijos) gyvavimo
ciklas ciklas
Svarba kompanijoje Funkcinis Strateginis

Pagal Balmer korporatyvinis prekZenklas iSsiskiria tuo, jog yra:
= kultzrinis %, korporatyviniai preks Zenklai turi stiprias kuitines $aknis, kurios
iISauga IS organizacijos subkini;
= i prigimties yra suétingas®, t.y. jvairiapusiskai bejvairiais aspektaigtakojamas
jvairiy interest grupiy bei metod, kuriais jis yra sukurtas bei komunikuojamas

sucktiniais kanalais.

L Balmer, J.M.T., Gray, E.RCorporate brands: what are they? What of theEuPopean Journal of Marketing, Vol. 37,
No. 7/8, 2003. p. 973.

2 Hatch, M.J. ir Schultz, MBringing the corporation into corporate brandinguropean Journal of Marketing. Vol. 37,
No. 7/8, 2003. p. 1041-1064.

% Balmer, J.M.TCorporate brands: Ten Years On — What's NeWarking Paper. No 02/ 07. 2002. . [interaktyvus].
[Ziuréta 2009 03 22]. Prieiga per interpet
<http://www.brad.ac.uk/acad/management/externaMakingpapers/Booklet_02-07.pdf>.

2425 Balmer, J.M.T., Gray, E.R., i$nasa 21, 977.
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= apciuopiamas?® ty. apimantis produlgt bei paslaug kokybe, verslo apimtis,
geografin pasiskirstym, pelno pajamas ir t.t., taip pat apima pekzenklo
sucktines dalis, logotipir t.t.

= neZemiska, apima tokias savybes kaip, kad gyvavimo ik, pristatymo
auditorijom polidis, turimas asociacijas.

» reikalaujantis jsipareigojimy, aukgiausi kompanijos valdymo lygmenys privalo
skirti pakankamai resuts kaip kad vykdomfinansire bei komunikacia paramy. 2
Svarbus aspektas, jog korporatyvinis geekenklas tuty sukeltijsipareigojimus isS
ivairiy suinteresuat grupiy ir tinklu.

Taigi korporatyvinis preés Zenklas, skirtingai nei produktprekes zenklas, paremtas
ilgalaike laiko perspektyva bei ilgu gyvavimo ciklgiekiant sukurti ilgalaikius rySius ir su
vidinémis ir iSoriremis intereg grupemis. Apskritai, dabartige kompanijos yra akylai stebimos
visuomenrs, cl to jos siekia daugiau informacijos pateikti agi@ve rinkoms, atsidurti intengs
grupiy démesio centre, pateikti faktapie savo veilg ir t.t. Dar daugiau, organizacijos yra
spaudziamos interesgrupiy (investuotoy, vartotoj;, ziniasklaidos atstay pateikti tam tikg
informacijp bei faktus apie save. Tai daroma su tikslu, katkik@ama informacija oty kuo
idomesa ir patrauklesa. Visuomers reikalavimas skaidrumo, aiSkumo yra geriausiagknasis
pristatant kompangj kaip visum, per korporatyvin prekés zenkd. Ekspertai nurodo, jog stiprus
korporatyvinis preks zenklas gali sukurti pasitifmo pamatus tarp kompanijos ir jos sudedam
daliy.

1.4. Korporatyvinio prek és zenklo vert és

1.4.1. Korporatyvinio prek és zZenklo sukuriamos vert és

Korporatyvinio preks zenklo tikslas yra kurti pozityvivaizd kompanijos produktams ir
verslams tam, kad sugenemyqialankespivaizd nei, kad jis susiformuatkuriant atskig prekes
Zenkh produktui ar verslo vienetui atskirai.

Vadovai gali sutaupyti finansines ir laikmmaudas kurdami vienvardy imonei bei
suteikdami j ir imores kuriamai produkcijai. $i strategij naudoja tokios kompanijos kaip

.Nestle®, ,Philips”. Didel susidongjima korporatyviniu preks Zenklu paskutiniuoju metu pakod

% Balmer, J.M.T. and Gray, E.Rorporate brands: what are they? What of theuPopean Journal of Marketing, Vol.
37, No. 7/8, 2003. p. 977.

22 Balmer, J.M.T. ir Gray, E.Ri8nasa 26, p. 977.
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ir tokios garsios farmacijos kompanijos kaip ,Merdk,,GlaxoSmithKline®, kurios siek pakeisti
fokusuot produkty strategig, pastaraisiais metais finansavimas buvo nukreipt@mnizacijos
vardui populiarinti, o ne atskiriems produktamgwgrupems. Beje, zvelgiant geriausi pasaulio
prekiniy Zenkly Simtuka iSrySkeja tendencija, kad pirmaujantys prekiniai Zenklaa yoitent
korporatyviniai. DeSimt pirmju taip pat priklauso korporatyviniams: ,Coca—ColalBM,

,Microsoft*, GE, ,Nokia“, ,Toyota"“, ,Intel*, ,McDonaldd's", ,Disney*, ,Google*?°

Kompanija, turinti stipg korporatyvin prekes zenkd, gali naudotis juo kaip priemone,
norint jvesti naujus produktus ar paslaugas, t.y. sukwatijinproduktai bus lengviau priimami
vartotop, nes y akyse kompanija jau yra susikisi tam tikg jvaizd.

Tikslingai kuriamas kompanijogvaizdis, galijtakoti palankios reputacijos susidarympie
kompanip. Kai kompanija uzsitarnauja palaakreputaciy, ji jvertina teigiamos reputacijos
perdavim kaip labai svarhi prielaich, kuriant komercinius santykius su intayegrupgemis. Van
Riel ir Fomburn naujausioje savo knygoje pazymg j@mmpanijos reputacija leidzia tinkamai
prieiti prie tikslines grugs. Kompanijos reputacija gali atspigiil kompanijos pasaulinius
pasiekimus ir efektyvupr(geras/ blogas, stiprus/ silpnas, aukstas/ zdrifas

Stiprus korporatyvinis prek Zenklas tampa stipriu kompanijos finagsinereés atspindziu,
vertybe pati savaime ir pardavimo atveju, prekibemklo finansia veri yra iSmatuojama ir daznai
virSija realyj; kompanijos turim turtg. ** PavyzdZiui, korporatyvinis prék Zenklas ,Google*
dabar priskiriamas vienam vertingiawgirekiy Zzenkly, kuris vertinamas daugiau nei 87 milijardais
doleriy. Beje, kiti aStuoni— taip pat korporatyviniai péskzenklai: GE, ,Microsoft®, ,Coca-Cola*,
,China Mobile®, ,IBM*, ,Apple*, ,Macdonalds“, ,Nokia“.>?

Stiprus korporatyvinis prek zenklas gali rysSkiai priséti prie verts sukirimo laiko
aspektu padedant visai kompanijai ir vadybinirkomandaiigyvendinti ilgalaik vizija, sukurti
unikalias galimybes kompanijai ir jos produkcijai \&erslo vienetamsgsitvirtinti rinkoje ir visai
atverti lyderiavimo galimybes kompanijos viduje.wie dar pazymi, kad korporatyvinis pkek

Zenklas padeda suvienyti ir motyvuoti darbuotdjus.

% Best Global Brands, 2008 ranking. [interaktyv(i&jaréta 2009 03 22]. Prieiga per interget
<http://www.interbrand.com/best_global_brands.agpaP=2008&type=desc&col=1&langid=1000pdf >.

%Van Riel, C.B.M and Fombrun, C.J. 20@&sentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenggati
practices for effective reputation manageméntdon and New York: Routledge, 2007, p. 193-195.

3L Roll, M. Perspectives on Corporate Branding Stratdipteraktyvus]. [Ziiréta 2007 12 03]. Prieiga per interget
<http://www.venturerepublic.com/resources/Perspestion_Corporate_Branding_Strategy.asp>.

%2 Seddon, JTop Most Powerful Brands 200@ateraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 03].
<http://www.millwardbrown.com/Sites/optimor/Mediaffd/en/BrandZ/BrandZ-2008-Report.pdf>.

% Balmer, J.M.TCorporate Brands: What‘s newhteraktyvus]. [Ziiréta 2009 12 03].
<http://revcom.portcom.intercom.org.br/index.phpios/article/viewFile/4729/4443>.
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Apibendrinant, galima iSskirti tokias korporatywniprekés Zenklo suteikiamas vertes
kompanijai:

— korpoaratyvinis preds Zenklas sukuria vidinesasajas, vientisum kompanijoje,

supaprastina vidirbendradarbiavim

— korporatyvinis preks zenklas padeda parodyti organizacijoseverdyd; iSorei;

— palaikyti korporatyvin prekes Zenkh yra pigiau nei atskirus organizacijos produkt

prekinius zenklus.

Siandienigje rinka, kai produkt gyvavimo ciklas tampa vis trumpesnis ir trumpesnis
daugelyje pramas Sak; ir produkiy grupiy, kompanijos turi ieSkoti sprendimkaip atitaisyti g
augimy bei marketingo kastus per trumpggyvavimo cikh. Sie faktoriai privetia kompanijas
ivertinti savikainos strukita bei tai, kad korporatyvinis prék zenklas gali padi pasiekti tikslus su
kiekviena produkt ir paslaug kategorija atskirai. Pavyzdziui, korporatyvinisekss zenklas
LApple* labai stipriai pozicionuoja save kaip konmjja pagista inovacijomis ir dizaino subtilumu,
kuri siulo daug produkt ir paslaug raSiy. Ju korporatyvinis preés Zenklas apima kompanijos
viding kultiira ir jvaizd, kuris komunikuojamasisor; kaip ,Apple” korporatyvinis preés zZenklas.
IS tokiy produkty kaip i-pod, i-phone, mac-book ir t.t. yra sudarembendras ,Apple”
korporatyvinio preks Zenklo suvokimas, nes Sie produktai kalba patysawe ir atspindi ,Apple*
korporatyvin prekes Zenks.

1.4.2. J.Kunde korporatyvinio prek és Zenklo ver €iy grandin &

Daugelyje kompanij sprendimas pasirinkti vignar kita prekés Zenklo strategij néra
centralizuotas. (zr. 1.5. poskyr Kai paleidziamas naujas produktas ar paslaugaiadasiai
kuriama marketingo programa atskiram giekenklui. Tokiose kompanijose korporatyvinis ek
Zenklas lieka nuoSalyje, rinkoje egzistuoja saviiskn prekes Zenklai.

J. Kunde pazymi, kad <..bitent korporatyvinio preks Zenklo esamos vestdaznai gali
pasitarnauti pléiant versl ar stiprinant pozicijas rinkoje** Trumpuoju laikotarpiu pres Zenklo
strategijoje svarbu paditi korporatyvinio preks zenklo veis stiprinima, tam kad bty sukurta
bendra ve#. llguoju laikotarpiu svarbu pasiekti efektyvamaujose segmentuose esamoje rinkoje
lygiai taip pat kaip ir naujose rinkose.

Autorius pateikia korporatyvinio pré& zenklo vegs grandig ties kuria kompanija téty
koncentruotis siekiant sukurti optimalert. Kompanijoms turitioms koproratyvig koncepcig,
t.y. koporatyvin prekes Zenkd, yra aiSkiai apibiZztos tarp savo produkt koncepcijos, profilio,

% Kunde, JCorporate Concepfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 02 09]. Prieiga per interqethttp://www.kunde.dk>.

19



organizacijos ir komunikacijos, kas taip pat sulugilesr reikSne tarp vartotay, kompanijos ir
prekes zenklo.

Nauji produktai paprastai kuriamigginant perimti stipeisias korporatyvinio preds zenklo
savybes. Téau pasitaiko atvegj kada kompanija leidzia savo pozicijaitbapibrztai pagal savo
jau rinkoje esafius produktus. Kaip rezultatas, viena nesusietgigdeks kita, kai kompanija
rinka paleis naujus produktus. Kai kompanija stokoj&iass ickjos, ji bus nepapi prisicéti
optimizuojant kompanijos poziaijrinkoje. IS kitos puss kompanija eis savo sukurta lengvai
valdoma kryptimi, téiau kai visa kompanija pajéd tos p#&os vieningos pozicijos link, bus
sukurta stipresnvert, o kompanijos uzimama vieta rinkoje bus stipéesn

Kunde pateikia korporatyvinio pré& zenklo vedés grandie, pagal kur tam kad
kompanija uzsitarnautaukstas pozicijas rinkoje, viskag, jknai gamina ar silo rinkai turety judeéti
viena Kkryptimi. Visa kompanijos strategija ir veikai tugty bati optimizuoti pagal tai, kaip

kompanija nori padidinti savo vertinkoje. (Zr. 2 paveiks)
2 paveikslas. Korporatyvinio pre& Zenklo vegts grandig pagal J.Kund&

Viding ziztema IZorés pozicija

Pagal § mode| visa kompanija tuty jgauti vieno preés Zenklo pavidal t.y. remtis
korporatyviniu preks Zenklu. (Zr. 2 paveikgl Zinoma,&ia svarbu pazysti, kad toks modelis tinka
toms kompanijoms, kuwi veikla yra vieno profilio ir neturi ypa stiprios verslo veiklos
diferenciacijos.

Visa modelio koncepcija paremta pozicija rinkojeyiks kompanija siekiaCia vertybiy
sistema yra bendra visai kompanijai ir jos kuriapradukcijai. Kompanija, turi savo korporatyyin
prekes Zenkd, kuriuo paremta visa kompanijosastysena, komunikacija, verty reiSkiamos
viduje bei iSogje.

Korporatyvinio preks Zenklo veds grandigje pazymima, kad téty bati apibrziama
produkiy programa, ties kuria sutelkiama péskzenklo pozicija rinkoje. Taip pat @iy bati
nustatomos pagrindts susijusios grugs, ne tik vartotojai, kurie rinksis to priekzenklo produktus,
0 ir netiesiogiai susijusios grép, t.y. kitos interas grupss. Komunikacija tusty biti orientuotaj

visa kompanip, jos pozici rinkoje, kuri taipogi tutty atspindti siekiamy pozicija.

% Kunde, JBrand Value Chainfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 02 09]. Prieiga per interqethttp://www.kunde.dk>.
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1.5. Korporatyvinio prek és zZenklo strategijos

1.5.1. W.Olins korporatyvini y prek és Zenkl y strategijos

Kompanijai, siekiatiai isitvirtinti rinkoje ar sustiprinti joje savo pozjas, dide¢ reikSme
turi jos preks Zenklai. Vienais atvejais tai, kad atskiras wergienetas priklauso motininei
kompanijai yra rySkiai iSreikSta komunikacijoje,tdis yp& silpnai ar net nepastebimai. I1Skyla
klausimas, koki prelkes zenkly strategip kompanijos renkasi. Svarstytina, kokias stratsgija
naudoja rinkoje dominuojantys prekienklai bei koks korporatyvinio prék zenklo dominavimo
laipsnis jose.

Literatiiroje pazymima, kad yra keli korporatyvinio péskzenklo dominavimo lygiai, kurie
priklauso nuo korporatyvinio prék zenklo matomumo produkto komunikacijoje.

Yra iSskiriama keletas pré& zenklo naudojimo strategij W.Olins iSskiriamos trys
strategijosmonolitire, prekés Zenky bei patvirtinanti*®

1. Monolitin ¢ strategija, pagal W.Olins kai kompanija naudoja vienvaizdini stiliy
visiems savo padaliniams, produktams ar paslaugdhi&ks padalinys, produktas ar
paslauga gali iidi iS karto atpajstama, nes jos naudojamas stilius ir simbolika yra
visur artima visa pirmauj&mam korporatyviniam prels Zenklui. Toka strategiy
naudoja tokios kompanijos kaip Shell, Philips, BMSEB.

Si strategija suteikia kiekvienam produktui korpggwénio prekes Zenklo ves,
pozicionavim, rinkoje bei sutaupo nemazai ka3§leidziamy reklamoje beidmime. Si strategija
suteikia kiekvienam produktui vertkuria turi korporatyvinis preés zenklas. Kai vartotojas negali
atpazinti produkto, kompanijos prek Zenklas padeda tai padaryti suteikdamas kikyb
patikimumy, autentiSkura bei savybes, kurias turi korporatyvinis pigkenklas.

2. Kita W.Olins iSskiriama strategija savarankiSky prekés zenkly, tokiy kompanij
filialai ar produktai turi atskir stiliy ir motininé kompanija #ra identifikuojama,
neatpajstama.®® Preki; Zenklai neturi joki sasajs tarpusavyje ar su korporatyviniu
prekés zenklu. Toks kompanijos atskyrimas nuo jos gaminarodukt; ar teikiany

paslaug negali sukurti teigiamos reputacijos, kuturi motinine kompanija, taip pat,

% Van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenpiragtices for
effective reputation managemebtndon and New York: Routlendge, 2007, p. 121-122.

37 Zyglidopoulos, S.C., Alessandri, S.W. and AlessaridM. Exploring the moderators on the branding strategy-
financial performance relationshipVorking Paper Series, 2006,. I®iteraktyvus]. [ziiréta 2009 02 09]. Prieiga per
internet, <http://www.jbs.cam.ac.uk/research/working_pa2986/wp0613.pdf>.

% Zyglidopoulos, S.C., Alessandri, S.W. ir AlessandtM, i$nasa 36.
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prieSingai, jei nukefia kurio nors kompanijos gaminamo produltaizdis, Kkiti
produktai bei visa kompanija nuo padagibus apsaugota.

P&G naudoja produktprekes zenky strategia, kur kiekvienas produktas turi atskprekes
Zenkh. Naudojant & strategip P&G produktai ara identifikuojami kaip Sios kompanijos. Tai
suteikia galimyk kiekvienam produktui téti savo unikalias vertes, asmeryldentitet, bei
pozicionavim. Sios strategijos reik&mta, kad kiekvienas naujas produkiasinka ateina kaip
naujas preés zenklas ir gali iiti pozicionuojamas specifiniuose rinkos segmentuBselés zenki
strategija kompanijai padedaertinti atskiro preks Zenklo ver. Si strategija reikalauja daug
konkurencini pranasSum bei aiSkios pozicijos rinkoje. Kitos kompanijos udajartios Sk
strategiy: BIOK, kuri turi kosmetikos produlgtlinija RASA, MG Baltic, kuri turi nemazai atskir
prekes zenki, pvz. LNK, MTV Baltic; ACHEMA, turinti SPA Vilnius Radiocent ir kt.

3. Patvirtinanti strategija , kai tokiy kompanij filialai, produktai ar paslaugos gali &tir
savo atskyg stiliy ar jo pozymy, tafiau vartotojams yra aiSku, kokiai motininei
kompanijai jie priklausd® Tokia strategij daZniausiai naudoja tos kompanijos, kurios
linke diversifikuoti savo paslaugas ar produktus, kakiat vienetai turi atskiros
kultaros, tradicij ar atskin prekiy Zzenkl; pozymiy. Sia strategija naudojasi ,General
Motors*, ,L'Oreal”.

Kitaip tariant Si strategija apima abejas stragegijir monoliti, ir prekes zenki,.
Kompanijos pavadinimas naudojamas greta ggddenky pavadinimo, kaip pavyzdziui, dglaika
buvo naudojama: ,SEB Vilniaus bankas®, ,Pieno Zvdiy Gamtos grieti&® arba ,Nestle's
Milo®, tai suteikia galimyle produkto preks Zenklo pavadinimuigauti savi4 identitety bei
pozicionavima, tatiau pagrindigs verés yra hitent korporatyvinio preds Zenklo, kas suteikia
vartotojams garantijas daugeliu atveju, kurie siega korporatyvinio preds zenklo verte, kokybe.
Si strategija taip pat suteikia papildomos #®rkaii rinka jvedamas naujas produktas, itént be

Sasajos su korporatyviniu prég Zenklu jam Bty sunkuisilieti i rinka.
1.5.2. Kammerer korporatyvini y prek és zenkl y strategijos

Kitas autorius Kammerer iSskiria skirtipngoziiri, pagal kur korporatyvinis pre&s zenklas

gali bati priemore vidinems veréms padidinti. Autoriaus iSskiriamos tokios strajegji finansire

% Zyglidopoulos, S.C., Alessandri, S.W. and AlessaridM. Exploring the moderators on the branding strategy-
financial performance relationshipVorking Paper Series, 2006,. Iiteraktyvus]. [ziiréta 2009 02 09]. Prieiga per
internet, <http://www.jbs.cam.ac.uk/research/working_pa2986/wp0613.pdf>.
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orientacija, organizacija, orientuota korporatyvin prekés Zenki, komunikacija, orientuota
korporatyvin prekés Zenk}, vienintef kompanijos korporatyvijrprekes Zzenky. *°

v" Finansiné orientacija, kai motinire kompanija yra visiSkai matoma kaip finansinis
dalyvis. Tokios kompanijos iSsaugo pilsavo identitef, o vadow lygmuo nesikiSa
kasdier padalinio veika.

v’ Zenklas, orientuotas i organizavima: motinine kompanija apima vien ar kelias
valdymo funkcijas. Pasak Kammergra svarbu dalintis kompanijos taisykiis tarp
motinines kompanijos ir padalini** Korporatyvinio preks Zenklo funkcionavimo lygis
Visoje organizacijoje yra grieztai vidinis ir i$gg néra tiesiogiai matomas.

v’ Zenklas, orientuotasj komunikacija, kai yra aiSkusfaktas, kad padalinys priklauso
motininei kompanijai bei yra ryskiai iSreikStas koamijos reklamoje ir simbolikoje.
Viena iS svarbiausi priezasiy pasirenkant §i koncepciy yra perteikti susijusioms
grupcms kompanijos lyg Tai gali padidinti konfidencialumpadaliniuose ar pagarb
visoje kompanijoje. Tai taip pat reiSkia, jog atski vienetas, produktas ar paslauga gali
naudoti kompanijos gervarca ar reputacy, kuriuos ji turi susilirusi per savo
korporatyvin prekes Zenka.

v Vienintelis kompanijos korporatyvinis peskZzenklas? visa veikla, Zinuts, simbolika
apima vien pagrindin, t.y. korporatyvin prekés zenki. Galima sakyti tai tokia pati
strategija, kaip ir W.Olins iSskirta monoliéin

Korporatyvinis preks Zenklas éra vien tik naujas prek ar paslaugos vardas ar atitinkamo

logotipo pasirinkimas, jis taip pat apima iSsamikmsnunikacijos, kug kompanija nori iSreiksti

analiz.

1.5.3. Van Riel korporatyvinio prek és zenklo strategijos

Van Riel iSskiria modgl apimant du faktorius, kurie turi #iti jtraukti kaip pagrindas
kuriant korporatyvinio preds Zenklo naudojimo strategijPirmasis faktorius yra laipsnis, kuriuo
atskiras kompanijos verslo vienetas yra pasgsid®©munikuoti save, kaip dideshkompanijos
dalies sudedasm dal. Antrasis faktorius @sajy su pagrindine kompanija stipram *®
Apibendrinant, pasak Sio autoriaus, korproatyviprekés zenklo strategijos priklauso nuo pigk

Zenkly vertes bei rinkos daliegzr. 3 paveiksi).

9 van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenpiragtices for
effective reputation managemenondon and New York: Routlendge, 2007, p. 121-122.

443 vian Riel, C.B.M. and Fombrun, C.J., i§nasa 40,22.
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3 paveikslas. Korporatyvinio prek Zenklo strategijos pagal Van Rfel

Aukstas Vidutinis Aukstas
Pagrindines patvirtinimas patvirtinimas
.r:: ggﬁiﬂzz Zemas Savarankiskas Silpnas
prekes zenklas patvirtinimas

Zemas Aukstas

Sgsajos su paghindine kompaniia

Kai néra patvirtinimo su motinine kompanija, t.y. naudogs Zzemas pagrindie motinires
kompanijos atpazinimo laipsnis, tuomet dominuojares savarankiSkumo laipsnis verslo vieneto
lygyje. Naudojama vizualizacija — filialo ar dukigrs kompanijos pavadinimas. Kaip pavyzd
galima pazyniti AB SEB banko naudat- AB ,Vilniaus bankas”.

Silpnas patvirtinimas su motinine kompanija. Sis delis daZniausiai naudojamas
kompanij;, kurios yra pekeliuj visiSka savarankiSkumo laipgmntegruoto peijimo i haup rinka.
Naudojama vizualizacija — filialo ar dukteé;n kompanijos pavadinimas bei pagringin
kompanijos pavadinimas ar logotipas. Kaip payygalima pamiati AB SEB banko naudat— AB
»Vilniaus bankas”, SEB grugs narys, taip pat UAB ,Creditinfo Lietuva“ Part Gfeditinfo Group.

Esant vidutiniam patvirtinimui, naudojamas aukStastvirtinimas su pagrindés
kompanijos atpagtamumuCia naudojama vizualizacija — pagrindénkompanijos pavadinimas ar
logotipas bei filialo ar dukteré#is kompanijos pavadinimas. Kaip pavyzgélima pamiati AB SEB
banko naudat— AB ,SEB Vilniaus bankas".

Kai yra stiprus patvirtinimas su motinine kompanijaudojamas auksStas pagringin
kompanijos matomumas, auks$tas atpazinimo laipsnikosporatyviniu lygmeniu. Siam modeliui
naudojama grieztas komunikacijos strategijos kaardimas, parodant stiggias visos gruis
savybes. Naudojama vizualizacija — motésirkompanijos pavadinimas ar logotipas bei veiklos
specializacija. Kaip pavyzdalima pazyriti AB SEB bankas.

Kai kompanija pasirenka strategiyienam ar keliems verslo vienetams/ grak naudoti
aukst korporatyvinio preks zenklo patvirtinimo laipgn iSkyla mtinybé nustatyti, kas stovi uz
pagrindires kompanijos, kokia yra pagrindirverg ir kaip tai gali iti panaudota komunikacijoje
su skirtingomis auditorijomis. Nag#éjant kompanijos pagrindintiksla bei vertes, siekiama
palaikyti balans tarp vidini idéjy ir iSoriniy auditoriy suvokimo.

Pagal Van Riel, iSskiriami keturi kompanijos pativiimo lygmenys, kurie priklauso nuo
rinkos pasidalijimo vietiniame/ filialo lygyje stipmo bei korporatyvinio preis Zenklo reikSres.

Jeigu reikSm auksta, tai patvirtinaios kompanijos korporatyvinis prék zenklas bus aiskiali

“ Van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemengiragtices for
effective reputation managemehntondon and New York: Routlendge, 2007, p. 121-122.
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iSreikStas, jeigu silpnas — atvitk&i — silpnai, dominuos pavienis ar atskiro vergieneto preks
zenklas. (zr. 4 paveikslas).

4 paveikslas. Kompanijos patvirtinimo lygmenys gagm Riel *°

AkEta
patvirtinancios
kompanijos:
kaorporatyvinio
prekés fenklo
reikEmeé

Aukita prekéz
Fenklo rekEms

vistiame/ filialo

fygmsnyjs : ¥ 4B Winiaus bankas
Stiprus rinkos Silpnaz rinkos
pazidaljimas pazidalijimas
vietiniame/filialo vietiniame/Tiliale
lygmenyje ygmenyije

Realyltje kompanijos dazniausiai naudoja tik kelé$ ju kaip pereinamju lygmen; i
stipriai patvirtinant lygi. Kaip pavyzdys ,Sampo“ bankas persivadindanskebank”. Tuo tarpu
.,Hansabankas" (dabar ,Swedbank®) naudojo kefgtvirtinimo lygmen, iS pradzy savarankisk
AB bankas ,Hansabankas“,éhau vidutiniSkai patvirtinant t.y. savo logotipeijtrauke ir
~Swedbank® pavadinim bei buvo atliktas, dabar p@go prie stipraus patvirtinimo — vieno

pavadinimo ,Swedbank".

1.5.4. Jesper Kunde prek és Zenkl y sistem y modelis

Jesper Kunde pateikia, galima sakyti, apibendtinaodel|, kuris apima aptagtautoriy
pagrindines koncepcijas. Pésk Zenkiy sistemos modegljis apikidina kaip <...>struktirizuoty
strategipp pagal kury kompanija gali veikti sistemingai, siekiant sukudidziausias vertes
korporatyviniam prels Zenklui*® Autoriaus pateikiamas modelis atspindi skirtingeaskiy Zenkl
strategijas. Kaije pugje esanios prekiy Zenkly strategijos yra k@ iS korporatyvinio preés
Zenklo, kuo kairiau, tuo korporatyvinio piekzZenklo sistemos naudojimas stipresnis ir atvigks

kuo deSiniau, tuo &au pavienio preds zenklo strategijos. (zr. 5 paveisl

5 Van Riel, C.B.M. and Fombrun, C. Bssentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemengiragtices for
effective reputation managemendndon and New York: Routlendge, 2007, p. 125.

“® Kunde, JBrand Systenfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 05 01]. Prieiga per intergethttp:// www.kunde.dk>.
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5 paveikslas. Jesper Kunde prekenki; sisteny modelis*’

Laipzninis: Hategoriy Diferencijuctas:
korparatywiniz  korporatyviniz korporatyvinis
prekés fenklas prekés Tenklaz prekés Tenklaz

Bendraz prekés  Patvitinartiz  Savarankiskas
Tenklas prekés fenklas prekés Tenklaz

Woarporatywinis
prekés Tenklas

Kaip matyti i$ aptatt modely, yra platus preki Zenkly strategi naudojimas, kur vienais
atvejais korporatyvinio prek Zenklo reikSragali bati aukSta ir stipri, kitais — Zema ir silpna.

Ivedant naujus produktusrinka korporatyvinio preks Zenklo panaudojimo laipsnis yra
tokio stiprumo, kokia stipri yra jo pozicija rinkeaj Kompanija skiria @meg kaip sustiprinti savo
rinkos pozicij tradicirgje rinkos aplinkoje per savo produkto iSvystynfProdukty ar paslaug,
pasizymintys savo unikaliomis ver@nis bus maZziau susieti su korporatyviniu geekenklu ir
atvirk&iai. Panaudojant korporatyvinio pkekzenklo esamas stipsias puses galitii kuriami
kiti prekiy Zenklai, kurie tuts stipresnes ar silpnesnesaas su pagrindine kompanija. Esinin
vaidmen korporatyvinio preks Zenklo strategijoje vaidina komunikacija, nesnilo jos priklauso,
kaip vienas ar kitas prék Zenklas bus matomas visuoriemkyse, koki korporatyvinio preks
Zenklo strategd jis atspinds. Pl&iau korporatyvinio preés Zenklo komunikacija aptariama 2.2.
skyriuje.

Apibendrinantkorporatyviniy prekes Zenkiy strategiyj modelius galima teigti, jog autari
iSskiriamose strategijose korporatyvinis piekZzenklas dominuoja nuo adkadusio laipsnio iki
Zemiausio, kol galiausiai korporatyvinio péskZzenklo pdsaly nelieka — kuomet naudojama
savarankiSi prekes Zenki, strategija.

Paskutinysis nagrétasis J.Kunde strategiimodelis galima sakyti apibendrinakiautori
pagrindines koncepcijas. P#sk Zenkl sistemos modelis apidinamas kaip strulitizuota
strategija, pagal kuwi kompanija gali veikti sistemingai, siekiant sukudidziausias vertes

korporatyviniam preés Zenklui.

*" Kunde, JBrand Systenfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 05 01]. Prieiga per intergethttp:// www.kunde.dk>.
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2. Korporatyvinio prek és zenklo poky €iy valdymas

2.1. Korporatyvinio prek és zenklo strategijos pasirinkimas

Kompanijos gali pasirinkti strategij su stipresniu ar silpnesniu korporatyvinio ek
Zenklo dominavimo laipsniu. (Zr. 1.5. skyyi Priklausomai nuo to, kokia strategija bus pakia,
priklausys, kokios veés bus sukuriamos organizacijai.

Itakoti vienos ar kitos strategijos pasirinkingali daug faktor. Augant vartojimui,
vystantis aptarnavimui bei produkir paslaug kokybei, kompanijos pleasi, uzimdamos vis
didesnes rinkos dalis. Atsiranda poreikis iSlaikyglang tarp vidiny ir iSoriniy interes grupiy,
stiprinti visos kompanijos suvokinbei jsitvirtinima auditorijoje. Taigi kompanijos yra linkusios
stiprinti korporatyvinio pre&s zenklo patvirtinimo laipsnsiekiant sukurti ir iSlaikyti pagrindines
vertes kompanijai.

Daugelis didaiju ir stipriyju kompanij; yra tarptautias, negana to ir toliau plen savo
veikla i naujas rinkas. Praktika parodo, kad tarptastkompanijos ypatingai téty jvertinti atskiro
verslo vieneto priderinimprie besikartojatiy situaciy rinkoje. Verslo vienetas ar atskiras prek
zenklas tugty judéti prie stipresnio korporatyvinio prék zenklo patvirtinimo laipsnio savo
komunikacijoje, tokiais atvejais kai:

v' rinkos tyrimai parodo, jog korporatyvinis pkek Zenklas yra pakankamai gerai
Zinomas bei vertingas vietije rinkoje;

v’ vietinis preks Zenklas praranda savo stigias puses vietie rinkoje, kas
priklauso nuo augaios korporatyvinio preks Zenklo svarbo®

Kitas svarbus veiksnys, kéldkompanijos siekia sustiprinti korporatyvinio péskzenklo
matomuna, — vekiu sukirimas, t.y. siekis sukurti kompanijoje vientisgymiSreiksti auditorijai
pagrindines kompanijos vertybes, iSsiskirti igikisitvirtinti auditorijos mintyse bei sutaupyti laiko
ir finansinius kastus.

Visgi, kompanijos, priklausomai nuo susildassios situacijos, gali rinktis strategijr su
Zemu korporatyvinio preis Zenklo patvirtinimu arba netgi pasilikti prie ssankiSk; prekiy Zzenkk
strategijos. Korporatyvinio prék zenklo atskyrimas nuo pavignprekiy zenkly ypa aktualus
toms kompanijoms, kurios iki Siol specializavosistiviena produlgtlinija, o Siuo metu siekiasesti
naup produkt; linija, kuri nesusijusi sujprastine kompanijos veikla. Tokiu atveju, siekiant

apsidrausti, norint nesutapatinti kompanijos nadijoios su jau esamomis, ar naujam produktui

“8 van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of corporate communication : implemengiractices for effective
reputation managemeritondon New York: Routledge, 2007, p. 123 - 124.
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sukurti naug vartotoy rata, skirtingg nei esamos korporatyvinio prek Zenklo interas grupes,

kompanijai pravartu naujai produkiinijai naudoti zem patvirtinimg su korporatyviniu preds

Zenklu, sukuriant savarankiskus prekenklus. Ir atvirk&iai, kompanija, kuri pakreipia savo veikl
nauja linkme, naujai kuriami verslo vienetai ar quktai, galijtakoti visa korporatyvin prekes

Zenkh — jo identites, kai kompanija bus priversta keisti korporatyvprekes zenkd. (zr. 2.1.2.
skyriy)

2.2. Korporatyvinio prek és zenklo poky ¢€iali

Kaip jau aptarta ankstesniuose skyriuose korponaignprekés Zenklas yravairiy aspeki
bei fakyy susijusiy su kompanijos veikla bei esan auditorijos mintyse visuma. Keaantis Siems
faktams apie kompanij susidaro veiksniai, kurie galitakoti korporatyvinio preés zenklo
identitety ir paveikti vis korporatyvin preles zenks.

Spaeth ir Vanderbauwhede apibendrina veiksiiakojartius korporatyvinio press zenklo
pokytius, bei suskirsto juostris grupesstrukizrinius, strateginius ir funkcinius veiksnitrs.

Struktariniai veiksniai jtakoja strukdrinius pokyius organizacijoje, kai susijungia ar
susilieja keliosimones, parduodaninones, t.y. atskiriant jas, @igyjant naujas'gmones‘r.’0 Esant
strukiiriniams veiksniams daznai esamas psekenklas keéiamas i motinines kompanijos
korporatyvin prekes zZenkh. Kitu atveju, kai parduodama dalis kompanijos, askiriamos
kompanijos veiklos, pavyzdziuijkuriant motinie kompanij, daznai kuriamas naujas

korporatyvinis preks Zenklas.

1. Kompanijy susijungimas ir susiliejimas — veiksnys, kuris galijtakoti tokius

korporatyvinio preks Zenklo pokgius:
— susijungusi ar susiliejusai imoniy bendram korporatyviniam prék zenklui
naudojamos abigjprekes Zenki, stipriosios puss;
— vykdomas korporatyvinio prék Zenklo transformavimas;

— kuriamas naujas korporatyvinio peésk zenklo identitetas, nenaudojant egam
kompanij prekes Zenkl savybi;

2. Atskyrimas, kai kompanijos atsiskiria,étveiklos diferencialumo, naujverslo krygiy

ir kt. Tokiu atveju nauja duktertnkompanija ar naujas padalinys, gali veikti pagal

9 Spaeth, T. and VanderbauwhedeCorporate Brand Matrix[interaktyvus]. [Ziréta 2009 05 01]. Prieiga per
internety: <http:// http://www.corporatebrandmatrix.com/ixdsesp>.

*% Spaeth, T. ir Vanderbauwhede, T., i§nasa 49.

28



atskim verslo strategi ir turéti atskirus tikslus nesusietus su pagrindine moéni
kompanija. Tuomet dukterinei kompanijai, padaliramikitam verslo vienetui su tikslu
keiciamas korporatyvinis prék Zenklas, kad jis veiktsavarankiskaiCia vykdomi
pokyciai gali bati dviejy pohadziy:
— kai iSsaugomos esamos st
Motininés kompanijos esamveriiy bei pripazinimo rinkoje iSsaugojimas, kai karteksama
iISsaugoti esamkorporatyvinio preks zenklo pripazinim rinkoje. J. Kunde pazymi, kalitent
korporatyvinio preks Zenklo esamos vestdaznai gali pasitarnauti pieant versk ar stiprinant
pozicijas rinkoje>*
— kai iSreiSkiama nauja vizija nenaudojant egzistadjapreles zZenklo identiteto
element.

Strateginiai veiksniai— tai vadoy sprendimai pakeisti egzistavusias vaizdinesikinks
bei kompanijos elgesio normas, iSreiSkias asmenyp bei suvokiam struktirg. Strateginiai
veiksniai galijtakoti pokyius kompanijoje keiant korporatyvif prekés zenkd, kuomet vykdomas
kompanijos (...krypties keitimas, veiklos sferos praplatinimasnkganijos matomumo didinimas
arba atvirk&iai — veiklos sferos siaurinimas, matomumo mazisimadires kultiros keitimas,
iSreikStos asmenyb keitimas, kai atnaujinamagvaizdis visuomeije, iSreikStos strukiros
keitimas, kai iS naujo apibziamas korporatyvinis prék zenklas pakéiant jo pagrindines
charakteristikas?

1. Krypties keitimas, vyksta tuomet, kai kompanija susiduria su problejpg,auditorija

Zino, kas yra kompanija, bet tas zinojimas yradifagas. Krypties keitimas taip pat
aktualus, kai kompanija siekia vykdyti nauyeikla bei jsitvirtinti naujose interes
grupese. Keéiant krypf iS naujo apibiziama kompanijos industrija/pagrindineiklos
sfera.

2. Kompanijos veiklos sferos platinimas ar matomumo diinimas vykstatuomet, kai

kompanija perauga savo korporatyviprekes Zenklo identitef kas gali trukdyti

kompanijai toliau pistis. Platinant veiklos sfgbei didinant matomum
— atsisakoma kategotijtapatinimo;

— atsisakoma geografipiaspeki, pvz. ketiamas kompanijos vardas apimantis

miesto, regiono teritorinius vienetus;

*L Kunde, JCorporate Concepfinteraktyvus]. [Ziiréta 2009 05 01]. Prieiga per interqethttp://www.kunde.dk>.

°2 Spaeth, T. and VanderbauwhedeSiFategic Drivers[interaktyvus]. [Ziiréta 2008 10 09]. Prieiga per interget
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixweis.asp?md_id=2>.
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— sustiprinamas apimties suvokimas;

Kompanijos dydis bei verslo apimtys — korporatywinprekés zenklo identiteto dalis, kuri
auditorijai signalizuoja apie iSaugaas kompetencijas, ir valdzios iSlaikym(zr. 1.3 skym).
Vartotojai daznai jatia, jog didets ir kmingos kompanijos, turi didesnes kompetencijaastesti
klienty aptarnavim bei orientuotog kokybiSkesni prekiy bei paslaug sukirima. IS kitos puss,

tai gali kati zenklas dl sustipgjusio biurokratinio aparato kompanijoje.
— pakeliamas visuomen profilis.

3. Kompanija gali ne tik platinti savo veiklos sferdsgt ir atvirk§iai, veiklos sferas
siaurinti. Tai aktualu tuomet, kai kompanija fokusuojasistieonkre&ia veikla, t.y.
siauresne veikla nei veikprie$S tai. Kol pitimasis ir diversifikacija yra bendragld
kontrasto poreikio, kartais atsirandatinybé perdaryti, perfokusuoti pagrindiversh,
iSreiSkiant pagrindines veiklos sferas. Pasikeitkempanijos veiklos sfera gali
nebeatitikti pries tai buvusio korporatyvinio péskzenklo suvokimo interegrupese.

4. Darbuotojai yra viena IS intergggrupiy, Si grug gali stipriai jtakoti korporatyvinio
prekes zenklo pokgius per savo veiksmus, komunikaciPoky¢iai vidin éje kultaroje

vyksta:

— kai stiprinamas pasitéfimas stimuliuojant jau seniai esam darbuotoy kultiira,

itraukiant naujus i$kius, vizijas.
— kai atnaujinamas, pergalvojamas konkurencinis pmdsas.

Kartais yra latinybé atgaivinti, nukreipti kita linkme prek zenklo energij, dazniausiai tai daroma
vidiniais tikslais, kaip pavyzdziui, siekiant systnti darbuotoy tikéjima.

— kai pereinama nuo verslo viengtmotining kompanij.

ISreikStos asmenylés keitimas aktualus siekiant atnaujinivaizdy visuomegje, jeigu jis
buvo nepakankamai ryskus, ar ne toks, kokio komaantkia.Padedant iSoriim auditorijom, taip
pat ir darbuotojams, formuojama nauja institucijdsaiSka per perteikiam stiliy, manieras
komunikacijant su intergsgrupemis. Poreikis pakeisti prels zenkt, taip pat gali kilti ¢l to, kad
korporatyvinis preks zenklas prarado savo konkurericpranasSum, patrauklgsias puses, ar
galimyke sudominti intereg grupes.®® Daugelis kompanij periodiskai perfiri korporatyvinio
prekes Zenklo identiteto sistemos dalis ir atitinkamyaiha su vykstagiais pokyiais, Ziiredamos,

ar apibézta asmenyh atitinka suvokiara

*% Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business
School Press DK, 2005. 252 p. [interaktyvuslaf&ia 2009 03 01]. Prieiga per intergethttp://books.google.It>.
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5. ISreikstos struktiiros keitimas vyksta tuomet, kai iS naujo ap#atamas korporatyvinis

prekes zenklas pake&iant jo pagrindines charakteristikas. Stiuktketiama:

— kai performuojamas ar/ ir pervadinamas pagrindiraklymo vienetas

siekiant geriau perteikti kompanijos galimybes;

— kai kekiamas matomumas motids kompanijos lyginant su verslo
vienetu.
Keiciant iSreiks4 strukiira, tikslas yra parodyti stipregrar net vienintel pranasurmp naudojant
korporatyvin prekes Zenks.

Taigi strateginiai veiksmai paremti adk@usy lygmen; vadow sprendimais ir tikslais,
kurie stipriaiitakoja korporatyvinio preds zenklo pokyius. Aaker pazymi, jog <...atsirandant
veiksniams, kurigtakoja pokyius, svarbu tiksliai apibizti kompanijos strategjj ir numatyti
tinkamus tikslus* Aigki ir stipri strategija taip pat svarbi siekiasukurti ir iSlaikyti stipy
korporatyvin prekes Zenkd, kad jis sukuri papildomas vertes kompanijai.

Funkciniai veiksniali, skirtingai nei strateginiai,éna tiesiogiai susyj su auk&iausiy vadow
sprendimais. Sie veiksniai atsiranda kaip nepakaakastipraus korporatyvinio prég Zenklo
identiteto rezultatas él vardo silpnumo, sudingumo, dizaino silpnumo, teisiniaspeky ar
reklamos prasiskverbim®:

Kompanijos vardas galititi per ilgas, nesuprantamasauditorijai, sunkiai iStariamas, ar
tureti trumpinius, kurie neatskleidZia tikrosios vardeiksmes ir t.t. Sie veiksniai galitakoti
korporatyvinio preks Zenklo vardo stiprinig) kuomet stengiamasi sustiprinti jo poveik
pervadinant korporatyvin prekes Zenkh. Naujo vardo, kuris yra labiau savitas ar labiau
funkcionalus, suteikimas gali suteikti naujeikSmiy korporatyviniam preés zenklui ir taip j
sustiprinti.

Sudeétingo ir painaus vardo veiksnys galitakoti pokyius, kuomet stengiamasi sustiprinti
korporatyvinio preks Zenklo pavadinim iSskiriant j i$ kity. Vardo painiojimas, maiSymas su
kitais vardais gali atsirasti, kai kompanija tund&inga, sunkiaijsimenam vardcy, panasg i kitus
rinkoje jau egzistuojafius vardus. Prisimenant korporatyvinio piekzenklo vertes, stiprus vardas
gali pacti atpazinti, iSskirti iS kig ir sustiprinti isitvirtinima auditorijos mintyse. Saunders ir
Guogun tyrimas parodo, kad stengimasis iSsiskirtétingais vardais daznai gali virsti neigiamu

rezultatu, kuomet, uzuojsitvirtinus auditorijoje, korporatyvinis prék zenklas tampa sunkiai

>4 paker, D.A.Leveraging the Corporate Branfinteraktyvus). [Ziréta 2009 03 25]. Prieiga per interget
<http://www.prophet.com/downloads/articles/AakerCRARSsp042.pdf>.

*® Spaeth, T. and VanderbauwhedeF@incional Drivers [interaktyvus]. [Ziréta 2009 02 01]. Prieiga per interqet
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixweis.asp?md_id=3>.
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atpazstamu. Sunkiai iStariamas vardais, daznai intewpjatnas savaip, ne taip, kaip kompanija
komunikuoja.®®

Kitas veiksnys -nepakankamai aiSkus dizainas,—gali biti antra svari priezastis keisti
korporatyvin prekés Zenkd, o kartais ir pirmia priezastis, kuomet stiprinamos korporatyvinio
prekes Zenklo <...>vaizdires stipriosios puss bei ypatybs. >’ Dizaino silpnumu daZniausiai gali
pasizynéti logotipas, kuomet dizainas yra taip prastai stdsj kad negali normaliai funkcionuoti,
pavyzdziui, yra sunkiaskaitomas, neatpgstamas.

Neretai kompanijos reklamos éd yra tokia 8kminga, jog padeda daryti poveik
korporatyvinio preks Zenklo identitetui. Taigreklamos prasiskverbimas, gali hbati veiksnys,
itakojantis identitet

Dar vienas funkcinis veiksnys, galinitakoti korporatyvim prekes zenk —jvairas teisiniai
aspektai, kai neatitinka jstatymires bazs reikalavimp. Kompanijos veikloje gali pasitaikyti
situaciy, kuometjstatymire baz ar visuomess protesto akcijos taiftakoja korporatyvin prekes
zenkh, kad j reikéty pakeisti kitu, siekiant naujgitvirtinti auditorijos mintyse.

Apibendrinant, funkciniai veiksnigtakoja silpno, apgaulingo ar neaiSkaus vardo kajakc
netinkamo, nederio, ngskaitomo ar neefektyvaus logotipo keiirbei teisiniusisipareigojimus.
Funkcinip veiksniy jtakoti pokyiai daromi siekiant padidinti, pagerinti ar net stk naup
korporatyvinio preks zenklo funkcionalum

Korporatyvinio preks zenklo pokyiai gali bati jtakoti iSoriniy veiksniy, kuomet auditorija
nepriima komunikuojamo prék Zenklo, arjjinterpretuoja ne taip, kaip kompanija éor kad hity
interpretuojamas. Pokjai taip pat gali bti jtakojami vidinii veiksmy, kekiantis kompanijos
strukfirai ar ilgalaikiams strateginiams tikslamsSiga ir Sie pokyiai stipriai siejami su iSoriniais
veiksniais, tokiais kaip kompanijos vystymasis, nodma rinkos dalis, glra ir t.t. Ketiant
korporatyvin prekés Zenkd, stiprinant j ar siekiant suteikti nawjasociaciy, svarbu tinkamaijj

valdyti ir palaikyti, stengiantis iSlaikyti bei suki naujas vertes kompanijai.

*® Saunders, J. and GuogunPrial branding: how corporate cames add valuedJRNAL OF PRODUCT & BRAND
MANAGEMENT. Vol. 6. No. 1., 1997. p.40-4@nteraktyvus]. [ziiréta 2009 02 01]. Prieiga per interpet
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html/Output/Publishedieral
dFullTextArticle/Pdf/0960060103.pdf>.

*" Spaeth, T. and VanderbauwhedeF@incional Drivers [interaktyvus]. [Ziréta 2009 02 01]. Prieiga per interqet
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixweis.asp?md_id=3>.
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2.3. Korporatyvinio prek és zenklo valdymas ir palaikymas

2.3.1. Korporatyvinio prek és zenklo k Grimo ir palaikymo priemon és

Korporatyvinio preks Zenklo valdymo tikslas — sukurti ir iSlaikyti @dtaikes vertes
kompanijai. Kaip jau miréta 1.3. poskyryje, korporatyvinis prek zenklas paremtas ilgalaike
strategija — ilgalaikiais kompanijos tikslais, +emtuotaisi ivairias intereg grupes. Téau stiprus
korporatyvinis preks Zenklo kirimas ir valdymas, pasak Van Riel ir Fomburn, pdesme tik
strategijos bet ir organizavimo, vees sukirimo ir darbuotoj, pamatu®

Strategija

Strategija apima planus, kurie integruoja organjaac esminius tikslus, laukiamus
rezultatus, politikos visum [moniy vadovai tuéty suprasti tiksja preky Zenklo, kaip strateginio
resurso, veet Orientacijosj korporatyvinio preks Zenklo strategijleidZia iS esris rekonstruoti
imores veikh iS adaptyviog proaktyvi, siekiargia stiprinti esamus konkurencinius pranasumus
arba atrasti rinkas, kurios Siandien neegzistutagn bendro¥ tampa nepasiekiama artimiausiems
konkurentams. Keéiantis kompanijos strateginiams planams, jie sawmZiu jtakoja ir
korporatyvinio preks Zenklo pokyius. (Zr. 2.1. poskyj.

Organizavimas

Korporatyvinio preks zenklo valdymui ir palaikymui svarbu suderintgaizacig veikla,
t.y. veiklos, kuriosjpareigoja paremti vigsinteres, grupiy orientacij, balansavimas tarp esanr
btsimy interes grupiy bei visuomeniniai reikalai.

Orientacijai korporatyvin prekés zenkd leidzia mobilizuotiimones veikh prekiy Zenklo
vizijai igyvendinti vertybiniu, o ne hierarchiniu pagrin@rganizacijai, turigiai centralizuog
komunikacif daug paprasau jgyvendinti korporatyvinio prels Zenklo strategij >°

Palengvinant korporatyvinio prék Zenklo politils, vadovai gali identifikuoti ir apgalvotai
centralizuoti ir kitas administracines ir palaikyriunkcijas,itraukiant informacines technologijas,
finansus, marketing Tai pasiekiama sumazinus organizacijos ir preékinklo vertyhi skirtumus.

Darbuotojai

Darbuotojai yra stipriai identifikuojami su kompgmi taigi jie gali lWiti kaip parama
korporatyviniam preés zenklui. Darbuotaj tapatinimas su kompanija galiitb jvairaus stiprumo,
t.y. nuo silpno iki ypa stipraus. Jei darbuotojai save tapatina su komgpaip visuma, zino ir
suvokia organizacijos vertybes, gkleidima, tikslus ir t.t., tai darbuotojai savo elgesiuigalsidéti

*% van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implementgtiractices for
effective reputation managemehbdndon and New York: Routledge, 2007, p. 111.

% Van Riel, C.B.M. ir Fombrun, C.J, inasa 58, p.-117.
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prie tokio kompanijosvaizdzio Kirimo, kol nori matyti organizacijos vadovai, bei tokididu
stipriai prisickti prie korporatyvinio preés zenklo vystymo ir stiprinimo.

Darbuotojai taip pat yra viena iS pagrindipi priemoni; formuoti bei pristatyti
korporatyvini prekés Zenky kitom interes grupems®® Kompanijos tugty suprasti bei isskirti
pagrindines kryptis, kaip komunikuoti su darbuoimj&aip jiems perteikti korporatyvinio prék
zenklo identitef. Kompanijos taip pat téty skirti didei démeg atsirenkant naujus darbuotojus.
Apskritai, svarbu, kad darbuotojas save sutapasotkompanija, o darbuotojo vergsutapi su
korporatyvinio preks Zenklo identitetu. Tai, kaip darbuotojai elgidsip komunikuoja su kitomis
interes; grupemis, gali paveikti ir korporatyvinio prék Zenklo suvokirp auditorijos akyse. Taigi
svarbu aisSkiai komunikuoti darbuotojams, uztikrirkad kasdienigje veikloje jie aiSkiai atitikg
kompanijos kuliira ir asmenyh. (zr. 1.2. poskyj.

Siekiant valdyti ir palaikyti korporatyvirprekes Zenkd, svarbu, kad visi kompanijos nariai
nuosekliai bei nenuikstamai ,judty” viena kryptimi, kalléty viena kalba bei iSreiksttas péias
vertybes.

Vertés

Prisictjimas prie korporatyvinio preis Zenklo priklauso nuo vietimivadow supratimo, kad
korporatyvinis preks Zenklas gali sukurti priting vere kompanijai, taip pat tiesiogiai prisitl
prie produkto pardavimo bei netiesiogiatakoti vartotoy pasirinkimy geros reputacijos
korporatyvinius preés zenklus. Kiek vert ir reputacija yra laukiamos kaip rezultatas iS
korporatyvinio preks Zenklo programos, tiek vadovai yra suinteresupldéti stipraus
korporatyvinio preks Zenklo link* Taip pat kaip jau mista 1.4. poskyryje, kompanijos, kurios
labiau suinteresuotos palaikyti korporatyvinio piekenklo strategij sukuria stipresnir geresg
reputaciy interes; grupiy akyse bei yra labiau linkusios iSlaikyti aukStesreputacijos lyg

Valdant korporatyvinprekes Zenkd, pelno siekimas kompanijoje tig bati svarbus, bet ne
esminis tikslas. Veés kirimas tuéty apimti verslo &kminga veikla bei atitikti visuomens
socialinius poreikius.

Taigi korporatyvinio pre&s zenklo Krimas ir palaikymas stipriai priklauso nuo kompasij
strategijos, organizavimo, darbuatpjveriu sukirimo, t&fiau dar vienas svarbus veiksnys yra

komunikacija, jos forma, jos padis, siugiamos Zinus.

% Ellwood, I. Essential Brand Book: Over 100 technicues to insrémand value (?' edition). [interaktyvus]. USA,
Miford. Kogan Page. 2002. [ziéta 2009 03 25]. Prieiga per interpet
<http://site.embrary.com/lib/viluniv/doc?id=1002F&lppg=279>.

®1vVan Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenggfiractices for
effective reputation managemehondon and New York: Routledge, 2007, p. 112-117.
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2.3.2. Korporatyvinio prek és zenklo poky €iy valdymas

Kaip jau mireéta, korporatyvinio preds Zenklo pokyius jtakoja funkciniai, strateginiai ir
strukiiriniai veiksniai. Siekiant suvaldyti korporatyvinigorekées zenklo pokyius, viso
korporatyvinio preks zenklo valdymas téty remtis ilgalaikiais strateginiais tikslais.
Korporatyvinio preks Zenklo pokyiy itvirtinimas reikalauja valdymo pasitelkiant tieldines, tiek
iSorines interag grupes. Apskritai, korporatyvinio prek Zenklo pokyiu valdymas apima vis
organizaciy, nuo auk8&iausiy vadow ir vadybininky, iki darbuotoy, kurie tiesiogiai bendrauja su
klientais, ir negali bti jgyvendintas be aukfusiojo lygmens vadavpalaikymo.

Pasak Schultzkorporatyvinio preks Zenklo poliry valdymas tuéty vykti pagal penki
faziy ciklg, sudaryy i§ formulavimo, organizavimgtraukimo, integracijos ir monitoringo fazi®
Sis ciklas reprezentuoja korporatyvinio prekzenklo pokyiu igyvendinimy per skirtingas fazes.
(Zr. 6 paveiks)).

6 paveikslas. Schultz korporatyvinio peskzenklo pokyiy valdymo ciklas®

Formulavimas | Organizavimas| [traukimas Integracija Monitoringas
Foarpor atywinio e |zitvirtinimas iiru:ujimcu apie
kés Zerkl irialypiy santyki specifines laiame kaomparij Ltaciios ftak

prekes zenklo [wairialypiy santykiy pastangas traukdi placiame kompanijos | reputacios faks

egzistavimo esmes | rinkoje stiprinimas . ) tinkle ir pokyCiy  [kompanijai kdrimas ir
e irteresy grupiy ) . -
wirtinimas igyvendinimas platinimas

'y Iy T [ F 3

Klausymasis ir

Klausymas it mokymaszis Klauzymasis ir mokymasis

i ) makymasiz i& e i
iz darbuotol iz atviry diskusi
M interesy grupiy 4 M
Kompaniios patitis Komunilkacla Visuormenas Informavimas

Formulavimo faze

Visy pirma, prieS korporatyvinio prék zZenklo pokyiu igyvendining, kompanija turi
aisSkiai apsib#zti, kokiy tiksly siekiama atliekant pokjus, kol jvaizd norima sukurti auditorijoje.
Kompanija taip pat turi nustatyti, kokie faktaispindintys kompanj, bus ketiami. Formulavimo
fazéje svarbu tiksliai identifikuoti veiksnius bei apibdrinti pokyius, kurie bus vykdomi su

korporatyviniu preks Zenklu. Kitaip sakant, svarbu apsitir, kokios korporatyvinio preds Zenklo

%2 5chultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business
School Press DK, 2005. 252 p. [interaktyvuslaf&ia 2009 03 01]. Prieiga per interiethttp://books.google.It>.

% Schultz, M.Linking Identity, Reputation & the Corporate Brar@SB & Reputation Institute. [interaktyvus]. fzéta
2009 02 09]. Prieiga per interpet
<http://www.reputacioncorporativa.org/content/doaad/3047/23195/file/Majken%20Schultz_15%2011%208&-.p
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identiteto sistemos dalys bus &amos, kokia kryptimi, kok jvaizd bus siekiama sukurti
auditorijoje. Balmer iSskiria penkis korporatyvirpoelkes zenklo identiteto tipus:

1. aktualus;

2. komunikuojamas;

3. jsivaizduojamas;

4. idealus;

5. trokStamas’
Vadinasi prie$ atliekant korporatyvinio peéskzenklo pokyiu igyvendining, aukgiausio lygmens
vadovai tuéty jvertinti dabartinio identiteto vigtbei apibézti, kokia ji turety bati ateityje.

PrieS korporatyvinio preis zenklo pokyiu igyvendinimy taip pat tuéty bati jvertinami
veiksniai, itakoj pokyius, numatomi galimi veiksniai ir ateityje. Darutpau, Speatch nurodo,
jog svarbuvertinti:

— esang korporatyvinio preks zenklo identiteto sistemn

nustatyti situacijos faktorius;

nustatyti bei iSgryninti vadovyb siekius;

pagal poreikius sudaryti pokis, kurie bus reikalingi, t.y. vardo keitimo pigarhogotipo
dizaino kriterijus ir kt®®

Hatch ir Schultz pakria, jog ivertinant bei atnaujinant korporatyvinio péskzenklo
identitets, auksiausio lygmens vadovai taip pat turi atsizvelgtzistuojargia organizacijos kuitra
beijvaizd, kuris susidags intereg grupse apie korporatyvimprekés Zenkd. °® Schultz pazymi, jog
formulavimo fazje svarbu klausytis, analizuoti kompanijos praktikmokytis iS darbuotaj
atsiZvelgti, kokia kulira dominuoja organizacijofg.

Apibendrinant, Sioje fage svarbu iSanalizuoti irjvertinti veiksnius, kurie jtakoja
korporatyvinio preks Zenklo pokyius, kitaip tariant atlikti kompanijos veiklos iokiunikacijos

audit, numatyti pokyius, kurie bus atliekami su korporatyviniu péskzenklu. Dar daugiau,

% Hatch, M.J. ir Schultz, MBringing the corporation into corporate brandininteraktyvus]. European Journal of
Marketing. Vol. 37, No. 7/8, 2003. p. 1041-1064afZta 2009 02 09]. Prieiga per interget

65 Speatch, TThe corporate identity procedsnteraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 01]. Prieiga per interget
<http://www.identityworks.com/tools/CI%20process%Barts.pdf>.

®® Hatch, M.J. ir Schultz, MBringing the corporation into corporate brandinjinteraktyvus]. European Journal of
Marketing. Vol. 37, No. 7/8, 2003. p. 1041-1064afZta 2009 02 09]. Prieiga per interget
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html/Output/Publishedieral
dFullTextArticle/Pdf/0070370704.pdf >.

®" Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business

School Press DK, 2005. p. 186 - 190. [interaktyv[@&ijiréta 2009 03 01]. Prieiga per interget
<http://books.google.It>.
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svarbu nustatyti nagjkorporatyvinio preks Zenklo identiteto strategjjtiksla, misija, strukira,
kultaros atspindzius bei asmeryb

Organizavimo fazé

Organizavimo fag paremta naujo korporatyvinio prek Zenklo identiteto formavimu,
siekiant suteikti nawj jvaizdi kompanijai. Pagal Speatch identitetairikmo modej, pries
igyvendinant korporatyvinio prék zenklo pokyius, turi kiti sudarytas siekiamagyvendinti
korporatyvinio preks zenklo planas, kuriame:

— nustatomas pokiy jgyvendinimo laikotarpis;

— numatomas biudzetas;

— sudaromas preliminarus pranesirplanas.®®

TradiciSkai korporatyvinio prels zenklo pokygiai igyvendinami centralizuotai, nuo
auk&iausiyy vadow lygmen;, pagal naujai sukurtas identiteto direktyvas irsipakta
korporatyvinio preks zenklo strategij Organizavimo fage taip pat svarbu, kad kompanijos
lyderiai pabézty, jog darbuotojai gali ir téty elgtis pagal naujai suformupkorporatyvinio
prekes zenklo identitet Démesys darbuotojams taip patéiurbati rodomas, siekiant juos gtgu
pajungti { korporatyvinio preks zenklo koncepcijoggyvendinimy ir isisavinina, palaikyti ju
motyvacip pokyiy igyvendinimo metu. Darbuotojams, kaip ir kitoms rete grupems, tugty bati
suteikiama pakankamai informacijos apie pokyg. Todtl Siose fagje svarbuijtraukti darbuotojus
proces, siekiant graiiau itvirtinti nauja korporatyvin prekes zenkh. Organizavimo bei
formulavimo fazse remiamasi kompanijos veiklos praktika, sukapptatimi.

Jtraukimo faze

Itraukimo faz — tai faz reikalaujanti didZiausio irdio koporatyvinio preks Zenklo
pokyiu valdyme. Sioje fage kompanija privalo naudojant organizacijos stiuktbei valdymo
lygmens komunikacij, parengti iSorines bei vidines inteyiegrupes korporatyvinio prék zenklo
pokyciams.

Siekiant igyvendinti korporatyvinio preds Zenklo pokgius, vadovai tuity rasti balans
tarp netiesioginio intergsgrupiy itraukimo. Schultz pabzia, jog kompanijos daznai daro klajd
kuomet i korporatyvinio preks zenklo pokygiu valdyma itraukia tik darbuotojus, dirbé&mus
marketingo ar komunikacijos srityje, jmertindami visos organizacijos naritraukimo svarbo&’

Roll papildo, kad daugelis kompamipamirsta, jog inter@sgrupss yra viena iS pagrindiaiir

% Speatch, TThe corporate identity procesinteraktyvus). [Ziiréta 2009 04 01]. Prieiga per interpet
<http://www.identityworks.com/tools/Cl%20process%hBarts.pdf>.

% Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business
School Press DK, 2005. p. 203. [interaktyvusuf&ia 2009 03 01]. Prieiga per intersethttp://books.google.lt>.
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lengvai pasiekiamp Saltiny, kurie suteikia vertingos informacijogyyvendinant korporatyvinio
prekes Zenklo pokyius.”

Taigi IS vienos pus vadovai tusty stipriai jtraukti darbuotojus korporatyvinio preks
Zenklo pokyiu igyvendinina, sialydami jvairias patrauklias galimybegvéptas organizacijos
vystymo, vadyba pagpta vertylemis ir t.t. IS kitos puss, vadovai tusty pripazinti rizika, kuri gali
atsirasti siekiant ,uzksti“ darbuotojus, kai dauguma gali bati stipriai nutok nuo korporatyvinio
prekes zenklo pokyiy savo kasdienije veikloje. Tai tampa ygaaktualu, kai korporatyvinio
prekes Zenklo pokyiai salygojami daugialypi, neaiSki veiksny. Taip pat svarbu, kaip <...>
korporatyvinio preks Zenklo poldrai kooperuojami su kitais organizacijoje vykstais pokyiais,
pavyzdziui, priimant naujus darbuotojus, atsirantiemepastovus santykis su interggupemis ir
kt."t

Integravimo faze

Pagrindinis integravimo fa&g iSdikis vadovams yrajgyvendinti korporatyvinio prels
7enklo pokyius vidinese ir iSorigse interes grupsse. Siose fage vietiniai procesai
strukfirizuojami pagal korporatyvinio prék Zenklo pokyiu strategih. Cia auk$iausio lygio
vadovai bei atskir verslo vienai vadovai turi iS naujo apibkti savo elgesbei nuostatas pagal
naujai suformuat korporatyvin prekes Zenki.

Integravimo fazs veiksmai uzima svarbivieta igyvendinant ir iS naujo apiéziant
korporatyvinio preks zZenklo identitet Naujos verslo galimyds bei korporatyvinio prels zenklo
pokyiy apimtis sukuria stipr iS8iki vadovams pergalvoti korporatyvinprekes Zenki.
Korporatyvinio preks Zenklo pokyiy iSraiSka tusty bati integruota. Sioje fage interes grupiy
itraukimui naudojama iSorénr vidiné komunikacija, pléiau komunikacija aptariama 2.4 skyriuje.

Igyvendinimas reikalauja paruosSti naujo identitetandartus bei rekomendacijas, kurios
apima:

— internetires svetaidgs atnaujinimus;

— korporatyvinio preks zenklo pokyy vadow;

— naujos tvarkos nurodymus, skirtus darbuotojdms.

Apskritai, darbuotojai yra pagrindinis kompanijastas. Jie kiekviendierm saveikauja ne

tik su kolegomis, klientais, tiélais, konkurentais, verslo ekspertais ir kitomiteres, grupgemis,

" Roll, M. Perspectives on Corporate Branding Stratdipteraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 12]. Prieiga per interget
<http://www.venturerepublic.com/resources/10_stepssuccessful_Corporate_Branding.asp>.

™ Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business
School Press DK, 2005. p. 203. [interaktyvusuf&ia 2009 03 01]. Prieiga per interaethttp://books.google.lt>.

"2 Speatch, TThe corporate identity procesinteraktyvus). [Ziiréta 2009 04 01]. Prieiga per interpet
<http://www.identityworks.com/tools/Cl%20process%Barts.pdf>.
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bet ir su nariais, kurie yra tiesiogiai neseisu kompanija: Seima, draugaisgida gali hiti
potenciali intereg grupe ar bendrauti su tiksline kompanijos interegupe. Vadinasi, jie yra vieni
svarbiausi korporatyvinio preks zenklo pokyiy valdymo dalis, perteikiant pokis. Galima
sakyti, jog darbuotojai tarnauja kaip svarbiausiesrporatyvinio preks Zenklo pokyiy
igyvendinimo atstovas, lygiai taip pat kaip Zzodipdm per fipas gali lati itin vertingas ir tuéti
didek itaka korporatyvinio preks zenklo jvaizdzio formavimui. Su tuo sutinka ir Roll dar
pabkzdamas, jog geriausiasidas <...>pajungti darbuotojus; korporatyvinio preks zenklo
pokyiy valdyny yra kiekviem jy treniruoti adekvdiai korporatyvinio preks Zenklo strategijai
(vizijai, veriemis, asmenybei ir t.t.) bggitikinti, jog jie supranta ir tiki nauju korporatniu preks
Zenklu.” Cia taip pat svarbu patti, jog darbuotaj supratimas ir tijimas nauju korporatyviniu
prekés zenklu laty paremtas korporatyvinio prék zenklo strategijos siekiaisitvirtinti auditorijos
akyse bei suformuoti palankvaizd interes grupese.

Monitoringo fazé

Monitoringo faz — tai uztikrinimas, jog kompanija yra pgj iSmatuoti ar kitais atvejais
sekti korporatyvinio preds zenklo vykdym pagal visus korporatyvinio pré& zenklo identiteto
sistemos elementus, siekiaformuotijvaizd interes grupiy akyse bei susidariusreputacij. “

Korporatyvinio preks Zenklo monitoringas apima:

1) duomem rinkimg;

2) informacijos apdorojim;
3) duomen analiz;

4) jzvalg iSdestymy.”

Apskritai visi vykdomi pokyiai turéty bati sekami, siekiant iSmatuoty jefektyvuna. Jeigu
kompanija yra tarptautéy aukg€iausiojo lygio vadovams aktualu iSsiaiSkinti, kad@arbuotojai,
atsakingi uz korporatyvinio prék Zenklo pokyiy igyvendinim, laikési nurodymy, korporatyvinio
prekes Zenklo identiteto standart

Atsiranda svarba ploti ir palaikyti korporatyvinio predés zenklojvaizd, siekiant, kad ity
suformuluota teigiama reputacija apie organizacigiku reaguojama vykstartius pokyius,
situacip, kaip korporatyvinio pre¥s Zenklo pokygius priima auditorija, t.y. stebi, analizuoja

interes; grupiy griZztamaji rysi.

"% Roll, M. Perspectives on Corporate Branding Stratdipteraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 12]. Prieiga per intermet
<http://www.venturerepublic.com/resources/10_stepssuccessful_Corporate_Branding.asp>.

™ Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, Y.M. Toward sécond wave of corporate brandi@ppenhagen Business
School Press DK, 2005. p. 203. [interaktyvusuf&ia 2009 03 01]. Prieiga per interaethttp://books.google.lt>.

’® Growing in Brand Monitoring[interaktyvus]. [Ziiréta 2009 03 01]. Prieiga per intermet
<http://www.brandingvoodoo.com>.
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Kuriamas jvaizdis tuéty atspindti kompanijos moralin veida, tikslus bei visos
organizacijos vertes, kurios & padkti iSskirti kompaniy iS kity konkurencingoje rinkoje. Taétl
svarbu ne tik faktai, kuriuos kompanija komunikuajae save, bet ir iSoripkanal; komunikacija,
kuri gali vienaip ar kitaip paveikti korporatyviniprekés Zenklojvaizd, turéti jtakos reputacijos

susiformavimui.

2.4. Komunikacija korporatyvinio prek  és zenklo poky ¢iams valdyti

2.4.1. Korporatyvinio prek és zenklo komunikacija: du pozi ariai

Kaip jau mireta ankstesniame skyriuje, korporatyvinio giekenklas pagrindénvaldymo ir
palaikymo grandis yra komunikacija. Komunikacijaptgat uzima esminvieta korporatyvinio
prekés zenklo strategijoje, nes tik nuo komunikacijoklpuso, kaip vienas ar kitas pkskzenklas
bus matomas visuoméenakyse, koki korporatyvinio preks Zenklo strategijjis atspinds.

Korporatyvinio preks Zenklo komunikacija — tai kompanijos pateikimpgstatymas,
sujungiantis produlg ar verslo grupes, ir lemiantis¢jzinomumg rinkoje naudojant vieq vardg,
vizualiny identitet; bei bendg simboli; ir asociaciy jungin.”

Nagriréjant korporatyvinio preés Zenklo komunikacijos literata pastebta, kad
iSsiskiriami du podiriai:

1) korporatyvinio preks Zenklo komunikacija kaip korporaty¢ikomunikacija;

2) korporatyvinio preks zenklo komunikacija kaip korporatyvinis marketasg

Korporatyvinio prek és Zenklo komunikacija kaip korporatyviné komunikacija

Van Riel ir Fombrun yra pirmosios koncepcijos Sakai, ju poziiriu, kompanijoms,
siekiarioms naudoti savo korporatyvinprekes zZenky reikia, kaip niekada ank&u tureéti
nuosekl ir integruot; komunikacig. ** Pasak §i autoriy, korporatyvire komunikacij sudaro trys
komunikacijos dalysvadybirg, organizacir ir marketingo.”® Visos $ios komunikacijos dalys tarsi
persidengia tarpusavyje, ne tik papildydamos vigtig bet ir pakeisdamos viena kit

Vadybiné komunikacija

®Van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenggtiractices for
effective reputation managemebhtndon and New York: Routledge, 2007, p.107.

" Van Riel, C.B.M. ir Fombrun, C.J., i¥nasa 76, ;8.10

8Van Riel, C.B.M. ir Fombrun, C.J., i$nasa 76, 3.1
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Vadybire komunikacija apima vadybos lygmearganizacijoje bei jos iSorines ir vidines
auditorijas. Vadybos lygmuo apima visus darbuotsjugurimomis irigyjamomis kompetencijomis
kaip kompanijos iStekliais. Kitaip tariant tai agme tik aukStesnius vadovus, beivairius kitus
verslo ir padalini vienetus, priklausaius organizacijai.

Si komunikacijos forma dra vien tik vadoy uzduotys, kurios uzima organizacijos uir$
visi lygmenys priklauso nuo komunikacijos, siekdami

— suformuoti bendy kompanijos vizij organizacijoje;

sukurti ir palaikyti pasitikjimg kompanijos vadovavimu;

inicijuoti ir valdyti pokyiy procesus;

— paremti ir palaikyti darbuotojus kompanijgj&

Organizaciné komunikacija

Organizacig komunikacija apima rysius su visuomene, visuomanimeikalus, rysSius su
investuotojais, korporatyvinreklamy, aplinkosaugos komunikagijj viding komunikacij. %° Cia
komunikacija yra gagtinai formali.

Organizacig@ komunikacija nukreiptaj tokias organizacijos interes grupes kaip:
investuotojai, finang Zurnalistai, investavimo analitikaijstatymy leidéjai. Si komunikacija
vystoma atsizvelgianti ilgalaike perspektywy tiesiogiai neapimant nustatyt pardavin.
Organizacig@ komunikacija parastai yra inicijuota iSomngrupi. ISorinis spaudimas privéa
kompanip pateikti informacia, kuri kitu atveju nebty buvus pateikta. Sioje komunikacijoje,
akcininkai nusprendzia, kaip organizacija étur komunikuoti su jais, tuo tarpu marketingo
komunikacijoje, organizacija pati pasirenka savdéslines auditorijas bei neparodo, jog
komunikavimas su jomis paremtas komerciniais tiksla

Marketingo komunikacija

Daugelyje kompanij marketingo komunikacijai skiriama labai svarbi dieto dalis. Sios
marketingo komunikacijos susideda is:

1. Pardavimy skatinimo trumpalaik iniciatyva paskatinti produitar paslaug pardavim.

2. Asmening pardavimg: Zodires prezentacijos pokalbio formatu su vienu ar daugalimy
pirkéju bei siekiu parduoti. Asmeninio pardavimo metu,egdaama iSsami informacija
vartotojui, pats vartotojas gali geriau susipazuti kompanija ir jos produkcija.

3. Reklamos bet koks mokamas kompanijos, ne asmeninigujdprekiy ar paslaug

pristatymas.

Van Riel, C.B.M. and Fombrun, C.Essentials of CORPORATE COMMUNICATION: Implemenggtiractices for
effective reputation managemebhtndon and New York: Routledge, 2007, p. 14-17.

8 van Riel, C.B.M. ir Fombrun, C.J. i$nasa 79, -24.
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4. Rysiy su visuomené® programa siekiant gerinti, palaikyti ar apgintganizacijos ir jos
produkiy jvaizd. RySiais su visuomene siekiama sukurti patradkbmpanijosivaizd,
suformuoti palanki vartotop nuomor apie péia organizach, jos siilomas prekes ar
paslaugas.

Pastarosios marketingo komunikacijos formos akbsabiekiant atskleisti naujkorporatyvinio
prekes zenklo identitef, formuotijvaizd palank; kompanijosvaizd.

Taigi pasak Van Riel bei Fombrun korporatyvinio nygns komunikacija sudaro trys
komunikacijos formos, kurios turi abi integruotos tarpusavyje ir sudaryti korporatyvin
komunikacip. Apibendrinant, formuojant korporatyvinio pkskzenklo poky§iu komunikaciy ir
palaikant § svarbu, kad visa organizacijos veiklatip strategiSkai suderinta bei orientugtasany
bei isimy interest grupu poreikius, taigi pelno siekimas tampa ne esminkslu. Be
aukgiausiyju vadow entuziazmo, Zemespvadow ir vadybininky lygiai, maziau @ipinsis ir teiks
déemesio komunikacijaimorgje ir iS jos rihy, o0 korporatyvinis pre¥s Zenklas yravairiy lygmen;
auditorijos patirties, kugijie turéjo su Siuo preés zenklu rezultatas.

Apskritai, korporatyvié komunikacija tuéty biiti orientuotai esamas ir fisimas interas
grupes,itraukiant ir klientus. Taip pat komunikacija &ty biti palaikoma auk3ausiju valdymo

lygmeny ir bati suderinta su organizacine veikla.

Korporatyvinio prek és zenklo komunikacija kaip korporatyvinis marketingas

Pastanju mety vadybos moksl, discipling tyrinétojai susidondjo pagrindirem
koporatyvinio lygio koncepcijom, tokiom kaip kormdyvinis preks Zenklas ir korporatyvinio
prekes zenklo identitetas. Daugelis jdarhy pagisti teoriSkai ir empiriSkai bei gali suteikti
reikdming, iZvalg, galvojant apie aukstesnkorporatyviniy lygiy sritis. Siagzvalgas pripagsta ir
marketingo atstovai, &&u jie turi savo tvirtinim apie korporatyvinio lygio sritis. Marketingo
atstow tvirtinimus, galima vadinti antrojo pa#io korporatyviniu marketingu.

John M. T. Balmer iSskiria 10 korporatyvinio maikegb element:

1. Filosofija bei etika ¢ia komunikacija remiasi tuo, kaip organizacija syt ky
atstovauja, kaip ji dirba ir organizuoja savo val

2. Produktai ka organizacija gamina ir turi.

3. Kaina: kompanijos preés zenki jvertinimas (korporatyvinio, prekiir paslaug). Kaip
kompanijajkainoja savo prekes ir paslaugas, darbuodtlyginimai.

4. Vieta: su pardavimu sus$ iSskirstymas ir organizaciniai rySiai, produktopaslaug

platinimas (fragizé, perpardavimas, licenzijos).

8L FILL, Chris. Marketing communication : engagement, sgis and practicéChris FillHarlow : Financial
Times/Prentice Hall, 2005, p. 680— 683.

42



5. Veikla produkt; ir paslaug kokybke, valdZios standartai, etikos ir socianatsakomyés
atzvilgiu.

6. Pozicionavimas:organizacijos pozicija lyginant su konkurentaisydid, geografig
pacttis, produkt ir paslaug sritis).

7. Asmenyh t.y. personalo svarba lyginant su korporatyvimarketingo veiklom. Kaip
organizacija bendrai suvokia savo kompankaip stipriai save tapatina su ja. Kitaip tarigra
keliamas klausimas, koks yra darbuagt@&plektyvinis jausmas rySium su organizacija, kjgripe
dirba. Kaip jau buvo aptarta 1.2. skyriufgéa svarbu, kaip darbuotojai vertina, suvokia irirpe
kompanip, jos kuliira.

8. RRmimas— koordinuoja visos kompanijos komunikac{yeklama, rySiai su visuomene,
vizualinés identifikavimo priemoés, naudojamos visos kompanijos komunikacijai). ®eki
komunikacijos tikslas — iSkomunikuoti, kas yra kanpa ir kam ji tai sako. Kompanijos
komunikacija naudoj@vairius komunikacijos kanalus, siekdama komuniksatklientais ir kitomis
interes; grupemis.

9. Zmoms — kompanijos vidiniai ir iSoriniai klientai bei hdruomeg. Keliamas klausimas,
kurios intereg grupes yra aktualios kompanijai ir kel Korporatyvinis marketingas apima poj
jog daugelis kompanijos kliemtaip pat priklauso vienai ar kitai kompanijos dalt.y. darbuotojai,
investuotojai ir kt., kompanijostkmé daugeliu atveju priklauso nuo supratimo, kasalaiga ir ko
nori Sios interesg grupes.

10. Suvokimas- reputacija yratakojamajvairiy grupiy, visuomegs bei pavienj individy.
Pagrindinis klausimas - kaip organizacija yra mao$n interes grupiy. Tai remiasi tuo, kaip
vartotojai ir kitos interag grupss suvokia korporatyvinprekés zenkd. Kompanijos nematomas
suvokimagtakoja pouziirj ir atitinkamus veiksmus, nukreiptuga.

Cia reikety paimireti, jog korporatyvinio preks Zenklo komunikacijoje taip pat svarbu
pazadas, t.yko suinteresuotos grép gali tikétis iS korporatyvinio preés Zenklo ir lg organizacija
Zada korporatyviniu prek Zenklu. Svarstoma, kad korporatyvinis geekenklas yra paremtas
galingu susitarimu, kuris galiohi palygintas susipareigojimu kai vartotojai ir kitos intenggrupes
turi labai aukst lojalumy korporatyviniam preds Zenklui®?

Taigi korporatyvinis marketingas orientuotas ne titartotojus, bet taip pat irkitas intereg
grupes. [Bmesys interas grupems yp& svarbus siekiant valdyti korporatyvinio péskzenkd bei
valdyti pokyius, informuojant apie pasikeitusias korporatyvipiekes Zenklo identiteto dali€ia

82 Balmer, J.M.TComprehending Corporate Marketing and the Corpoidteketing Mix.[interaktyvus]. Working
paper, No 06/08. March 2006. {jizé¢ta 2009 01 14]. Prieiga per interaqet
<http://www.brad.ac.uk/acad/management/externaMgatkingpapers/2006/Booklet_06=22.pdf>.
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svarbu, kad visa organizacijos veiklatp strategiSkai suderinta bei orientugtasan bei kisimuy
interes; grupiy poreikius, pelno siekimas tampa ne esminiu tikslu.

Korporatyvinio lygio marketingo ypatinga svarbai@sda @l to, jog marketingas tampa
strateginis ir valdomas aukdusio lygmens vaday Verts kirimas nukreipiamas nuo pelno
siekimoj sckminga veikla bei atsirandafiy pokyiu valdyma. Atsiranda svarba atitikti socialinius ir

visuomeninius poreikius uztikrinant ilgalaikius nys.

2.4.3. Korporatyvinio prekés zenklo pokyiy komunikacija

Kaip jau buvo aptarta (Zr. 2.2.1 skyyi struktriniai, strateginiai, funkciniai veiksniai gali
itakoti korporatyvinio preés Zenklo dominavimo laipgnji sustiprinti arba, atvirk3ai, susilpninti.
Naujo identiteto &rimas reikalauja organizacijos naujos strategij@ baujo komunikacijos
profilio strategijos.

Kai korporatyvinis pre&s Zenklas yra nukreipiamagvairias intereg grupes, kurios apima
darbuotojus, klientus, investuotojus, tgls, verslo partnerius ir t.t. bei vietirvisuomen, Siy
interes; grupiy nariai tikétina turi skirtingas korporatyvinio pré& zenklo asociacijas bei taip pat
gali tikétis skirtingo komunikacijos paialzio su jais. Todél valdant korporatyvinio preis zenklo
pokyius visa kompanijos komunikacija yra itin svarlaipt pat svarbus darbuotoyaidmuo ir ji
susitapatinimas su korporatyvinio péskzenklo identitetu bevaizdziu.

Korporatyvinio preks zenklo pokyiu komunikacija padeda atskleisti naujo korporatywini
prekes zenklo esm bei formuotijvaizd, paremy nauja strategija. Korporatyvinio prek zenklo
komunikacija vyksta per:

— rySius su visuomene.
PraneSimai spaudai, spaudos konferencijos, kuriadeqn informuoti inter@s grupes apie
vykstartius pokyius, paruosti jas tolimesniems pa@kgms (jeigu toki bina).

— komunikacig su darbuotojais.
Kaip jau mireta ankstesniuose skyriuose, darbuotojai yracypearbi interes grup, tockl
komunikacijai Siai interasgrupei tugty biti skirtas stiprus émesys. Svarbu darbuotojams suteikti
pakankamai informacijos ne tik komunikuojant komggwinio preks zenklo pokgius, bet ir
pabgziant, kokias naudas darbuotojai patirs, kokiaipta formuojant nagjkorporatyvin prekes
zenkh.

— rastines reikmenis, kompanijos naudojamas formas
Sukurtos naujos formos, kompanijos naudojamos keekvdiern, padeda gréiau ,iSmokyti*
interes; grupes nawj korporatyvinio preks zenklo identiteto pozymy atpazinti j.

— Kompanijos internetigsvetairg.
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Kompanijos internetié svetait — viena pagrindini komunikacijos priemoni ir kanal;. Jame
galima talpinti naujausius praneSimus, susijusiuskgmpanija, atskleisti vykstaéis pokyius,
pateikti informaciy apie pokygius skirtingom interas grupemis skirtingomis formomis. Per
naudojamas verbalines bei vizualines identifikavipi@emones stiprinti naujo korporatyvinio
prekes Zenklo identiteto patvirtinim

— kompanijos simbolius;
Pasikeitusi kompanijos simbolika, nauji blankaitspaudai ir t.t. taip pat padeda lengvisiminti
naup korporatyvin prekes zenks.

— transporto priemoes;
Nauja simbolika ant kompanijos transporto, taipgadt bati nauji automobiliai, pavyzdziui, itin
ekologiski, jeigu kampanija siekia p&bti kaip socialiai atsakingos kompanijesizd ir pan.

— reklaminiai prane$imaf®

Padeda atskleisti naujas kompanijos vertybes, fojami nauj ivaizd. Roll pazymi, jog
korporatyvinio preks Zenklo pokyiu komunikacijai marketingo veiksmai ypaefektywvis, kai
siurtiamos Zinuts nuoseklios, aiskios, tiesiogiai sgsu interes grupzm.

Siekiantjsitvirtinti su nauju korporatyviniu prék zenklu, t.y. gréiau auditorip iISmokyti
atpazinti korporatyvin prekes Zenkd, kompanijos komunikacija turidli itin gerai apgalvota,
tikslinga bei pagsta nauja strategija atspindia esminius pok§ius.

2.2. skyriuje aptarti veiksniai (funkciniai, strgieiai, struktriniai), galintys jtakoti
korporatyvinio preks zenklo pokgius. Atitinkamai pagal Siuos veiksnius, kompanijmssirenka
priemones, kuriomis vykdo pokis bei pokgiu komunikaciy: vardo/logotipo keitimo taktika,
identifikavimo sistemos, situacijos faktori&i.

Vardo/ logotipo keitimo taktika

1. Vardas gali bti keiciamas:
— kai naudojami pasiskolinti Zodzial, t.y. naujas igogta egzistuojantis kalbos zodis;
— kai sukuriami nauji Zodziai;

— kai vardas sutrumpinamas, pavyzdziui, NASA, IBM,TIRSST.

8 gSpeatch, T.The corporate identity procesginteraktyvus]. [Zircta 2009 04 01]. Prieiga per interget
<http://www.identityworks.com/tools/CI%20process%Barts.pdf>.

8 Roll, M. Perspectives on Corporate Branding Stratelgyteraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 12]. Prieiga per intermet
<http://www.venturerepublic.com/resources/10_stepssuccessful_Corporate_Branding.asp>.

% Spaeth, T. and VanderbauwhedeCorporate Brand Matrix[interaktyvus]. [Ziiréta 2009 05 01]. Prieiga per
internety: <http:// http://www.corporatebrandmatrix.com/idesp>.
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— kai naudojamas prék zenklas, ty. vardas kuriamas iS jau egzistéojan
kompanijos preés Zenki.

Kompanijos vardas ir logotipas yra esminiai korpypranio prekes Zzenklo identiteto
komponentai <...2° nes jie yra <...> labiausiai plintantys elemetkiporatyvinio preks Zenklo
komunikacijoje ir uZima svarbivieta komunikuojant pagal siekiagpozicionavimo strategij &’
Korporatyvinio preks Zenklo identiteto pokyai yra daznas, susijunguskompanij; rezultatas, kai
keiciamas korporatyvinio preék zenklo vardas bei logotipas. Po kompangusijunginy,
susiliejimy, naujas vardas paprastai kuriamaggmant perimti stipgsias korporatyvinio preids
Zenklo savybes. Teau pasitaiko atve} kada kompanija leidZia savo pozicijaitiapibreZtai pagal
savo jausitvirtinug rinkoje jvaizd.

2. Logotipas gali bti kaiciamas dviem aspektais:

— kai dominuoja zodis,
— kai dominuoja logotipas.
Identifikavimo sistemos
1. Kaip kekiama vizualir sistema: spalvosyjderiniai, forma ir t.tVizualire sisteny
sudaro tokios dalys: apipavidalinimas, grafinpriemous, spalvos?®
2. Verbalie sistema, kuri parodo, kaip komunikuojamascieenas korporatyvinis
prekes Zenklas.
3. Korporatyvinio preks zenklo strategija, pagal kompanijos vykdokomunikacia
atskleidziama, kaip verslo vienetai iSreiSkia saysi su motinine kompanija
naudojant ir vizualines, ir verbalines sistemas.

Situacijos faktai
1. Korporatyvinio lygmens faktai
2. Subkorporatyvinio lygmens faktai

Kompanija priklausomai nuo korporatyvinio peéskzenklo pokyiu igyvendinimo koncepcijos
komunikuoja faktus auditorijai, kuri priskirs nasjufaktus kompanijai. Sie faktasitvirting

auditorijos mintyse gali patl identifikuoti kompaniy efektyviau nei naujas vardas, ar logotipas.

8 Henderson, P. W., and CoteBiiilding strong brands in Asia: Selecting the vistemponents of image to maximize
brand strengthinternational Journal of Marketing Research, 2003, 20, p. 297-313.

87Van Riel, C.B.M. and Van den Ban &he added value of corporate logos — An empiritadp European Journal of
Marketing, 2001, na35(3/4), p. 428.

% Spaeth, T. and VanderbauwhedeldBnty System Elemenfimteraktyvus). [Ziiréta 2008 11 01]. Prieiga per
internet: < http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrix-tmakp?mt_id=2#>.
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Identiteto keitimo programa (renginys) sukuria gl naudoti nayj komunikaciy. Tai
gali ivykti nevieSai, arba vykti tiksliai suplanuojannates tik tikslinei auditorijai, arba galiib
galimyhé sukurti dide¢ reklamin; kompani. &°

1. Zemo matomumo komunikacija, kai pesk Zenklo keitimasjvyksta “tyliai”, be jokiy
didesny renginiy ar reklamini kampaniy, komunikuojant tik darbuotojams&ia dazniausiai
naudojamas informacinis pranesSimas;

2. Vidutinio matomumo komunikacija, kai préek zenklo keitimas pazymimas specialiame
naujo preks Zenklo paleidim@ rinka renginyje, kuriame dalyvauja pagrindgnkompanijos
interes; grupes: darbuotojai, investuotojai, klientaCia komunikacija yra i§ anksto
suplanuota, dazniausia nukreiptgtrateginius verslo tikslus.

3. AuksSto matomumo komunikacija, kai plai paskelbiamavaizdzio reklamig kampanija,
kurioje rySkiai vaizduojamas prék Zenklo keitimas.

Taigi matomi pokyiai apima pokyius, kurie yra tikslingai vykdomimones siekiant
iISkomunikuoti interes grupims apie korporatyvinio prék zenklo keitimo proces
Komunikuojamy pokyiy matomumas galitti tiek zemas, tiek aukstas, pasirinkimas priklango
strateginip tiksly — ko kompanija nori pasiekti. Nuo toa kpasirenka kompanija, priklauso ir

identiteto keitimo programos iSgstymo trukng laike.

2.5. Sékmingo korporatyvinio prek  és zenklo poky ¢€iy valdymo principai

Korporatyvinis preks zenklas yra kompanijos strategijos atspindysiskaer perteikiamus
fakty ir asociaciy apie kompang visumy paZzada inter@sgrupms, ko jos gali tiktis iS Sios
kompanijos. Tod anot Roll svarbu, kad visi <...kompanijos veiksmai jétl; aiSkiai apibezta
korporatyvinio preks Zenklo poldiy koncepcija, atspindifia vidines identiteto sistemogssjas *°

Formuojant korporatyvinio prék zenklo pokygius, svarbu sustiprinti vas organizach.
Sékmingas  korporatyvinio prek  Zenklo jgyvendinimas reikalauja iSlaikyti pagringin
korporatyvinio preks Zenklo koncepdcijsukuriant grangtarp egzistuojatio korporatyvinio preks
zenklo ir ke€iamo korporatyvinio preds zenklo.Sekmingo korporatyvinio prels zenklo gyvavimo

tesimas paremtasékmingu korporatyvinio prels zenklo identiteto reikSmiperneSimu naujo

% Spaeth, T. and VanderbauwhedeCHiange evenfinteraktyvus]. [Ziréta 2009 05 01]. Prieiga per intermet
<http://www.corporatebrandmatrix.com/the-matrixfasp?mt_id=4>.

% Roll, M. Perspectives on Corporate Branding Stratdipteraktyvus]. [Ziiréta 2009 04 12]. Prieiga per intermet
<http://www.venturerepublic.com/resources/10_stepssuccessful_Corporate_Branding.asp>.
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konteksto link<...>% Kitaip sakant &mingo korporatyvinio pre¥s Zenklo pokyiy valdymas
paremtas nayjreikSmi perneSimu ir pritaikymu realizuojant naujorporatyvin prekes zenkd.
Negana to, &kmingas pokyiy valdymas taip pat reikalauja atitikti naujus riskeegment
poreikius panaSiug segment, i kuriuos buvo orientuotasi iki korporatyvinio pesk Zenklo
pokygiu.”?

Vadovai turi adaptuoti pour; ; korporatyvin prekes zenk, kuris apimi; verslo procesus
kartu su vediy sukirimu.®® Tai reidkia, kad naujo korporatyvinio pgskzenklo patvirtinimas yra
pertvarkomas visoje organizacijoje ¢nt korporatyvinio preés Zenklo vadybinink
kompetency, kad jie kurty pokyius ir komunikacijoje, ir verslo procesuose, pemami vert ir
taip uztikrindami korporatyvinio preék zenklo ¢stinuns.

Tam, kad bty iSlaikomas stiprus korporatyvinis pksk Zenklas, svarbu laikivertinti
iSorinius veiksnius, kurie gali paveikti korporaiyy prekes Zenkh. (Zr. 6 paveikg. Schultz
korporatyvinio preks Zzenklo pokyiy valdymo ciklas, p. 35)

Pagrindie priemoré korporatyvinio preks zenklo valdymui, palaikymui ir pokiy
igyvendinimui yra komunikacija. Komunikacija turiib nukreipiama tikslingai, o siekiant valdyti
korporatyvinio preks Zenklo identite svarbu per korporatyvinio prék Zenklo komunikacijos
priemones atskleisti kompanijos misijei vertybi, sistena, iSryskinti vizualirg ir verbalirg sistema
bei formuoti nuosekl korporatyvinio preks Zenklojvaizd.** Valdant korporatyvinio prels Zenklo
pokycius kompanija turi parinkti atitinkamus komunikasgj kanalus, kuriais pasiekskirtingas
interes; grupes, t.y. formalius komunikacijos kanalus ifomenalius.

Apskritai, korporatyvinio preds Zenklo pokyiy valdymas tukty bati pagistas veiksni
identifikavimu, naujo identiteto koncepcijos swknu bei pokyiu igyvendinimu, pasitelkiant
verbalines bei vizualines komunikacijos priemoragk<&iausi lygiy vadow; bei visos kompanijos

itraukimg, siekiant perteikti unikalias identiteto savybeteres grupzms.

°! Merrilees, B. and Miller, DPrinciples of corporate rebranding[interaktyvus]. European Journal of Marketingl.V
42. No. 5/6, 2006. p.537-552. {jztta 2009 04 12]. Prieiga per interget
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html/Output/Publishedieral
dFullTextArticle/Pdf/0070420501.pdf>.

% Merrilees, B. ir Miller, D., iSnasa 91.

% Knox, S. and Bickerton, D. The six conventions ofporate branding. [interaktyvus]. European Juoofal
Marketing. Vol. 37. No. 7/8, 2003. . {iitta 2009 04 12]. Prieiga per interget
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jspBtentType=Article&Filename=html/Output/Publishedieral
dFullTextArticle/Pdf/0070370702.pdf>.

% Melewar, T.C Facets of Corporate Identity, Communication and iRafion. Routledge, 2008, p. 69-71.
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3. Bankinio sektoriaus korporatyvini  y prekés zenkl y
identiteto poky €iy komunikacijos tyrimas

Pastaraisiais metais ne mazai kompgahkgitt savo korporatyvinprekes zenkd (didziausia
telekomunikaciy imoré ,Teo LT“, mobiliojo rySio bendro¥ ,Bité"), ypa¢ daug preks Zenkiy
pokyiu vyko komercini banky sektoriuje: SEB Vilniaus bankas tapo SEB, finamsakleriali
.Finasta“ tapo investiciniu banku ,Finasta“, ,Sammankas tapo ,Danske” banku, ,Hansabankas*
tapo ,Swedbanku®. Visi Sie poKiai vyko prajusiais metais, buvo visiems matomi, ¢bdiy
korporatyviniy prekes zenky keitimo procesas gali tbi nagrirgjamas pldiau, analizuojant
komunikacip, t.y. komunikuojara korporatyvinio preks Zenklo identitet formuojam jvaizd, taip
pat lyginant preks Zenkl strategijas, ypatumus, skirtumus, atsiradusiagasaavybes.

Kadangi skmingo korporatyvinio preds zenklo pokyiy valdymas paremtas naujeikSmiy
perneSimu ir pritaikymu realizuojant naujorporatyvin prekes zenklo identitet todtl analizuojant
korporatyvinio preks zenklo pokyius, reikia analizuoti formuojamo korporatyvinioegés zenklo
identiteto komunikacyj. Korporatyvinio preks Zenklo komunikacija padeda atskleisti poig
vykstartius korporatyviniame prels Zenkle, formuojamkorporatyvnio preks Zenklo identite,
paremy ilgalaikiais kompanijos siekiais.

Korporatyvinio preks zenklo komunikacija taip pat gali gid atskleisti kompanijos
naudojam korporatyvinio preks Zenklo strategij Taip pat analizuojant komercinibankg
korporatyviniy prekes Zenki, identiteto komunikaciy galima rasti, kastalinga bankinio sektoriaus
identiteto komunikacijai, o per vykdampokyiy komunikacip iSskirti veiksnius, kuriejtakojo
naup korporatyvini prekés zenki jgyvendinim.

Tyrimo problema

Pastaraisiais metais ypaugo Lietuvos ekonomika, dig uzsienio investicijog Sal. Ne
iISimtis ir bankinis sektorius, kuriam ypadidel susidongjima rode Skandinavijos regiono
investuotojai. Sulaukus daugiau investjcgidéjo ir konkurencija tarp komercinibankg, rinkoje
atsirado nawj konkurent,. Sie ir kiti veiksniaijtakojo bankus stiprinti savo korporatyvinio pésk
Zenklo identitet, stengiantis iSskirti iS visumos, formuoti palaniaizd interes grupiy mintyse.

Ypa¢ daug korporatyvini prekés zenkl pokyiu pastaraisiais metais vyko bankiniame
sektoriuje Lietuvoje. Keletas takiproces tebevyksta ir dabar, tédyra galimyke iSnagrireti
bankiniame sektoriuje formuojamus korporatyviniuskps Zenklus, iSsiaiskinti, kaip per vykdam
komunikacip kuriamas korporatyvinio prék zenklo identitetas.

Tyrimo objektas — bankinio sektoriaus korporatyviniy prekes Zzenki, identiteto

komunikacija.
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Tyrimo tikslas — iSanalizuoti korporatyvini prekés Zenki; identiteto pokyiy komunikacia
Lietuvos komercini bank; sektoriuje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. nustatyti, kokios korporatyvinio prék zenklo identiteto komunikacijos tendencijos

vyrauja bankiniame sektoriuje;

2. jvertinti, kokie veiksniaitakojo korporatyvini prekés zenkl pokygius;

3. nustatyti pokyius, kurie buvo atliekami k&iant korporatyvin prekes zenklo identitet

Tyrimo metodas

Tyrimui atlikti naudojama turinicanaliz. Turinio analiz — tai didets apimties tekstiss
informacijos suvedimasg kiekybinius rodiklius ir jos statistinis apdorojas. Si analiz daZniausiai
naudojama ziniasklaidos tyrimuose. Turinio aralgrindziama ty&o sugejimu isigilinti {
dokumento turipir logiSkai pagisti savo iSvadasKokybinio tyrimo duomen analiz grindZziama
tvarkos, strukiros ir interpretacijos suteikimu surinktiems duommes) juos apibendrinant bei
pateikiant izvalgas. Analizuojant ziniasklaidoje pasirodziusius pranassmsurinkta kokybin
(turinio) informacija, naudojant specialius kodawm klasifikavimo ir skaiavimo metodus,
paveriama kiekybine®®

Turinio analiz yra tinkamas metodas, kai kalbama apie komuniagjroceso stépma,
taigi tai tinkamas metodas analizuoti korporatywyirprekes Zzenki, identiteto komunikaci

kompanij interneto svetatise.

Tyrimo etapai:
v' kategorijj, pagal kurias bus tiriama korporatyvinipreks Zenkl; identiteto
komunikacija interneto svetaise, sudarymas;

v' tiriamy korporatyvini prekés Zenki, pasirinkimas;

(\

komunikacijos pagal sudarytas kategorijas intersetdairtse analiz;

v' tyrimo rezultai apibendrinimas, iSvados.

Tiriamo turinio kategorijos

Remiantis teorigje dalyje aptartomis korporatyvinprekes Zenky identiteto komunikacijos
teorijomis, nustatomos kategorijos, kurios reikgdia formuoti bei palaikyti stiprkorporatyvinio
prekes zenklo identitet Komunikacijos analiz pagal Sias kategorijas leis atskleisti, kok

korporatyvinio preks Zenklo identitet formuoja komerciniai bankai.

% Greity, akivaizdzi rySiy su visuomene veiklos rezultatertinimas. [interaktyvus]. [Ziiréta 2008 04 23]. Prieiga per
internety: <http://www.jonkus.It/rysiai.visuomene.html>.
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1. Pagrindiniai kompanijos siekiai, apimantys kompanijos migjj vizija, vertybiy sistem.
Visi Sie komponentai svafib siekiant kurti korporatyvinio prék zenklo identitet per
komunikacip nusakant, kod kompanija veikia, koél verta daryti tai, k daro kompanija,
kokiomis vertyltmis kompanija vadovaujasi.

2. Korporatyvinio prek és Zenklo strategijaparodo korporatyvinio prék Zenklo dominavimo
laipsn. Keiciant korporatyvin prekes zenkh pagal kompanijos vykdogn komunikacia
atskleidziama pasirinkta strategija, kuri nusakap verslo vienetai iSreiSkia savo 1ysu
motinine kompanija naudojant ir vizualines sisteniiagerbalinius elementus. Strategija gali
buti paremta aukstu, vidutiniu ir Zemu korporatyvirpeekes Zenklo dominavimo laipsniu,
bei veikti kaip savarankiSkas pkskzenklas.

3. Korporatyvinio lygmens situacijos faktai — svarlis faktai leidziantys identifikuoti
kompanip, priskiriant jai lmdingus faktus ir iSskirti i5 daugumos. Korporatyailygmens
situacijos faktai bus analizuojami pagal tai, Kagmunikuojamas kompanijos dydis, istorija,
savininkai, centrié kompanijos bstiné.

4. Subkorporatyvinio lygmens situacijos faktai —kiti kompanijos faktai, kurie naudojami
atpazinimui didinti. Subkorporatyvinio lygmens sitijos faktai bus analizuojami pagal tai,
kaip komunikuojamos kompanijos kompetencijos, dukés kompanijos bei kiti verslo
vienetai, preks zenklai ir produktai.

5. Klienty segmentai —interes, grupes, i kurias orientuojasi komerciniai bankai. Bus
analizuojama, pagal tai,kokius segmentus nukreipta komunikacija: verslerkhi (mikro,
mazosimones, vidutires imores, stambiogmores, tarptautias imorés, valstybigs jmores,
agro subjektai, finansés institucijos), privats klientai (jaunimas, vidutines pajamas
gaunantys, pasiturintys, vyresniojo amziaus).

6. Verbaliné sistema — pagrindinio padalinio, veiklos pavadinimas, giamju ZodZiy
pavadinime iSskyrimas, dukteém kompanijos iSskyrimas, pavadinimo sutrumpinimas,
sukurti zodziai pavadinimui. Ké&ant korporatyvinio preés zenklo identitef verbalire
sistema parodo, kaip komunikuojamastk@nas korporatyvinis prék zenklas.

7. Vizualiné sistema.Kompanijos naudojamos spalvos, apipavidalinimaafirges priemogs,
logotipas, kai dominuoja Zodis, logotipas, kai domja simbolis, prisideda prie

korporatyvinio preks zenklo identiteto formavimo.
Tyrimo vienety pasirinkimas ir atrankos principai

Analizei atlikti pasirenkamas tiksks atrankos metodas, tuo tikslu imami visi Lietuvos

komerciniai bankai bei uzsienio bapklialai Lietuvoje.
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Tyrimui atlikti pasirenkama kompanijos lietuviSkagerneto svetaines, nes tai yra viena
pagrindiniy priemoni; bei vienas pagrindinikanal; valdyti korporatyvinio preés zenklo identitet
bei formuotiivaizd. Interneto svetaije gali kiti talpinamaivairaus pobdzio informacija, kuri
prisideda prie korporatyvinio pré& Zenklo identiteto ikimo bei stiprinimo. Interneto svetaie
taip pat talpinama iSsami informacija apie orgatijaa hurodomos pagrindés organizacijos
naujienos, komunikuojami pagrindiniai kompanijosksi, pateikiama informacija apie produktus
bei paslaugas bei kita.

Interneto svetaintaip pat tinkama komunikacijos prientomaldyti korporatyvinio preés
Zenklo identited, stiprinti identiteto dalis ir patdentitet. Interneto svetainpuikiai tinka pabkzti
korporatyvinio preks zenklo asmenyb kuri gali kiti atspindta per interneto svetaije
skleidziamy informacip apie organizacijos vertgb, strukiira, darbuotop kvalifikacija. Taigi
interneto svetai — viena iS komunikacijos priemani per kury formuojamas, valdomas ir

palaikomas korporatyvinis pré& Zenklo identitetas bei jo pokgi.

3 lentek. Tyrimo vienet pasirinkimas”®

Lietuvos komerciniai bankai Interneto svetaires
AB DnB NORD bankas www.dnbnord.|t
AB Ukio bankas www.ub.lt

AB SEB bankas www.seb. It

AB bankas FINASTA www.finasta.lt

AB Siauliy bankas www.sh.It

AB bankas SNORAS www.snoras.com/It
UAB Medicinos bankas www.medbank.|t
AB PAREX BANKAS www.parex. It

AB Swedbank www.swedbank.It

UZsienio banky filialai

AS UniCredit Bank Lietuvos skyrius www.unicredittkalh
MP Investment Bank Hilialas Baltijos Salyse www.mpbank.It
BIGBANK AS filialas www.bigbank.lt

Allied Irish Banks, p.l.cLietuvos filialas -

Danske Bank A/ ietuvos filialas www.danskebankas.|t
Skandinaviska Enskilda Banken ,ABlIniaus -

filialas

Nordea Bank Finland Pltietuvos skyrius www.nordea.lt
Svenska Handelsbanken AB Lietuvos filialas www.esiolanken. It

Uzsienio banlf atstovyles | sarad netraukiamos, nes pagal LR Bankstatym, jos neturi
teisiy teikti finansiniy paslaug. Du bankai neturi savo lietuvigkinterneto svetaint Allied Irish

Banks, p.l.cLietuvos filialas (interneto svetairkuriama), AB Svenska Handelsbanken Lietuvos

% Lietuvos bankas. [interaktyvus]. fitita 2009 04 24]. Prieiga per intermet http://www.lb.lt/banks/default.asp>.
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filialas (Siaugs Europos finansgrupss SEB dalis operagijperkeltaj Vilniy, tuo tikslu Lietuvoje
iregistruotas ,Skandinaviska Enskilda Banken AB"n\ls filialas). Taigi atliekant tyrim
korporatyviniy prekes zenky identiteto komunikacija bus analizuojama 15 ingtorsvetaini.

IS atrinky komercinip banky, plétojanciy veikla Lietuvoje, keturi keit korporatyvin prekes
Zenkh pratjusiais metais (AB SEB bankas, AB bankas ,Finastd,,Swedbank®, ,Danske Bank*
A/S Lietuvos filialas ).

Tyrimas ir analizé
Apzvelgus korporatvimi prekes Zenki, interneto svetaiise komunikuojamus pagrindinius
kompanijos siekius: misij vizija, galima iSskirti komercimi bank identiteto komunikacijai

budingus bruozus.

1 diagrama. Komercinibanky komunikuojamai misijai dingi bruoZzai

B
a 6
n Danske
k 5
u Swedbank;
‘ Finasta

4
S
k :
a3
i g

=@
¢ 2 S
i ®
U : : : :
S tapti finansiniu  tapti finansiniu  tapti finansiniu padeéti padeéti kurti,
tarpininku partneriu konsultantu jgyvendinti  vystyti,skatinti
finansinius verslg
P tikslus
Misija

Kaip matyti iS diagramos (Zr. 1 diagran apibéziant misip, komercini banky
komunikacijoje palkiziama tarpininkavimas, partnergyst konsultavimas, siekiant patenkinti
skirtingu segment finansinius poreikius bei kartu skatinti, vystywersh. Formuojant nauj
korporatyvin prekes zenkd, ,Swedbank* taip pat nurodoma, jog svarbu kurtididinti kompanijos
verte, SEB pabizia klienyy pasitenkinimo svatp o ,Finasta“ pazymi, kad kartu siekia ir ugdyti
investavimo kuliira Lietuvoje.

Vizija, stipriai susijusi su misija, komercipibank; vizija orientuotaj rinkos pozicij
stiprinima Europos regionuose, siekiant uzimti pirmadjas pozicijas juose.
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2 diagrama. Komercinibanky orientacijaj skirtingy rinky pozicijas

’ |
B 6 Visame bankiniame
a sektorivje
n ¢ Swedbank
5
k
® SEB
a
s
k X Danske
a 31
;
- ® Finasta
o]
S 2 _—
i
u
s 1’_‘_v—4 T .
tapti tapti tapti tapti tapti
pirmauvjanciu  pirmaujanciu - pirmauvjanciu - pirmaujanciu - pirmaujanciu
Vizija Vidurio ir Siaurés Baltijos Lietuvoje Lietuvos
Ryty Europoje Salyse regionuose
BEuropoje

Keturiy, korporatyvinius preds Zenklus keitusi bank;, verslo tikslai nukreipti Europos
regionus. (zr. 2 diagraah Taip pat visi Sie bankai siekia uzimti pirmauj@s pozicijas Siuose
regionuose. Taigi kaip matyti, kéant korporatyvif prekes zenkd i motinines kompanijos, kartu
praplatinama ir veiklos sfera, taip pat atsisakosiauro geografinio regiono asociacijos ir
orientuojamasi platesnius regionus — vykdomi strateginiai p&iykompanijose.

Keiciant korporatyvim prekés zenk, taip pat kaliamos ir kompanijos vertyis, perimamos
IS motinints kompanijos vertyhisistemos. (zr. 7 paveiksl

7 paveikslas. Komercinibanky orientacijai skirtingu rinky pozicijas

patikimumas! kompetencijal priceting vertes
saFiningumas profesionalumas rezulftatai kokyké lankstumas

Kiti bankai

AR Swedbank

AB SEB bankas

Nanske Bapk A5 Lietuvos filialas
AR bankas FINASTA,

Visose apzvelgtose vertybsistemose galima rasti bendoruoz,. Kadangi analizuojamas
finansires institucijos identiteto komunikacija, kai intewegrupems yp& svarbus stabilumas bei
vertingi finansiniai sprendimai, dauguma barkomunikuoja tokias vertybes kaip patikimumas,
kompetencija, kokyy lankstumas. Korporatyvinius prekzenklus keiantys bankai (,Swedbank®,
SEB, ,Danske®), didinantys pagrindis# kompanijos matomuan taip pat siekiantys perimti
stipriasias motinigs kompanijos puses, savo veriybisistemoje pakZia kompetencijas,
profesionalum. ,Finasta®, iSaugusi finamsmaklerioimore i investicin banki, pazymi lojalum

klientui, pagarh bei kirybiSkuma.
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Pagal komunikacij, informacijos iSdstyma bei pateikina, paslaug spekts galima iSskirti

skirtinga komercini; banky segment orientacij.

8 paveikslas. Komercinibanky orientacijai skirtingus segmentus

" .. Siauliy bankas; | MP Imestrnent
Valstyhinés OnB Mord Bank
. Dkio bankas Dkio hankas MP Investrment Ckio bankas
Bank
- . Sweedbank;
Agro subjektai Parex, DB Nord Parex
Finasta, Mordea;
e UniCredit MP Investment
s Tarptautiniai Bank Danske Danske Bark: Svenska
5 Handelsbanken
T; SEB; Finasta;
- Mordea;
@
g Svenska
Handelsbanken
Sweedbank;
sp e Sweadbank; Medicinos 5SEB; Finasta,
i Shnaras bankas, Parex; | Parex Mordea Swedbank
Danske; Snoras
OnB MORD;
Mikro ir mazos LIkio hankas; Slaullu.b.ankas; Parex
Snoras Medicinos
bankas
BIGBRARE

Vidutines n
Vyresnio

amziaus

Jaunimas pajamas Pasiturintys

Privatiis klientai

Kaip matyti iS5 pateikto paveikslo, korporatywniprekés Zenkl interneto svetaise
dominuoja skirtinga komunikacija, nukreiptaskirtingus rinkos segmentus. Visgi didzioji dalis
komerciniyy banky kurdami savo identitetpazymi (nurodant misijoje, vizijoje veiklos sfergmgal
komunikacijos iSéstymy interneto svetaije, produktus, pasiymus bei kitus korporatyvinius bei
subkorporatyvinius faktus), jog orientuojasdidzZiaja daugum — vidutines pajamas gauridums
privacius asmenis bei smulkias ir viduting®ones, kita dalis bamnk— | pasiturirgius privaius
klientus bei stambias ir tarptautines kompanijas.

Taigi universaliems komerciniams bankams étiur bati ypac aktualu stiprinti savo
korporatyvinio preks Zenklo identitef suteikiant jam iSskirtines asociacijas ir taipksant iSsiskirti
iS5 daugumos bei pritraukti jiems patraukliausiageritl; grupes. Korporatyvinius prekiZzenklus
keiciantys bankai, savo identiteto komunikacijoje akuoeja aukStas kompetencijas, dar labiau
sustiprinant kompanijos dydzio, apimties suvakirbei perteikia motiniess kompanijos istorj,
veiklos patirt, pereinant nuo verslo vieneianotining kompanig. Apibendrinant, korporatyvinius
prekes Zenklus keianciu banky naujo identiteto komunikacijoje akcentuojami kawgggviniai ir
subkorporatyviniai faktai, stengiantis dar labiaustgprinti naujo korporatyvinio prék zenklo

identiteto §sajas su motinine kompanija.
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Taip pat identitetas kuriamas akcentuojant skiggigkompanijos veiklos sferas, t.y.
skirtingas produkt bei paslaug sferas:

— universaiis bankai (SEB, ,Swedbank®, ,Danske");
— investiciniai bankai (,Finasta®);

.Finasta“ skirtingai nei kiti komerciniai bankairg siauro profilio bankas, specializuojantis
ties investavimo paslaugomis, &dS vienos pués jo formuojamas identitetas iSskirtinis¢itau 1S
kitos puss, universals bankai, teikia ir investavimo paslaugas étagli stipriai konkuruoti su juo.
Todkl atliekant korporatyvinio preds Zenklo pokyius, kartu atsisakoma siauro geografinio regiono
asociacijos. (zr. 2 diagran

Apzvelgiant komercini banky naudojamas korporatyvipiprelkes zenki; strategijas matyti
aiski tendencija, jog kompanijos yra linkusios stip korporatyvinio preks Zenklo patvirtinimo
laipsn, siekiant sukurti ir iSlaikyti pagrindines vertesmpanijai per vieq korporatyvin prekes
Zenkh. IS penkiolikos analizuojambanky, tik MP Investment Bank strategija p&ga savarankisko

prekeés zZenklo strategija (priklauso ,,Aurora Holding hf.(zr. 3 diagrara)

3 diagrama. Korporatyviniprekes Zenki, strategijos

m aukStas korporatynvinio prekés Zenkig
patuitinimo laipsnis
vidutinis korporatyvinio prekés Zenkld
patuitinimo laipsnis

B Zemas korporatyvinio prekeés zZenklo
patuitinimo laipsnis

savarankiSkas prekeés Zenklas

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Strategijos papliimas bankiniame sektoriuje, proc.

Siais metais korporatyvinius prek Zenklus keig komerciniai bankai, susijungus
kompanijoms (SEB, ,Swedbank®, ,Danske“), per prie motinirtss kompanijos korporatyvinio
prekes Zenklo. Taigi buvo atliekami strukiniai pokyciai kompanijose, kuriuos pashéjo regionire
plétra, kompanij susijungimas, transformuojant esarRorporatyvin prekes Zenkh | naup
motininés kompanijos korporatyvinprekes zenkd. ,Finasta® korporatyvinis prels Zenklas,
skirtingai nei Kkiti, buvo iSlaikomas, de&u ketiama kompanijos veiklos kryptis atnaujinaaéizd
visuomerje. Kaip matyti sustiprinamas motis kompanijos matomumas bei pereinama prie

auksto pagrindinio korporatyvinio prekzenklo patvirtinimo laipsnio.
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Susistipgjusi motinines kompanijos korporatyvinio prék Zenklo patvirtinimo laipsn
parodo ir pasikeitusi komercinibank; verbalire bei vizualire sistema. Keisdamos korporatyvin
prekes zenkd visos kompanijos pradeda naudoti veraizdiny stiliy visiems savo padaliniams,
produktams ar paslaugoms, siekiant, kad kompagoigapadaliniai, produktai bei paslaugasibis
karto atpaistamos. Pereinama prie bendro stiliaus, simbolikage artimi vienam korporatyviniam

prekes zZenklui. (zr. 9 paveiks)

9 paveikslas. Verbalinir vizualiné identiteto sistema

Vizualiné sistoma | Verbaling sistena
logatipas logaotipas pa?jnrl'_dl_m: baigiarniei dukterinés
spalvos (Zoddic (simbolic pasalinta 4 1 kompanijos  SUtrumpinimas

veiklozs Zod?iai

dominawimas) dominawimas) i&skyrimas

pawvadinimas

A8 DnB MORD bankas

A8 Okio bankas

A éiauliu_ bankas

A8 bankas SMNORAS

UaB Medicinos bankas

AB PAREX BANKAS

MNavdea Bank Finland Pic Listuvos skyrius
AS UniCredit Bank Listuvos skyrius
Svenska Handelshanken AB Listuvos filialas
MP investment Bank b filialazs Battijos Zalyse
BIGBANE AS filialas

Kaip matyti iS paveikslo, 8 analizuojamuose bankuaeszualireje identiteto sistemoje
dominuoja nélynos spalvos atspalviai, 5 — raudonos spalvVasuialiné sistema vienas iS pagrindini
element, kurie leidzia auditorijai gréiau isiminti komunikuojam korporatyvin prekes Zenkd,
jeigu daugumayj yra vienos spalvos, tampa sunkiau iSskiri$ jdaugumos.

Pereinant prie naujos korproatyvinio péek zenklo strategijos, kartu stiprinamas,
perteikiamas naujagvaizdis komunikacijoje:naujas interneto svetais apipavidalinimas, nauji
produki;, paslaug pavadinimai (,hansa.net* -> ,Swedbank” internetankas, ,Sampo” interneto
bankas — ,Danske” interneto bankas, SEB Vilniauskbalaisvalaikio korted — SEB laisvalaikio
kortek), vizualiniy, informaciniy priemoniy pokyiai perteikiantys naujo korporatyvinio prek
Zenklo pagrindines ypatybes.

Pereinant nuo verslo vienetanotinines kompanijos keiami identiteto sistemos elementai:
vardas bei logotipas. K&ant ,Finastos” korporatyvinprekes Zenklo logotip, iS haujo apikiziama
industrija, pagrindid kompanijos veiklos sfera. ,Swedbank®, ,Danske*“jn&stos” korporatyvini
prekes Zenkl keitimo atvejais logotipuose dominuoja Zodis, BSEZenklas. (Zr. 10 paveilslp.
58). Zodzio dominavimas logotipeadingas ir didZiajai daugumai kitkorporatyviniy prekes
zenkly.
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Kei¢iami ne tik logotipai, bet ir kompanijpavadinimai bei susijusikompanij; pavadinimai
(,Hansa lizingas“ -> ,Swedbank lizingas“, SEB Vitnis banko gyvys draudimas -> SEB gyvyb
draudimas), iSskyrus ,Sampo Life Lietuva¢ia pavadinimas iSlaikkomas. Tai dar vieni

subkorporatyviniai faktai, stiprinantys naujo koratyvinio preks Zenklo identitet

10 paveikslas. SEB banko pdiai logotipe®”

g L1
el N

viLNIAUS RVILNIAUS

IV A PTG A P
SEM grupes nary

Pereinant prie naujos korproatyvinio pkek Zenklo strategijos, kartu stiprinamas,
perteikiamas naujas identitetas ir tpksubkorporatyvini fakty komunikacijoje kaip:naujas
interneto svetaids apipavidalinimas, nauji produkt paslaug pavadinimai (,hansa.net* ->
~Swedbank® interneto bankas, ,Sampo” interneto l@ank- ,Danske” interneto bankas, SEB
Vilniaus banko laisvalaikio kortel- SEB laisvalaikio korté), vizualiniy, informaciniy priemoniy
pokyciai perteikiantys naujo korporatyvinio prekzenklo pagrindines ypatybes.

Taigi apzvelgus korporatyviniprekes Zenky identiteto pokyiu komunikaciy bei palyginus
su bankinio sektoriaus korporatyvinprekes Zenki, identiteto komunikacijai iidingais bruozais,
galima apibendrinti vykdomus po#ys bei iSskirti veiksnius, kurigtakojo Siy korporatyviniy
prekes zenki pokycius. (zr. 3 pried, p. 72).

4 diagrama. Veiksniajtakojg korporatyvini; prekes Zenkil pokyius

100%
80%
60% 8% 829 82% B Strateginiai
100% i
40% nnia
20%
18% 18% 18%

0%

Veiksni y procentin é istai

Swedbank SEB Danske Finasta
Korporatyviniai prek  és Zenklai

ISnagrirgjus korporatyvini prekes Zenkly komunikaciy korporatyvinio preks zenklo
identiteto pokyiams valdyti, matyti, jog daugiausiai analizuojaprekés Zenki pokyius jtakojo
strateginiai veiksniai (82 % - ,Swedbank”, SEB, /i3ke”, 100 % - ,Finasta“ atveju).

°7 15 SEB banko lankstinuk fotografuota darbo autis.
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5 diagrama. Korporatyviniprekes zenkl pokyciali, jtakoti strukiiriniy veiksni

Veikniai: Kompanijy susijungimas/ susiliejimas
Poky diai: Korporatywinio prekés zerklo transformavimas

18% 0%

m Swedbank
m SEB

m Danske

B Finasta

Pagrindinis struktrinis veiksnys jtakogs ,Swedbank®, SEB, ,Danske® korporatyvini
prekes Zenkh pokyius — kompanip susijungimas, kurisémé korporatyvinio preks Zenklo

transformavim | motininés kompanijos.

6 diagrama. Korporatyviniprekes zenki pokyiai, jtakoti strategini veiksniy
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Konpanijy Veikos sferos SreikStos BreikStas struktros Ye@ma:,
susijungines/| praplatinimas, matonuno | asnenybés keitimas c'?ius
susiligjimas didinimas keitimas

Pagrindiniai strateginiai veiksniai buvo: kryptiggkeitimas, kai IS naujo apiiama
industrija, pagrindiad veiklos sfera (,Finasta® — 20 proc.), veiklos sferpraplatinimas, kai
susijungus kompanijoms, buvo atsisakoma siauro rgéia@ regiono asociacijos bei sustiprinamas
motininés kompanijos dydzio suvokimas. (Zr. 6 diaggam

Taip pat kartu buvo vykdomi pokiai iSreikStoje asmenydpe, t.y. keEiant korporatyvinio
prekes Zenklo identitet atnaujinamas atgaivinamagsaizdis visuomegje. Ypa tai iSrysSkja
.Finasta“ korporatyvinio pre¥s zenklo identiteto komunikacijoje, kur iS naujo iba@ziami

pagrindiniai kompanijos siekiai, o Kent logotim, pabéZziamas naujas kompanijos veiklos profilis.
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Didele dali vykdomy pokyiu jtakoja iSreikStos kompanijos strakbs keitimas (,Swedbank*
— 40 %, ,SEB" — 40 %, ,Dankse" — 38 %), kai perfarojamas, pervadinamas pagrindinis verslo
vienetas bei sustiprinamas motiésrkompanijos matomumas per vigqorporatyvin prekes zenki.
.Finasta”“ — 32 %g¢ia kekiamasveiklos pavadinimas bei pridedami baigiamieji ZadZkurie leidZia
lengvai identifikuoti nay kompanijos veiklos sektari

Tyrimo iSvados

Taigi pagrindiniai veiksniaijtakoj analizuojam korporatyvini, prekés zenki identiteto
pokyius, buvo strateginiai. Negana to, esant tiem pei®eiksniams, kompanijos imasi pamnasi
priemoniy korporatyvinio preks Zenklo identiteto pokyamsigyvendinti.

~Swedbank®, ,Danske” ir SEB atveju, susijungus kanpoms, buvo atsisakoma siauro
geografinio regiono asociacijos bei sustiprinamastimmés kompanijos dydzio suvokimas,
pereinama nuo verslo vienetp motinine kompanij, atliekamas pagrindinio verslo vieneto
pervadinimag motinines kompanijos bei sustiprinamas motisgrkompanijos matomumas.

Pagrindinis struKirinis veiksnys jtakogs ,Swedbank”, SEB, ,Danske® korporatyvini
prekes Zenki pokyius — kompanip susijungimas, kuriséiné korporatyvinio preks Zzenklo
transformavim | motininés kompanijos.

.Finasta“ korporatyvinio pred¥s Zenklo identiteto pokyu komunikacijoje, skirtingai nei kit
banky, iSrySkeja tikslas atnaujinti bei atgaivintivaizd visuomemje, kur iS naujo apikziami
pagrindiniai kompanijos siekiai, o Ke&ant logotim, pabgziamas naujas kompanijos veiklos profilis.

Keiciant korporatyvinio preés Zenklo identitet kompanijos linkusios naudoti ir panasias
komunikacijos priemones. Kompanijos stiprina kogtgvinio preks Zenklo patvirtinimo laipsn
siekiant sukurti ir iSlaikyti pagrindines vertesmipanijai per viea korporatyvin prekes zenkd. Tuo
tikslu kompanijos pradeda naudoti wiewaizdiny stiliy visiems savo padaliniams, iS naujo
apibrzia pagrindinius kompanijos siekius, iSryskina kargiyvinius ir subkorporatyvinius faktus,
kuriy déka stiprinamos naujo korporatyvinio péskzenklo identitetoagsajos su motinine kompanija.

Nors analizuaf banky korporatyvinio preks zenklo identitetas k&amas IS esks, ta&iau
laikomasi bendy bankinio sektoriaus korporatyviniams péekzenklams iddingu tendenciy,
stengiantis per daug neiSsiskirti. Visgi reikia ya#éti, jog turety bati einama prieSingu keliu,
kuomet stiprinant korporatyvinio prék Zenklo identitef bity suteikiamos jam iSskirtés
asociacijos ir taip iSsiskiriama iS5 daugumos betrgukiamos patraukliausios klientinteres
grupes.
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ISvados

Korporatyvin prekes zenkd galima apibézti, kaip jvaizdzio, suvokimo bei patirties su
kompanija visur. Kaip pagrindiniai korporatyvinio prék zenklo elementai teorijoje iSskiriama:
identitetas, jvaizdis bei reputacija. Korporatyvinio pkek Zenklo identitetas suvokiamas kaip
organizacijos veidas, tikslai ir ves, kurios kuria kompanijos individualumisskiriant § iS Kity.
Identiteto sister sudaro korporatyvinio ir subkorporatyvinio lygmeffekty apie kompani
visuma: vadovyes siekiali, situacijos faktoriai, vizuatirbei verbalig identifikavimo sistemos.

Keiciantis identiteto sudedamosioms dalims ¢lasi ir asociacijos, reprezentuofams, tai
ka korporatyvinis preks Zenklas tutty atspindti auditorijos mintyse. Didel reikSny
korporatyvinio preks zenklo identitetui turi komunikacija. Priklausanrauo to, kokius faktus,
kaip, kada, kam ir kokiu tmu kompanija komunikuoja skirtingoms intagegrupzmis, itakoja
korporatyvinio preks Zenklo identitet jo suvokim interes grupese.

Apibendrinant galima iSskirti tokias korporatyviniprekés Zenklo suteikiamas vest
kompanijai: padeda sukurti vidinegsgjas, vientisum kompanijoje, iSreiksti kompanijos vert
dydi iSorei bei sutaupyti laiko ir finansinius kastusrilant viera varda imonei, jos produkcijai.
Batent korporatyvinio preds Zenklo esamos vést daznai gali pasitarnauti plant versh ar
stiprinant kompanijos pozicijas rinkoje.

Verciy sukirimas kompanijai priklauso nuo korporatyvinio pkskZzenklo strategijos
pasirinkimo. Korporatyvinis preis zZenklas gali dominuoti nuo agksdusio laipsnio — per vien
korporatyvinio preks zenklo sistemy — iki zemiausio, kol galiausiai korporatyvinioegés zenklo
pédsaky nelieka — kuomet naudojama savarankigkekes Zenki strategija.

Korporatyvinio preks Zenklo strategijos pasirinkgn pagal Spaeth ir Vanderbauwhede,
itakoja strukiriniai, strateginiai bei funkciniai veiksniai. Sktiiriniai veiksniai atsiranda
susijungiant ar susiliejant kelionisiorems, parduodanimones, atskirianimones bei daznai gali
itakoti esamo korporatyvinio prék Zenklo keitim. Strateginiai veiksniaitakoja kompang iS
naujo apibézti industrip, pagrindie kompanijos veikd, atsisakyti siauros kategorijos ar siauro
geografinio regiono asociacijos, stiprinti pasifilnag kompanija, apgalvojant konkurengin
potenciad. Strateginiai veiksniai taip pat gaitakoti stiprinti kompanijos dydzio, apimties
suvokima, atgaivinti jvaizdi visuomeje ar pervadinti pagrindinverslo vienet bei sustiprinti
motininés kompanijos matomuwm Funkciniai veiksniai atsiranda kaip nepakankarsipraus
korporatyvinio preks zZenklo identiteto rezultatagldsudtingo kompanijos vardo, nepakankamai
aiSkaus dizainogstatymires bazs reikalaviny neatitikimo ar reklamogakos. Funkciniai veiksniali
itakoja kompang sustiprinti vardo poveik stiprigsias vaizdines pusegiraukiant reklamos

elementus.
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Schultz pateiktas penkifaziy ciklas korporatyvinio preds Zenklo pokgiams valdyti,
sudarytas i$ formulavimo, organizavinitraukimo, integracijos ir monitoringo. Sis ciklasmiasi
pokyciy, kurie bus vykdomi, bevaizdzio, kui bus siekiama sukurti visuomge, apibézimu, taip
pat naujo korporatyvinio prék Zenklo identiteto formavimu, visos kompanijtgukimui naujo
korporatyvinio preks Zenklo formavira bei pokyiu igyvendining jtvirtinant naug korporatyvin
prekes zenkh vidinése ir iSorigse intereg grupise. Taip pat Siame cikle svarbu analizuojant
komunikacip jvertinti naujo korporatyvinio preds zenklo vykdym pagal visus korporatyvinio
prekes Zenklo identiteto sistemos elementus, siekifmnmuoti jvaizd bei susidariugi reputacij.
Dar daugiau, stipraus korporatyvinio péskZenklo kirimas ir valdymas, paremtas ne tik strategijos,
bet ir organizavimo, veis sukirimo bei darbuotaj pamatu.

Komunikacija suvokiama kaip pagrindinkorporatyvinio preks Zzenklo valdymo ir
palaikymo grandis. Korporatyvinio prek Zenklo pokyiu komunikacija padeda atskleisti naujo
korporatyvinio preks Zenklo esm bei formuotijvaizd, paremi nauja strategija. Komunikacija
vykdoma per kompanijos interneto svetainySius su visuomene, komunikacgu darbuotojais,
rastires reikmenis, kompanijos naudojamas formas, kompargjmbolius, transporto priemones,
reklaminius praneSimus. Apibendrinant, formuojantrporatyvinio preks Zenklo pokyiu
komunikacip ir palaikant §, svarbu, kad visa organizacijos veiklatip strategiSkai suderinta bei
orientuotai esany bei kisimy interes, grupiy poreikius.

Atitinkamai pagal veiksniugtakojusius korporatyvinio prék Zzenklo pokgius, kompanijos
pasirenka priemones, kuriomis vykdo poky komunikacip: vardo/ logotipo keitimo taktika,
verbalire, vizualire identifikavimo sistemos, kompanijos korporatyvirpeekes Zenklo strategija,
korporatyviniai bei subkorporatyviniai situacijoaktoriai. Komunikuojam pokyiy matomumas
gali bati tiek zemas, tiek aukstas, pasirinkimas priklango strategini kompanijos tikal.

Apskritai, valdant korporatyvinio prék Zenklo pokyius, svarbu, kad kompanijos veiksmai
judéty aiskiai apibézta korporatyvinio preds Zenklo pokyiu koncepcija, atspindima vidines
identiteto sistemosasajas. Tam, kadiity iSlaikomas stiprus korporatyvinis pgekzenklas, svarbu
laiku jvertinti iSorinius veiksnius, kurie gali paveiktiokporatyvin prekes zenkd. Sekmingo
korporatyvinio preks Zenklo gyvavimogsimas paremtas korporatyvinio péskzenklo identiteto
reikSmip perneSimu naujo konteksto link, tddpokyCiu igyvendinimas reikalauja iSlaikyti
pagrindirg  korporatyvinio preks zenklo koncepci sukuriant grand tarp egzistuojatio
korporatyvinio preks zenklo ir keliamo korporatyvinio preds zenklo. Dar daugiaugleningas
pokyiy valdymas taip pat reikalauja atitikti naujus riskeegment poreikius panasiussegment,

i kuriuos buvo orientuotasi iki korporatyvinio péskZzenklo pokgiy.
Atliktas bankinio sektoriaus korporatyvinprekes zenky, identiteto pokyiu komunikacijos

tyrimas parod, kad analizuojamp korporatyviniy prekés zenkl identiteto pokyius, labiausiai

62



itakojo strateginiai veiksniai. ISry§jo tendencija, jog esant strateginiams veiksnidtospanijos
émési panasi priemoniy korporatyvinio preks zZenklo identiteto pokyamsigyvendinti. Tuo tikslu
kompanijos pradeda naudoti viewaizdiny stiliy visiems savo padaliniams, IS naujo agu
pagrindinius kompanijos siekius, iSrySkina korpgvatius ir subkorporatyvinius faktus, kuyrtdéka
stiprinamos naujo korporatyvinio prikZenklo identitetogsajos su motinine kompanija.

Dar daugiau, keiant korporatyvinio preks zenklo identitef kompanijos linkusios naudoti
ir panasias komunikacijos priemones, siekiant istipmotininés kompanijos korporatyvinio pré&
Zenklo patvirtinimo laipsi) sukuriant vertes kompanijai per vigkorporatyvin prekes Zenki.

Nors analizuat banky korporatyvinio preks Zenklo identitetas k#amas iS esgs, ta&iau
laikomasi bendr bankinio sektoriaus korporatyviniams pkskzenklams idingy tendenciy,
stengiantis per daug neiSsiskirti.¢igu reikia pazyréti, jog turty bati einama prieSingu keliu,
kuomet stiprinant korporatyvinio prek Zenklo identitet baty suteikiamos jam iSskirtés
asociacijos, taip iSsiskiriama iS daugumos bergukiamos patraukliausios klieninteres grupes.

Apskritai, bankinio sektoriaus korporatyuviniprekés zenkiy identiteto komunikacijoje
iISrySkeja daug panasum T&liau, atsizvelgiani teorija, korporatyvinio preks Zenklo identitetas
turéty bati komunikuojamas perteikiant unikalias identitetavybes. Per korporatyvinio pgek
Zenklo identiteto komunikaaij turéty bati siekiama didinti korporatyvinio prék Zenklo

atpazinima, formuoti palank jvaizd auditorijoje.
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Corporate brand changes management

Corporate brand is an overall of that company dmy ltompany behave, with all it's
visions, values, identity, image and other facteuadlihe company. The main parts of corporate
brand are identity, image and reputation. The aatgo brand identity is an idea of the all
organization and how it is presented to differenstedkeholders groups. The image is seen as a
reflection of corporate identity and that the andi has in the minds as a result of all corporate
brand communication.

Corporate brand identity is interpreted as a witcol@pany ethos, aims ad values that create
a strong sense of individuality which differentmt@ brand. The corporate brand identity systems
consist of leadership intentions, situation factamsl verbal and visual identity system parts on
corporate and subcorporate levels. The leaderdbjgritive is about company destination, culture
and personality, composition of how best to expteescompany’‘s defining components. Situation
factors are other possible facts about the compdmgh can serve in the minds of key audiences as
identifying factors. The company‘s name, logo, sigine system overtakes verbal and visual tools
of the identity.

A strong corporate branding strategy can add sggmt value in terms of helping the entire
corporation and the management team to implemeribtig-term vision, create unique positions in
the market place. The main corporate brand valteesaacorporate brand creates a sense of internal
coherence and will simplify internal cooperatianyill help to demonstrate the strength and size of
the organization to audiences; maintaining a caeobrand will be cheaper then having to support
a range of different product brands. Consequentiyoigorate branding strategy can help the
corporation to leverage on its tangible and nomjitde assets leading to branding excellence
throughout the corporation.

The authors suggest couple corporate brand stestediKunde model summarize other
authors models. The strategy with strong corpooaé®@d domination defines organizations where
the entire company uses the same visual style,dogaand entire company is easy recognized. The
middle strategy with middle corporate brand domoratlevel defines organization where
subsidiaries have their own style and distinctiod the parent company is still visible. And finally
the strategy without corporate brand dominatiomoorlow domination level is about a number of
products and it's brands, where is difficult to kneho is the parent company.

The strong corporate brand acts as a focal pointtife attention, interest and activity
stakeholders bring to a corporation. In purposenémage and support strong corporate brand the

company needs to have strong strategy. Anotherrit@poaspect is the degree of centralization and
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how it is already present in the organization fts€hirdly, the employees are strongly identified
with the company, so the company should ensureetim@ioyees are identified with the right parts
of the company.

The main part of corporate brand managing and suggays communication. There are
three forms of corporate communication: managemengianizational and marketing. Corporate
communication helps company attractive images stiflkeholders groups, build a strong corporate
brand, manage and support it, develop the reputatio

There are three groups of drivers who influencepate identity changes: structural,
strategic and functional. Structural drivers arargies of institutional structural. Strategic drsver
are decisions to change institutional directiomps; visibility, cultural and behavioral norms,
expressed companies personality or perceived catiggod-unctional drivers include correction of
name, a dated, wrongly or otherwise ineffectiveolog legal mandate or to rate advertising
success.

Communication is the strong part to ensure strasrgparate brand. There are to view of
corporate brand communication: integrated corporatenmunication, as an organization,
management and marketing communication integraiod, corporate marketing communication,
as marketing with the main message oriented toocate stakeholders’ groups.

Successful corporate brand change manage inclisesight focus on corporate brand
identity strategy with all business process andizvaldds. The bridge from the existing corporate
brand to the revised corporate brand should betededhe main part of corporate new brand
identity and image formulation plays communicati@@mmunication is the instrument to present,
manage and maintain corporate brand identity tparate audiences.

The research shows, that banking sector corporatellzhanges were mostly influenced of
strategic drivers. Moreover, corporate brand chamngere making by similar and through similar
communication tools: as verbal and visual idensiygtem elements, corporate and subcorporate
situation facts, company goals, corporate brarategy. In concluding the companies implementing
new corporate brand identity change according ttherxacompany corporate brand conception, but
with common banking sector associations. In cohtragorate brand identity managing should be
implementing on corporate brand positioning framdwaith strong personality and purpose to

make a lodgment in stakeholders’ minds.
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3 priedas. Korporatyvini y prek és zenkl y poky cius jtakojusi y veiksni y
lentel é
Kozlﬁ’r?i:ty' Iraigka
Veikniai Poky ¢iai prek és procen- Komunikacijos priemon  és
Fenkiai tals
Strukt ariniai
Swedbank 18% Kompanijos siekiai: misija, vizija, vertyb;
" . Situacijos subkorporatyviniai faktai: duktettnkompanijos;
0

Kornpan!y{ / Korlzorgltyvllrlo SEB 18% Vizualin¢ identifikavimo sistema: spalvos, logotipas;
SUS!J_ur_]_g'mas pretes zen _O Danske 18% Korporatyvinio preks Zenklo strategija - monolignaukstas
susiliejimas transformavimas| korporatyvinio preks Zenklo dominavimo laipsnis)

Finasta 0%
Strateginiai
Swedbank 0%
. ) SEB 2% Klienty segmentai: privgy klienty

Krypties I;pri]t?g%(i)ama Danske 2% Klienty segmentai: verslo klient

pakeitimas industrija/pagrin Kompanijos siekiai: misija, vizija, vertyb;
dine sfera Vizualin¢ identifikavimo sistema: spalvos, logotipas;
© Finasta 20% Verbalire identifikavimo sistema: baigiamieji ZodZiai;
Korporatyvinio preks Zenklo strategija - monolitr{aukstas
korporatyvinio preks Zenklo dominavimo laipsnis)
atsisakoma Swedbank | 16% Kompanijos siekiai: vizija;
siauro SEB 14% Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydistasija, savininkai;
geografinio Danske 14% Subkorporatyvinio lygio situacijos faktai: kompetgos;
Veiklos ;feros regio.no.. . 0 Kompanijos siekiai: vizija;
g:g%t'nl;:gas’ asociacijos Finasta 8% Subkorporatyvinio lygio situacijos faktai: kompetgnos;
u

. iori Swedbank 8%

didinimas Zuztvlprlnamas SEB 80/ Kompanijos siekiai: vizija;
(y 'Zlct)' | 0 Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydistasja;
apimtes Danske 7%
suvokimas Finasta 5% Kompanijos siekiai: vizija,;
Swedbank 18% Kompanijos siekiai: misija, vizija, vertyb;
SEB 18% Vizualiné identifikavimo sistema: spalvos, logotipas;
Verbalire identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio, keis
kai pavadinimas;

s . ke 19% K tyvini ks Zenklo strategija - lign(aukst
I$reik&tos atnaujinamas/ Dans orporatyvinio preks Zenklo strategija - monolitn(aukstas
asmenvids atgaivinamas korporatyvinio preks Zenklo dominavimo laipsnis)
keitimaé 'Vgizdis Kompanijos siekiai: misija, vizija, vertyb;

\l/isuomeré'e Vizualin¢ identifikavimo sistema: apipavidalinimas, logospa
] ; 0 Verbalirg identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio, kieis
Finasta 35% o
pavadinimas;
Korporatyvinio preks Zenklo strategija - monolitr{aukstas
korporatyvinio preks Zenklo dominavimo laipsnis)
Swedbank 20% Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydisysankai,
kompetencijos, preis Zenklai ir produktai;
0
SEB 20% Vizualiné identifikavimo sistema: spalvos, logotipas;
o Verbalire identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio vieik
pagrlndllnlo Danske 19% pavadinimas;
verslo vieneto Korporatyvinio preks Zenklo strategija: aukstas korporatyvinio peeh
performavimas/ Zenklo matomumo laipsnis
pervadinimas Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydis;
Verbalire identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio vieik
Finasta 16% pavadinimas; baigiamieji ZodZiai;
ISreikstas VKorporatyvinio preks'ienklo strategija: aukStas korporatyvinio peel
struktiros Zenklo matomumo laipsnis
keitimas Swedbank 20% Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydisysankai,
SEB 20% kompetencijos, preis Zenklai ir produktai;
° Vizualiné identifikavimo sistema: spalvos, logotipas;
L Verbalire identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio vieik
mot|n|ne§ Danske 19% pavadinimas;
kompanijos Korporatyvinio preks Z enklo strategija: aukStas korporatyvinio
matomumo prekes Zenklo matomumo laipsnis
keitimas Korporatyvinio lygmens situacijos faktai: dydis;
Verbalire identifikavimo sistema: pagrindinio padalinio vieik
Finasta 16% pavadinimas; baigiamieji ZodZiai;
Korporatyvinio preks Zenklo strategija: aukstas korporatyvinio peeh
Zenklo matomumo laipsnis
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