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Magistro darbo objektas — kelioniy agenttros vizualinis identitetas. Darbo tikslas —
i$siaiSkinti vizualinés organizacijos komunikacijos svarba jos strateginéje veikloje ir panaudojimo
galimybes organizacijos {vaizdziui formuoti. Tikslui pasiekti iSkeliami tokie darbo uzdaviniai:
apzvelgti teorini {vaizdzio sampratos ir valdymo konteksta bei jo formavimo ypatumus; pateikti
teorini vizualinés organizacijos komunikacijos, kaip ivaizdzio formavimo priemonés, sampratos ir
valdymo konteksta; apzvelgti teorinius vizualinés komunikacijos sistemos ir jos elementy
sampratos ir formavimo aspektus; parengti praktines vizualinés komunikacijos sistemos, kaip
tvaizdzio formavimo priemonés valdymo rekomendacijas; iSsiaiSkinti, kaip formuojamas ir
panaudojamas pasirinkty organizacijy vizualinis identitetas juy jvaizdZio formavimo procese;
iSnagrinéti vartotojy nuomong apie pasirinkty organizacijy vizualinj identiteta; palyginus vartotoju
nuomong su organizacijy norimu suformuoti ivaizdziu, pateikti rekomendacijas agentiiry vizualinio
identiteto tobulinimui.

Atlikus mokslinés literatiros analizg, prieita prie iSvados jog visa, kas yra susij¢ su
organizacija ir jos veikla, yra organizacijos {vaizdZio elementai ir pagrindinés {vaizdZio kiirimo ir
valdymo priemonés. Remiantis mokslinémis publikacijomis, daroma iSvada, jog ivaizdis daro
tiesioging itaka organizacijos produkty ar paslaugy patrauklumui, nuo jo priklauso ar vartotojai
teigiamai priims pacia organizacija ir jos sitilomas prekes ar paslaugas ar neigiamai { ja atsizvelgs.
Organizacijos (vaizdzio formavimo ir valdymo strategija pradedama formuoti nuo elementy,
atskleidZian¢iy jos buvimo ir veiklos esmg. Vizualiné organizacijos komunikacija tampa vaizdine

jos pagrindo, kulttiros, identiteto bei profilio projekcija, tiesiogiai formuojancia jos ivaizdi,



skatinancia jos atpazistamuma. Panagrinéjus literatira, skirta {vaizdzio bei organizacijos
komunikacijos klausimams aptarti, suvokta, jog vizualinés komunikacijos sistemos elementai yra
viena 1§ itakingiausiy ivaizdzio formavimo priemoniy. Atsizvelgus i1 mokslininky, rasanciy
tvaizdzio valdymo klausimais, vizualinés komunikacijos sistemos formavimo rekomendacijas,
nuspresta, jog skleidziamos vizualinés informacijos atitikimas tam, ka organizacija nori apie save
pasakyti yra svarbiausia salyga pasirenkant vizualinés komunikacijos sistemos elementus.
Vizualiné komunikacija kaip ivaizdzio formavimo priemoné gali buti pritaikoma organizacijoje,
s¢kmingai naudojama jos identitetui atskleisti bei kurti jvaizdzio ir produkty reklamai, jos sklaidos
priemonés ir kanalai uZztikrina norimo suformuoti jvaizdzio perteikima tikslinéms grupéms.
Atliekant vartotoju nuomonés tyrima, patvirtinta, jog kelioniy agentiry paslaugomis
besinaudojantiems Zzmonéms svarbus §iy agentiiry jvaizdis. ISsiaiskinta, jog itaka ju nuomonei apie
agentiros jvaizdi daro reklama bei vieSas komunikavimas. Vizualiné komunikacija daro itin didele
itaka agentiiros susiejimui su jos veikla, jos savybiy jvertinimui. Tam tikros sasajos skatina
vartotoja naudotis agentiiry paslaugomis, todél patariama jvertinti vartotojy poreikius bei nuomong
ir komunikuoti vizualinj identiteta pagal ja atitinkancius kriterijus.

Atlikus tyrima, pastebéta, jog agentiiry norimas suformuoti ivaizdis ir jvaizdis, kuri susidaro
vartotojai ne visiSkai sutampa. Siekiant palankaus agentiiros identiteto vertinimo jos auditorijos
pozitiriu, patartina atlikti pradinius rinkos tyrimus ir pagal gautus rezultatus formuoti agentiiros
ivaizdi, taip pat nuolat sistemingai tirti vartotojy poreikius ir prireikus keisti agentiiros vizualini
identiteta. [vykdzius kelioniy agentiiry Lietuvoje vizualinés komunikacijos tyrima, iSsiaiskinta, jog
tirlamos kompanijos neturi nei vieningos vizualinés komunikacijos sistemos, nei apskritai jvaizdZio
formavimo strategijos. Nagrinétos kelioniy agentiiros, formuodamos savo jvaizdi ne pilnai
18Snaudoja vizualinio identiteto teikiamas galimybes. Firminio stiliaus komunikavimas néra pagristas
vartotojy nuomones ir poreikiy tyrimais, yra nepakankamai iSsamus, jtaigus ir pritraukiantis.
Rekomenduojama vizualini identiteta formuoti bei komunikuoti atsizvelgus i iSsamius vartotojy
poreikiy tyrimus, nuolat ji perzitiréti ir prireikus pagal rinkos salygas bei kintant] vartotoju pozitirg
tobulinti arba keisti.

Sis mokslinis darbas gali tapti tolimesniy, i§samesniy tyrimy pagrindu, aidkinantis vizualinés
komunikacijos panaudojimo jvaizdziui formuoti galimybes. Taip pat kaip metodiné¢ priemone
formuojant vizualini organizacijos identiteta. Nagrinéti atvejai gali tapti pavyzdiniais kelioniy
agentiiroms formuojant ir/ar tobulinant vizualinés komunikacijos sistema. Darbas pritaikytas

komunikacijos ir informacijos studijy Zinioms gilinti.
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IVADAS

Vis sparéiau vystantis verslo infrastruktiirai, didé¢jant konkurencijai tarp organizacijy, rinka
veréia susirtipinti jvaizdzio tyrimais bei kiirimu. Nuolatinis riipinimasis organizacijos ivaizdzio
formavimu padeda verslininkams jvertinti savo kompanijos situacija rinkoje ir tuo biidu siekti
didesnio pelno, o biudzetinéms organizacijoms i§ naujo jvertinti savo, kaip organizacijos reikSme
visuomenéje bei teikiamy paslaugu paklausa ir padarius iSvadas gerinti ju kokybeg. Vadybiniai
tvaizdzio valdymo sprendimai suteikia daugybg nauju galimybiy organizacijai stiprinti interesy
grupiy nuomong apie save bei priimti naujus konstruktyvius sprendimus.

Organizacijos ivaizdzio tema pastaraisiais metais susilaukia vis didesnio teoretiky ir praktiky
démesio. Domimasi jvaizdzio formavimo buidais, priemonémis, galimybémis. [ tema gilinasi jvairiy
sriciy specialistai — marketingo (rinkodaros), rySiy su visuomene, reklamos, vadybos, psichologijos
ir kt. Siy tyrimy pritaikymas pasaulinéje rinkoje jau jrodé ju reikalinguma ir nauda. Taciau
organizacijos vizualine komunikacija, kaip ivaizdzio formavimo priemone domimasi nepakankamai
ir gan siaurai.

Lietuvoje labiau domimasi praktine Sios srities puse, nors yra isleista ir keletas teoriniy studiju
tvaizdzio tema. Daugiausia tuo domisi M. Ceikauskiené, G. Driteikiené, A. Piké&ianas. Vis tik
tvaizdzio tyrinéjimai Lietuvoje daZniausiai apsiriboja ivairiy sri¢iy specialisty moksliniais bei
praktinio pobiidzio straipsniais. Vizualiné organizacijos komunikacija Lietuvoje tyrinéjama dar
reCiau. DaZniausiai ji minima kitas temas nagrinéjanciose studijose.

Vizualinés organizacijos komunikacijos ir jos sistemos tyrimai retai orientuojami | konkrecia
veikla uzsiimancias organizacijas, dazniau tiriamas reiSkinys apskritai, jo itaka organizacijos veiklai
ir tvaizdziui. Kelioniy agenttry jvaizdZio klausimais uzsimenama itin retai — dazniausiai aptariant ju
veikla apskritai. Néra paskelbta stambesniy tyrimy, nagrin¢janciy kelioniy agentiiry ivaizdzio
formavimo bei vizualinio komunikavimo klausimus. Néra duomeny apie atliktus tyrimus, skirtus
Lietuvos kelioniy agentiiry vizualinei komunikacijai ar jos sistemai nagrinéti.

Teorinio bei metodologinio Sios temos pagrindo daznai pritruksta Salies kelioniy agentiiroms,
dél Sios priezasties, daznai vizualinés komunikacijos sistemos formavimas, kaip ir ivaizdzio
kiirimas, nelaikomi svarbiomis kelioniy agentiiros strateginémis veiklomis.

Siame darbe nagrinéjami teoriniai aspektai, susij¢ su organizacijos vizualinés komunikacijos,
kaip ivaizdzio formavimo priemonés, panaudojimu. Siekiama jrodyti organizacijos vizualinés

komunikacijos ir vizualinio identiteto svarba bei nauda jvaizdZio formavimo ir vadybos procesui.



Pagrindinis Sio darbo objektas — kelioniy agentiiros vizualinis identitetas. Objektas darbe
nagrinéjimas organizacijos jvaizdzio valdymo kontekste. Pasirinkto objekto tyrimui svarbus teorinis
ir metodologinis objekto kontekstas.

Atsizvelgiant { tai, jog ziniy lygis tyrimo objektams pazinti ar aktualiam praktikos poreikiui
patenkinti Lietuvoje yra nepakankamas, siekiama rasti optimaly esamos vizualinés komunikacijos
teorijos bei metodologijos pritaikyma organizacijai.

Magistro darbo tikslas — iSsiaiskinti vizualinés organizacijos komunikacijos svarba jos
strateginéje veikloje ir panaudojimo galimybes organizacijos jvaizdziui formuoti.

Tikslui pasiekti iSkeliami tokie darbo uzdaviniai:

1) apzvelgti teorinj {vaizdzio sampratos ir valdymo konteksta bei jo formavimo
ypatumus;
2) pateikti teorini vizualinés organizacijos komunikacijos, kaip ivaizdzio formavimo

priemongs, sampratos ir valdymo konteksta;

3) apzvelgti teorinius vizualinés komunikacijos sistemos ir jos elementy sampratos ir

formavimo aspektus;

4) parengti praktines vizualinés komunikacijos sistemos, kaip ivaizdZio formavimo

priemongs valdymo rekomendacijas;

5) i$siaiskinti, kaip formuojamas ir panaudojamas pasirinkty organizacijy vizualinis

identitetas ju ivaizdzio formavimo procese;

6) iSnagrinéti vartotojy nuomong apie pasirinkty organizacijy vizualinj identiteta;

7) palyginus vartotoju nuomong su organizacijy norimu suformuoti ivaizdziu, pateikti

rekomendacijas agentiiry vizualinio identiteto tobulinimui.

Pirmoje Sio darbo dalyje remiamasi mokslo Saltiniais, skirtais {vaizdZio temai nagrinéti
vadybos, rySiy su visuomene, marketingo bei kity moksly pozitriu. Apzvelgiama (vaizdZio
sampraty jvairove, kuri moksliniu poZiiiriu yra nevienareik§miska ir kinta priklausomai nuo srities,
kurioje yra nagrinéjama, mokslininky darbuose vyraujancios ivaizdzio charakteristikos, aptariami
tvaizdzio formavimo ir valdymo klausimai. Remiantis $iais teoriniais aspektais gali biiti
formuojama vizualinés komunikacijos sistemos elementy, siekiant formuoti organizacijos identiteta
atitinkant] {vaizdi, metodologija, vykdomas kelioniy agentiiry vizualinés komunikacijos, kaip
vienos i§ {vaizdzio formavimo budy, tyrimas

Antroje dalyje remiamasi mokslo Saltiniais, skirtais organizacijos komunikacijos bei
vizualinio identiteto temoms nagrinéti. Si darbo dalis skirta apZvelgti organizacijos komunikacijos
ir vizualinés komunikacijos reiskinius. Cia nagrinéjama organizacijos vizualinés komunikacijos
sistema, kaip priemone jvaizdziui formuoti ir palaikyti. ISsamiau pristatomi vizualinio identiteto

elementai, juy formavimo metodologija bei organizacijos vizualinés komunikacijos sklaidos kanalai.



Treéia darbo dalis skirta kelioniy agentiiry vizualinio identiteto tyrimui. Sioje dalyje siekiama
i$siaisSkinti kokia itaka vartotoju ivaizdziui apie organizacija daro jos vizualiné komunikacija, jos
vizualinis identitetas, kokie ivaizdziai lemia ju apsisprendima naudotis tam tikry kelioniy agentiiry
paslaugomis. Si darbo dalis atskleidZia pasirinkty kelioniy agentiiry komunikuojamo vizualinio
identiteto ypatumus, vartotoju nuomong apie kelioniy agentiiry jvaizdj bei vizualinj identiteta. Gauti
rezultatai lyginami, pateikiami sprendimai, padésiantys kelioniy agentiiroms geriau komunikuoti su
savo vartotojais vizualikos pagalba. Remiantis teoriniais aspektais bei vizualinés komunikacijos
sistemos formavimo rekomendacijomis, bandoma kritiSkai pazvelgti 1 Lietuvoje veikianc¢iy kelioniy
agentiiry firminio stiliaus formavimo ypatumus.

Darbe naudojami Sie mokslinio tyrimo metodai:

1) moksliniy publikacijy analize;

2) atvejo analize:

a) interneto svetainiy turinio analizé;
b)  struktiiruoto interviu metodas;
c) anketinés apklausos metodas;
d) fokusuotos grupés interviu analize.

Moksliniy publikaciju analizé, taikant dedukcijos, palyginimo, analogijos metodus,
atskleidzia teorini organizacijos ivaizdzio formavimo, vizualinés komunikacijos ir vizualinio
identiteto konteksta. Siekiant iSsiaiskinti vizualinés komunikacijos tendencijas Lietuvos kelioniy
agentiry veikloje ir jvertinti pasirinkty agentiiry atveji, atlikta interneto svetainiy analizé.
Struktiiruoto interviu metodas naudojamas siekiant i$siaiskinti tyrimui pasirinkty kelioniy agenttry
patirti formuojant vizualinés komunikacijos sistema bei jos elementy panaudojimo galimybes
tvaizdi formuojanciuose objektuose. Atskleidziami agentiiry norimo suformuoti {vaizdzio ypatumai.
Atrankai | fokusuota grupg naudojamas anketinés apklausos metodas, kur pagal suformuotus
kriterijjus atrenkami tinkamiausi respondentai. ISsiaiSkinti vartotoju nuomong apie pasirinkty
kelioniy agentiiry {vaizdi, vizualinés komunikacijos sistemos elementy vertinima bei ju prasmini
atitikimg skelbiamam agentiiry apibiidinimui, naudojamas fokusuotos grupés interviu analizes
metodas.

Sio darbo rezultatai reik§mingi gilesniam vizualinés komunikacijos ir jos sistemos elementu,
kaip organizacijos ivaizdZio formavimo priemonés, pazinimui, tyrinéjimui, praktiniam duomeny

pritaikymui kelioniy agenttiry vizualinio identiteto formavimo procese.



1. ORGANIZACIJOS IVAIZDIS

1.1. JvaizdZio samprata

Ivaizdis yra svarbus kiekvienos organizacijos strateginés veiklos ir verslo sékmés
komponentas. Siekdamos igyti gera ivaizdi, organizacijos daZznai remiasi praktine patirtimi,
pavyzdziais, ivaizdzio tyrimais ir teoriniais jvaizdzio formavimo modeliais.

Pirmieji ivaizdzio tyrimai priskiriami Kenetui Bouldingui, kuris 1956 metais, tirdamas
ivaizdzio fenomena iskéle tris pagrindinius klausimus: kaip atsiranda jvaizdziai, kaip jiems gali bati
daroma jtaka ir kaip jie veikia Zmoniy elgsena. Siais klausimais daugiausiai doméjosi psichologijos
specialistai, taCiau tyrimai suteiké galimybeg ir organizacijy ivaizdzio kiirimo bei §io proceso
vadybos studijoms, kurios buvo vykdomos vadybos, marketingo, komunikacijos ir kitose srityse'.

Siandieniniame pasaulyje jvaizdzio tyrimai jigijo itin didele prasme, juntamas vis
besipleciantis susidoméjimas ivaizdzio tyrimo klausimais — uzsienio mokslininkai bei, daugiausia,
vadybos specialistai, atlikdami mokslinius tyrimus, vis dazniau susidomi ir jvaizdZio reiskiniu.
Tyrimai vykdomi ivairiausiose srityse — nuo psichologijos iki verslo. Lietuviy autoriy darbai
dazniausiai fragmentiski — nedidelés apimties publikacijos ar moksliniai straipsniai, parasyti
nagrinéjant prakting vaizdZio reiSkinio pusg, daZniausiai rySiy su visuomene ar marketingo
specialisty. Ivaizdzio, kaip strateginés verslo dalies, klausimais pastaraisiais metais itin domisi
aukstyju mokykly absolventai. Tokia situacija klostosi dél ivaizdzio reisSkinio, kaip moksliniy
tyrimuy objekto, naujumo. Turbiit labiausiai i§ lietuviy autoriy, organizacijos ivaizdZiu bei jo
tyrimais domisi ir daugiausiai publikacijy paskelbusi yra G. Driiteikiené.

Ivaizdis, arba tai, kaip organizacija suvokia visuomen¢, yra organizacijos vaizdas, atspindys ir
rekomendacija. [vaizdis daro tiesioging jtaka organizacijos prekiy bei paslaugy patrauklumui, nuo
jo priklauso ar vartotojai teigiamai priims pacia organizacija ir jos sitilomus produktus, ar susidarys
neigiama nuomong. Nuo pirminio jvaizdZio priklauso ir organizacijos reputacija. Pagrindinis
tikslas, siekiant sukurti gera organizacijos {vaizdi — pacios organizacijos vizijos suderinamumas su
visuomenés (tiek organizacijos darbuotojy, tiek klienty, tiek potencialiy klienty, partneriy ar

rémejy) poZiiiriu ir suvokimu apie organizacija.

1 DRUTEIKIENE Greta. Organizacijos jvaizdzio valdymas. Vilnius, 2007, p. 6.



Pasak J. Marconi, zmoniy apsisprendimas pirkti preke, ar pasinaudoti paslauga daugiausiai
paremtas produkto verte bei {vaizdziu®, todél, organizacijai, norin&iai pasiekti stabilia ir ilgalaike
s¢kmg, geras {vaizdis tampa biitina salyga. Puikus organizacijos ivaizdis padeda patraukti naujus
prekiy ir paslaugy vartotojus bei partnerius, prisivilioti kvalifikuotus darbuotojus, didina prekiy bei
paslaugu paklausa, organizacijos galimybes pasinaudoti iSoriniais finansavimo Saltiniais,
kokybiskais istekliais, reikalingais jos veiklai — tokiu biidu padeda jai pléstis ir islikti dinamiska bei
patrauklia.

Autoriai pateikia labai skirtingas jvaizdzio sampratos interpretacijas, skirtingai argumentuoja
§io reiskinio teorinius aspektus. Siame darbe svarbu rasti kuo tikslesnj organizacijos jvaizdzio
apibrézima, apibidinant] pagrindines Sio reiSkinio savybes bei leisiant] ji tirti organizacijos
strateginio valdymo kontekste.

Néra vienareikSmio mokslininky sutarimo dél i{vaizdZzio sampratos. Sunku apibrézti
nekonkrety dalyka, kuris priklausomai nuo situacijos gali biti skirtingai interpretuotas. [vaizdis
tiriamas {vairiose mokslo srityse, tokiose kaip psichologija, komunikacija, marketingas, vadyba,
ry$iai su visuomene, dizainas ir kt., todél priklausomai nuo srities skiriasi ir ivaizdzio samprata. Jis
gali biiti tiriamas ir kaip Siy sri¢iy dalis, ir kaip atskiras reiSkinys. [vaizdzio samprata gali skirtis ir
priklausomai nuo laikmecio, esamos Salies ekonominés, technologinés padéties ar net politinés
santvarkos.

Ivaizdis apskritai gali biiti apibréziamas siaurai, pavyzdziui — tiesioginis zodzio vertimas, arba
turéti gilesng prasme. Pirmuoju atveju, autoriai paprastai vercia angly kalbos zodi image, kuris
iSvertus reiSkia vaizda, paveiksla, atvaizda, atspindi, pavidala. Pagal §i aiSkinima imta vartoti
netaisyklinga savoka ,,imidzas*. Kiti autoriai, jvaizdzio apibrézimo bando ieSkoti lotyniSkame
zodyje imago, kuris jungia dvi semantines reik§mes — imitari (imituoti) ir aemulor (kazko siekti)’.
Sis aidkinimas labiau tikty ivaizdZio formavimui, bet ne natiraliai susidariusiam ispudziui
apibudinti. IS kokio Zodzio bebuty kildinama {vaizdZio samprata, akivaizdu, jog vien vertimo
nepakanka. Pazodinis vertimas, zinoma, atskleidzia zodzio reikSme, taciau neatskleidzia kity
svarbiy aspekty, kurie biitini gilesniam jvaizdzio, ne tik kaip tiesioginio atvaizdo, supratimui ir
tyrimui.

Nuo mokslo srities priklauso ir mokslininko tyrin¢jami jvaizdzio aspektai, skirtingos sritys,
veikiamos to paties reiskinio. Vieni autoriai domisi asmens jvaizdziu bei jo kiirimu (Stafford,
Pocevcov, Wykes ir kt.), kitus domina atskiry veiklos sri¢iy organizacijy ivaizdis — komerciniy ar
biudzetiniy, skirtingy rinky ir t.t. (Dowling, Norman, Driiteikiené, Ceikauskiené ir kt.). Autoriai,

tyrinéjantys asmens {vaizdj ir su juo susijusius aspektus, pagrindini démesj skiria zmogaus kaip

2 MARCONI, Joe. Image marketing. Lincolnwood, 1996, p. 67
3 MARCINSKAS, Albinas; et al. Aukstojo mokslo institucijy jvaizdis: Saliski veiksniai [interaktyvus]. Prieiga per
interneta: <http://www.ceeol.com/aspx/getdocument.aspx?logid=5&id=3be5374c-8¢18-4697-9b5b-7603c6718c23>.
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individualybés elgsenai, jo aprangai, kalbésenai (Zodinei komunikacijai) bei kiino kalbai ir
gestikuliacijai. Juos domina aprangos ir elgesio etiketas bei taisyklés, komunikaciniai jgudziai.
Autoriai, nagrin¢jantys organizacijos ivaizdzio fenomena, bando surasti tinkamiausia jo apibrézima,
domisi jvaizdzio kiirimo, gerinimo biidais ir kanalais, jo svarba bei kitais su juo susijusiais
klausimais.

Skirtingi autoriai kitaip interpretuoja organizacijos ivaizdi kaip reiskini. Vieni autoriai teigia,
jog ivaizdis yra natiiraliai susiformaves fenomenas — susidariusi asmens ar Zmoniy grupés nuomonge
apie organizacija ir jos veikla. Kiti labiau akcentuoja ivaizdzio tikslini kiirima, samoninga
konstravima. Dazniausiai pasitaikanti nuomoné¢, ypa¢ naujausiuose darbuose, miSri — jvaizdis
laikomas nattiraliai atsiradusiu reiskiniu ir jrankiu sékmingai organizacijos veiklai uztikrinti. Vis
délto vieningai sutariama, jog siekiant palankaus vartotojo pozilirio | organizacijg ir jos sitilomus
produktus ar paslaugas, ivaizdi reikia kurti ir sistemingai palaikyti kaip ir kitus organizacijos veiklai
svarbius strateginius veiksmus.

Pagal pirmaji pozilri ivaizdis tiriamas kaip visuomenéje paplites reiskinys, atspindintis
Zmogaus savybe patirti {spuidi ir susidaryti nuomong. Pavyzdziui, anot Paul A. Arenti ir Janis
Forman ivaizdis yra tai ,kaip kiekviena suinteresuoty asmeny grupé¢ — klientai, visuomene,
investuotojai ar darbuotojai — susidaro skirtingg ispiidi apie organizacijaj‘“. Joep Cornelissen jvaizdi

“>_ Dominic Medway ir Gary

apibudina kaip ,,ispudi, kuri susidaro iSoré¢s suinteresuotyju grupés
Warnaby organizacijos ivaizdi apibrézia taip: ,,tai asmens ar grupés tikéjimy, pozitriy ir ispudziy
apie objekta visuma“®. Tokios nuomonés laikosi ir kai kurie lietuviy autoriai, pavyzdziui, pasak S.
Krasauskaites, ,,organizacijos ivaizdis yra bendras ir vientisas {vairiy visuomenés grupiy suvokimas
ir supratimas apie organizacija ir jos veikla*’. Ta¢iau §ie apibréZimai nejtraukia planingy pastangy
keisti asmens ar zmoniy grupiy nuomong aspekto, kuris yra ivaizdzio sampratos dalis.

Kiti autoriai teigia, jog vaizdas tik tuomet taps ivaizdziu, kai bus specialiai kuriamas.

Pavyzdziui, D. A. Leontevas mano, jog ,ivaizdis yra {spiidis, konstruojamas tikslingai ir

4 ARENTI, Paul A.; FORMAN, Janis. The power of corporate communication — crafting the voice and image of your
business  [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://books.google.lt/books?id=nuj6cAaNX4wC&printsec
=frontcover&dq=corporate+communications&source=bl&ots=8085e503dW &sig=ittiPbvr ZN4pSNOoq-
Je43Hcol&hl=1t&ei=jonZSS5jIH86 WOKK G 1e8P&sa=X&o0i=book _result&ct=result&resnum=9&ved=0CDQQO6AEwWC
A#ftv=onepage&q=corporate%20communications&f=false>.

5 CORNELISSEN, Joep. Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice [interaktyvus]. Prieiga per
interneta:  <http://books.google.lt/books?id=VSVu-phm5 GMC&printsec=frontcover&dq=corporate+communications
&source=bl&ots=LOBBSUVIqH&sig=Wo0aj0m1XDNHQV 1QRjaBas3pn8kE&hl=1t&ei=i5DZS5vTPJH4OffOnPwP &s
a=X&oi=book_result&ct=result&resnum=9&ved=0CCwQ6AEwCDgU#v=onepage&q=corporate%20communications
&f=false>.

6 MEDEWAY, Dominic, WARNABY, Gary. Alternative perspectives on marketing and the place brand. In European
Journal of Marketing [interaktyvus]. 2008, Vol. 42, No. 5/6. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=029 1 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=1727969>.

7 KRASAUSKAITE, Solveiga. Imonés jvaizdzio modelis. Reklamos ir marketingo idéjos, 2004, kovas.
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sqmoningai“g, o natiraliai susidariusia nuomong autorius vadina vaizdu arba paveikslu. G. M.
Andrejeva ivaizdi apibrézia taip: ,,ivaizdis — tai specifinis suvokiamo objekto ,,atvaizdas®, kai
suvokimo rakursas samoningai susiaurintas ir akcentuojamos tik tam tikros objekto savybés<. A.
Nugaraité teigia, jog ,,ivaizdis neatsiranda savaime. Tai nuolatiné planinga, nuosekli ir tikslinga

veikla, reikalaujanti pastanguy ir materialiniy sqnaudq“lo.

Taciau {vaizdi laikyti vien tiktai
organizacijos manipuliacijos visuomenés nuomone jrankiu néra tikslu.

Vyraujanti autoriy nuomoné ivaizdziu laiko tiek nattraliai susidariusia nuomong, tiek
tikslingas organizacijos pastangas ta nuomone paveikti. Siuo poZiiriu uZsienio autoriai pateikia
savoka korporatyvinis jvaizdis (angl. corporate image), kuri apibiidina ji kaip suinteresuoty
subjekty poziiri | organizacijos veikla, veiksmus ir pasiekimus, kuris priklauso nuo organizacijos
sugebéjimo patenkinti suinteresuoty grupiy poreikius''. [vaizdis taip pat apibréZiamas kaip ,,visa
apimantis terminas, naudojamas apibiidinti kaip organizacijos personalas ir visuomené ja suvokia.
Tai yra ispudis, kuri ivairios auditorijos susidaro kontakto su organizacija metu, per i§ jos gaunamus
samoningus ar nesamoningus, suplanuotus ar nenumatytus, gerus ar blogus pranesimus*“'’. Sis
mokslininky pozitiris atskleidzia pagrindines ivaizdzio reiSkinio savybes, kurios svarbios
organizacijos vadybos srityje, siekiant i$naudoti jvaizdj kaip sau naudinga jrankj. Cia suvokiama,
jog tvaizdis susiformuoja nepaisant to ar jis kuriamas ar ne, taciau tai yra valdomas procesas.

Platy bei daugiaprasmi ivaizdzio apibrézima pateikia ir lietuviy autoré G. Driteikiené:
,»Organizacijos ivaizdis — tai idéju, jausmuy, suvokimy ir isivaizdavimy, kuriuos asmuo ar juy grupé
turi organizacijos atzvilgiu, visuma, veikiama materialiy ir nematerialiy organizaciniy elementy,
komunikacijos ir asmeniniy bei socialiniy Vertybiq“n.

Pasitaiko atskiry, fragmentisky ivaizdzio aptarimy. Kai kurie autoriai, nagrinédami vadybos,
ry$iy su visuomene, marketingo ir panaSias temas, ivaizdi jvardija kaip priemong¢ darant jtaka
potencialiy prekés ar paslaugos klienty elgsenai.

Ivaizdzio supratimas, kaip ir pats jvaizdis yra dinamiSkas ir kintantis reiSkinys, priklausantis
nuo esamos situacijos bei laiko, vidaus ir iSorés veiksniy, bendro mokslinio konteksto ir t.t.,
skirtingi autoriai vertina §i reiSkinj i$ skirtingy pozicijy, pati {vaizdzio savoka talpina daugeli jvairiy
aspekty todél sunku vienareikSmiskai ir glaustai apibrézti {vaizdZio samprata. Apibendrinus

skirtingy autoriy pateikiamus apibrézimus, trumpai organizacijos {vaizdis galéty biiti apibiidinamas

8 DRUTEIKIENE, inasa 1, p. 7.

9 DRUTEIKIENE, i$nasa 1, p. 7.

10 NUGARAITE, Audroné. Rysiai su visuomene: prabanga ar biitinybé? Vilnius, 1999, p. 9.

11 FATT, James Poon Teng; WEI, Meng; YUEN, Sze; SUAN, Wee. Enhancing Corporate Image in Organisations. In
Management Research News [interaktyvus]. 2000, Volume 23, Number 5/6. Prieiga per interneta:
<http www.emeraldinsight.com Insight ViewContentServlet contentType=Article&Filename= published emerald
abstractonlyarticle pdf 0210230503>.

12 What is corporate image? [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://www.sinclairdesign.com/content.php/59020>.
13 DRUTEIKIENE, ignasa 1, p. 9.
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kaip pirminis ispudis ir nuolat besiformuojanti ir/arba tikslingai formuojama nuomoné apie

organizacija ir jos veikla, veikiama tiek vidiniy, tiek iSoriniy veiksniy.

1.2. Organizacijos jvaizdZio charakteristikos

Ivaizdis yra daugiaaspektis reiskinys, jis néra organizacijos zinomumo ar reputacijos
sinonimas — tai skirtingy suvokimy, nuomoniy, zinomumo, reputacijos ir kity aspekty visuma.
Vieniems {vaizdis yra darbuotojy iSvaizda ir elgesys, kitiems — prekinis Zenklas ir kita organizacijos
vizualiné atributika, dar kitiems — reklama, o kartais net statistiniai duomenys. Taciau bitina
suvokti, kad visa, kas yra susij¢ su organizacija ir jos veikla, nepriklausomai nuo to, ar ji matoma
placiajai visuomenei, ar tik darbuotojams, yra organizacijos jvaizdzio elementai ir pagrindinés
ivaizdzio kiirimo ir valdymo priemongs.

Ivaizdis egzistuoja visuomet, nepriklausomai nuo to ar organizacija riipinasi savo ivaizdzio
kiirimu, ar i tai nekreipia jokio démesio. Be to ivaizdis nuolat formuojasi ir kinta. Jei {vaizdis
organizacijoje laikomas nereikSmingu, iSkyla didelé tikimybé, jog jis bus nepalankus. [vaizdis turi
atspindéti organizacijos veida, tikslus ir vertybes bei perteikti organizacijos individualuma, kuris
padeda i$skirti ja 1§ konkurencinés aplinkosM. Norint formuoti palanky ar gerinti esama ivaizdi,
svarbu zinoti ne tik priemones, kuriomis tai galima igyvendinti, bet ir suprasti ivaizdi kaip
daugiaaspekti reiskinj bei iSmanyti jo charakteristikas.

Daugelis autoriy sutinka, jog ivaizdis yra dinamiskas, nuolat besikeiCiantis reiskinys.
Kiekvienoje situacijoje ir kiekvienas individas gali susidaryti skirtinga nuomong apie organizacijq ir
nepaisant tikslingy organizacijos pastangy suformuoti gera jvaizdi, jis gali kisti priklausomai nuo
aplinkos salygu. Netgi gerai apgalvoti organizacijos jvaizdZio elementai gali daryti skirtinga poveiki
visuomenei ar individams (pavyzdZiui, firminio Zenklo grafika ar spalvos vienoje Salyje gali sukelti
teigiamas emocijas, o kitoje — visiSka prieSiSkuma). Tas pats taikoma ir darbuotojy bendravimui,
aprangos stiliui, organizacijos leidiniams, renginiy rengimui ir pan.

Ivaizdis yra nuolat kintantis reiSkinys, taCiau jis gali turéti ir statiniy bruozZy. Dauguma
autoriy sutinka, jog ivaizdis negali biiti vienareik§miSkai vienodas visos visuomenés atzvilgiu,
taciau vienodas jvaizdis gali vyrauti tarp tam tikry visuomenés grupiy, susiety bendra profesija,
socialiniu sluoksniu, amZiumi, i§silavinimu ir pan. Ta pati organizacija, preké ar paslauga skirtingy
grupiy gali buti suvokta kitaip, turéti skirtingus, tik tai grupei budingus ivaizdzius. Ta pati

organizacija gali biiti uZsitikrinus personalo pasitikéjima dél gery vadovy bei nuolaidy

14 HERSTEIN, Ram; MITKI, Yoram; JAFFE, Eugene D. Communicating a new corporate image during privatization:
the case of El Al airlines. In Corporate Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2008, Volume 13,
Number 4. Prieiga per interneta:  <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid
=838B118A076AD98A00C0548AD79E6CCO?content Type=Article&contentld=1751726>.
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darbuotojams, bet turéti prasta jvaizdi tam tikros grupés klienty akyse. Dar vienas aspektas,
atitinkantis statiSkumo bruoza — vyraujanti visuomenés nuomoné. Kai kurios didZiausios pasaulio
kompanijos yra uzsitikrinusios vyraujancius patikimumo, prekiy pigumo, kokybés ar kitus
1vaizdzius.

Daugelio autoriy teigimu, jvaizdis gali buiti aktyvus — tai savybé kisti priklausomai nuo tam
tikru laiku vyraujanciy visuomenés poreikiy, gebéjimas jiems atitikti. Aktyvumo savybé leidzia
vaizdziui veikti zmoniy ar tiksliniy ju grupiu samong, elgesi, emocijas ir t.t., todél, kuriant palanky
organizacijos (vaizdi, 1 $ia savybe atsizvelgti ypa¢ svarbu. [vaizdis turi buti aktyvus — nuolat
kuriamas ir tobulinamas atsizvelgiant | rinkos salygas, jei siekiama palankiy organizacijos
vertinimy. Atsizvelgiant | Sia savybe, galéty buti iSskiriamas ir pasyvus ivaizdis. Jis galéty biti
apibuidinamas, kaip viena karta (arba labai retai) suformuotas ar susiformaves ir nekei¢iamas,
priklausomai nuo aplinkos salygu, neadekvatus visuomeneés poreikiams.

DaZnoje studijoje minimi tokie ivaizdzio apibiidinimai, kaip feigiamas (palankus), neigiamas
ir neutralus. Skirtingy autoriy pastarieji ivaizdziai interpretuojami skirtingai, kartais jie priskiriami
prie ivaizdzio tipuy. Palankus organizacijai ivaizdis turi atitikti tam tikras charakteristikas.
Nagrin¢jant mokslo Saltinius, skirtus organizacijos ivaizdzio temai nagrinéti, iSskirtos pagrindinés
organizacijos {vaizdzio savybés:

1. Adekvatumas — ivaizdis turi biiti adekvatus tikrovei, atitikti tai, kas egzistuoja.

2. Funkcionalumas — ivaizdis turi buti kuriamas tikslingai, siekiant organizacijos tiksly.
Formuojamam ivaizdziui turi buti priskirtos tam tikros funkcijos — finansavimo siekimas,
pirkimy skatinimas, darbuotojy pritraukimas ir kt.

3. Originalumas — organizacijos ivaizdis turi biiti iSskirtinis, jvaizdi formuojantys
atributai (firminis stilius, reklama, leidiniai ir kt.) turi biiti lengvai isimenami ir atpazistami.

4. Plastiskumas — {vaizdis turi buiti operatyviai kei¢iamas ir pritaikomas, priklausomai
nuo aplinkos salygu (kintanti ekonomikos ir politikos situacija, mados, socialinés salygos ir
pan.), taciau tuo paciu metu islikti atpazistamas ir vientisas.

5. Kryptingumas ir adreso tikslumas — ivaizdis turi biti orientuotas i tam tikras tikslines
grupes, adresatus. Formuojant jvaizdj svarbu numatyti kaip ir kokias organizacijos auditorijas
Jis turi paveikti.

6. Kompleksiskumas — tai organizacijos individualiy, i$skirtinuma pabrézianciy savybiy
visuma. [vaizdis turi biiti kompleksiSkas darinys, talpinantis savyje ne tik firminio stiliaus
atributus, bet ir organizacijos istorija, kaip savo iSskirtinumo aspekta.

7. Aiskumas ir konkretumas — ivaizdis turi biiti aiSkus ir konkretus, todél ji kuriant biitina

pateikti tik gerai apgalvotas ir suprantamas objekto savybes.
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8. Lankstumas — {vaizdis turi buti pritaikomas prie ekonominiy bei socialiniy poky¢iu.
Jis turi biiti performuojamas atsizvelgiant { besikei¢iancios rinkos poreikius.

9. Paprastumas — {vaizdzio paprastumas pristatomo objekto atzvilgiu. [vaizdis visada
turi biiti paprastesnis, taciau nepatariama persistengti — pernelyg supaprastinus jvaizdi
atsiranda rizika paversti ji banaliu ir neiSvaizdziu.

10. Neisbaigtumas — ivaizdZio nevienareikSmiSkumas, neapibréztumas. NeiSbaigtas
ivaizdis palieka galimybg veikti individo vaizduotei, savaip interpretuoti.

Aptarus visas $ias jvaizdzio charakteristikas, galima daryti iSvada, jog organizacijos jvaizdis
yra daugiaaspektis, kompleksiskas reiSkinys, turintis daug savybiy, kuriomis priklausomai nuo
situacijos galima pasinaudoti formuojant ir valdant organizacijos ivaizdi. Kokiomis
charakteristikomis bus pasinaudota, priklauso nuo organizacijos ir jos siekiy sukurti pageidaujama

vaizdi.

1.3. Organizacijos jvaizdZio formavimas ir valdymas

Autoriai, raSantys ivaizdzio vadybos temomis, vienareik§miskai sutinka, jog organizacijos
tvaizdi kuria viskas, kas su ta organizacija susij¢ — tai ir interjeras, ir darbuotojy elgsena bei
18vaizda, ir prekés bei paslaugos ir daugelis kity dalyky. Pasak J. Marconi, ,,organizacijos {vaizdis
yra zmoniy suvokimo atspindys, o ju suvokimas yra paremtas tuo, ka jie zino arba tuo, ka jie mano
7ing“".

Individo kontakto su organizacija metu susidaro tam tikras {spiidis, nuomon¢ apie produkta,
paslauga, darbuotojus ir visa organizacija. Tai vyksta nepriklausomai nuo to, ar organizacija
formuoja jvaizdi ar ne. Jei organizacija savo ivaizdzio nekuria ir nevaldo, iSkyla didel¢ tikimybe,
jog nuomoné¢ apie ja bus nepalanki. Tac¢iau tinkamai jvaizdi formuojancios organizacijos pasiekia
daugiau. Gera jvaizdj turinioms organizacijoms lengviau pritraukti ir iSlaikyti klientus bei gerus
specialistus, prisivilioti jtakingesnius partnerius ar rémejus, palankesnémis salygomis gauti jos
veiklai reikalinga produkcijq ar jranga, ir t.t. Atsizvelgiant { Siuos faktorius, jvaizdzio formavimo
bei valdymo reikSmé pastaruoju metu ypac iSkeliama.

Nors jvaizdis ir jo reikSmé organizacijos veiklai skirtingy autoriy traktuojama skirtingai, jau
nebesiginc¢ijama dél gero {vaizdZio teikiamos visapusiSkos naudos. Pastaruoju metu iSauggs tiek
uzsienio, tiek Lietuvos autoriu publikacijy Sia tema kiekis jrodo didé¢janti susidoméjima
organizacijos {vaizdzio reiSkiniu. Tyrimy duomenimis, vaizdzio reikSmé per paskutini deSimtmeti

iSaugo daugiau nei keturis kartus — nuo 18 iki 82 procenty'®. Jau jprastos tapo rysiy su visuomene

15 MARCONI, i$nasa 2, p. 12.
16 JAZDAUSKAITE, Vilhelmina. Organizacijos vaizdis. Vadovo pasaulis, 2004, Nr. 7-8.

15



konsultacinés imonés, sitilancios jvairius (tarp ju ir jvaizdzio) tyrimus, skirtus nustatyti rinkos
tendencijas, tirti organizacijos iSorés ir vidaus aplinkas, bei kuriancias individualia organizacijos
ivaizdZio formavimo strategija. Siy imoniy skai¢iaus augimas ir sékminga veikla jrodo organizacijy
vadovybés susidoméjima jvaizdziu ir jo formavimu. 1999 metais tokio pobtuidzio imoniy Lietuvoje
buvo apie septynias'’, 2010 metais ry§iy su visuomene agentiiry registre yra maZiausiai 48
agentﬁroslg.

Geras {vaizdis yra vienas i§ organizacijos sekmingo gyvavimo garanty, tod¢l biitina nuolat ir
sistemingai ji tirti, palaikyti ir valdyti. Pagrindinis jvaizdzio valdymo tikslas yra sukurti
visuomengje organizacijai palankia nuomong. Kiti tikslai priklauso nuo daugelio faktoriy —
dazniausiai nuo organizacijos pobudzio. [vaizdis gali buti formuojamas siekiant parduoti daugiau
produkcijos (pvz.: parduotuvé), ar pritraukti lankytoju (pvz.: kino teatras), arba tiesiog didinti
pasitikéjima (pvz.: vyriausyb¢) ir pan. Siekiant pelno did¢jimo labiau ripinamasi ne realios
situacijos gerinimu, o palankaus jvaizdZio sukiirimu, kuris nebiitinai atitinka tikrove.

Nuo organizacijos pobudzio priklauso i ka bus kreipiamas démesys formuojant vieSaja
nuomong. Kokios savybés bus iSkeliamos ir kokios nuslepiamos kuriant ivaizdi, priklauso nuo
konkrecios organizacijos identiteto — organizacijos savgs supratimo ir pateikimo ivairioms itakos
grupéms, isrySkinant, kuo ji skiriasi nuo kity organizaciju'’. Ka apie save norés pasakyti
organizacija, priklauso ir nuo tiksliniy grupiy. Dél skirtumy tarp Siy grupiy, organizacijos daznai yra
priverstos kurti jvaizdi kiekvienai tikslinei auditorijai atskirai, taip rizikuodamos priestarauti pacios
sau ir save kompromituoti. Dauguma autoriy sutinka, jog sukurti universaly ivaizdi, kuris
patenkinty visas tikslines grupes, ar bent didZiaja ju dalj, yra labai sunku. Taip nutinka todel, kad
Sios grupés turi skirtingas sasajas su organizacija. Skiriasi Siy grupiy poreikiai, vertinimo kriterijai
bei vertybiy sistemos, i kurias biitina atsizvelgti formuojant palanky organizacijos jvaizdi®.

Literattiroje aptariama gausybé priemoniy ir budy {vaizdj tirti, kurti, formuoti, performuoti ir
palaikyti. Kokios ivaizdzio formavimo ir valdymo technikos bus naudojamos, priklauso ne tik nuo
pacios organizacijos bet ir nuo situacijos. [vaizdis gali buti kuriamas tik isikiirus naujai
organizacijai, jis gali biiti gerinamas organizacijos viduje, siekiant palankaus darbuotoju poziiirio,

organizacijos {vaizdZiu gali buti susirlipinta kriziy metu ir pan.

17 PIKCIUONAS, Andrius. Organizacijos rysiy ir institucinio jvaizdzio valdymo patirtis Lietuvos jmonése. Organizacijy
vadyba: sisteminiai tyrimai, 2002, Nr. 21.

18  Lietuvos  rySiy  su  visuomene  specialisty  sqjunga  [interaktyvus].  Prieiga per interneta:
<http://www.lrvs.It/?id=rysiaisuvisuomene&idtwo=rsv_agenturu_registras >.

19 INGENHOFF, Diana FUHRER, Tanja. Positioning and differentiation by using brand personality attributes: Do
mission and vision statements contribute to building a unique corporate identity? In Corporate Communications: An
International ~ Journal  [interaktyvus]. 2010, Volume 15, Number 1. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do;jsessionid=838B 118 A076 AD98A00C0548 AD79E6CCO0?
contentType=Article&contentld=1837634>.

20 FATT, iSnasa 11.
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Ivairias jvaizdzio valdymo technikas daugiausia naudoja rinkodaros, dar vadinamos
marketingu, ir rysiy su visuomene specialistai, kuriy vienas i§ pagrindiniy tiksly ir yra ivaizdzio
kiirimas ir vadyba pasitelkiant komunikacines priemones. Pagal savo tikslus (rySiai su aplinka),
objekta ir tikslines grupes, Sios dvi sritys yra panaSios. Taciau taikant marketingo technikas,
siekiama kelti paklausa bei didinti apyvarta (tuo paciu pelna), o pasitelkus rySius su visuomene —
uzmegzti ry$ius su tikslinémis auditorijomis bei pasiekti abipusi supratima, kuris formuoty palanky
pozilrj | organizacija.

Siame darbe domimasi vizualine organizacijos komunikacija, kaip biidu formuoti jvaizdi
vizualikos pagalba. [vaizdzio valdymo reiSkiniui suvokti, svarbu aptarti organizacijos ivaizdzio
tipologija bei galimus modelius, kuriy pagalba gali buti jgyvendinama jvaizdzio valdymo strategija.

Organizacijos ivaizdzio tipologija ir valdymo modeliai aptariami 1.3.1. poskyryje.

1.3.1. Organizacijos jvaizdzio tipologija ir valdymo modeliai

Neéra sukurta vieningos ivaizdZzio tipologijos, tinkancios klasifikuoti ivaizdj ivairiose srityse.
Autoriai nevienodai skiria jvaizdzio tipus. Skirtingose srityse pats ivaizdzio fenomenas
interpretuojamas skirtingai, todél skiriami ir kitokie tipai, atitinkantys nagrinéjama sriti. Vienas
pirmyjuy bandymy sukurti ivaizdzio tipologija buvo skyrimas pagal ivaizdZio realizacijos objekta
(vadinami kontekstiniai jvaizdzio tipai)*'.

1. Organizacijos jvaizdis.
2. Produkto jvaizdis.
3. Zenklo jvaizdis.

Organizacijos {vaizdis apibrézia placiausia {vairiy aspekty susijusiy su organizacija ir jos
tvaizdZiu visuma. Organizacijos {vaizdis atskleidzia visuomenés ir atskiry individy nuomong apie ja
ir jos veikla.

Produkto {vaizdis atskleidZia asmens ar visos visuomenés nuomong apie tam tikra prekiy arba
paslaugy kategorija. Ivaizdis apie preke¢ arba paslauga susidaro tuomet, kai zmogus susiduria su ja
tiesiogiai ar per jvairius komunikacijos kanalus ir sprendzia apie jos kokybg. Nuomonei susidaryti
itakos turi tiek produkto i§vaizda ir pateikimas, tiek jo kokybé.

Zenklo jvaizdziu galima laikyti Zmogaus ar visuomenés nuomong apie tam  tikros
organizacijos firminj ar prekini zenkla. Zenklo ivaizdis susijes su asmens ar ju grupés prisirisimu

prie tam tikro organizacijos logotipo ir kito, kaip nepatikimo, ignoravimu ar visiSku atmetimu.

21 DRUTEIKIENE, ignasa 1, p. 9.
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Vizualinio komunikavimo aspektu, $is skirstymas patogus norint pritaikyti atskira jvaizdi
atskiram organizacijos veiklos kontekstui, ypac jei organizacijai svarbus ivaizdzio formavimas
skirtingoms auditorijoms. Taciau Sis skirstymas néra pakankamai iSsamus, nes neitraukiami
tvaizdzio palaikymo ir formavimo reiSkinio, pacios organizacijos reakcijos { aplinkos salygas
aspektai.

1998 metais amerikie¢iy tyrinétojas F. Jefkins pasitilé visai kitokia ivaizdzio klasifikacija,
kuri atskleidzia {vaizdZio reiskinj ne tik visuomenés bet ir padios organizacijos atzvilgiu. Sioje
klasifikacijoje atsizvelgiama ne tiek i atskirus poziiirius | organizacija, jos prekes ar paslaugas,
firmini Zenkla ir panaSiai, kiek | pacia organizacija kaip visuma, lyginant organizacijos ir
visuomenés nuomones. Mokslininkas i§skyré tris jvaizdzio tipus®.

1. [sivaizduojamas jvaizdis — kai pats objektas mano, kad yra sudargs tam tikra ivaizdi,
taciau i$ tikryjy taip néra. DaZniausiai tai saves pervertinimas, o kartais ir nuvertinimas.

2. Realus jvaizdis — ka itakos grupés i$ tiesy mano apie organizacija. Jis priklauso nuo to,
kiek ir kokios informacijos apie organizacijg ir jos veikla pasiekia vertintojus.

3. Norimas jvaizdis — koki organizacija siekia sukurti.

Sis skirstymas leidZia realiai vertinti organizacijos jvaizdi kaip reiskini, kuriam jtakos turi ne
tik vidiniai, bet ir iSoriniai veiksniai. Atsizvelgiant { iSskirtus tipus, galima jvertinti esama
organizacijos ivaizdi pagal jos pacios ir visuomenés vertinimy skirtumus ir imtis veiksmy siekiant
sukurti norimg jvaizdj.

Lietuviy tyrinétojai retai kada iSskiria jvaizdzio tipus. Jie labiau link¢ pateikti uZsienio
mokslininky klasifikacijas ar jas lyginti. Ta¢iau yra bandanciy pasiiilyti ir naujas (vaizdZio
tipologijas. Organizacijos jvaizdZio tipus siiilo G. Cibulskis™.

1. Veidrodinis — tai organizacijos suvokimas apie save, biidingas visoms organizacijoms.

2. Esamas — tai {vaizdis apie organizacija i§ Sono, visuomenés ar atskiry individy
atzvilgiu.

3. Pageidaujamas — tai ivaizdzio tipas, atspindintis tai ko organizacija siekia, koki
1vaizdi apie save nori sukurti.

4. Korporatyvinis — tai organizacijos visuminis jvaizdis, o ne atskiry jos daliy ar grupiy.

5. Daugybinis — tai jvaizdzio tipas, kai organizacija nesuvokiama kaip visuma, o
nuomong susiformuoja apie atskiras jos dalis.

6. Neigiamas — dazniausiai sukuriamas konkurenty.

22 DRUTEIKIENE, i$nasa 1, p. 10.
23 BUDINAVICIENE, Riita; et al. Koks tai Zaidimas yra auditas? [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.mke.It/dokuments/mokymosi_medziaga Il/koks tai zaidimas yra auditas2.doc>.
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Si klasifikacija néra tiksli ir i$sami. Neaiskus jvaizdZzio tipy i$skyrimas pagal koki nors
konkrety aspekta. Taip pat tai néra visiskai originali klasifikacija — kai kurie tipai panaSus i anksciau
sitilytus uzsienio mokslininky.

Dazna organizacijos jvaizdZio studija isskiria vidinj bei iSorinj ivaizdi. Sie tipai skiriasi
priklausomai nuo veikiamo subjekto. Organizacijos iSorinis jvaizdis veikia jos klientus (vartotojus,
lankytojus, pirkéjus, skaitytojus ir t.t.), partnerius, rémejus, konkurentus ir kitas organizacijos
»HiSoréje” esancias grupes. Vidinis ivaizdis egzistuoja organizacijos viduje — tai jos darbuotoju
susidarytas jvaizdis. Organizacijos vidinis ir iSorinis ivaizdis gali visiSkai skirtis ir biiti skirtingai
formuojami. Kas organizacijos klientams atrodo patikima, darbuotojams gali atrodyti visiSkai
nenaudinga ar atvirkSc¢iai. Atsizvelgiant { Siuos tipus gali buti formuojami atskiri {vaizdziai iSorés ir
vidaus auditorijoms, siekiant patenkinti skirtingus Siy grupiy poreikius ir sukurti palankiausia
poziiir] { organizacija.

Mokslininky darbuose pastebéta tendencija organizacijos ivaizdi skirti 1 palanky, universalyji
bei neutraly. Palankus ivaizdis apibiidinamas kaip sukeliantis teigiamas ir jsimintinas vartotoju
emocijas, suzadinantis nora pirkti organizacijos produkcija ar naudotis jos teikiamomis
paslaugomis. Universalusis {vaizdis yra palankus visoms tikslinéms grupéms, t.y. visi individai ir jy
grupés, vienaip ar kitaip susij¢ su organizacija yra susidarg vienoda ivaizdi apie organizacija ir jos
veikla. Taciau daznai universalaus jvaizdzio sukurti nepavyksta, o turimas jvaizdis vienas publikas
gali patenkinti, kitoms — sukelti atmetimo reakcija. Todél, siekiant iSvengti $iy trilkumuy, patariama
kurti neutraly ivaizdi. Neutralus ivaizdis yra atviras, jis leidzia tikslinéms grupéms susidaryti savo
nuomong, nes neprimetamas organizacijos pozitris. Toks jvaizdis gali ir nesukelti teigiamo poZiiirio
apie organizacija, taciau jis nesukelia ir neigiamy pojiciy.

S. Krasauskaité atskirus ivaizdzio tipus pateikia kaip organizacijos ivaizdzio struktiirines
dalis. Autoré teigia, jog ,,organizacijos jvaizdzio struktiira sudaro tam tikros sudedamosios dalys.
Kiekvienai sudedamajai ivaizdzio daliai itaka daro skirtingi veiksniai ir elementai, kuriy poveikis
priklauso nuo individo savybiy ir konkrediy aplinkybiy®. Sios jvaizdZio struktirinés dalys nusako
individo pozitri i organizacija. Sifiloma organizacijos {vaizdi skaidyti i tokius segmentus:**

1. Produkto jvaizdis — tai organizacijos kuriamo produkto ar paslaugos ijvaizdis.
Organizacijos produkto ar paslaugos jvaizdZiui yra svarbis tokie elementai kaip pavadinimas,
dizainas, pakuoté, kokyb¢, savybiy rinkinys, taip pat mokéjimo salygos, garantija, pristatymas
ar pateikimas, vieta, kur gali biiti pasiektas produktas ar paslauga ir kt.

2. Vartotojo jvaizdis — tai ivaizdis, kuri susidaro vartotojas saveikos su organizacija ar
jos produktais (paslaugomis) metu. Ji lemia individo gyvenimo biidas, visuomeniné padétis ir

asmeninés savybes. Sie aspektai suformuoja isitikinimus ir poziiirius.

24 KRASAUSKAIE, i$nasa 7.
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3. Vidinis jvaizdis — tai visy organizacijoje dirbanc¢iy Zzmoniy nuomon¢ apie ja. Vidinis
tvaizdis formuoja informacinius praneSimus apie organizacija bei jos veikla ir siuncia
ivairioms auditorijoms uz jos ribuy.

4. Vadovo (steigéjo) jvaizdis — §i ivaizdi sudaro vadovy iSorés elementai, verbalinis ir
neverbalinis elgesys, socialiné charakteristika bei kiti veiklos parametrai.

5. Personalo jvaizdis — tai bendras organizacijos personalo paveikslas, kuris
formuojamas tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais. Sj, kaip ir vadovo, jvaizdi sudaro
personalo nariy iSorés elementai, verbalinis ir neverbalinis elgesys, socialiné charakteristika
bei kiti veiklos parametrai.

6. Vizualusis jvaizdis — tai ivaizdis, kuriamas per regos pojucius, individo saveikos su
organizacija metu. Vizualiniam ijvaizdziui itakos turi organizacijos stilius, interjeras,
darbuotojy iSvaizda, firminé simbolika, reklaminé produkecija ir kt.

7. Verslo jvaizdis — suvokiamas kaip tam tikros veiklos subjektas. Verslo organizacijose
ivaizdis formuojamas pasitelkiant dalyking reputacija, etiniy verslo normy laikymasi,
sazininguma ir kitus veiksnius.

8. Socialinis jvaizdis — atspindi visuomenés suvokima apie organizacija, jos tikslus ir
vaidmeni visuomenei svarbiose socialinése sferose — ekonomikoje, kulttroje, Svietimo
sistemoje ir kitose srityse. Sis jvaizdis susijes su organizacijos socialine atsakomybe.

Siame skirstyme aiskiai i$skirtas vizualusis organizacijos jvaizdis, kaip turintis reik§me
bendram organizacijos ivaizdZziui. Pagal toki skirstyma itin patogu orientuotis i skirtingy sriciy
tvaizdzius, formuojant juos kaip savarankiSkus bei apjungiant { bendra organizacijos {vaizdZio
visuma.

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos {vaizdis yra priklausomas nuo jai
atstovaujanciy asmeny ivaizdziy, jos parduodamuy prekiy ar teikiamy paslaugy ivaizdzio.
Priklausomai nuo organizacijos siekio pristatyti savo identiteta, gali biiti pasirenkamas jvaizdZio
tipy skirstymas, kuris svarbus formuojant ivaizdzio valdymo modelj.

Autoriai, nagrinéjantys organizacijos ivaizdzio tema, daznai nesutaria de¢l jo apibrézimo,
charakteristikos, tipy, valdymo priemoniy bei biidy. Taciau vieningai teigiama, kad organizacijos
tvaizdis turi biiti kuriamas ir valdomas. Organizaciju ivaizdi, jo formavima bei valdymg tyrinéja
uzsienio vadybos, rySiy su visuomene, jvaizdzio bei kt. specialistai (pvz. S. Kennedy, R. Abratt, N. Ind,
K. E. Boulding, G. Dowling, H. Stuart, J. Balmer, K. L. Keller ir kt.). Atsizvelgdami i uzsienio
specialisty studijas, lietuviy autoriai (G. Driteikiené, V. Sudzius, A. Pik¢itinas ir kt.) daro savus
apibendrinimus bei pateikia jvaizdzio vadybos modeliy interpretacijas. Skirtingi autoriai ivaizdzio
ktorimo procesa suvokia ir aiSkina individualiai. Autoriu nuomonés apie jvaizdzio valdyma ir

strategijas gana daZnai iSsiskiria. [vaizdZio specialistai vieningai nesutaria, kokius aspektus reikia
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akcentuoti, kas ivaizdzio ktrimo procese yra svarbiausia. Naujausiose ivaizdzio valdymo studijose
daZnai sutariama, kad ivaizdis negali buti kontroliuojamas tiesiogiai, ji tikslingiausia formuoti per
identiteto valdyma.

Ivaizdzio vadybos klausimus pasaulyje pradéta nagrinéti mazdaug nuo 1959 mety. 1977
metais pirmaji, schemiskai pavaizduota ivaizdzio valdymo model; pateikia S. Kenedy. Autoré daug
démesio skiria jos nuomone, esminei problemai — kiek organizacijos ivaizdis atspindi realybg. Taip
pat autoré aptaria darbuotojy reik§me, ju itaka formuojant organizacijos ivaizdi. Antraji ivaizdzio
formavimo modeli pateik¢ G. Dowling 1986 metais. Jame akcentuojama organizacijos
komunikacija — vidiné, tarpasmeniné ir marketingo, bei organizacijos kulttira. 1989 metais ivaizdzio
kiirimo modelj pristat¢ R. Abratt. Sis modelis buvo naujas tuo, kad autorius panaudojo
organizacijos individualumo savoka, kuri susilauké kritikos i§ kity tyréjy kaip nepakankamai
iSplétota. R. Abratt savo studijose domisi organizacijos identiteto ir {vaizdzio tarpusavio saveika.
Jis teigia, jog kai kurie autoriai jvaizdi ir identiteta vartoja kaip sinonimus. Autorius, savo
pristatytame modelyje bando Sias savokas atskirti: identitetas siejamas su organizacijos
komunikacija, jos elgsena. R. Abratt taip pat pazyméjo, kad reikéty skirti tris organizacijos vadybos
aspektus: 1) organizacijos asmenyb¢, 2) organizacijos identitetas, 3) organizacijos ivaizdis. Taigi
identitetas yra vienas i§ veiksniy, padedanciy kurti ivaizdi, kuris pagristas organizacijos realybe.
Nors R. Abratt modelis, kaip ir ankstesnieji, sulauké nemazai kity specialisty kritikos, visgi jo
teorija ikvépé kitus tyréjus. 1997 metais N. Ind patobulino R. Abratt organizacijos ivaizdZzio
vadybos modeli. Autor¢ teigia, kad pagrindinis R. Abratt modelio triikumas — produkty ir paslaugy,
kaip labai svarbaus organizacijos {vaizdi veikianc¢io elemento, nebuvimas. N. Ind modelyje
matomas rySys tarp organizacijos produkty ir jos identiteto. Tyréja teigia, jog organizacijos
identitetas iSreiSkia organizacijos individualuma, o komunikacijos pagalba identitetas
transformuojamas 1 vaizdi. 1994 metais H. Stuart taip pat papildé R. Abratt modeli. Organizacijos
identitetui ji priskyré organizacijos kulttira bei simbolika. Pasak autorés, jvaizdis formuojamas
identiteto pagrindu. H. Stuart taip pat akcentavo darbuotoju itaka organizacijos ivaizdzio ktrimo
procese™.

Lietuviy tyré¢jai dazniausiai remiasi uzsienio autoriy darbais ir apibendrintai pateikia savo
tvaizdZio vadybos modelius. Autoriai pateikia nemazai organizacijos ivaizdzio formavimo modeliy
interpretacijy. Vienuose modeliuose akcentuojami sudedamieji organizacijos {vaizdzio elementai,

tokiu biidu parodant jvaizdzio vystymo procesa. Cia aiSkinamasi ivaizdZio samprata,

25 STUART, Helen. Towards a definitive model of the corporate identity management process. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 1999, Volume 4, Number 4. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=029 1 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=857975>.
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charakteristikos, sandara, ji lemiantys veiksniai. Kiti modeliai pristato patj organizacijos {vaizdzio
formavimo procesa, aptariami konkrettis veiksmai, kaip formuoti {vaizdj.

Daznuose lietuviy autoriy modelivose kaip jvaizdzio formavimo pagrindas nurodomas
organizacijos identitetas. Svarbu ir tai, jog autoriai galutiniu jvaizdzio vadybos tasku neretai laiko ne
suformuota jvaizdij, o organizacijos reputacija.

Dazna lietuviy autoriy studija kaip ivaizdzio formavimo modeli pateikia ivaizdzio piramidg
(zr. 1 pav.). Ju nuomone, tokia piramide galima pavaizduoti pagrindinius organizacijos ivaizdzio
formavimo principus. Si piramidé — tai paprastas, aiSkus ir pakankamai tikslus modelis, atspindintis
svarbiausius jvaizdzio formavimo elementus, kurie leidzia geriau suprasti organizacijos jvaizdzio
esmg, prigimti bei galimybe tikslingai ji valdyti.

Sia piramide pavaizduojami organizacijos jvaizdzio formavimo lygmenys, kuriy paskutinis
sickiamas lygmuo — pats ivaizdis. TaCiau tai nereiSkia, jog pasiekus auks¢iausia lygment,
organizacijai reikéty nustoti riipintis savo jvaizdziu. Organizacijos {vaizdis, kaip itin dinamiSkas
reiSkinys, turéty biiti nuolat palaikomas ir pastiprinamas, nuolat turéty buti riipinamasi visais

iSvardytais lygmenimis.

IWATIZDIS

PROFILIE

IDENTITETAS

KEULTORA

PAGEINDAS

. .. C e o . c 1.2
1 pav. Organizacijos jvaizdZio piramidé*

Pagrindas atspindi organizacijos gyvavima lemiancias idéjas, pagrindinius tikslus. Pagrindas
— tai organizacijos esme, atliekamos funkcijos, jos vieta rinkoje ir pan. Bitent suvokus
organizacijos pagrinda, galima pradéti formuoti jvaizdzio strategija. Organizacijos pagrindas
formuoja jos kulttira.

Organizacijos kultira — tai pacios organizacijos ir kartu jos darbuotoju pripaZistamos

vertybés, poziiiriai. Kultlira daZniausiai iSreiSkiama komunikacija su tikslinémis organizacijos

26 DRUTEIKIENE, i8nasa 1, p. 11.
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grupémis. Bitent kultiira nusako kokia organizacija yra, kokios jos vertybés bei siekiai, todé¢l pries
pradedant formuoti organizacijos jvaizdi, svarbu suvokti kultlirini organizacijos konteksta. I
organizacijos kultiiros formuojasi jos identitetas — viena svarbiausiy salygu formuojant ivaizdi.

Identitetas gali buti apibréztas kaip organizacijos individualumas, tai, kas skiria ja 1§ kity
rinkos dalyviy. Identitetas yra samoningas organizacijos kultdiros i§reiskimas. Siuo isreiskimu, t.y.
identiteto pagalba organizacija perduoda informacija apie save, leidzia aplinkai susidaryti vaizda
apie jos kultiira. Organizacijos identitetas gali buti ivairiapusis ir daugialypis, todé¢l jos ivaizdis
tampa nevieningas ir per daug iSsisklaides. Siekiant iSvengti tokio ispudzio pasitelkiamas
organizacijos profilis, kuris apjungia ir projektuoja esminius jos identiteto aspektus visuomenés
akyse.

Profilis — tai savotiski rémai, kuriuose egzistuoja organizacija. Profilis nurodo kas
organizacija yra, kokia jos veikla bei tos veiklos metodai. Profili galima pavadinti kryptingu
organizacijos identiteto palaikymu. Biitent Siame lygmenyje yra formuojama organizacijos misija ir
vizija. Sios dvi organizacijos profilio iSraiskos yra svarbi salyga organizacijos ivaizdZio
formavimui.

Organizacijos tikslinés grupés susidaro nuomong apie ja per samoningai pateikiamus ir paciy
auditorijy pastebimus organizacijos identiteto elementus. Per organizacijos egzistavimo pagrinda,
kultiira, identiteta bei formuojama profili projektuojamas organizacijos ivaizdis. [vaizdj bendrai
galima biity apibiidinti kaip visuomenés ispudi apie organizacija. Visi iSvardinti organizacijos
veikla lemiantys veiksniai, per organizacijos kultiira, identiteto formavima, organizacijos misijos
pateikima visuomenei, formuoja organizacijos {vaizdi visuomeneés akyse. Planingai formuojamas
organizacijos ivaizdis yra Siy elementy derinio rezultatas. Kiekvieno elemento tikslas — daryti itaka

tvaizdZio formavimui, tam, kad jis biity nuoseklus, aiSkus ir atitikty organizacijos strategija.
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2. VIZUALINE ORGANIZACIJOS KOMUNIKACIJA IR JOS PRITAIKYMAS
FORMUOJANT ORGANIZACIJOS IVAIZD]

2.1. Vizualinés organizacijos komunikacijos samprata jvaizdzio valdymo kontekste

Darbe domimasi vizualine organizacijos komunikacija, kaip biidu formuoti {vaizdj vizualikos
pagalba. Siekiant iSsiaiSkinti vizualinés organizacijos komunikacijos, kaip ivaizdzio formavimo
priemonés savoka, svarbu suvokti organizacijos komunikacijos, kaip pagrindinés rySiu su
visuomene priemonés jvaizdziui formuoti samprata. Darbe siekiama suvokti organizacijos
komunikacijos — vienos i§ svarbiausiy strateginiy organizacijos veikly, turin¢iy didZiausia jtaka
organizacijos ivaizdziui — savoka. Suvokus organizacijos komunikacijos reiskini, galima gilintis {
vizualinés organizacijos komunikacijos samprata.

Pirmieji komunikacijos tyrimai suvoké komunikacijos reiSkini kaip zinutés perdavima.
Procesai buvo aiSkinami kaip veiksmy granding, kur kaip svarbiausi elementai nurodomi siuntéjas,
zinuté ir gavéjas. Pirmieji komunikacijos procesa band¢ paaiskinti Shannonas ir Weaveris, 1949
metais sukurdami linijin{ komunikacijos proceso modelj. Siandien, komunikacijos samprata verZiasi
1 ivairias sritis, tampa daugiaaspek¢iu reiskiniu. Komunikacijos reiSkiniais domisi vadybos, rysiy su
visuomene, organizacijy elgsenos ir kt. specialistai.

Organizacijos komunikacijos samprata perteikia dvieju savoku jungini. Nagrinéjant
organizacijos komunikacijos tema, biitinas organizacijos ir komunikacijos savokuy supratimas.
Organizacijos (sen. gr. organizd — surengiu, sutvarkau) koncepcija dauguma mokslininky apibiidina
kaip grupés Zmoniy socialing saveika, kurioje veiksmai nuolat koordinuojami, siekiant individualiy
ir bendry tiksly. Toks apibrézimas atitinka pagrindinius sékmingos organizacijos egzistavimo
principus — komunikacija, valdyma (veiksmy koordinavima) ir bendrus tikslus — kurie yra
pabréZiami, nagrinéjant su organizacijomis susijusias temas. Komunikacija (lot. communis —
bendras) apibiidinama kaip kiek abstraktesnis reiSkinys. Komunikacija yra nenutriikstamas
procesas, net netikslinga komunikacija vyksta kasdien ir daro vienokia ar kitokia itaka organizacijos
veiklos rodikliams. Organizacijos komunikacija galima biity pavadinti jos funkcionavimo pagrindu,
kur kiekvienas organizacijos narys yra komunikatorius.

Organizacija i§ esmés yra individualiy Zzmoniy grupé, apjungta bendry siekiy, kur §ie individai
tiek tarpusavyje, tiek su iSore komunikuoja kiekvieng diena. Planinga ir apgalvota komunikacija

lemia veiklos efektyvuma, paprastesni organizacijos tiksly igyvendinima, tolimesni organizacijos ir
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jos nariy vystimasi, strateginé komunikacija padeda sukurti palanky organizacijos mikroklimata,
efektyviai spresti iSkilusias problemas. Kompetentingos komunikacijos stygius daznai sukelia
{vairiy problemy atsiradima, gilina ar net sukelia organizacijos krizes.

Senesnés kartos komunikacijos specialistai daznai komunikacijos reiSkini suvokia siaurai —
apibiidindami ji kaip zinutés perdavima. Kalbédami apie organizacijos komunikacija, dazniausiai
pabrézia viding komunikacija tarp valdzios ir pavaldiniy ir mazai aptaria iSoring organizacijos
komunikacija.

Naujausiuose moksliniuose darbuose organizacijos komunikacija tampa daugiaaspekciu
reiSkiniu, laikomu vieny svarbiausiy organizacijos strateginiu veikly. Autoriai, nagrinéjantys
organizacijos komunikacijos temas, dazniausiai priskiria komunikacija organizacijos identiteto
elementams arba traktuoja ja kaip identiteto valdymo priemong. Kitaip tariant, komunikacijos
pagalba tikslinés grupés gauna informacija apie organizacijos identiteta. J. White bei L. Mazur
teigia, jog nuo komunikacijos kiekio ir kokybes priklauso organizacijos biiklé, kadangi informacijos
cirkuliacija yra bene svarbiausias procesas, kurio pagrindu vyksta sprendimy formulavimas, veiklos
planavimas ir jgyvendinimas®’,

Pacia bendriausia prasme, komunikacija yra apibiidinama kaip procesas, kurio metu asmenys,
perduodami uzkoduotus praneSimus, siekia pasikeisti reikSmeémis. Kitaip tariant, komunikacija yra
informacijos perdavimo ir priémimo procesas. Organizacijos komunikacija apjungia visa
informacija, cirkuliuojan¢ia organizacijos viduje ir i§einanéia { iSore. Si informacija skleidziama
planingai, siekiant prisistatyti tikslinéms grupéms, atskleisti savo veiklos esmg. Kiyoshi Yamauchi
apibiidina organizacijos komunikacija kaip efektyvy organizacijos filosofijos, atskleidZiancios jos
kultira, suinteresuotoms grupéms perteikima®™. Michael B. Goodman jvertina organizacijos
komunikacija kaip valdymo, motyvavimo, itikinimo bei informavimo irankj, naudojama jos
strateginéje veikloje®. Planinga organizacijos komunikacija, autoriy teigimu, padeda i§vengti
didesniy skirtumy tarp organizacijos profiliuojamo identiteto ir atsitiktinai publiky susidaryto
1vaizdzio.

UzZsienio autoriy darbuose organizacijos komunikacijai apibiidinti daZniausiai vartojama
samprata — korporatyviné komunikacija (angl. corporate communication). Ji apibréZiama kaip

»procesas, per kuri suinteresuotosios grupés supranta, kad organizacijos identitetas, ivaizdis ir

27 GUSCINSKIENE, J. Organizacijy sociologija. Kaunas, 2008, p. 79-80.

28 YAMAUCHI, Kiyoshi. Corporate communication: a powerful tool for stating corporate missions. In Corporate
Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2001, Volume 6, Number 3. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do;jsessionid=838B118 A076 AD98A00C0548 AD79E6CCO0?
contentType=Article&contentld=858021>.

29 GOODMAN, Michael B. Corporate communication practice and pedagogy at the dawn of the new millennium. In
Corporate Communications: An International Journal [interaktyvus]. 2006, Volume 11, Number 3. Prieiga per
interneta: <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do;jsessionid=838B118 A076 AD9SA00C0548 AD
79E6CCO0?contentType=Article&contentld=1563567>.
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reputacija yra suformuoti“’®, arba kaip ,3altiniy, ZinuGiy ir Ziniasklaidos visuma, per kuria

“*". Vieni autoriai nagrinéja

organizacija iSreiSkia savo unikaluma ar tapatybe jvairioms auditorijoms
81 reiskini kaip visos organizacijos komunikacijos visuma, kiti — j{vaizdzio valdymo ir organizacijos
identiteto perteikimo kontekste. Taciau ir vieni ir kiti autoriai laiko korporatyving komunikacija
organizacijos strateginés veiklos dalimi, skirta palaikyti rySius su tikslinémis grupémis.
Organizacijos komunikacija nagrin¢jama kaip svarbi vadybos dalis, tema nagrinéjama moksliniuose
straipsniuose ir atskirose studijose.

Lietuviy autoriy darbai dazniausiai edukacinio pobiidzio — vadovéliai, praktiniai vadovai ar
moksliniai straipsniai, paraSyti nagrin¢jant teoring bei prakting komunikacijos reiskinio puses.
Daznas autorius, nagrinédamas vadybos, rySiy su visuomene, marketingo ir panasias temas,
fragmentiskai aptaria komunikacija, kaip priemong¢ darant itaka potencialiy prekés ar paslaugos
klienty elgsenai.

Dauguma uzsienio autoriy iSskiria organizacijos komunikacija i dvi kryptis — viding ir iSoring.
Pirmoji apibiidina komunikacija tarp organizacijos darbuotoju — tai galéty buti suprantama kaip
darbuotojuy informavimas bei ziniy dalijimasis. Antroji kryptis siekia abipusés komunikacijos su
organizacijos iSorés grupémis. Siuo atveju, organizacijos komunikacijos tikslas perteikti informacija
apie save tikslinéms grupéms. Vidiné organizacijos komunikacija daZniausiai suprantama
komunikacijos proceso mokyklos pozitiriu, kaip prane§imo perdavimas. AiSkinant organizacijos
komunikacija, nukreipta i iSor¢, dazniausiai remiamasi semiotinés mokyklos pazitiromis.
Komunikacija apibuidinama kaip reikSmiy suteikimo ir perdavimo procesas, kur didele reikSme
sukuria griZtamasis rysys.

Anot daugelio organizacijos komunikacijos ir jvaizdzio specialisty, organizacijos
komunikacija laikoma efektyvia, kai patenkinamos Sios salygos:

e Informacijos kompleksiSkumas — visa tai, ka organizacija nori apie save pasakyti turi biiti
kompleksiSkas darinys, jame turi atsispindéti visi organizacijos identiteto elementai.

e Adekvatumas — tai, ka skelbia organizacija, koki ivaizdi ji kuria turi atitikti tai, kas
egzistuoja realiai.

e Originalumas — organizacija turi iSsiskirti 1§ kity, jos komunikacija turéty buti lengvai

atpazistama ir {simenama.

30 HERSTEIN, i$nasa 14.

31 BAKER, Michael J., BALMER, John M.T. Visual identity: trappings or substance? In European Journal of
Marketing [interaktyvus]. 1997, Vol. 31, No. 5/6. Prieiga per interneta:
<http www.emeraldinsight.com_Insight ViewContentServlet contentType=Article&Filename= published emerald
fulltextarticle pdf 0070310503>.
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e Aiskumas ir konkretumas — komunikuojamoje informacijoje turi biiti pateiktos aiskios
organizacijos savybeés, nuostatos, veiklos principai, pateikiamas ivaizdis gerai apgalvotas ir
suprantamas. Turi biiti atsizvelgiama { aplinkos charakteristikas ir reikalavimus.

e Adresato tikslumas — tikslus adresatas yra vienas svarbiausiu efektyvios komunikacijos
veiksniy. Organizacijos komunikacija turéty pritraukti tikslinius rinkos segmentus, vartotoju
grupes.

e Paprastumas — komunikuojamas ivaizdis turi biiti paprastesnis uz objekta, kuri jis pristato;

e PlastiSkumas — komunikuojamas jvaizdis turi biiti lengvai atpazistamas, todé¢l kardinaltis
pakeitimai gali buti zalingi, taciau organizacijos saves pateikimas turi biiti pritaikomas prie
rinkos pokyciy ir prireikus koreguojamas.

ISvardyti bruozai uztikrina organizacijos komunikacijos nuosekluma, kokybg bei efektyvuma.

Organizacijos komunikacijos procesui svarbis komunikacijos kanalai. Komunikacijos,
vadybos, rysiy su visuomene specialisty dazniausiai minimi tokie kanalai, kaip televizija, radijas,
spauda. Vis daZniau jtraukiamas ir elektroninis komunikavimo kanalas — internetas. Siandien,
skaitmeninés erdvés pagalba, organizacijos saves pristatymas bei savy tiksly ir siekiy deklaravimas
tampa paprastesnis ir grei¢iau pasiekia tikslines grupes. Toks komunikavimas realiu laiku igalina
organizacija operatyviai reaguoti i aplinkos poky¢ius, laiku pateikti reikalingg informacija.

Planingai organizacijos komunikacijai itin svarbus strateginiy veiklos priemoniy informacijos
sklaidai uztikrinti pasirinkimas. DaZniausiai autoriy iSskiriamos tokios pagrindinés organizacijos
komunikacijos priemonés: rySiai su visuomene, reklama, rémimas bei pardavimy skatinimas.
Organizacijos jvaizdZiui formuoti yra tinkamos visos §ios priemonés.

Komunikacija yra ne tik zmoniy nuolatinis tarpusavio santykis, bet ir kiekvienos organizacijos
sékmingo funkcionavimo pagrindas. Todél daugelyje autoriy darby, komunikacija jvardijama kaip
vienas 1§ svarbiausiy faktoriy galiniuy stipriai paveikti organizacijos ivaizdi. Teigiama, jog
organizacijos jtaka tikslinéms grupéms auga priklausomai nuo komunikacijos aktyvumo. Operatyvi,
kryptinga, apgalvota organizacijos komunikacija yra paveiki tikslinéms grupéms, todel gali
nesunkiai suformuoti norima jvaizdj.

Svarbi organizacijos komunikacijos dalis yra vizualiné komunikacija, kuri gali buti tiek
natiiraliai susiformavusi, tiek tikslingai suformuota. Siame darbe domimasi vizualine organizacijos
komunikacija, kaip vienu i§ dazniausiai tiek verslo, tiek pelno nesiekian¢iy organizacijy naudojamy
biidy komunikuoti savo jvaizdi. Siandien jau nebesiginéijama d¢l vaizdu perteikiamos informacijos
paveikumo Zmogui, tod¢l vizualing komunikacija, galima biity pavadinti veiksmingiausia priemone
organizacijos {vaizdziui kurti ir valdyti. Tam tikri organizacijos vizualiniai elementai, tikslingai
pasirinkti dél ju savybés iSreikSti organizacijos identiteta, leidZia tikslinéms grupéms susidaryti

1spudi apie organizacija, jos veikla bei produktus. Biitent per vizualinius kanalus grei¢iausiai ir

27



Isimintiniausiai perduodama informacija apie tai kokia organizacija — patikima, SiuolaikiSka,
jaunatviska, stabili ar kt. — yra. Vizualiniy organizacijos komunikacijos elementy reikSmg¢ ir nauda
irodo garsiausi firminiai Zenklai, tokie kaip Coca-Cola, BMW, Hewlett-Packard ir kt.

Daznai mokslin¢je erdvéje vizualiné komunikacija pristatoma kaip btidas menui iSreiksti,
nagrin¢jama mediju studijy kontekste. Organizacijos vizualiné komunikacija kaip svarbi priemoné
jos ivaizdziui formuoti aptariama vadybos, rySiuy su visuomene, marketingo ir kt. specialisty. Kaip
vizualinés komunikacijos sritys ivardijamas grafinis dizainas, animacija bei iliustracija, kurios
naudojamos knygoms, zurnalams apipavidalinti, interneto tinklapiy, filmu, reklamos kiirimui,
siekiant organizacijos identitetui iSreiksti ir kt. Biitent pastaroji sritis susilaukia maziausiai teoretiky
démesio.

Organizacijos vizualinés komunikacijos samprata daznoje uzsienio komunikacijos specialisty
studijoje ivardijama kaip vizualinis identitetas (angl. visual identity), taCiau $i savoka taip pat
naudojama ir siauresniam reiskiniui — vizualinés komunikacijos sistemai — apibiidinti. Siame darbe
bus vartojama siauresné savokos reikSme, o vizualiné komunikacija suprantama kaip organizacijos
komunikacijos dalis, bendravimo vaizdais visuma.

Siame darbe siekiama paaiskinti vizualinés komunikacijos samprata ivaizdzio valdymo
kontekste, tod¢l, remiantis mokslinémis publikacijomis, siekiama rasti kuo tikslesni organizacijos
vizualinés komunikacijos apibrézima.

Apskritai organizacijos vizualing komunikacija galima biity apibiidinti kaip visa matoma
informacija, susijusia su pacia organizacija, jos veikla ir produktais. Todéel, vizualiai komunikuoti
galima interjero, darbuotojy iSvaizdos, organizacijos leidiniy, produkty apipavidalinimo ir pan.
pagalba®. Vizualingje komunikacijoje bendraujama Zenklais, simboliais, grafika, paveikslais,
spalvomis ir kt.

Vizualiné komunikacija yra komunikacija vaizdy pagalba per regimuosius jutimus. Tai
informacijos, kuri gali buti perskaitoma ar pamatoma, perdavimas. [vaizdZio valdymo kontekste
svarbu pazyméti ir planingo identiteto rodymo tikslinéms grupéms aspekta. Vizualinés
komunikacijos S$alininkai teigia, jog zinuté¢ perduodama vaizdu daro didesng itaka Zmogaus
pasamonei, todél daZniau pasiekia reikiama auditorija bei ja jtikina. Zinodami tai, komunikacijos
specialistai gali pasinaudoti vizualikos daroma itaka, formuodami organizacijos jvaizdi.

Organizacijos vizualiné komunikacija kai kuriy autoriy siaurai suvokiama kaip firminis
organizacijos stilius, placigja prasme ji galéty buti apibiidinama kaip visa vaizdiné informacija

atsitiktinai ir planuotai komunikuojama organizacijos tiek jos viduje, tiek { iSor¢. Vadybiniu

32 MELEWAR, T. C. Measuring visual identity: a multi-construct study. In Corporate Communications: An
International ~ Journal  [interaktyvus]. 2001, Volume 6, Number 1. Prieiga per interneta:
<http www.emeraldinsight.com Insight ViewContentServlet contentType=Article&Filename= published emerald
fulltextarticle pdf 1680060106>.
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tvaizdzio formavimo pozilriu, organizacijos vizualiné komunikacija galéty biiti apibréziama kaip
strateginés veiklos procesas, kurio metu organizacijos identitetas tikslingai iSreiSkiamas ir
perduodamas jos tikslinéms grupéms vaizdo pagalba, siekiant suformuoti palanky organizacijos
1vaizdi.

Organizacijos vizualiné komunikacija néra statiSkas reiskinys. Jis nuolat kinta, atsiranda nauju
biidy, priemoniy bei kanaly komunikuoti. Komunikuojama gali buti labai skirtingai, priklausomai
nuo aplinkos jtakos, tiksliniy grupiy poreikiy, pokyc¢iy rinkoje.

Apibendrinus informacija, gauta nagrinéjant mokslinius Saltinius, galima apibidinti
organizacijos vizualinés komunikacijos samprata jos ivaizdzio valdymo kontekste. Vadybiniu
pozilriu organizacijos vizualiné komunikacija gali buti laikoma strategine veikla, apimancia
organizacijos veiksmus ir siekius skleisti jos identiteta, formuoti palanky ivaizdi, palaikyti rySius su
tikslinemis  grupémis tikslingai formuojamy vaizdy pagalba. Organizacijos vizualinés

komunikacijos iSraiSka yra vizualinés komunikacijos sistema, kuri aptariama 2.2. darbo dalyje.

2.2. Vizualinés organizacijos komunikacijos sistema

Ivaizdi kuria ne tik marketingo ar rySiy su visuomene naudojamos technikos. Pirmiausia
tvaizdis formuojasi individo kontakto su organizacija metu — ar tai bity apsilankymas
organizacijoje, ar paprasciausias jos logotipo uzfiksavimas kur nors gatvéje. Tai yra vienas i§
organizacijos ir jos publiky komunikacijos budy. [taigumo prasme vizualiné¢ komunikacija yra viena
1§ paveikiausiy ir pasiekianciy greiciausio rezultato. Todél organizacijai biitina turéti ir valdyti savo
vizualinj identiteta, kuris tampa jos veidu, atspindZiu. Originalus ir unikalus organizacijos stilius
leidzia jai iSsiskirti 1§ kity organizacijy.

Geriausiy rezultaty ivaizdzio valdymo srityje pasiekiama tada, kai visa organizacijos
skleidziama vizualing komunikacija apjungia bendra vizualinés komunikacijos sistema. Siame darbe
domimasi §ia sistema kaip galimybe strategiskai ir tikslingai pritaikyti vizualing komunikacija
organizacijos {vaizdziui kurti ir formuoti. Vizualinés komunikacijos sistema yra organizacijos
vizualinés komunikacijos, kaip ivaizdzio formavimo priemonés pagrindas. Bitent sukiirus S$ia
sistema, gali biiti skleidziama vieninga informacija apie organizacija, apie tai kas ji yra ir ko ji
siekia, tokiu biidu formuojant vie$a nuomong.

Organizacijos vizualiné komunikacija ir jos sistema néra placiai mokslininky nagriné¢jamas
reiSkinys. Daugelis savoky skirtinguose autoriy darbuose jvardijamos skirtingai. Nesutariama dél

bendry organizacijos vizualinio identiteto valdymo gairiy.
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Literaturoje vyrauja trys pagrindinés savokos, atspindincios vizualinés organizacijos
komunikacijos valdymo pagrinda. Vizualinés komunikacijos sistema, vizualinis identitetas bei
firminis stilius yra tapacios savokos, reiskiancios organizacijos vizualinés komunikacijos priemoniy
visuma. Sios trys savokos darbe vartojamos kaip sinonimai.

Dauguma autoriy, rasanciy organizacijos ivaizdzio klausimais, Sias savokas aiSkina panasiai.
M. Ceikauskiené firminj stiliy apibrézia taip: ,tai spalvy, grafikos, zodziy, tipografijos, dizaino,
nuolatiniy elementy (konstanty) rinkinys, uztikrinantis vizualia ir prasming (dalyking) prekiy
(paslaugu), visos 1§ firmos iSeinancios informacijos vienybg, firmos vidinj ir iSorinj apiforminima;
taip pat tai yra firmos ir jos gaminiy konkurentams pristatymas*>>. Pasak V. Zidonytés, firminis
stilius yra ,,vieningas sisteminis grupés giminingy objekty meninis apipavidalinimas, apimantis
moduling konstrukcija, spalvini etalona, tipines formas, vieninga grafing ir supergrafing iSraiska ir
t.t.**, R. Abratt vizualinj organizacijos identiteta aidkina kaip organizacijos vidinio isipareigojimo,
ty. jos produkty, aplinkos ir komunikacijos iSraiska®. Vizualinés komunikacijos sistema
apibiidinama kaip organizacijos vertybiy ir siekiy ir charakteristikos iSraiska.

Vizualinis identitetas yra neatsiejama kiekvienos organizacijos dalis — tai jos veidas.
Organizacijos vardas, firminés spalvos, simbolika, logotipas, tam tikras Sriftas — tai tie kriterijai,
kurie padeda isiminti organizacija ir iSskirti ja i§ kity. Firminis stilius turi atitikti organizacijos
politika ir atspindéti jos identiteta. Kuriant vizualinés komunikacijos sistema svarbu apgalvoti
kiekviena elementa ir sieti ji su organizacijos kultiira. Bitent nuo Sios sistemos sukiirimo
pradedama rengti ivaizdzio formavimo strategija.

Aptariant organizacijos vizualini identiteta gali bati i$skiriamos tokios svarbiausios jo
funkcijos:*°

1. Organizacijos matomumo ir atpazinimo.

2. Organizacijos jvaizdzio ir reputacijos formavimo.

3. Organizacijos struktiiros ir rySiy tarp jos struktiiriniy daliy vizualizavimo.

4. Organizacijos atstovy (akcininky, vadovy, darbuotoju) saves tapatinimo su
organizacija ir/ar jos struktirinémis dalimis.

Formuojant organizacijos vizualini identiteta svarbu nepamirSti, jog jis turi biiti lengvai
isimenamas. Jis negali biiti panasus { koki nors jau esama, ir vartotojo pasamongéje turi asocijuotis

tik su konkrecia organizacija ir jos veikla. Taip pat firminis stilius turi biiti vientisas ir deréti — tos

33 CEIKAUSKIENE, Maryté. Reklama ir firmos jvaizdis. Vilnius, 1997, p. 54.

34 ZIDONYTE, Violeta. Organizacijos kultiira ir firminis stilius. Formatas, 2003, Nr. 4.

35 MELEWAR, i$nasa 32.

36 VAN DEN BOSCH, Annette L. M. The impact of organisational characteristics on corporate visual identity. In
European  Journal of Marketing [interaktyvus]. 2006, Vol. 40, No. 7/8. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=029 1 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=1562583>.
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pacios spalvos, Sriftai, grafikos elementai ir kt. turi atsispindéti ir leidybin¢je medziagoje, ir
interjere, ir organizacijos dokumentuose, ir ant pakuociy, ir kitur.

Firminio stiliaus elementy pasirinkimui turi jtakos organizacijos veiklos sfera. Nuo to, ka
organizacija nori apie save pasakyti, priklausys, kokie firminio stiliaus elementai bus pasirinkti.
Vizualinis identitetas leidzia pasiekti vienybe organizacijos prisistatyme visuomenei, efektyvesne
daro reklama. Viena svarbiausiy salygu formuojant firmini stiliy — jo elementy atitikimas norimam
suformuoti jvaizdziui.

Vizualinés komunikacijos sistemos elementai turi atsispindéti visoje organizacijos
atributikoje, buti suderinti ir skelbti vieninga praneSima apie organizacija, juos turi sieti
vientisumas, tik tada firminis stilius taps organizacijos ivaizdzio s¢kmés garantu. Pasak dizainerés
G. Jarasienés ,,<..> ivaizdzio pagrindas yra vientisos vizualinés stilistikos iSlaikymas visuose
objekto elementuose’’. Autorés teigimu, prie bendro organizacijos stiliaus turi biiti derinami
tekstai, iliustracijos, fotografijos, medziagos, grafika, technologijos ir kita. Autoriai iSskiria
skirtingus vizualinés komunikacijos sistemos elementus — néra numatytos vieningos firminio
stiliaus elementy sistemos. Atsizvelgus i jvairias §ios temos studijas, galima i$skirti tris svarbiausius
ir daZniausiai ivaizdzio valdymo procese naudojamus vizualinés organizacijos komunikacijos
elementus.

1. Firminis zZenklas (logotipas) — tai originalus grafikos kiirinys, pilno ar sutrumpinto
organizacijos pavadinimo ir simbolio vaizdas, skirtas sukurti lengvai {simenama organizacijos
ivaizdi. Jame daZniausiai atspindima pagrindiné imonés veiklos sfera. Logotipas turéty biiti
greitai jsimenamas ir lengvai suprantamas.

2. Firminés spalvos — tai vienas 1§ biidy organizacijoms iSsiskirti i§ kity bei perteikti savo
veiklos esmeg spalvy daromos itakos pagalba. Nuo to, kokios spalvos bus pasirinktos
firminiam stiliui atspindéti, priklausys kaip bus sureaguota { pacia organizacija — koks
susidarys {vaizdis. Vienos spalvos simbolizuoja jaunatviskuma ir dinamika, kitos — gali reiksti
tradicijy paisyma, rimta poziiiri { darba.

3. Firminiai Sriftai skirti organizacijos identitetui atspindéti, naudojami jos leidiniuose,
ant pakuociy, firminés aprangos ir pan. Vienam firminiam stiliui galima taikyti kelis Sriftus —
vieni taikomi pavadinimams ar svarbesniems zodziams (tekstams) iSrySkinti, kiti —
informaciniam tekstui, tac¢iau per didelis kiekis skirtingy Srifty gali trikdyti, varginti, sudaryti
chaoso isptdi. Daznai firminiam stiliui taikomos ir kelios spalvos, tatiau vertéty isitikinti, ar
jos dera tarpusavyje ir ne$a vieninga pranesima. Sriftu, kaip ir spalvy pasirinkimas priklausys

nuo organizacijos pobiidzio, nuo jos siekiamy tiksly.

37 JARASIENE, Gintaré. Firmos jvaizdzio kiirimas. Formatas, 2004, Nr. 7.
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Visuose vizualinio identiteto sistemos elementuose turi vyrauti vienodos spalvos, Sriftai ir
grafiniai elementai — organizacija, kurios firminis stilius yra vientisas ir suderintas, Zzmonés labiau
pasitiki.

Dazna studija prie organizacijos vizualinés komunikacijos sistemos priskiria ir tokius
elementus kaip organizacijos vardas ir Stukis (devizas). Taciau, isigilinus i vizualinés komunikacijos
teorinius pagrindus, galima teigti jog tai néra visiSkai pagristas priskyrimas, nes Sie du elementai
komunikuojami ne tik vizualinés komunikacijos kanalais. Organizaciju {vaizdzio bei firminio
stiliaus tyrinétojai vieningai teigia, jog svariausia jtaka firminio stiliaus formavimui darantys
elementai yra firminis Zenklas, firminés spalvos bei $riftai. Sie elementai daznai nagrin¢jami, kaip
atskiri mokslo objektai, ivairios studijos nurodo teoring ir metoding ju kiirimo ar pasirinkimo bazg.

Todé¢l Sie elementai darbe bus aptariami i§samiau.

2.2.1. Firminis Zenklas kaip organizacijos jvaizdZio formavimo priemoné

DaZniausiai vizualinés komunikacijos sistema pradedama formuoti biitent nuo firminio Zenklo
(angl. brand) sukurimo. Firminiai Zenklai ir simboliai yra svarbiis kaip identifikavimo priemong,
kuri daznai veikia kaip kokybés zymé. Van Riel pazymi, kad galingas firminis Zzenklas gali sukelti
ne tiktai emocinj griztamaji rysi, bet taip pat ir palengvina korporatyvine komunikacija apskritai®®.

Firminis Zzenklas (logotipas) yra visuotinai priimtas terminas. Tai nustatyta tvarka
uzregistruotas, meniskai apipavidalintas originalus vaizdinys. Firminis Zenklas gali biiti apibiidintas
kaip vardo, termino, dizaino, simbolio ar kito elemento, i$skirian¢io organizacija i§ jos konkurenty
i§raiska™. Firminis Zenklas daZniausiai biina organizacijos identiteto atspindys, atskleidZiantis
organizacijos pavadinima ir veikla ir leidZiantis vartotojui ar kitam suinteresuotam asmeniui
atpaZzinti ir i$skirti organizacija i$ kity. Organizacijos logotipas neperduoda visos informacijos apie
ja, taciau perteikia ivaizdi, kokia ta organizacija yra — patikima, tradiciné, novatyvi, orientuota {
Zemas kainas ir pan. Logotipas apipavidalinamas pasirinkus tam tikrus Sriftus bei spalvas, derancias
prie bendro firminio stiliaus. Tai yra svarbiausias firminio stiliaus elementas, padedantis kurti
organizacijos ivaizdi.

Kartais firminis Zenklas vadinamas prekiniu Zenklu, taciau tai néra tikslu, nes firminis Zenklas

yra organizacijos atspindys, o prekinis Zenklas simbolizuoja koki nors atskira tos organizacijos

38 BAKER, iSnasa 31.

39 PITTARD, Narelle, et al. Aesthetic theory and logo design: examining consumer response to proportion across
cultures. In [International Marketing Review  [interaktyvus]. 2007, Vol. 24, No. 4. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=029 1 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=1615769>.
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produkta. Siame darbe domimasi batent firminiu Zenklu, kaip organizacijos stiliaus ir jvaizdzio
elementu.

Firminis Zenklas tiriamas {vairiy mokslo sri¢iy — marketingo, vadybos, komunikacijos, rysiy
su visuomene ir t.t. Daznai Siam klausimui nagrinéti paskiriama nemaza studijos dalis arba rasomi
atskiri straipsniai. Vieni autoriai domisi logotipais dizaino prasme, kiti ju poveikiu klientui, dar kiti
tiria firmini zenkla, kaip viena i§ biidy formuoti jvaizdi.

Daugelis autoriy sutinka, jog logotipas yra vienas grei¢iausiy biidy uzsitikrinti zinomuma
rinkoje bei suformuoti norima jvaizdi. Dazniausiai iSskiriamos tokios pagrindinés firminio Zzenklo
funkcijos.

1. Organizacijos isskyrimas. Firminis Zenklas padeda organizacija iSskirti i§ kity, atskirti
jos veiklos specifika nuo kity organizacijuy specifikos. Firminis zenklas dazniausiai atskleidzia
organizacijos identiteta, padeda suinteresuotam asmeniui identifikuoti organizacija ar jos
produktus, kurie jam Zinomi ar buvo reklamuoti.

2. [IvaizdzZio formavimas. Firminis Zenklas yra pagrindinis vizualinés komunikacijos
sistemos elementas, formuojantis ivaizdi apie organizacija. Firmini Zzenkla potencialus
vartotojas suvokia kaip tam tikra prane$ima, tai, ka organizacija nori apie save pasakyti. Nuo
to, kaip individas suvoks perteikiama Zinutg, priklausys koki ivaizdi apie organizacija jis
susidarys.

3. Reklama. Firminis zenklas ne tik iSskiria organizacija i$ kity ir formuoja apie ja
nuomong, bet ir ja reklamuoja. Firminiai Zenklai daznai nulemia Zmoniy apsisprendima
bendradarbiauti su organizacija ar ne (ar pirkti produkta, ar priimti darbo pasiiilyma, ar
suteikti paramg ir pan.) Firminis Zenklas daznai tampa komunikavimo priemoné, suteikianti
galimybe asmeniui ,,pabrézti savo pasirinkima, padedanti atskleisti zmogaus vertybiy sistema,

“% Firminis Zenklas neretai sustiprina tiesioginés reklamos

gal net pomégius, asmenybg
poveiki, Zmogaus pasamongje iSlikus ne visam reklamos praneSimui, bet tik konkreciam,
lengvai isimintinam zenklui.

4. Informavimas ir skatinimas. Firminis Zenklas informuoja vartotoja apie organizacijos
egzistavima, jos veiklos buvima. Zenklas turi skatinti vartotoja isigyti preke, ar pasinaudoti
paslauga, todél turi biiti kuriamas riipestingai, bti patrauklus bei kelti pasitikéjima.

5. Kokybés deklaravimas. Firminis zenklas yra kaip organizacijos paraSas, nurodantis jos
isipareigojima iSlaikyti nuolatini kokybés lygi. Jei apie vienoje Salyje ar mieste esant]
organizacijos filiala susidaromas palankus {vaizdis, to paties tikimasi ir i$ kitur esanciy filialy.
Arba, jei viena organizacijos preké ar paslauga patenkina vartotoja, jis tikisi, jog ir kita tos

organizacijos produkcija bus kokybiska.

40 KUPRYTE, Laura. Prekés Zzenklas — ar atpazistame ji? Reklamos ir marketingo idéjos, 2004, kovas.
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Firminiai zenklai pagal savo apipavidalinima gali biti vaizdiniai, Zodiniai arba misriis.
Vaizdiniai zenklai perteikia tam tikra vaizda ar simboli, kuris daZniausiai yra susij¢s su
organizacijos identitetu. Tai gali buiti konkretlis, realis ar abstraktlis atvaizdai, meninés
kompozicijos, ornamentai ir pan. Zodinis Zenklas — tai tam tikru $riftu ir spalva uZra$ytas Zodis,
7zodziy junginys ar trumpinys, kartais komponuojamas ir su skaiciais, gali biiti meniskai
transformuotas. Misriis Zenklai komponuojami i$ zodziy bei vaizduy.

Vizualiniai elementai — jvairios formos bei simboliai turi savo reikSmes. Taciau $ios reikSmés
kinta — stipréja arba silpsta, simbolius pradéjus naudoti organizacijoms, kaip savo identiteto
i1Sraiskos elementus. Originalus logotipo ar vaizdinés formos suvokimas ilgainiui ,,nuspalvinamas
tam tikry asociacijy organizacijos atzvilgiu. Kitaip tariant, dominuos organizacijos suformuotos
arba per patirti su organizacija susiformavusios asociacijos, nes jos tampa stipresnés uz natiiraliai
besiformuojan¢ias simboliy asociacijas®'.

G. JaraSienés nuomone, ,,firminis Zenklas yra visos objekto vizualinés iSraiskos pagrindas**?,
todél labai svarbu gerai apgalvoti jo dizaina. Logotipo formavimui naudojami ivairiis simboliai,
susije¢ su organizacija ir jos veikla, jos identiteta bei bendra firminj stiliy atitinkancios spalvos,
Sriftai, grafiniai komponentai, kartais Stikiai. Firminis Zenklas gali biiti itin imantrus, priminti
savotiSka herba, arba apsiriboti tik Sriftu bei spalva (Sriftiniai logotipai). Pasirinkti komponentai
priklauso nuo organizacijos pobtidzio ir nuo to, kokia ji nori atrodyti visuomenei.

Firminis zenklas turi biiti originalus ir vienetinis. Jis turi atspindéti tai, ka organizacija nori
apie save pasakyti. Rekomenduojama sukurti toki firmini Zenkla, kuris kardinaliai nekis per visa
organizacijos gyvavimo laika. Zenkla keisti patartina tais atvejais, kai organizacija keiGia savo
identiteta, patiria krizg ar pasikeicia rinkos segmento poreikiai.

Logotipas turi biiti greitai jsimenamas ir lengvai suprantamas. Geriausia, jei firminis Zenklas
yra paprastas, neperkrautas smulkiomis detalémis — tai trukdo lengvai isiminti zenkla. Reikéty
atsizvelgti | Zenklo ZodZiy bei vaizdy prasmg — skirtingais atvejais ar skirtingose vietose jy prasme
gali skirtis. Taip pat nereikéty nuvertinti spalvy reikSmés — spalvos turi savo reikSmes ir skirtingy
kultiry gali buti skirtingai interpretuotos. Kuriant firmini zenkla, reikéty stengtis pavaizduoti ji
labiau apibendrinta, naudoti kuo maziau grafikos elementy, spalvy. Firminis Zenklas turéty buti
lakoniskas, realus ir perteikiantis ne daikta, bet samprata, mintj. Zenklas turi gerai atrodyti ir
spalvotas, ir nespalvotas, ir didelio, ir mazo formato, kad biity atpazistamas tiek iSspausdintas ant

nedidelés vizitinés kortelés, tiek ant didelio plakato. Jame turi deréti visi elementai: forma, spalva,

41 VAN RIEL, Cees B.M., et al. The added value of corporate logos: An empirical study. In European Journal of
Marketing [interaktyvus]. 2001, Vol. 35, No. 3/4. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=029 1 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=853725>.
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dydis, Sriftas. Formuojant firminj Zenkla, kaip ir visa organizacijos stiliy, geriausia konsultuotis su

dizaineriu.

2.2.2. Firminés spalvos kaip organizacijos jvaizdZio formavimo priemoné

Spalva, jos reikSmés ir poveikis Zmogui Siandien yra gausiai tyrinéjama tema. Spalvos
nagrin€jamos {vairiy sriciy specialisty — nuo psichology iki dizaineriy. Dauguma autoriy, raSanciy
Siais klausimais, panaSiai interpretuoja spalvy simboliSkuma, poveiki bei derinima. D¢l spalvuy
itakos visuomenei, atskiroms jos grupéms ir individui nesigin¢ijama.

Satyendra Singh teigia, jog apytiksliai 62-90 procenty vertinimo yra pagristas spalvomis.
Tokiu budu, apdairus spalvy panaudojimas gali prisidéti ne tik prie produkty iSskyrimo, bet ir itakos
tiksliniy grupiy emocijoms ir nuotaikoms darymo ir poziiirio formavimo™®.

Pasak dizainerés Violetos Zidonytés ,,.<...> kiekviena spalva turi savo informacinj kravj ir ka
nors simbolizuoja — i tai visuomet reaguos zmogaus pasamoné. Spalvy psichofiziologiné jtaka
svarbi kiekvienam zmogui“**. DaZniausiai Zmogus turi savo mégstamas spalvas, tagiau kai kurios
spalvos tam tikras Zmoniy grupes veikia pana$iai. Pavyzdziui R. H. Bruskino tyrimai parod¢, jog
daugeliui suaugusiy Zmoniy labiausiai patinka mélyna, raudona ir Zalia spalvos®™. Kiti tyrimai
parodé, jog vyrams labiau patinka mélyna spalva, o moterims — raudona spalva ir jos atspalviai.
DaZniausiai vyresniems zmonéms labiau patinka tamsesnés, blankesnés, pastelinés spalvos, o
jauniems — ryskios, §viesios, sodrios spalvos. Zinant kokioms visuomenés grupéms kokios spalvos
labiau patinka, lengviau orientuotis kokia spalva parinkti konkrecios organizacijos firminiam stiliui
kurti. Organizacijos puikiai suvokia kokiam segmentui yra skirtos jos prekés ar paslaugos, todél
tvaizdZiui gerinti gali panaudoti tam tikras, konkreciai auditorijai patinkancias firmines spalvas.

Spalvy pasirinkimas vizualinio identiteto formavimui priklauso nuo organizacijos veiklos
pobudzio, nuo to, kokia mintj organizacija nori iSreikSti spalvy pagalba. Vienoms organizacijoms
labiau tinka taip vadinamos saltos spalvos (Zydra, Zalia, mélyna), kitoms — siltos (raudona, geltona
ir aréiau ju esancios spalvos). Zalia ir pilka spalvos gali biiti ir $altos ir §iltos, priklausomai nuo jose
esancio geltono ar mélyno atspalvio. Spalvos turi savybe teigiamai veikti individa. Siltos spalvos
stimuliuoja, pralinksmina, Saltos — ramina, ilsina. Taciau per daug intensyvios Saltos spalvos gali

sukelti depresing nuotaika, o S§iltos — suerzinti. Saltos spalvos daZniausiai naudojamos

43 SINGH, Satyendra. Impact of color on marketing. In Management Decision [interaktyvus]. 2006, Vol. 44, No. 6.
Priciga  per  interneta:  <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do;jsessionid=0291B9DC96
DADDOF2C36768C7BFBOFB9?contentType=Article&contentld=1558119>.

44 ZIDONYTE, Violeta. Organizacijos kultiira ir firminis stilius. Formatas, 2003, Nr. 4.

45 NELSON, Roy Paul. The design of advertising. Dubuque, s. a., p. 241.
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dalykiSkumui, rimtumui, pastovumui iSreiksSti, Siltos spalvos labiau tinka organizacijoms
deklaruojancioms jaunatviskuma, dinamika, poky¢ius.

Vartotojai linke asocijuoti tam tikras spalvas su tam tikromis prekiy ar paslaugy grupémis,
todél daznai skirtingos spalvos tampa tam tikros produkty grupés mégstamiausiomis spalvomis.
Priklausomai nuo kultiiros ar kity aplinkybiy teikiama pirmenybé tam tikriems produkty ir spalvuy
deriniams. Todél, siekiant parinkti efektyviausiai paveikiancias spalvas, gali buti atliekami tyrimai,
kuriy pagalba biity identifikuotos vartotojy tam tikrai produkto grupei priskirtos spalvos®.

Skirtingos spalvos veikia nuotaika, darbo naSuma, sveikata, jvairius zmogaus pojicius.
Pavyzdziui raudona spalva sukelia Silumos ispiidi, dauguma mokslininky teigia, jog ji didina
kraujospiidi, raumeny isitempima, greitina kvépavimo ritma, turi erzinanti poveiki. Taciau ji
neturéty biti traktuojama kaip bloga itaka daranti spalva, o labiau kaip gyvybingumo ir veiklos
skatintoja. Oranziné spalva daznai vadinama liepsnos spalva, ji kaip ir raudona spalva stimuliuoja
Zmogaus pojucius, skatina veikla. OranZiné spalva siejama su Ziniomis ir civilizacija. Tai Silumos,
energijos, jégos, jaunystés, dinamikos, proto ir linksmumo spalva. Ne veltui Sia spalva vis dazniau
renkasi jaunos, ar nauja firminj stiliy kuriancios organizacijos. Raudona ir oranziné spalvos bei
ivairiis ju atspalviai teigiamai veikia vaikus ir jaunus Zmones, vyresnius tokia spalva gali erzinti.
Geltona daugelio mokslininky teigimu yra maZiausiai varginanti spalva. Ji tonizuoja, stimuliuoja
regéjima ir nerving veikla, gerina nuotaika. Zalia spalva pasizymi raminanéiomis savybémis,
sukelia S§viezumo ir drégmés jausma. Tamsiai zalia simbolizuoja patirti, Sviestis atspalviai sukelia
gaivumo pojiit}, simbolizuoja jaunyste, vilt] ir dziaugsma. Siejama su gamta ir gyvybe, todél ypac
tinka organizacijy, susijusiy su gamta, firminiam stiliui kurti. Mélyna spalva laikoma raminancia.
Tai pasyvi spalva siejama su nuoSalumu, atitolimu ir tuo paciu su iStikimybe ir atsidavimu. Mélyna
spalva reiSkia saikinguma, sveika nuovoka, rimtuma, Sviesiai melyna simbolizuoja aiskuma ir
atviruma (sasaja su dangumi). Violetiné sujungia raudonos ir mélynos poveikius, slopinancius nervy
sistema. Violetiné simbolizuoja prabanga ir valdZia — tai karaliSka spalva. Siejama su didybe ir
teisingumu. Ruda spalva tai zemés ir rudens simbolis, ji reiSkia kukluma ir nuopuoli. Balta savyje
talpina visa spalvy spektra, todél daznai vadinama absoliutu. Ji simbolizuoja Svara, steriluma. Tai
tyrumo, tobulumo ir tiesos spalva, daznai siejama su Sventumu ir religija. Tac¢iau daugumoje Azijos
krasty tai yra gedulo spalva. Juoda dazniausiai simbolizuoja depresija, litidesi, tamsa, nitiruma,
taCiau tai yra ir elegancijos spalva. Pilka spalva daznai siejama su neigiamais pojuciais — tamsa ir

litidesiu, taciau ji gali reikSti ir tarpininkavima, bendruma, visuma. Spalvu daroma poveiki ir

46 GROSSMAN, Randi Priluck, et al. What we know about consumers’ color choices. In Journal of Marketing
Practice:  Applied Marketing Science [interaktyvus]. 1999, Vol. 5, No. 3. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=0291 BODC96DADDOF2C36768C7BFBOFB9
?contentType=Article&contentld=857942>.
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simbolika galima pritaikyti prie organizacijos identiteto, tokiu atveju, pasamoningai bus
susidaromas ivaizdis apie organizacija ir jos veikla.

Jei kuriant firminj stiliy norima panaudoti ne viena spalva, biitina iSmanyti spalvy derinimo
ypatumus. Kiekvieng vizualy objekta veikia jo fonas. Pavyzdziui Siltos ir Sviesios spalvos turi
savybe optiskai pléstis arba artéti, o Saltos ir tamsios — trauktis arba tolti, todél reikéty parinkti
tinkama fona, ar iréminti vaizdus (pvz.: geltonas raides patartina iréminti tamsiai, kad jos
»heistirpty* baltame fone). Vertéty nepamirsti spalvos savybés igyti fono atspalvi (chromatinis
kontrastas) bei patams¢jimo Sviesiame fone ir pasvies¢jimo tamsiame savybés (Sviesumo
kontrastas). Siy kontrasty stiprumas priklauso nuo vaizduojamo objekto ir fono santykio: kuo fonas
didesnis, tuo labiau jis veikia kitos spalvos objekta. Objekta apvedus baltu kontiiru, §is poveikis
beveik iSnyksta. Pastebéta, jog tamsios spalvos sukelia sunkumo ispiudi, Sviesios — lengvumo.
Svoris tarp ju gali bati i$lygintas, §viesios spalvos plota didinant, o tamsios — mazinant. Sias spalvas
derinant tarpusavyje galima sukurti dinamiSkumo arba statiSkumo iliuzija. Spalvos turi savybg
pabrézti arba sulyginti, suvienodinti forma. Todél kuriant grafinius elementus labai svarbu iSmanyti
konkre¢iy spalvy poveiki formai. Sviesios spalvos daiktas daznai atrodo didesnis ir lengvesnis, o
tamsios spalvos — maZesnis ir sunkesnis. Sviesios spalvos isryskina plasting forma, o tamsios
pabrézia formos silueta, rySkios spalvos turi savybg nustelbti forma. Kartais siekiant pabrézti tam
tikras objekto savybes, pasirenkami Silty ir Salty, sunkiy ir lengvu spalvu kontrastai. [vairls
spalviniai efektai skirtingai paveikia ispuidi, nuo kurio priklauso ar objektas tam tikros tikslinés

grupés bus jvertintas teigiamai ar ne.

2.2.3. Firminiai Sriftai kaip organizacijos jvaizdZio formavimo priemoné

Dar vienas i§ vizualinés komunikacijos sistemos elementy yra firminis Sriftas. Sriftai
tyrin¢jami jvairiais aspektais — nuo techniniy galimybiy iki estetinio apipavidalinimo. Formuojant
firminj stiliy svarbus yra S$rifto poveikis individui, kuris daugiausiai priklauso nuo Srifto
iskaitomumo (dydis, spalva, §rifto grafika, i§déstymas) ir estetinio apipavidalinimo. Sriftas ,,veikia
zmogu, sukeldamas tam tikra nuotaika, aktyvina arba stabdo galimybés iskaityti arba formos
vaizdingumo suvokimaj‘”. Siandien $rifty jvairové stebina, pasirinkimas didelis, taciau formuojant
vizualinj identiteta vertéty gerai apmastyti ar visi Sriftai tinka konkreciai organizacijai.

Firminiai Sriftai gali biiti naudojami logotipo kirimui, informaciniuose ar reklaminiuose
leidiniuose, interneto svetainéje, ant firminés aprangos ar automobiliy, organizacijos biistinés

vidaus nuorodoms ir t.t. Kartais organizacijos nesuvokia firminio Srifto prasmeés, taciau specifinis

47 SIMOLIUNIENE, Grazina. Srifio grafika. Siauliai, 2004, p. 55.
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Sriftas ne tik atskleidzia organizacijos pobudi, bet ir atlieka atpazinimo bei iSskyrimo 1§ kity
organizacijy funkcija.

Srifta apibiidina iSvaizda, stilius ir dydis. Visi $ie elementai turi jtakos $rifto jskaitomumui ir
estetiskumui. ,,Srifto i$vaizda lemia linijy storis, simboliy auksgio ir plo¢io proporcijos, koteliy ilgis
ir serifai — trumpos kryzminés linijos arba lankeliai spaudos Zenkly tiesiyjy daliy galuose**®. Pagal
Srifto zenkly svori ir nuozulnuma (pakreiptuma) nusakomas stilius (plonas, Sviesus, vidutinis,
juodas ir kt.). Ivairiu dydziy bei stiliy, bet tokios pacios iSvaizdos Sriftai sudaro viena Seimq.
Renkantis firminius Sriftus geriau neperzengti dviejy Srifty Seimy ribos.

Renkantis Srifta labai svarbu jvertinti konkreCiy Srifty savybes. Pavyzdziui pastorinti Sriftai
sudaro sunkumo ispudi, jie atkreipia démesi, taCiau sunkiau skaitomi, todél netinka iStisiems
tekstams (pvz.: informaciniam leidiniui), juos reikéty naudoti saikingai. Pakreiptas Sriftas
(kursyvas) yra lengvesnis, jis patraukia démesi, nes yra iSskirtinesnis nei paprastas statusis Sriftas.
Taciau, kaip ir pastorintas Sriftas, jis labiau tinka i§skyrimams, démesio atkreipimui, nei iStisiniams
tekstams. ElegantiSkai ir nepaprastai atrodo kaligrafiniai ir rankrastiniai tekstai, jie dazniausiai
siegjami su zinija, istorija, palikimu, patirtimi, tradicijy paisymu, iSmintimi, teatraliSkumu. Toki
tvaizdi norin¢ioms sudaryti organizacijoms S§ie Sriftai tinka labiausiai. Taciau svarbu Zinoti, jog tam
paciam firminiam stiliui gali biiti panaudotas tik vienas toks Sriftas, kitaip atsiras disbalansas,
susiformuos nepastovumo ir nepatikimumo ispadis. Siuolaikikuma, jaunatviskuma ir dinamika
deklaruojanioms organizacijoms tiks moderniis, neornamentiniai, kiek platesni Sriftai.
Informaciniams leidiniams labiausiai tinka paplatinti, neiSskirti, serifus turintys Sriftai — jie
palengvina skaityma, yra geriau suvokiami. Interneto svetainiy puslapiuose tinkamiausi yra
apvalesni, padidinty tarpy Sriftai.

Kok $rifta pasirinkti sprendzia vizualinés komunikacijos sistemos kiir¢jas, atsizvelgdamas {
organizacijos veiklos sritj, Srifty panaudojimo galimybes ir kitus faktorius. Renkantis Srifta vertéty
Zinoti, jog optimalus skirtingy Srifty kiekis neturi vir§yti dviejy, geriau naudoti to paties Srifto
skirtingus stilius. Reikéty vengti greta komponuoti skirtingus panaSios iSvaizdos Sriftus. Norint
1SrySkinti zodzius iStisiniame tekste, patartina naudoti parySkinta arba pasvyraji Srifta, zodZio
pabraukimas tekste sunkina jo suvokima, blasko ir atrodo neskoningai. Jei vartojamas spalvotas
Sriftas, pakankamai démesio turi buti skirta fonui — per mazas kontrastas gali labai apsunkinti
iskaitomuma.

Ir spalvos ir Sriftai turi deréti tiek tarpusavyje, tiek prie bendro organizacijos vizualinio
identiteto, sudaryti vientisumo ispiidi bei skelbti ta pati praneSima. Koks tas praneSimas bus

priklauso tik nuo pacios organizacijos ir jos siekiy kurti realiems pasiekimams adekvaty {vaizdj.

48 LEITANAS, Rimantas. Srifty komponavimas. Formatas, 2004, Nr. 8.
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2.3. Vizualinés organizacijos komunikacijos sklaidos priemonés

Ivaizdis jgauna vis didesng reikSme vien jau dél to, kad Siandieninis vartotojas pasiduoda
gamintojo daromai itakai, labiau ima kreipti démesi 1 zinomuma, prekinius zenklus, organizacijos
reputacija, o ne i konkre¢iy produkty savybes. Todé¢l ivaizdzio reklama daznai tampa efektyvesne
priemone nei produkto reklama.

Ivaizdzio reklama — tai masinio informavimo priemoné, kuria siekiama naudos organizacijos
kaip visumos, o ne jos specifinés prekés ar paslaugos reputacijai®. [vaizdZio reklama gali buti
susijusi su organizacija apskritai arba tik su tam tikra organizacijos veikla. Vienu ar kitu atveju,
tvaizdzio reklamos paskirtis — gerinti pacios organizacijos ivaizdij jos tiksliniy grupiu akyse, kelti
reputacija bei didinti zinomuma. Pagrindiné ijvaizdzio bei zinomumo salyga — vizualusis
organizacijos identitetas. Todé¢l tampa ypac svarbu nuolat komunikuoti su tikslinémis grupémis,
skleidziant vizualia informacija apie organizacija.

Vizualinés komunikacijos sistemos elementy tinkamas apipavidalinimas ir panaudojimas gali
tapti organizacijos sékmés veiksniu formuojant ir valdant ivaizdi. Firminio stiliaus elementai
naudojami organizacijos oficialiuose raStuose, reklamoje, ivairioje produkcijoje ir t.t. Planingai
vizualinei komunikacijai, skirtai organizacijos ivaizdziui kurti dazniausiai pasirenkamos S§ios
priemongés.

1. Interjeras ir eksterjeras. Svarbus veiksnys, formuojant ir palaikant jvaizdj yra
organizacijos biistinés interjeras, o kartais net ir eksterjeras (muziejui — istoriniai pastatai,
bankui — modernus statinys). Pirminis ispiidis, tiesiogiai susidiirus su organizacija, gali
nulemti Zmogaus apsisprendima bendradarbiauti (tapti vartotoju, ateiti dirbti ir pan.) su
organizacija ar ne. Tod¢l itin svarbu kurti patrauklia organizacijos aplinka, kurios pagalba
biity komunikuojama su tikslinémis grupémis. Si priemoné tinkamiausia organizacijoms,
siekianioms pabréZti savo iSskirtinuma, plaias auditorijas turinioms organizacijoms bei
kompanijoms, dazniausiai su tikslinémis grupémis komunikuojan¢ioms joms priklausanciose
patalpose (pvz. universitetas, bankas, parduotuvé). Si priemoné itin aktuali ir kelioniy
agenturoms.

2. Firminé pakuoté — tai originali tam tikros organizacijos produkcijos pakuote, leidzianti
iSskirti ja 1§ visos sililomos produkcijos. Nuo to, kaip bus apipavidalinta organizacijos
gaminamos ar platinamos prekés pakuoté, priklausys ar ji sudomins pirkeja, ar bus perkama.
Si priemoné leidzia placiai paskleisti organizacijos vizualyji identiteta. Komunikacija
pakuotés pagalba aktualesné gamybinéms organizacijoms, rinkoje realizuojan¢ioms

konkrecius, apciuopiamus produktus. Firminé pakuote, kaip vizualinés komunikacijos

49 ARENT], i$nasa 4.
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sklaidos kanalas gali buti panaudota ir kelioniy agenttiry veikloje, pavyzdziui biliety
supakavimui.

3. Suvenyrai ir spausdintiné smulkioji reklama — vienas puikiausiy biidy formuoti
organizacijos ivaizdj ir vizualinei komunikacijai skleisti. Tai jvairlis lankstinukai, lapeliai,
atvirukai, plakatai, kalendoriai, knygy Zymekliai, raSikliai, indai ir t.t. Tokio pobudzio
produkcija daZniausiai yra skirta specialioms progoms arba kaip dovana klientams,
partneriams, réméjams. Joje, priklausomai nuo to, kam produkcija yra iSleidziama atspindimi
vizualinio identiteto elementai, daznai naudojamas firminis blokas — 1 bendra kompozicija
sujungtas firminis Zenklas bei jvairiis svarbiis uzrasai (organizacijos kontaktiniai duomenys,
interneto svetainés adresas, banko rekvizitai, firminis Stikis ar kt.) Firminis blokas dazniausiai
spausdinamas ant vizitiniy korteliy, oficialiy dokumenty, informaciniy leidiniy, firminiy
blanky ir t.t. Siems atributams néra taikomi griezti firminio stiliaus reikalavimai, stiliaus
nukrypimai galimi priklausomai nuo situacijos. Sios priemonés naudojimas aktualus bet
kokiai organizacijai, nepriklausomai nuo jos veiklos ar auditorijos. Kelioniy agentiiroms itin
reikSmingi katalogai, kurie gali ne tik reklamuoti keliones, bet ir komunikuoti agentiiros
vizualinj identiteta.

4. Firminé apranga — vienas 1§ vizualinés komunikacijos nesikliy. Tai tam tikro dizaino,
buidingo organizacijai, drabuziai (uniforma). Vienose organizacijose uniforma yra privaloma,
kitose — ne. Tai priklauso nuo organizacijos pobiidzio. Taciau, kai kurios organizacijos,
netaikydamos uniformu, reikalauja dévéti tam tikra apranga (pavyzdziui — formalaus stiliaus
drabuziai). Kitose organizacijose — firmin¢ apranga néra privaloma, taciau yra iSduodama
kiekvienam darbuotojui (pavyzdziui, kai kuriose statybinése kompanijose). Firmin¢ apranga,
kaip ir interjeras, aktualesné placias auditorijas turinCioms organizacijoms, kurioms svarbus ju
buveinés apipavidalinimas, tarp jy ir kelioniy agentliroms.

5. Firminis transportas. DazZniausiai ant organizacijai priklausancio transporto
klijuojama reklama, firminis Zenklas, kontaktai ir pan. Sis kanalas leidzia pla¢iai paskleisti
organizacijos vizualini identiteta, greitai pasiekia tikslines grupes. Organizacijoms,
siekianc¢ioms paveikti kuo platesng auditorija, transporto Zyméjimas vizualine atributika itin
aktualus. Toks firminio Zenklo ar spalvy perteikimas atlieka priminimo bei uZtvirtinimo
funkcijas, kurios fiksuoja vizualini identiteta suinteresuotojo pasamon¢je ir daro ji labiau
zinoma bei atpazistama.

6. Interneto svetainé — tai konkreciai organizacijai biidingas dizaino sprendimy (spalvy,
Srifty, grafiniy elementy) bei informacijos apie ja junginys, atspindintis organizacijos
identiteta ir skelbiamas globaliajame tinkle. Be interneto svetainés Siandien turbt neiSsiversty

nei viena organizacija. Sutvarkyta, organizacijos vizualini identiteta atitinkanti interneto
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svetainé yra puiki priemoné palankiam jvaizdZiui formuoti ir skleisti. Si priemoné aktuali bet

kokio pobiidzio organizacijoms, taip pat ir kelioniy agentiiroms. Ji lengvai pasiekiama

suinteresuoty vartotoju bei patogi komunikuoti su auditorijomis. Interneto svetainé
nereikalauja itin dideliy piniginiy, laiko ar darbo jégos sanaudy. Naudojant Sia priemong
nesunkiai pamatuojamas atgalinis rySys (svetainés lankomumas, atsiliepimai).

7. Reklama televizijoje ir spaudoje. Televizija ir spauda — kanalai, turintys placiausia
auditorija, todél veiksmingi, norint paskleisti vizualing organizacijos komunikacija. Siais
kanalais skleisti jvaizdzio reklama itin tikslinga organizacijoms, norin¢ioms paveikti jvairias
tikslines grupes vienu metu. Bitent dél paprasto auditorijy pasiekiamumo, §i priemon¢ itin
tinkama kelioniy agentury jvaizdziui skleisti.

Vientisa vizualinés komunikacijos sistema yra tarsi organizacijos veidas, padedantis individui
orientuotis informacijos sraute, atpazinti konkreCia organizacija, lengvinantis apsisprendima
pasirinkti. Be S§iy privalumy, vizualinis identitetas dar yra ir puiki reklama arba reklamos
efektyvumo garantas — jis sustiprina reklamos poveiki, Zzmogaus pasamonéje islikus atskiriems jo
elementams. Firminis stilius gerina ivaizdi ir organizacijos personalo atzvilgiu, skatindamas
pasididziavimo priklausymu konkreciai organizacijai jausma. Planingai vizualinés komunikacijos
sklaidai bitina pasirinkti kuo daugiau kanaly, kurie turi buti lengvai pasiekiami tikslinéms

organizacijos grupéms.
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3. KELIONIU AGENTURU VIZUALINES KOMUNIKACIJOS TYRIMAS

3.1. Tyrimo problematika ir metodologija

Pasak kai kuriy autoriy, jvaizdis veikiamas daugelio veiksniy, tac¢iau veiksniai, kurie gali biiti
kontroliuojami pacios organizacijos, labiau veikia nei demografiniai ar aplinkos. Tai reiSkia, jog
organizacijos, laikancios {vaizdzio formavima strategine veikla ir kuriancios ji planingai, turi
didesne tikimybe jgauti teigiama savo tiksliniy grupiy nuomong, nei tos, kurios ivaizdziui leidzia
susiformuoti nattiraliai arba skiria jo formavimui minimalias sgnaudas. Kontroliuojamas vizualinis
identitetas tiesiogiai veikia itakos grupes ir tik nuo organizacijos pastangy priklausys, ar apie ja
susidaryta nuomoné bus teigiama ar ne. Todél, kelioniy agentiiroms, siekian¢ioms palankaus
vertinimo, itin svarbu strateginio valdymo metu pasirtipinti firminio stiliaus formavimo klausimais.

Vizualika jgyja itin didelg reikSme kelioniy agentiiry jvaizdZio formavimo procese dél ju
veiklos ir produkto specifiSkumo. Kelioniy agentiiros parduoda paslauga, kuri, prieSingai nei preke,
néra konkreti ir apCiuopiama. Paslaugos pardavimo specifiSkumas pasizymi tuo, jog turi biti
parduodamas jsivaizdavimas apie produkta, o ne materialus daiktas. Cia vizualikos reik§mé
formuojant ivaizdi dar labiau ryskéja.

Vienas svarbiausiy sékmingo verslo aspekty yra strategija visose jo veiklose. Planuojami
veiksmai garantuoja greitesng, didesng ir kokybiSkesne graza. Todél itin svarbu strategiSkai planuoti
ir vizualing komunikacija.

Siame darbe domimasi pacios organizacijos jvaizdzio, kaip priemonés daryti jtaka jos veiklos
rodikliams, formavimu vizualinés komunikacijos pagalba. Vizualinés organizacijos komunikacijos
strategija pradedama nuo jos branduolio — vizualinés komunikacijos sistemos — suformavimo.
Suformavus pagrinda, taps aiSku kokia kryptimi geriausia komunikuoti, nuo jo priklausys kity
vizualiniy elementy, naudojamy specifinés srities ar produkto jvaizdZiui kurti, pasirinkimas.

Taciau Lietuvoje veikianciose kelioniy organizavimo kompanijose dar ne itin kreipiamas
démesys 1 ivaizdzio formavimo klausimus. Daznai Siems dalykams skiriama mazai 1Sy, jie
nelaikomi prioritetiniais. Dauguma kelioniy agenttiry vangiai taiko arba 1§ viso netaiko {vaizdZzio
formavimo techniky, neturi vientiso firminio stiliaus.

Pastebéta, jog vyrauja panasus kelioniy agentiiry vizualinis identitetas, néra pabréziamas ju
i8skirtinumas, ju individuali kultira. Daznai, siekiant demonstruoti iSskirtinius bruoZzus,

pasirenkama panasi simbolika, spalvos bei Sriftai, vyrauja panasiis pavadinimai (zZr. 2 pav.).
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Kelioniy agenttiiros daZzniausiai renkasi simbolius, susijusius su judéjimu (pakreipti Sriftai,
judéjimo krypti parodantys simboliai), skrydziu (Iéktuvas, paukstis), kartais vandeniu (laivas, jura,
sala). Dazniausiai firminiame kelioniy agentiiry stiliuje naudojamos mélynos ir baltos spalvos,
daznai raudonos ar geltonos. Vyrauja panasiis pavadinimai (travel, tour ir pan.) — 2010 mety
duomenimis, Lietuvoje uZregistruota net 95 juridiniai asmenys, pavadinime turintys Zodj ,,travel*>".

Formuojant ivaizdi nepakankamai démesio skiriama rinkos tyrimams, neatsizvelgiama {
vartotoju nuomong bei poreikius. Ivaizdzio formavimas nelaikomas organizacijos strateginés
veiklos elementu, tai jrodo ir faktas, jog tirtos organizacijos neturi oficialaus savo firminio stiliaus
apraSymo, strateginiy jvaizdZio formavimo plany. Daznai skirstant 1éSas orientuojamasi | paslaugy
kokybés gerinima ir pasitlos didinima, taiau pamirStamas vizualusis jvaizdis, kurio pagalba galéty
biti pritraukiami nauji klientai, didinamas jau esamy pasitikéjimas organizacija.

Siame darbe sickiama i3siaiskinti kokia jtaka vartotoju jvaizdZiui apie organizacija daro jos
vizualiné komunikacija, jos vizualinis identitetas, kokie ivaizdziai lemia juy apsisprendima naudotis
tam tikry kelioniy agentiiry paslaugomis. Tyrimu norima palyginti kelioniy agentiiry
komunikuojama ivaizdi su vartotojy susiformuotu ivaizdZiu per vizualinés komunikacijos sistemos
elementus ir rasti sprendimus, padésiancius kelioniy agentiiroms efektyviau komunikuoti su savo
vartotojais vizualikos pagalba.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti kelioniy agenttiry vizualinés komunikacijos sistemos svarba
tvaizdzio valdymui ir panaudojimo galimybes organizacijos jvaizdZiui formuoti.

Siam tikslui pasiekti iskeliami tokie uzdaviniai:

50 Kelioniy agentiros — informacinis portalas keliaujantiems [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.kelioniuagenturos.lt/>.

51 VI  Registry centras:  Juridiniy  asmeny  registras  [interaktyvus].  Prieiga  per interneta:
<http://www.registrucentras.lt/jar/p/pav.php?pav=travel&tip=1&p=1>.
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1. ISsiaiSkinti pasirinkty kelioniy agentiiry komunikuojamo vizualinio identiteto
ypatumus;

2. I8siaiskinti vartotoju nuomong apie kelioniy agentiry ivaizdi apskritai bei apie
pasirinkty agentiiry vizualinj identiteta;

3. Palyginti gautus rezultatus.

Siekiant palyginti kelioniy agentiiry norima suformuoti jvaizdi su vartotoju susidaromu
tvaizdziu, tyrimas buvo vykdomas dviem etapais, kuriuose naudojami kokybiniai metodai.
Pirmuoju etapu buvo iSsiaiSkinta kokj jvaizdi vizualinés komunikacijos pagalba siekia sukurti
Lietuvoje veikiancios kelioniy agentiiros. Antruoju etapu — kokia yra vartotojy nuomoné apie
kelioniy agentiiry ivaizdi bei vizualini identiteta. ISvadose Sie du jvaizdziai lyginami.

Sio darbo temai nagrinéti pasirinkti kokybiniai metodai — turinio ir apklausos analizé
(agentiiry tinklalapiy analizé¢ bei atsakingy uZz imonés ivaizdi darbuotoju apklausa) pirmajame
tyrimo etape bei fokusuotos grupés interviu analiz¢ antrajame etape.

Kokybiniai tyrimo metodai leidzia nusakyti tendencijas, poziiirius, idéjas, nepateikiant
kiekybiniy duomeny. Sie metodai daugiau orientuoti i atvejus, jy analizavima, o ne i kintamuosius
bei skaicius. Jie pateikia tiriamyjy interpretacijas, aiSkinimus, pozilrius, motyvacija, suvokimus,
vertybes, patirtis. Tyrimo iSvados daromos remiantis kokybine informacija, o ne statistiSkai
projektuojamos visiems konkrec€ios grupés atstovams. Todé¢l biitent kokybiniai metodai labiausiai

tinka darbo temai nagrinéti ir atskleisti.

3.2. Kelioniy agentiiry vizualinio identiteto tyrimas

Tyrimui buvo pasirinktos vienos didZiausiy kelioniy agentiiry Lietuvoje — Baltic clipper, West
express ir Estravel. Sios tarptautinés agentiiros yra sukaupusios didele patirtj Lietuvos rinkoje, jos
yra vienos i3 lyderiaujanciy kelioniu organizavimo srityje. Sios agentiiros tyrimui pasirinktos ir dél
tos priezasties, kad teikia paslaugas tiek verslo, tiek privaciam segmentui, tod¢l turi orientuotis i
visy vartotojy poreikius, nevienareik§miskai komunikuoti.

Tyrimo metu buvo atlikta Siy agentiiry tinklalapiuose teikiamos informacijos bei apklausos
metu gautos informacijos analizé. Siekiant iSsiaiSkinti §iy agentliry vizualinio identiteto ypatumus,
buvo sudarytas klausimynas (zr. 1 prieda) ir pateiktas §iy imoniy atsakingiems asmenims. Gauta

informacija susisteminta ir apdorota.

Baltic clipper vizualinis identitetas. Baltic clipper yra vienas didziausiy kelioniy agentiiry

tinkly Baltijos Salyse. Teikiamos visos verslo, tarnybiniy bei poilsiniy kelioniy organizavimo

44



paslaugos. Baltic clipper labiau orientuojasi { tarnybiniy kelioniy organizavima — ,agentiira
aptarnauja klientus, vykstancius 1 komandiruotes, suvaziavimus, konferencijas, parodas,
mokomasias programas; ruoSia keliones pagal reklamos agentiiry ir loteriju organizatoriy
uzsakymus, aptarnauja seminarus ir konferencijas Lietuvoje ir uZsienyje**>. Tadiau agentiira siilo ir
platy pazintiniy ir poilsiniy kelioniy spektra.

Baltic clipper firmini zenkla (zr. 3 pav.) sudaro kreivinés imonés pavadinimo raidés, kai kur
Sis logotipas naudojamas kartu su gaubliu, apie kuri skrieja 1éktuvas. Toks apipavidalinimas sudaro
sasaja su Baltic clipper Stkiu ,,Aplink pasauli* ir simbolizuoja agentiiros galimybes organizuoti

keliones po visa pasauli.

BALTIC
CLIPPER S:r_

KELIOMIY AGENTURY TINKLAS

3 paveikslas. Baltic clipper firminis Zzenklas

Baltic clipper naudoja mélyna arba balta spalva priklausomai nuo fono kuriame firminis
zenklas naudojamas. Baltos spalvos logotipas dazniausiai naudojamas melyname fone. M¢lyna
spalva, pasak agentiiros atstovés — ,,patikimumo, ilgalaikiSkumo, taurumo spalva®. Anot jos,
moksliniais tyrimais irodyta, jog mélyna ir balta spalvos, naudojamos kartu — tai ryskiausias spalvy
kontrastas, suprantamas zmogaus akiai. Tokiu biidu agentiira siekia biiti pastebima.

Firminis agentiiros Sriftas yra kreivinis, jis buvo sukurtas specialiai Baltic clipper logotipui.
Kasdieniam naudojimui taikomi pakreipti Arial bei Verdana §riftai. Sriftas simbolizuoja dinamika,
greiti.

Baltic clipper savo ivaizdziui formuoti naudoja du Siikius: ,,Patikimas kelioniy partneris ir
,»Su Baltic clipper aplink pasauli“. Pirmasis Sukis naudojamas komunikacijoje su verslo segmentu.
Tai, anot respondentés ,,Paprasta, santlri, bet tvirta mintimi fraz¢, nurodanti Baltic clipper teikiamy
paslaugu kokybe ir bendradarbiavimo sieki“. Antrasis $iikis naudojamas komunikacijoje su privaciu
sektoriumi. Siikis simbolizuoja imonés galimybes organizuoti keliones po visa pasaulj bei ,,ispildyti
visus kliento pageidavimus®.

Ivaizdinei komunikacijai agentiira renkasi televizija, reklama lauko stenduose, specializuotose

internetiniuose ir spaudos informaciniuose kataloguose. Ivaizdis komunikuojamas per agentiiros

52 Baltic clipper: kelioniy agentiiry tinklas [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <www.bc.It/additional 5.php>.
53 Baltic clipper: kelioniy agentiiry tinklas, iSnasa 52.
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biury iSorés ir vidaus reklama, imonés tinklalapi bei vadybininky bendravima su klientais — tiek
raStu, tiek akis | akj.

Atsizvelgus { firminio zenklo kiirimo patarimus, aptartus 2.2.1. poskyryje, spalvy simbolika
bei Srifty derinimo ypatumus, galima teigti, jog Baltic clipper firminio Zenklo simbolika yra
pakankamai iSsiskirianti i$ kity Lietuvoje veikianciy kelioniy agentiiry, taciau naudojamos spalvos
bei Sriftas néra visiSkai originaliis. Firminis agentiiros Zenklas atspindi tai, ka organizacija nori apie
save pasakyti, visi zenklo elementai — spalva, forma, Sriftas — dera tarpusavyje. Taciau logotipas
néra lakoniskas, ji sudaro nemazai detaliy bei skirtingy spalvy. Atsizvelgus i tai, galima teigti, kad
Baltic clipper firminis zenklas tik 1§ dalies atitinka firminio stiliaus formavimo kriterijus, aptartus

2.2. poskyryje.

West Express vizualinis identitetas. West Express yra viena i§ pirmaujanciy kelioniy
agentiry Baltijos Salyse. Agentlira organizuoja jvairiausio pobudzio verslo ir poilsio keliones —
»Verslo klientams organizuojame verslo iSvykas, komandiruotes, stazuotes, keliones i muges,
parodas, taip pat poilsio ir pazintines keliones visame pasaulyje pagal asmeninius pageidavimus ar

(13

> West Express siekis — ,.tapti nuolatiniu

kliento kelioniy ir renginiy organizatoriumi, konfidencialiu patikétiniu*>.

pasauliniy kelioniy organizatoriy sitilomais marsrutais

West Express firminis Zenklas (zr. 4 pav.) yra pakankamai griezty formy. Jis naudojamas tik
dviejuy spalvy — tamsiai mélynos arba baltos. Kartais logotipas naudojamas su raudonos spalvos
uzrasu ,,Turizmo agentury tinklas“. Agenturos firminis Zenklas siejamas su skrydziu, atspindi

19

jud¢jima, ¢jima i prieki. Erelio galva, primenanti ,,w* raidés forma, simbolizuoja agentiiros
verzluma, rimtuma, tvirtus nusistatymus verslo atzvilgiu. Mélyna spalva norima iSreikSti jmones

rimtuma, korporatyvuma, rySius su verslo sektoriumi.

"F FEAEFF R MR TIILS TIANEAS
v WEST EXPRESS

4 paveikslas. West Express firminis Zenklas™®

Be logotipo, West Express dar naudoja stilistini fona — Zydrai balty atspalviy pasaulio
7emynai su $one pavaizduota ,,véjo roze®, simbolizuojanéia pasaulio 3alis. Sis fonas naudojamas

dokumentuose bei reklamingje atributikoje. Kartais Siame fone vaizduojami pauksciai, kurie

54 Turizmo agentiiry, tinklas West Express [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.westexpress.lt/index.php/apie_mus/apie mus/5731>.

55 Turizmo agentiiry tinklas West Express, iSnasa 54.

56 Turizmo agentiiry tinklas West Express, iSnasa 54.

46



simbolizuoja lengva, patoguy ir saugu skrydi, malonias keliones, aptarnavimo kokybe. West Express
naudojamy spalvy spektras — mélyni tonai ir atspalviai.

Agentiiros Sukiai orientuoti tiek { verslo sektoriy, tiek i privacius keliautojus — ,,Patikimi
kelioniy sprendimai®, ,,Jisu kelioniy partneris West Express®, ,,Akimirkos, kurios islieka“. Sukiai
atspindi jmonés patikimuma, versluma bei gerus kelioniy ispiidZzius.

Savo ivaizdi West Express komunikuoja ivairiais kanalais. Nuolat tobulinamas naujienlaiskiy
stilius, preciziskai prizitirima biury stilistika, atnaujinamas tinklalapis bei informacija apie agenttira
kity imoniy svetainése, skatinamas mandagus aptarnavimas. Agentira nesireklamuoja televizijoje,
visuomet apsvarsto reklamos pozicijas, nenorédama biiti Salia konkurenty. Reklama turi savo stiliy,
néra sitiloma ateiti ir isigyti pigiai, labiau orientuojamasi i kokybg bei patikimuma.

Atsizvelgus 1 vizualinio identiteto formavimo kriterijus, aptariamus teorinéje darbo dalyje,
galima teigti, jog West Express firminis stilius atitinka Sias savybes: logotipas néra visiSkai
originalus, jis turi simbolikos, spalvos bei naudojamo Srifto panasumy su kitais Lietuvos kelioniy
agentiry firminiais zenklais; komunikuojamas vizualinis identitetas atitinka tai, ka agentlira nori
apie save pasakyti; logotipas ir kiti vizualinio identiteto elementai, naudojami agentiiros
komunikacijoje, néra perkrauti spalvomis ir grafika, o lakoniski bei simboliski, perteikiantys

samprata, mintj; visi elementai — spalva, forma, Sriftas — dera tarpusavyje.

Estravel Vilnius American Express vizualinis identitetas. Tarptautinis kelioniy agenttiry
tinklas Estravel Vilnius American Express turi sukaupgs daugiau nei 20 mety patirti turizmo srityje.
Estravel orientuojasi tiek i privacius keliautojus, tiek i verslo sektoriy. Agentiiros siekis — ,,teikti
kvalifikuota aptarnavima bei maksimalia nauda partneriams ir profesionalias aptarnavimo paslaugas
bei auksciausia kokybg klientams**’.

Estravel Vilnius American Express firminio Zenklo (Zr. 5 pav.) sudétis — uzrasas ,.estravel® ir
skirtingy mélynos atspalviy géleé, simbolizuojanti partnerystg ir komandinj darba. AStuoni Ziedlapiai
simbolizuoja pagrindines agentiiros vertybes — pareiga klientams, kokybe, doruma, komandini
darba, pagarba Zmonéms, gerove, nora laiméti bei asmening atsakomybeg. Firminis Zenklas taip pat
atspindi novatoriSkuma.

Estravel naudoja jvairiy atspalviu mélynus tonus bei balta spalva. Sios spalvos atspindi rimta

poziiiri 1 darba, kokybe ir kruop§tuma darbe, draugiSkuma su partneriais ir klientais.

57 Estravel [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://www.amextravel.lt/index.php?lang=lit&main_id=25,82>.
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estravel

estravel g"

5 paveikslas. Estravel Vilnius American Express firminio Zenklo pavyzdziai®®

Pasak agenturos atstovés, ,lengvas Sriftas simbolizuoja draugiSkuma, paprastuma,
nuosirduma, nora bendrauti ir padéti®.

Ivaizdi Estravel Vilnius American Express komunikuoja ijvairiais kanalais. Dazniausiai
naudojami elektroniniai kanalai — tiesioginis marketingas, agentiiros tinklalapis, reklama
specializuotose internetiniuose ir spaudos informaciniuose kataloguose. [vaizdzio reklama agentura
platina spaudos kanalais. Taip pat ivaizdis komunikuojamas per biury, aprangos, transporto
apipavidalinima.

Estravel Vilnius American Express vizualinio identiteto elementai — grafikos simboliai bei
Sriftas — yra originalls, taciau naudojamos spalvos panasios 1 daugelio Lietuvos kelioniy agentiry
naudojamas, todel pagal §i kriterijy vizualinis kompanijos identitetas negali biiti laikomas visiSkai
originaliu. Naudojami firminio stiliaus elementai atspindi dauguma savybiy, kurias nori iSreiksti
agentiira. Firminis Zenklas yra lakoniskas, neperkrautas detalémis, todél lengvai suvokiamas ir
1simenamas. Pasirinkti vizualinio identiteto elementai dera tarpusavyje.

Dauguma nagrinéjamy agenttiry vizualinio identiteto elementy atitinka jy formavimo
kriterijus, aptartus teorinéje darbo dalyje, taCiau nei viena i§ agentliry neturi vientisos, strategiskai
formuojamos vizualinés komunikacijos sistemos, kuri leisty komunikuoti vieninga bei kryptinga

organizacijos ivaizdi.

58 Estravel, iSnasa 57.
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3.3. Vartotojy nuomoneés tyrimas

3.3.1. Vartotojy nuomonés tyrimo metodologija

Siekiant atskleisti zmoniy poziiirj { darbe aptariamy kelioniy agentiiry ivaizdj bei vizualinj
identiteta, pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — fokusuotos grupés interviu.

Fokus grupé (angl. focus group) — tai organizuota mazos grupés diskusija, kurios metu 6—12
dalyviy, vadovaujami moderatoriaus, diskutuoja tam tikra tema. Moderatorius nustato diskusijos
eiga, pateikia klausimus, tikslina juos, valdo diskusijos eiga, skatina maziau aktyviy asmeny
dalyvavima, taCiau pats moderatorius nedalyvauja klausimy ar problemuy svarstyme. Fokus grupéje
dalyvaujantys zmonés yra pana$iis pagal tam tikrus kriterijus, suformuotus pagal nagrinéjama
problema. Uzduodant atvirus klausimus ir leidziant dalyviams pasisakyti bei diskutuoti, siekiama
surinkti informacija viena ar keliomis apibréZtomis temomis.

Fokusuotos grupés interviu tikslas — iSnagrinéti pasirinkta tema daugeliu poziiiriu, pasitelkiant
tikslinés grupés svarstymus ir diskusijas. Fokus grupés diskusija yra ypac tinkamas biidas, siekiant
atskleisti skirtingas perspektyvas, idéjas, poziiirius, susijusius su ta pacia tema ar problema.

Tyrimo metu siekiama iSsiaiSkinti vartotojyu nuomong apie darbe aptariamy kelioniy agentiiry
ivaizdj bei vizualini identiteta. Siam tikslui jgyvendinti buvo suburta 6 asmeny fokus grupé, kurios
dalyviai 2009 m. gruodzio 5 diena, Vilniuje, dalyvavo grupinéje diskusijoje, kurios trukmé — 1 val.
35 min.

Dalyviai buvo atrinkti pagal tam tikrus i§ anksto numatytus kriterijus, siekiant iSsiaiskinti
darbui aktualaus segmento nuomong. Fokus grupés dalyviai pasirinkti pagal Siuos kriterijus:

1. Fokus grupés dalyviai turi biiti potencialiis paslaugos vartotojai. Visi pokalbiui atrinkti
Zmonés turi biti priskiriami kelioniy agenttry tikslinei auditorijai, tai reiskia, kad Sie
Zmongs turi biiti keliaujantys ir besinaudojantys kelioniy agentiiry paslaugomis.

2. Dalyviai neturi biiti nuolatiniai vienos kelioniy agentiiros klientai. Zmonés, kurie
kiekviena karta renkasi 1§ naujo yra labiau paveikiami iSoriniy faktoriy, tarp kuriy yra ir
imon¢és vizualinis identitetas.

3. Visi dalyviai turi buti ne jaunesni nei pilnameciai. Tik sulauk¢ pilnametystés asmenys
gali savarankiskai planuoti keliones, jie labiau patyrg, geriau iSmano savo poreikius, yra
finansiSkai atsakingi.

4. Tarp diskusijoje dalyvaujanéiy asmeny turi bati ir vyry ir motery. Sis kriterijus leidzia
i$siaiskinti abiejy segmento grupiy nuomong. Véliau kriterijus leis daryti iSvadas apie

skirtingy grupiy poreikius ir juy patenkinimo galimybes.

49



Remiantis Siais kriterijais buvo parengta 5 klausimu anketa (Zr. 2 prieda) ir iSdalinta 30
respondenty. Pagal atsakymus (Zr. 1 lentelg) buvo atrinkti 6 asmenys, kurie dalyvavo fokus grupés
diskusijoje. Pasirinkti tie asmenys, kurie atsaké i pateiktus klausimus pagal autorés sugalvota
sistema. Fokusuotam grupés interviu atrinkti zmonés keliauja ne reciau nei 1 karta per metus,
kartais arba visada patiki savo iSvykuy organizavima kelioniy agentiiroms, pasirenka kelioniy
agentiira atsitiktinai bei yra ne jaunesni nei 18 mety. Diskusijai samoningai buvo pasirinkti jvairaus
amziaus grupiy atstovai bei ir vyrai ir moterys, siekiant iSsiaisSkinti skirtingo amziaus ir abiejy ly¢iy

nuomong apie kelioniy agentiiras.

1 klausimas Karta per metus;
2-3 kartus per metus;

4 kartus per metus ir dazniau.

2 klausimas Visada;

Kartais.
3 klausimas Pasirenku atsitiktinai.
4 klausimas 19-30 m.;

31-50 m.;

51 m. ir vyresnis/-¢.

5 klausimas Moteris;

Vyras.

1 lentelé. Galimi respondenty atsakymai | anketa

Fokus grupés dalyviy charakteristikos. Fokus grupeés diskusijoje dalyvavo Sie dalyviai:

1. Tlona. Dirbanti ir studijuojanti moteris. Priklausanti 31-50 m. grupei. Daznai keliaujanti
ir darbo reikalais ir poilsiauti.

2. leva. Dirbanti moteris. Priklausanti 19-30 m. grupei. DaZnai keliaujanti poilsiauti.

3. Egidijus. Dirbantis ir studijuojantis vyras. Priklausantis 19-30 m. grupei. DaZnai
keliaujantis tiek poilsiauti, tiek darbo reikalais.

4. Justinas. Dirbantis ir studijuojantis vyras. Priklausantis 31-50 m. grupei. DazZniausiai
keliaujantis darbo reikalais, karta per metus — poilsiauti.

5. Irena. Dirbanti moteris. Priklausanti 51 m. ir vyresniy grupei. Daznai keliaujanti savo
malonumui. Kartais — darbo reikalais.

6. Grazina. Pensininké. Priklausanti 51 m. ir vyresniy grupei. Keliaujanti daznai tik 1

poilsines keliones.
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Diskusijos dalyviai buvo aktyviis, ju nereikéjo raginti atsakinéti 1 klausimus. Aktyviausiai
diskutavo Ilona ir Ieva, Siek tieck maziau Egidijus, Justinas ir Irena buvo tylesni, o Grazina beveik
visai nepasisakeé.

Fokus grupés metu, moderatoré, pagal standartizuota klausimyna (zr. 3 prieda), vedé
diskusija, valdydama auditorijos atmosfera. Prie§ pradedant diskusija, dalyviai buvo supazindinti su
tyrimu ir diskusijos tikslais. Gavus zodini dalyviy sutikima, diskusija buvo irasinéjama. [rasas
panaudotas surinktai mediagai analizuoti. Diskusijos metu iskilo papildomy klausimy, kuriy nebuvo
1§ anksto parengtame klausimyne.

Dalyviu buvo klausiama bendryju klausimuy, susijusiy su kelioniy agentiiromis, jy ivaizdziu,
vizualiniu identitetu, po to, pasitelkus vaizding medziaga, buvo nagrin¢jamas atskiry kelioniy
agentiiry vizualinis identitetas, o diskusijos pabaigoje, dalyviy buvo praSoma palyginti trijy kelioniy
agentiry ivaizdzius bei vizualinius identitetus. Gautiems duomenims apdoroti buvo atlikta turinio

(ang. content) analizé.

3.3.2. Vartotojy nuomonés tyrimo rezultatai

Vartotoju nuomoné bendraisiais kelioniy agentiiry jvaizdZio ir vizualinio identiteto
klausimais. Atliekant fokusuotos grupés interviu analizg, pirmiausia buvo iSsiaiskinti bendrieji
klausimai, susij¢ su vartotoju nuomone renkantis kelioniy agentiira, kelioniy agentiiry ivaizdZiu bei
vizualiniu identitetu.

Kaip itaka vartotojy pasirinkimui darantys veiksniai, buvo minimi paZistamy ir draugy
atsiliepimai, aplinkos nuomong¢, bendras jvaizdis rinkoje, reklama, kainos ir kokybés santykis,
aptarnavimas, vieta ir asmeniné bei kity asmeny patirtis. IS daZniau paminéty veiksniy galima
spresti kad nemaza dali nuomonés apie kelioniy agentiira formuoja ivaizdis — tiek paciu (,,AS tai
dazniausiai savo patirtimi pasitikiu®), tiek kity (,,veikia mane ir aplinkoje vyraujanti nuomongé*)
susidarytas, tiek agentiiry suformuotas (,,Man jtakos reklama turi*) {vaizdis. Tai jrodo, jog Zmonés
pasitiki visuomengje vyraujancia nuomone (,,Man tai daro ijtaka mano draugy, paZistamuy
atsiliepimai ir bendras jvaizdis rinkoje*) ir leidzia suvokti ivaizdzio formavimo rinkoje reikSme ir
reikalinguma.

Atsakymai { véliau uzduotus klausimus apie kelioniy agentiiry ivaizdzio reikSme, tik
patvirtino prie§ tai iSsakytas mintis, jog ivaizdis svarbus pasirenkant kelioniy agentiira. Visi
grupinéje diskusijoje dalyvave asmenys vienareikSmiskai sutiko, kad ivaizdis jiems yra svarbus:
,,Zinoma svarbus®, »taip, svarbu yra ivaizdis, reklama, pazistamy nuomoné, keliautojy forumai...*,

»lvaizdis yra auk$c¢iau negu kaina, nes jeigu tu negauni konkretumo, tai kg ¢ia ir kalbét....
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Idomu tai, kad diskusijos dalyviai pripazista ir reklamos reikSme, nors iprasta, jog Zmonges
neigia reklamos daroma jiems poveiki: ,,Man tai labai svarbu televizijoje reklamos. Reklamos
turinys, jos iSmoningumas, kaip ji padaryta — labai daug ka lemia...”, ,,jeigu tu pamatai televizoriaus
ekrane pasaka, tai tu tos pasakos ir tikiesi paprastai.”, ,,jeigu reklama padaryta nemaloni vizualiai ar
kazkokia mintis kvaila, tai pagalvotum ,,gal ne®....

Paklausti apie tai, kokie zodziai ar teiginiai geriausiai apibudinty kelioniy agentiira, diskusijos
dalyviai daugiausia min¢jo zodzius ir teiginius, susijusius su poilsiu, atsipalaidavimu, maloniais
laisvalaikio dalykais: ,,Pasipliuskenimas®, ,,Su Siluma kazkas, su malonumais, egzotika...”, ,,Ore
tvyrantis tingumas®, ,,Svajoné, grozis, atgaiva...”, ,,Smélis, jiira, saulé, pliazas...“, ,,Kurie biity susij¢

3

su kazkokiais maloniais ispidziais.... KarSta smiltelé...”, vienam dalyviui keliniy agentiiros
pirmiausia kélé asociacijy su darbu: ,Man tai su darbu siejasi kelioniy agentiiros“. PanasSiai
diskusijos dalyviai reagavo ir { klausima apie vaizdus, patraukliausius kalbant apie kelioniy
agentira. Dauguma dalyviy min¢jo daiktavardzius, susijusius su laisvalaikiu, poilsiu, egzotika:
»Piramidziy virSiinés, kupranugaris. Aaaa... Slidininkas, ¢iuoziantis nuo kalno®, ,,Palmé. Sala ir
palmé®, , Pajuris, ledai... Kavos puodelis iSkart primena Italija“. Tokie atsakymai parodo, jog
vartotojai i kelioniy agenttiras dazniau Zitri kaip i laisvalaikio ir poilsio organizatorius, nei i verslo
partnerius.

Grupés dalyviai, paklausti apie tai, kokias spalvas jie galéty susieti su kelioniy agentiiromis,
buvo minimas beveik visas spalvy spektras. Dalyviai akcentavo, jog spalvos turi biiti $viesios, Siltos
ir ryskios: ,,i§ tikryju pagrinde asocijuojasi su Sviesiom, rySkiom spalvom, jokiy tamsiy tony,
pastelinés spalvos irgi netinka, kalbant apie kelioniy agentiiras“. Siltos ir ryskios spalvos
stimuliuoja, kelia nuotaika, pralinksmina, todél jos tinkamos kalbant apie kelioniy, o ypac
laisvalaikio kelioniy organizavima.

Diskusijos metu paaiSkéjo, jog vartotojams svarbus ir kelioniy agentiiros pavadinimas: ,,i$
pavadinimo gali kazka sprgsti apie pacia agentiira...“. Dalyviams buvo paminéti trys kelioniy
agentiiry pavadinimai — ,,Guliverio kelionés®, ,,Auksinis kompasas®, ,,Daigera“, su salyga, jog jie
ignoruos tai, ka jau yra girdéje apie jas, ir spres tik remiantis pavadinimu. Siy triju pavadinimy
aptarimas atskleid¢ dalyviy poziiri i tai, kaip turéty vadintis kelioniy agentiira. Pasirode¢, jog
dalyviai pavadinimus sieja su emocijomis bei potyriais, kuriy tikisi i§ konkretaus pavadinimo
agentiiros: ,,Man auksas asocijuojasi i§kart su prabanga, kompasas natiraliai jau kelionés*, ,,Zitirint
kas ko tikisi. Kas renkasi Guliverio kelionés, tas tikisi kazka atrasti, nuotykiy, o rinkdamasis
Auksini kompasa, jau Zinai, kad turési prabanga.”, ,,Man tai Auksinis kompasas irgi kelia

asociacijas su atradimais ir nuotykiais, pats kompasas simbolizuoja keliones, nuotykiy paieska™.

Pavadinimas, kuris netur¢jo jokiu sasaju su kelionémis, visiSkai nekélé susizavéjimo grupés
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dalyviams: ,,Na, toks pavadinimas tai tikrai jokio isptidzio nedaro ir net nepagalvotum, kad kelioniy

agentura.*, ,,Man tai atrodo, kad Daigera labiau Zemés tikio bendrové™.

Vartotojy nuomoné¢ apie kelioniy agentiiros Baltic clipper jvaizdj ir vizualinj identitetg.
Diskusijos dalyviams buvo parodytas Baltic clipper firminis Zenklas, jiems leista diskutuoti ir
iSsakyti savo nuomong tam tikrais klausimais. Paveiksly interpretavimo technikos pagalba galima
nustatyti kokios savybés svarbios vartotojui. Dalyviuy iSsakytos interpretacijos leidzia nuspresti,
kokius zodZius, frazes, spalvas, jvaizdzius geriausia naudoti formuojant ir komunikuojant jvaizdi.

Parodytas firminis Zenklas buvo matytas visiems diskusijos dalyviams. Pirmiausia dalyviai §i
zenkla susiejo su skrydziais ir léktuvais: ,Léktuvy skrydziai. Aplink pasauli su léktuvu...,
»Pirmiausia krenta i akis l€ktuvas®, vienas grupés narys pripazino, jog jam zZenklas ,,asocijuojasi su
verslo kelionémis®. PapraSyti iSvardinti sasajas su Siuo Zenklu, dalyviai min¢jo judruma, dinamika,
greiti, patikimuma, paslauguma. Vienai i§ diskusijos dalyviy, Sis Zenklas emocijy nekélé: ,,Man i§
tikryju nesukelia jokiuy ypatingy jausmy“, ,,Tiesiog gal Sriftas per paprastas — nesukelia jokiy
emocijy‘.

Daugumos diskusijos dalyviy nuomone, Baltic clipper firminis Zenklas orientuotas 1 verslo
segmenta: ,,jie sukuria toki ivaizdi iSkart, kad verslui dirba®. Taciau nebuvo atmestas ir laisvalaikio
kelioniy organizatoriaus jvaizdis: ,,jei nezinoCiau kas tai per kompanija, pagal vaizda man labiau
asocijuojasi su mano asmeniniu laisvalaikiu“. Sios nuomonés parodo, jog agentiiros
komunikuojamas vizualinis identitetas pritraukia tiek verslo tiek privataus segmento atstovus.

Fokusuotos grupés dalyviai ne itin palankiai vertino agentiiros pasirinktas spalvas: ,,Spalva tai
Siaip sau®, ,,AStriy pojuciu Sios spalvos nesuteikia®“. Meélyna spalva jie susiejo su verslumu,

rimtumu, bendravimu, maziausiomis kainomis, ramybe.

Vartotojy nuomon¢ apie kelioniy agentiiros West Express jvaizdj ir vizualinj identiteta.
Agentiros firminis Zenklas dalyviy pirmiausia buvo susietas su siuntiniy gabenimo ir pristatymo
paslaugomis: ,Pristatymo kompanija®, ,,Man tai siunty pristatymas®, su biliety platinimo
paslaugomis: ,,Jei a§ neZinocCiau kas yra West expresas, tai a$ pagalvociau, kad jie biliety platintojai
yra“, bei su gelezinkeliais: ,,Zifirint vien i Zenkla, primena geleZinkelio stotj. Panasis epitetai
skambe¢jo ir paklausus kokius teiginius galéty atspindéti Zenklas. Dalyviai min¢jo greiti, siuntas,
gelezinkelius, traukinius, logistika. Tai reiSkia, jog pirminis isptidis sukelia visai prieSingas
emocijas nei yra tikimasi — toks vartotoju gluminimas vizualine komunikacija kenkia imonés
tvaizdziui. Naudojama firminio zenklo spalva nebuvo jvertinta iSsamiai, ji nesukelé diskusijos
dalyviams didesniy emocijuy: ,,Stivardesiy drabuziai. Ir pristatymo kompanijos darbuotoju

uniformos irgi panasiy spalvy®, ,,Patikimumas®, ,,Gal kad kainos nedidelés...*.

53



Vartotojy nuomoné apie kelioniy agentiiros Estravel Vilnius American Express jvaizdj ir
vizualinj identiteta. Estravel firminis Zenklas buvo nematytas tik vienai i§ diskusijos dalyviu.
Fokusuotos grupés nariai Estravel zenkla siejo su groziu, Svara, draugiSkumu, Siluma,
SiuolaikiSkumu, bendravimu, atvirumu, nepatikimumu: ,.Sriftas tai toks mielas, $iltas*, ,Draugiskas,
mielas, aaam... Lengvai prieinamas, Siltas, bendraujantis, atviras, nepatikimas...”.

Diskusijos dalyviai nesusiejo rodomo firminio Zenklo su kelioniy agentiiry veikla: ,,Nebtuty
zodzio travel, tai kazkokia géliy parduotuvé. Zeldintojq burelis...“, ,,Tikty milteliy reklamai tarp
kitko, nes balta ir geleé, ,edelveisas®...”“. Tokie vertinimai parodo firminio Zenklo tikslingumo
nebuvima. Vizualinis identitetas turi atspindéti organizacijos veikla, kultiira, isitikinimus, leisti
aiskiai suprasti kokioje srityje ji veikia. Siuo atveju labiau komunikuojamos agentiiros vertybés ir
kultiira. Fokus grupés dalyviai neturéjo nuomoniy apie besikartojancias agenttiros firmines spalvas:

,» Vel ta pati mélyna®, ,,0 ka tie atspalviai reiskia tai neaisku...”.

Kelioniy agentiiry jvaizdziy ir vizualiniy identitety palyginimai. Diskusijos pabaigoje
grupés nariy buvo papraSyta dar karta pazvelgti 1 tris paveikslélius ir palyginti juose matomy
agentiry firminius Zenklus.

Dauguma dalyviy pripazino, jog Baltic clipper firminis Zenklas suteikia daugiausiai
informacijos ir yra aiSkiausia, jog tai kelioniy agentiira: ,,Baltic clipper daugiausiai informacijos
suteikiantis. Kad tai yra kelioniy agentiira, o kitos tai...*, ,,Gaublj pamatycCiau ir supras€iau, kad
kelioniy agentiira®, ,,Baltic clipper toks pakankamai aiSkiai nusakantis veikla“. Taip pat dauguma
dalyviy siejo agentiiras Baltic clipper ir West Express su verslo sektoriumi, o Estravel — su privaciu:
, Vis tik pirmi du labiau siejasi su verslo klase, o paskutinis jau grynai laisvalaikio kelionés®, ,.Jei
verslo kelionés — Baltic clipperis, jei asmening, tai Estravel. O jeigu reikty skubiai kelionés,
kreip¢iausi | West express®. Dalyviai pripaZino, jog Baltic clipper zenklas iSsiskiriantis 1§ kity ir
patraukianti aki: ,,Matai, daug spalvy atsiranda®, ,,Taip, dinamika, jausmas, judéjimas®, ,,Jame
daugiau detaliy®.

Atsizvelgus | ne itin palankias diskusijuy dalyviy nuomones apie pateikty kelioniy agenttiry
vizualini identiteta, nusprgsta parodyti dar du kelioniy agentiiry firminius Zenklus. Pasirinktos
maziau zinomos, taciau visai kitokj vizualinj identiteta komunikuojancios kelioniy agenttiros — Top
Travel ir Atostogy birza.

Parodzius Siuos du firminius zenklus, susilaukta visai kitokios diskusijos dalyviy reakcijos.
Top Travel zenklas jiems sukélé draugiSkumo, mazy kainy, auk$to lygio kelioniy, Siltumo,
laisvumo, zaismingumo ispiidZius. Atostogy birzos zenkla diskusijos dalyviai siejo su mielumu,

maloniais ispiidZiais, zemomis kainomis, gausumu, jvairove, teigiamomis nuotaikomis.
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Visai kitokiy firminiy Zenkly parodymas atskleidé diskusijos dalyviu poreikius, susijusius su
kelioniy agentiira, jos {vaizdZziu bei vizualiniu identitetu. Vartotojams labiau patinka laisvuma,
linksmuma, gerus ispuidzius ir panaSius jvaizdzius komunikuojancios agentliros, nei rimtuma,

versluma ir tradiciSkuma deklaruojancios.

3.4. Kelioniy agentiiry vizualinés komunikacijos tyrimo iSvados

Tyrimas irodo, jog iSkyla akivaizdis skirtumai tarp agentiiry norimo suformuoti jvaizdzio bei
jos auditorijos poziiirio. Tai rodo, jog ivaizdzio formavimui vizualikos pagalba skiriama per mazai
démesio. Sie neatitikimai atsiranda dél keliy priezaséiy. Visy pirma, agentiiros nepakankamai
domisi rinka bei jos poreikiais, triksta pagristy vartotoju nuomonés tyrimy, neprisitaikoma prie
rinkoje vykstanciy poreikiy. Kita svarbi nesutapimo tarp agentiiry norimo suformuoti ir auditorijos
susidaromo jvaizdzio priezastis — vizualinés komunikacijos sistemos netur¢jimas. Tiriamy agenttiry
vizualinio identiteto elementai néra visiSkai suderinti tarpusavyje, nesudaro vieningos, strategiSkai
pagristos vizualinés komunikacijos sistemos. TreCia priezastis — strategijos, kaip komunikuoti
ivaizdi nebuvimas. Nei viena i$ tirty agentiiry neturi oficialios ivaizdzio formavimo strategijos,
numatandios vizualinio identiteto komunikacijos plana. Sias priezastis patvirtina ir agentiiry
vizualinio identiteto neatpazistamumas — tirta auditorija zinojo visas jiems pateiktas agenturas,
taciau jy vizualinio identiteto elementai nebuvo iSkart susieti su kompanijomis bei jy veikla.

Atsizvelgus 1 tokius tyrimo rezultatus, biitina pabrézti rinkos tyrimy reikalinguma, vizualinés
komunikacijos bei ivaizdZzio formavimo strategijos svarba. Tirtoms kelioniy agentiiroms
rekomenduojama persvarstyti savo rinkos segmenty poreikius ir atsizvelgus i juos suformuoti
tvaizdZio komunikacijos strategija.

Atliekant vartotoju nuomonés tyrima, pastebéta, jog kelioniy agentiiros dazniausiai siejamos
su malonumais, laisvalaikiu, poilsiu, bet ne darbu. Vertéty atsizvelgti { $i vartotojy poreiki ir
stengtis pritaikyti vizualing komunikacija prie laukiamo {vaizdZio. Taciau tai nereiskia, jog agentira
turéty orientuotis tik i privaty sektoriy, ignoruodama verslo klientus — toks sprendimas didesnio
pelno neatnesty. Sitiloma atskirti Siuos du segmentus ir komunikuoti atskirus vizualinius identitetus,
kaip, pavyzdziui padaré vienas didZiausiy tarptautiniy kelioniy organizatoriy — Novaturas,
ivesdamas i rinka nauja zenkla — ,,Sofa Travel®.

Dauguma zmoniy, net ir tvarkydami dalykinius santykius, vadovaujasi emocijomis. Kadangi
vaizdai gali sukelti emocijas ir paveikti zmogy, bitina atsizvelgti i tai, formuojant vizualini

identiteta. Todél norint itikti verslo sektoriui, vertéty pagalvoti, ar tikrai grieztos formos, statiSka
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grafika, tamsios ir Saltos spalvos — tinkamiausias pasirinkimas. Gal verslo, kaip ir privaciame
sektoriuje reikety Siek tiek daugiau drasos, Siltumo, rySkumo.

Tyrimas atskleidé ir tai, jog vartotojui, renkantis kelioniy agentiira, svarbus jos pavadinimas.
Jis turi buti informatyvus, siejamas su veikla, atspindéti organizacijos siekius bei pozitiri.

Tiriant diskusijos dalyviu nuomong apie konkreCias agentiiras, paaiskéjo, jog kelioniy
agentiiry formuojamas jvaizdis bei vizualinis identitetas ne visai sutampa su vartotojy susidaromu
tvaizdziu. Dauguma vardijamy ispuidziy nesutapo su agentiiry komunikuojamomis savybémis.

Labiausiai vartotojy nuomong atitinkanti komunikacija — Baltic clipper firminis stilius.
Agentira pristato save kaip patikima, siiilan¢ia bendradarbiavima, kokybiskas paslaugas, galimybeg
keliauti po visa pasauli. Vartotojai, vertindami jos vizualinj identiteta, sieja agentiira su judrumu,
dinamika greiciu, patikimumu, paslaugumu, verslumu, rimtumu. Pasak diskusijos dalyviy, Zenklas
orientuotas ir i verslo ir { privaty sektoriy. [ abu sektorius orientuojasi ir pati agentiira, naudojanti
firminj Zenkla tiek komunikacijoje su verslo klientais, tiek su privadiais. Siuo atveju, vizualiné
komunikacija yra laikoma s¢kminga.

Atsizvelgus 1 tirlamyju nuomong, West Express vizualinis identitetas yra labiausiai
neatitinkantis norimo suformuoti ivaizdzio. Agentiira komunikuoja ¢jima i prieki, verzluma,
rimtuma, patikimuma, korporatyvuma, malonias keliones, aptarnavimo kokybeg, taciau vartotojai Sia
komunikacija priima visai kitaip — jie laiko agentiiros vizualinj identiteta nepatraukliu ir visiskai
netinkamu sriciai, kurioje ji veikia. Atsizvelgus | $ias nuomones, rekomenduotina tobulinti arba
keisti vizualinés komunikacijos strategija, formuoti labiau vartotoju poreikius ir pozilrius
atitinkant] vizualinj identiteta.

Estravel Vilnius American Express vizualinis identitetas diskusijos dalyviy nebuvo susietas su
kelioniy agentiiry veikla, taCiau iSsakyti apibidinimai ne itin skyrési nuo agentiiros saves
pristatymo. Komunikuojamas draugiSkumas, Siltumas, SiuolaikiSkumas, bendravimo siekis buvo
pastebéti diskusijos dalyviu. Zenklas diskusijos dalyviams kélé nepatikimumo jausma, kai tuo tarpu
agentiira siekia save pateikti kaip rimta, atsakinga, rimta poziliri { darba turincia organizacija.
Taciau toks jvaizdis galéjo susidaryti dél anks¢iau parodytu zenkly itakos. Atsizvelgus i vartotoju
poziiirj, nerekomenduojama keisti vizualinio identiteto, tac¢iau vertéty nuolat domeétis vartotoju

nuomone ir prireikus koreguoti vizualinés komunikacijos strategija.
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ISVADOS

Ivaizdzio valdymas Lietuvoje pastaraisiais metas susilaukia vis didesnio teoretiky, praktiky ir
paciy organizaciju démesio. Po truputi ivaizdzio valdymas tampa lygiaver¢iu organizacijos
strateginés veiklos komponentu. Nuolatinis ir sistemingas {vaizdzio valdymas keicia visuomenés
poziiiri 1 organizacija, tokiu biidu tapdamas sékmingos organizacijos veiklos garantu. Vis dazniau
démesys atkreipiamas | organizacijos komunikacijos ir vizualinés komunikacijos panaudojimo
ivaizdziui kurti galimybes.

Didieji pasaulio kelioniy organizatoriai jau seniai {vaizdzio formavima laiko organizacijos
strategijos dalimi, taciau Lietuvoje kelioniy agentiiros dar nespéjo iki galo suvokti ivaizdzio
formavimo priemoniy panaudojimo galimybiy savo veikloje. Dazna Lietuvos kelioniy agenttra
skiria minimalias léSas ivaizdzio gerinimui, nesirlpina vizualinio identiteto formavimu. Dél
nepakankamo riipinimosi ivaizdzio formavimu, vartotojai daznai susidaro kompanijai nepalanky
vaizdi.

Esant Siandieniniam rinkos perpildymui, iSkyla bitinybé formuoti palanky organizacijos
ivaizdi, 1 strateging savo veikla itraukiant tokias jvaizdzio formavimo priemones, kaip vizualinés
komunikacijos sistema. Atliktas mokslinis tyrimas patvirtina vizualinio identiteto itaka
organizacijos ivaizdzio formavimo procesui ir vartotojy nuomonei, pagrindzia jo reikalinguma.

Baigiamojo magistro darbo tikslas igyvendintas atlikus moksliniy Saltiniy analizg ir pateikus
teorines organizacijos vizualinés komunikacijos bei vizualinio identiteto formavimo gaires bei
atlikus vizualinio kelioniy agentiiry identiteto tyrima ir iSsiaiSkinus jo elementy panaudojimo
galimybes agentiiry jvaizdZiui formuoti. Darbo uZdaviniai atlikti ir atsizvelgus { rezultatus, galima
padaryti tokias iS§vadas.

1. Visa, kas yra susije su organizacija ir jos veikla, yra organizacijos ivaizdzio elementai
ir pagrindinés {vaizdZio kurimo ir valdymo priemoneés. Atlikus mokslinés literatiiros analizg,
suvokta, jog organizacijos turéty atkreipti démesi ne tik i pelnus, bet ir susidométi savo
tvaizdzio vadyba.

2. [lvaizdis daro tiesioging itaka organizacijos produkty ar paslauguy patrauklumui.
Panagrinéjus autoriy, rasiusiy ivaizdzio tema darbus, isitikinta, jog nuo organizacijos ivaizdZzio
priklauso ar vartotojai teigiamai priims pacia organizacija ir jos sitilomas prekes ar paslaugas
ar suvoks ja neigiamai. Organizacijos turéty traktuoti jvaizdzio formavima kaip viena
pagrindiniy strateginiy veikly ir kurti patrauklios visuomenei ir individualiam vartotojui

organizacijos jvaizdi.
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3. Sunku suformuluoti vieninga, visa apimantj organizacijos ivaizdzio apibrézima, taciau
ji galima apibudinti apibendrintai, atsizvelgus i svarbiausius reiskinio aspektus.

4. Ivaizdzio formavimas yra sudétingas organizacijos strateginés veiklos procesas.
Sukurti vieninga, visoms organizacijoms, visais atvejais tinkantj jvaizdzio valdymo modelj —
neimanoma. Dél aplinkos poky¢iy ir aplinkybiy jis niekada nebus vienareikSmiskai tinkamas
ir baigtinis. [vaizdzio valdymo modeliai, kaip ir pats jvaizdis, yra dinamiski.

5. Viena svarbiausiy priemoniy organizacijos jvaizdziui formuoti ir gerinti yra vizualiné
komunikacija. Suvokta, jog vizualinés komunikacijos sistemos elementai nepaneigiamai yra
viena 1§ jtakingiausiy jvaizdzio formavimo priemoniy, veikian¢iy Zmogaus pasamong ir
atskleidzianc¢iy tam tikras reikSmes. [ psichologines ir psichofizines elementy savybes,
formuojant vizualinj identiteta, démesi turéty atkreipti kiekviena organizacija ir formuoti juos
taip, kad atitikty tikslinés auditorijos suvokima, skoni, poreikius.

6. Organizacijos jvaizdZio formavimo ir valdymo strategija pradedama formuoti nuo
elementy, atskleidzian¢iy jos buvimo ir veiklos esme. Vizualiné organizacijos komunikacija
tampa vaizdine jos pagrindo, kultiros, identiteto bei profilio projekcija, tiesiogiai
formuojancia jos ivaizdi, skatinancia jos atpazistamuma. Dél savybés daryti itin dideli poveiki
auditorijai, vizualiné¢ komunikacija yra viena svarbiausiy sudedamyjy organizacijos jvaizdzio
vadybos strategijos daliy.

7. Organizacijos skleidziamos vizualinés informacijos atitikimas tam, ka organizacija
nori apie save pasakyti yra svarbiausia salyga pasirenkant vizualinés komunikacijos sistemos
elementus. Vizualinio identiteto elementams pasirinktos spalvos, Sriftai, grafika turi atspindeéti
suformuota koncepcija. Vizualiné komunikacija kaip {vaizdzio formavimo priemon¢ gali biti
pritaikoma organizacijoje, sckmingai naudojama jos identitetui atskleisti bei kurti jvaizdzio ir
produkty reklamai.

8. Vizualinés komunikacijos sklaidos priemonés uZtikrina norimo suformuoti jvaizdZio
perteikima tikslinéms grupéms. Siekiant suformuoti ivaizdi kuo platesnei auditorijai,
rekomenduojama naudoti kuo daugiau organizacijos vizualinés komunikacijos sklaidos
priemoniy bei kanaly.

9. Atliekant vartotojy nuomonés tyrima, patvirtinta, jog kelioniy agentiiry paslaugomis
besinaudojantiems Zmonéms svarbus $iy agentiiry ivaizdis. I$siaiskinta, jog itaka ju nuomonei
apie agentiiros ivaizd] daro reklama bei vieSas komunikavimas. Atsizvelgiant { Siuos
pastebéjimus, rekomenduojama kelioniy agentiiroms labiau susiriipinti savo ivaizdZzio
formavimu. [vaizdzio kiirimas prasideda nuo vizualinio identiteto sukiirimo ir turi lemiama
reikSme vartotojy susidaromam jvaizdZiui apie organizacija, tod¢l formuojant jvaizdi bitina

atsizvelgti 1 vartotojy poreikius.
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10. ISsiaiskinta, jog vizualiné kelioniy agentiiros komunikacija yra svarbus veiksnys,
formuojantis jos auditorijy nuomong apie kompanija, darantis jtaka vartotojy apsisprendimui
bendradarbiauti su agentiira ar ne. Vizualiné komunikacija daro itin didelg itaka agenttiros
susiejimui su jos veikla, jos savybiy jvertinimui. Tam tikros sasajos skatina vartotoja naudotis
agentiiry paslaugomis, todél patariama jvertinti vartotojy poreikius bei nuomong ir
komunikuoti vizualini identiteta pagal ja atitinkancius kriterijus.

11. Atlikus tyrima, pastebéta, jog agentiiry norimas suformuoti ivaizdis ir ivaizdis, kuri
susidaro vartotojai ne visiSkai sutampa. Siekiant palankaus agentiiros identiteto vertinimo jos
auditorijos poziiiriu, patartina atlikti pradinius rinkos tyrimus ir pagal gautus rezultatus
formuoti agentiiros {vaizdj, taip pat nuolat sistemingai tirti vartotojy poreikius ir prireikus
keisti agentiiros vizualini identiteta.

12. I8siaiSkinta, jog tiriamos kelioniy agentiiros neturi nei vieningos vizualinés
komunikacijos sistemos, nei apskritai jvaizdZio formavimo strategijos. Svarbu suvokti, jog
tikslingai formuojamas organizacijos ivaizdis bus palankesnis nei nattraliai susiformaves,
todél tiriamoms agentliroms patariama jvertinti jvaizdzio formavimo, kaip strateginés
organizacijos veiklos, svarba bei itraukti vizualinés komunikacijos sistemos sukiirima i
agentiiros veiklos strategija.

13. Suvokta, jog nagrinétos kelioniy agentiiros, formuodamos savo ivaizdi ne pilnai
iSnaudoja vizualinio identiteto teikiamas galimybes. Firminio stiliaus komunikavimas néra
pagristas vartotoju nuomoneés ir poreikiy tyrimais, yra nepakankamai iSsamus, itaigus ir
pritraukiantis. Rekomenduojama vizualinj identiteta formuoti bei komunikuoti atsizvelgus {
1Ssamius vartotojy poreikiy tyrimus, nuolat ji perzitréti ir prireikus pagal rinkos salygas bei
kintantj vartotojy poZitiri tobulinti arba keisti.

Sis mokslinis darbas gali tapti tolimesniy, i§samesniy tyrimy pagrindu, aiskinantis vizualinés
komunikacijos panaudojimo jvaizdziui formuoti galimybes. Taip pat kaip metodiné¢ priemone
formuojant vizualin; organizacijos identiteta. Nagrinéti atvejai gali tapti pavyzdiniais kelioniy
agentiiroms formuojant ir/ar tobulinant vizualinés komunikacijos sistema. Darbas pritaikytas

komunikacijos ir informacijos studijy Zinioms gilinti.
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Organizations image marketing: visual communication of travel agensies in Lithuania

Elza Putiené

Summary

The object of Master's work — visual identity of travel agency. The aim — to clarify the
importance of organizations visual communication in its strategic activities and potential in the
organization's image formation. In order to achieve the aim targets are raised: overview the
theoretical context of image concept and its management; give the concept and management
background of organization visual communication, as the mean of image marketing; to review the
theoretical framework of visual communication and its elements; suggest practical
recommendations of visual communication system, as a measure of image-making management;
clarify how the visual identity of selected organizations is being formed and used in image
marketing; examine the user feedback on the visual identity of the selected organizations; by
comparing consumers' views of organizations image with organizations desired image, make
recommendations to agencies to improve the visual identity.

This work came to a conclusion that everything, what is related to organization or its activity
is organizations image elements and the main means of image marketing. On the basis of scientific
publications, it is concluded that image has a direct influence on organizations commodity or
services appeal. Organizations image management strategy has to be started from shapeing the
elements that reveal its existence and activities of the essence. Visual communication of the
organization becomes the basis for visual culture, identity and profile projection, directly shaping
and promoting its image. It is noticed, that visual elements of communication system is one of the
most influential image-making tools and the visual information adequacy to organisations image is
the most important condition when making elements selection. Visual communication as a tool for
image building can be adapted to the organization, successfully used to reveal her identity and
create the image and product advertising, dissemination measures ensure the desired shape, transfer
the image to the target groups. The consumer survey confirmed that the image of travel agency is
important for people using these agencies services. It emerged that influence on their opinion on the
agency's image has advertising and public communication. Visual communication has a highly
significant linkage to the agency's activities and their performance evaluation. Some link the user to
use the agency, therefore, advised to evaluate consumer needs and views and communicate visual

identity in accordance with its corresponding criteria.
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The study observed that the agencies desired image and the image, which consumers has
formed are not fully coincide. To a favorable assessment of the agency's identity in terms of
audience, it is advisable to carry out initial market research and to shape the agency's image
considerng the results, also a systematic study of consumer needs has to be carried out and if
necessary the visual identity of the agency has to be changed. The research of travel agencies in
Lithuania visual communication transpired that the companies have no unified visual
communications systems or the image formation strategy. These travel agencies is not fully
exploiting the opportunities offered by the visual identities in formating their image. Corporate
communication style is not based on user feedback and needs research, is not sufficiently detailed,
evocative and attractive. It is recommended to form and communicate visual identity with regard to
the comprehensive user needs analysis, keep it under review and if necessary, according to market
conditions and changing consumer attitudes improve or change it.

This work can become a cause for further, comprehensive or full-scale research in the image
and visual communication management. Also as a methodological tool formating visual identity of
an organization. Analysed cases could become a model of travel agencies in formulating and/or

improving the visual communication system.
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Priedai

1 priedas. Klausimynas kelioniy agentiiroms

Esu Vilniaus universiteto Rysiy su visuomene studiju magistranté. Savo baigiamajame darbe
ketinu nagrinéti kelioniy agentiry Lietuvoje ivaizdi. Pagrindin¢ darbo kryptis — vizualiné
komunikacija. Kreipiuosi i Jus, norédama paprasyti atsakyti i kelis klausimus, susijusius su imonés

firminiu stiliumi. Pateikta informacija bus panaudota magistro baigiamajame darbe.

Klausimai:

1. Logotipas. Ka jis reiskia/atspindi (grafika, apipavidalinimas)?

2. Firmines spalvos. Kokios yra firminés spalvos ir ka jos reiskia/atspindi?
3. Firminiai Sriftai. Kokie firminiai Sriftai ir ka atspindi?

4. Imonés Sukiai. Kokie jie ir kokia jy reikSmé (kas norima pasakyti)?

5. Kokios {vaizdzio reklamos formos naudojamos?

Dékoju uz skirtg laika
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2 priedas. Anketa potencialiems fokus grupés dalyviams

Esu Vilniaus universiteto RySiy su visuomene studijy magistranté. Savo baigiamajame darbe

ketinu nagrinéti kelioniy agentiiry Lietuvoje ivaizdi. Mano darbe labai svarbi vartotojy nuomong,

todél planuojama suburti grupe Zzmoniy, diskutuosianciy apie kelioniy agentiiry ivaizdi. Prasau

uzpildyti Sig anketa. Jei Jis biisite atrinktas | grupg, su Jumis bus susisiekta.

Jusy vardas, kontaktinis tel. nr. ...........ccccoeeeeviniiieiiiiieeeen,

1. Kaip daznai tenka keliauti?
e Reciau negu karta i metus;
e Kartg per metus;
e 2-3 kartus per metus;
e 4 kartus per metus ir dazniau.
2. Ar savo keliones patikite suplanuoti kelioniy agenttirai?
e Visada;
e Kartais;
e Niekada.

3. Pagal kokius kriterijus pasirenkate kelioniy agentiira?

e Vieta;

e Kelioniy kainos;

e Visada renkuosi ta pacia agentlra;
e Pasirenku atsitiktinai;

o Kita (jraSykite) ......ccoceeveeienuenncnns

4. Jusy amzius:

e Jkil8m,;

o 19-30m,;

e 31-50m,;

e 51 ir vyresnis/-€.
5. Jusy lytis:

e Moteris;

e Vyras.

Dékoju uz skirta laika.
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3 priedas. Standartizuotas fokus grupés klausimynas

Bendrieji klausimai

1. Kas daro jtaka Jiisy nuomonei apie kelioniy agenttira?

2. Ar Jums svarbus $iy agentiiry ivaizdis?

3. Ar pastebite kelioniy agentury reklama?

4. Kokie Zodziai ar teiginiai geriausiai apibiidinty kelioniy agentiirg?

5. Kokie vaizdai (paveiksléliai, nuotraukos, ikonos) Jums atrodo patraukliausi kalbant apie
kelioniy agentiiras?

6. Kokios spalvos, Jiisy nuomone geriausiai atspindi kelioniy agentiira?

7. Ar pavadinimas yra svarbus renkantis kelioniy agenttirg?

Klausimai apie agentiiry vizualinj identiteta

Pazvelkite prasau i §i firmini Zenkla:

BALTIC @
CLIPPER 25

KELIONIY) AGENTORY TINKLAS

Ar Jums tai matytas zenklas?

Kaip daznai jis yra matomas?

Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?

Kokius teiginius, Jiisy nuomone, galéty atspindéti Sis logotipas?
Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?

Kaip manote, kas noréta Siomis spalvomis pasakyti?

AN S e

Pazvelkite prasau i §i firminj Zenkla:

‘5 TSP T RATT AJHFET!HR‘J AR

Ar Jums tai matytas zenklas?

Kaip daznai jis yra matomas?

Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?

Kokius teiginius, Jiisy nuomone, galéty atspindéti Sis logotipas?
Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?

Kaip manote, kas noréta Siomis spalvomis pasakyti?

A S e

Pazvelkite prasau i §i firmini Zenkla:

estravel gﬂ

Ar Jums tai matytas zenklas?

Kaip daznai jis yra matomas?

Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?

Kokius teiginius, Jiisy nuomone, galéty atspindéti Sis logotipas?

AW~
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5. Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?
6. Kaip manote, kas noréta Siomis spalvomis pasakyti?

Agentiiry vizualinio identiteto palyginimas

Pazvelkite i $iuos tris logotipus:

BALTIC . oo somony souas %
CLIPPER ¥ W wiEsy ExprEss estravel ﬁ

KELIONIY AGENTORY TINKLAS

1. Kokios mintys kyla palyginus $iy agentiiry firminius zenklus?

2. Kokia nuomoné¢ susidaro apie kelioniy agentiras bei ju ivaizdi?

3. [Ikuria, pazvelgus i logotipus, pirmiausia kreiptumétés dél kelionés, jei nezinotuméte apie
jas nieko? Kodél?
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4 priedas. Fokus grupés diskusijy iSrasas

Moderatorius. Kas daro itaka Jiisy nuomonei apie kelioniy agentiira?
Ilona. Man tai daro itaka mano draugy, pazistamy atsiliepimai ir bendras jvaizdis rinkoje.
Ieva. Kainos.

Ilona. Neee, kaina vis tieck daugmaz visur vienoda, agenttiros vis tiek gi perka i§ ty paciy organizatoriy, jos tik
perparduoda.

Ieva. Vis tiek jos uzsideda skirtingus antkainius, ta pati kelioné gali visai skirtingai kainuoti. Ir priedo viena agenttira
gali uz tq pacia kaing pasitlyti geresni, kazkokj i§skirtini varianta.

Egidijus. Man itakos reklama turi.Ir asmening patirtis.

Justinas. Man tai kaina irgi. Daznai paskutinés minutés pasitilymais naudojuos, tai visada atkreipiu démesi i tai, kokios
kainos pasitilomos.

Irena. AS tai dazniausiai savo patirtimi pasitikiu. Bet veikia mane ir aplinkoje vyraujanti nuomoné.

Ilona. Va, a§ dabar neseniai rinkausi keliong, tai vienos firmos darbuotoja ,,vistinéjo* ko nepaklausi, nerasdama Zodziy,
nesugebéjo argumentuotai paaiskint. Tada as kreipiausi i kita agenttira, ten buvo Siek tiek gudresné vadybininké ir a§
pasirinkau ja. Tai man $iuo atveju daré¢ itaka aptarnavimas.

Ieva. Jo, svarbus ir man servisas.

Ilona. Taip, svarbu ir bendravimas ir pasiruo§imas. Na, patyrg¢s zmogus tiesiog.

Grazina. AS kaZkaip retai pagalvoju apie agentiira, dazniausiai pati nesikreipiu | agentiiras, man padeda iSsirinkti
draugai ar artimieji. A§ arba su jais ir keliauju, arba tik pasakau, kur noriu nuvaziuoti, o jiec man pariipina (Sypsosi). Tai

nelabai kazka galiu ir pasakyti $iuo klausimu.

Moderatorius. [sivaizduokime, kad sugalvojote vykti atostogauti. Tai kas vis tik nulems pasirinkima vienos ar kitos
agentliros?

Ieva. AS tai dazniausiai internetu susirandu kelias agenttiras, perskambinu, pasiklausinéju dél kainy, konkreciy
pasitlymy ir tada jau iSsirenku kas mane tenkina. Tai turblit lemia daugiausiai serviso ir kainos derinys.

Ilona. AS tai pasakysiu taip: a$§ kadangi nesu linkusi daznai organizuoti kelioniy, tai visada vaziuoju ten, kur pasitilo
kolegos, draugai. O draugai tai renkasi pagal tai, kaip buvo praeitais kartais ir kad ten buvo gera — geras servisas, geras
maistas, geras kalnas (apie slidinéjimg). Va, jau tre¢ius metus vaziuoju slidinéti su ta pa¢ia kompanija, tai jie jau nuo
seny laiky su ta pacia agentiira vaZiuoja.

Ieva. Tai gal kokiy nuolaidy kaip nuolatiniams pasiiilo, ar paketus geresnius?

Ilona. Nezinau ar pasitlo, bet juos turbiit viskas tenkina. Man irgi patiko.

Egidijus. AS tai zitiriu { kaina, koks aptarnavimas, kokie viesbuciai ir ka siiilo.

Justinas. Kainos ir kokybés santykis.

Ieva. Dél serviso, tai Cia turbiit jau priklauso nuo imonés filosofijos. Arba imonés apskritai yra filosofija geras servisas
arba jiems tai nesvarbu.

Moderatorius. O tarkime, gaunate tris vienodus pasitilymus, kur nesiskiria nei kaina, nei paslaugos kurias gausite.
Kuria agentiira tuomet rinktumétés?
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Justinas. Kuri arCiausiai.
Ilona. Nu teisingai, kur ar¢iau kelionés lapus bus pasiimti (juokiasi).

Ieva. AS is tikryjy pasitar¢iau su kitais zmonémis, kas kokiy turi komentary apie imong. Tai kaip turbat Ilona pries tai
mingjo, svarbu vis tik ir kity Zmoniy patirtis ir kazkokie patarimai.

Moderatorius. Taigi pereikim prie kito klausimo: Ar Jums svarbus kelioniy agentiiry jvaizdis?
Egidijus. Zinoma svarbus
Ieva. Mmmm... apskritai ivaizdis?

Moderatorius. Taip, apskritai. Ar imonés jvaizdis, kazkokie anksciau susidaryti ar i§ kity girdéti ispiidziai gali nulemti
jos pasirinkima?

Justinas. Tai taip
Irena. Zinoma
Moderatorius. O ar svarbus Jums tas jvaizdis, kurj sukuria pati agentiira per ziniasklaida, reklama?

Egidijus. Nu tai taip, jeigu nueisi { koki ,,[i8nyna“ ir ten nesuprasi net ka gausi, o jei nueisi i normaly ofisa, tau
konkreciai pasiiilys jau tai, ko tu ieskai r nori gauti.

Ieva. O reklama tai irgi i$ kitos pusés, jeigu reklama padaryta nemaloni vizualiai ar kazkokia mintis kvaila, tai
pagalvotum ,,gal ne®“... Ta prasme susidaro kazkoks neigiamas ivaizdis. I§ kitos pusés gal tu net neprisiminsi kokia ta
reklama, tiesiog uzfiksuosi pavadinima ir vis tiek pasinaudosi vien dél to, kad tu ji Zinai. Bet taip, svarbu yra ivaizdis,
reklama, pazistamy nuomoné, keliautojy forumai...

Ilona. AS tai irgi | ,,garazing* firma neiiau — teko pabuvoti. Acili — nebereikia. O dabar su kuria ketinu vaZziuoti
poilsiauti tai tikrai pasitlé puiky varianta, ir viesbuti geresni nei priklauso pasiiilé, ir informacija buvo iSsami.
Pasistengé vienu zodziu.

Ieva. Bet dar svarbu ir kiek tu serviso gauni ne tik pries keliong, bet ir kelionés metu, tarkim problemos su viesbuéiais,
bagazu, kazkas neplanuoto ivyksta, nepatvirtintos registracijos, problemos su skrydziais ir taip toliau... Svarbu kaip
agentiira su tuo susitvarko, ar riipinasi tavimi kelionés metu. Kaip dabar prisimenu, teko vaziuoti i kalnus ir taip i juos ir
nepakilti (juokiasi). Tiesiog agentiira nesuderino, kada keltuvai kelia — geguzés ar balandzio ménuo, tiesiog nekyla
keltuvai ir viskas.

Irena. AS manau, jeigu jau naudojies paslaugom kazkurios imonés, tai ir toliau naudojies, jei tave viskas tenkina.

Egidijus. Na taip, ir draugai ka pataria, kurie buvo susidiire.

Ilona. Bet mes ties jvaizdziu gi i$ tikryju kalbéjom. Man tai labai svarbu televizijoje reklamos. Reklamos turinys, jos
iSmoningumas, kaip ji padaryta — labai daug ka lemia...

Ieva. Taip, as....

Ilona. Nes jeigu tu pamatai televizoriaus ekrane pasaka, tai tu tos pasakos ir tikiesi paprastai.

Grazina. Taip, a$ tada paprastai ir sugalvoju kur noréciau nukeliauti.

Moderatorius. Dar noréciau paklausti, jisy dauguma saké, kad neity i prasta agentiira, bet jeigu ta agenttra pasiiilyty
zymiai geresng kaing? Egidijau, tu sakei, kad tau pati svarbiausia yra kaina ir a$ noriu iSsiaiSkinti, kas vis tik nors
truputéli yra svarbiau — kaina ar jvaizdis?

Egidijus. Mmmm, na taip, {vaizdis yra auksc¢iau negu kaina, nes jeigu tu negauni konkretumo, tai ka ¢ia ir kalbét...

Ilona. Taip, ivaizdis svarbiau.

Egidijus. Taip... Siaip visur kainos gi panasios, tai tampa svarbu kaip tave priima...
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Moderatorius. Pereikim tada prie kito klausimo: kokie zodziai ar teiginiai geriausiai apibiidinty kelioniy agentiira?

Ieva. Travel (juokiasi)

Ilona. Journey... Pasipliuskenimas

Egidijus. Ne, tiesiog su kuo asocijuojasi... Su Siluma kazkas, su malonumais, egzotika...

Ieva. Va, egzotika...

Egidijus. Taip, kazkas su tokiais...

Ilona. Ore tvyrantis tingumas, ¢ia jau metafora...
Irena. Atsipalaidavimas.

Justinas. Man tai Baltic clipper — aplink pasauli
(Visi juokiasi)

Ilona. Aplink pasauli per 80 dienu.

Grazina. Svajoné, grozis, atgaiva...

Ilona. Zuvelé.

Ieva. Na, zuvelé tai su gyviiny parduotuvém asocijuojasi...

Ilona. Palmé, salelé, pusiasalis...

Egidijus. Smélis, jiira, saulé, pliaZas...

Ieva. Kurie biity susij¢ su kazkokiais maloniais ispiidziais
Egidijus. Karsta, $ilta...

Ieva. Arba vési banga, pavyzdziui.

Ilona. Man tai su snaige susijg.

Egidijus. Jeigu slidinéji.

Ieva. Jo jo. Arba baltos dienos, jeigu apie kalnus kalbant

Tlona. Arba karstos dienos Sarm el Seiche
(Visi juokiasi)

Justinas. Man tai su darbu siejasi kelioniy agentiiros.

Egidijus. Man labiau su malonumais.

.... Kars$ta smiltelé...

Moderatorius. O jeigu reikéty nudazyti kazkokiom spalvom?

Egidijus. Geltona, zalia...
Justinas. Mélyna ir balta.

Tlona. Svelnios spalvos

Teva. Siaip &ia labai priklauso nuo to apie ka pagalvoji, apie kokia kelione...

Moderatorius. Na, pereikim prie kito klausimo: kokie vaizdai — paveiksléliai, nuotraukos, ikonos, Jums atrodo

patraukliausi kalbant apie kelioniy agentiiras?
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Ilona. Palmyté.

Egidijus. Palmé. Sala ir palmé.

Ilona. Panama.

Ieva. Delfinas.

Ilona. Banginis.

Irena. Saulélydis.

Justinas. Miestai, pastatai, gaublys...

Ilona. Kalnas, virSukalné.

Ieva. Piramidziy vir§tnés, kupranugaris. Aaaa... Slidininkas, ¢iuoziantis nuo kalno.

Egidijus. Safari kepurés, zebras...

Ieva. Lititas bégantis paskui zebra...

Grazina. Pajiiris, ledai... Kavos puodelis iskart primena Italija.

Moderatorius. O kokios spalvos Jiisy nuomone geriausiai atspindi kelioniy agenttira?

Egidijus. Geltona.

Ilona. Zydra.

Egidijus. Geltona, zalia.

Ilona. Oranziné.

Egidijus. Nu graziausios jos ir §il¢iausios...

Irena. Na taip, geltona spinduliuoja tokia Siluma.

Grazina. RoZiné.

Egidijus. Vaivorykstés geriausios spalvos yra.

Ilona. Jo, jos atspindi atostogu spalvas, i$ tikryju.

Ieva. Kad ir violetiné, va jeigu, griZtant prie simboliy, tai tokia geldelé prasivérusi su perlu ir violetinis atspalvis. Na
bet, i§ tikryjy pagrinde asocijuojasi su $viesiom, ryskiom spalvom, jokiy tamsiy tony, pastelinés spalvos irgi netinka,
kalbant apie kelioniy agentiiras.

Moderatorius. Puiku. Kitas klausimas: Ar pavadinimas yra svarbu renkantis kelioniy agentiira?
Ieva. Naa...

Egidijus. Nedidelis.

Ieva. Tarkim griztant prie pirmyju klausimy apie ivaizdi, na tai tikrai i§ pavadinimo gali kazka spresti apie pacia
agenturg...

Moderatorius. Na, tarkim, a$ pasakysiu tris pavadinimus: ,,Guliverio kelionés®, ,,Auksinis kompasas® ir ,,Daigera®...
Ieva. Auksinis kompasas.

Ilona. Zinoma, Guliverio kelionés
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Moderatorius. .... kur didziausia tikimybé¢, kad kreiptumétés dél kelionés?

Ieva. Tarkim kalbant grynai apie pavadinimus, koki daro isplidi pats pavadinimas, tai man pirmiausia | akis krenta
auksinis kompasas.

Ilona. AS nors esu ,,nusvilus® su Guliverio kelioném, bet vis tiek rink¢iausi Guliverio keliones...
Ieva. Man auksas asocijuojasi iSkart su prabanga, kompasas nattiraliai jau kelionés.

Egidijus. Bet... Zitirint kas ko tikisi. Kas renkasi Guliverio kelionés, tas tikisi kazka atrasti, nuotykiy, o rinkdamasis
Auksini kompasa, jau zinai, kad turési prabanga.

Ieva. Nu taip, kas ko iesko.

Irena. Man tai Auksinis kompasas irgi kelia asociacijas su atradimais ir nuotykiais, pats kompasas simbolizuoja
keliones, nuotykiy paieska.

Ieva. O koks ten trecias buvo?

Egidijus. Daigera

Ilona. AS negirdéjus...

Ieva. Na, toks pavadinimas tai tikrai jokio ispiidzio nedaro ir net nepagalvotum, kad kelioniy agentiira.
Ilona. Man tai atrodo, kad Daigera labiau Zemés tikio bendrové.

Ieva. Jo jo. Visai ne i tema...

Ilona. Daigera tai greiCiausiai musy statistinio lietuvio vadovo noras i§ savo pavardés sukurti pavadinima.
Ieva. Arba dviejy vardy misinys koks nors.

Grazina. AS tai rinkéiausi Guliverio kelines. Tokia klasika atrodo, asocijuojasi su maloniais potyriais.
Moderatorius. Taigi pereikim prie kity klausimy. Pazvelkite, prasau, i $i paveiksléli. Ar matytas zZenklas?
Ieva. Mhm

Ilona. Zinoma, kasdieng susiduriu.

Irena. Taip.

Justinas. Labai gerai pazistamas.

Egidijus. Taip.

GrazZina. Matytas...

Moderatorius. Kaip daznai Jiis matote §j logotipa ir kur?

Ieva. Televizijoje. Bet tikrai ne kasdiena. Gal koki karta per ménesj... Ir Siaip pakankamai seniai bemaciau, anksCiau
dazniau matydavau.

Egidijus. AS tai kasdien, nes vaziuodamas i darba matau jy iSkaba (Sypsosi).
Ilona. Yra kazkur gatvéje ju reklama... Kazkur...
Teva. Cia buvo tokia reklama: ,,Su Baltic clipper — aplink pasaul{ (sudainavo). Bet senokai kazkaip.

Justinas. AS labai daznai susiduriu, nes jie susij¢ su mano darbu (kelionés darbo reikalais).
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Moderatorius. Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?
Egidijus. Léktuvy skrydziai. Aplink pasaulj su lektuvu...
Ieva. Man irgi i8 tikryju, léktuvai... Pirmiausia krenta { akis 1éktuvas.

Ilona. O man tai tarp kitko isptdi daro S$rifto ir gaublio derinys. Tas zodis ,.clipper” toks jsimenantis. Jis toks
kasdieninis. Labai gerai dera i$ tikryjy Sriftas su paveiksléliu, mano nuomone.

Justinas. Man asocijuojasi su verslo kelionémis.

Moderatorius. Gal galétuméte tuomet pavardinti tarkim budvardzius ar kitus Zodzius, kurie jums sietysi su Siuo
zenklu?

Ilona. Judrus, dinamiskas...

Egidijus. Patikimas.

Ilona. Greitas, greitis ¢ia yra.

Ieva. Bet man i$ tikryju asocijuojasi ne su kelioném, ne su kazkokiu paketu kelionés, o daugiau su paciu skrydziu. A
nezinau kodél, tas gal 1éktuvas taip nukreipia vis démesi nuo pacios minties, kad tai vis tik kelioniy agentiira, o ne

léktuvy biliety rezervacijos paslaugas teikianti imoné. Man i tikryjy nesukelia jokiy ypatingy jausmuy.

Ilona. O man sukelia — man patinka Sitas Zenklas, man patinka Sita imoné¢, ten labai protingi Zmonés ir va toks va
jausmas geras labai, va, judéjimas, dinamika... Labai gerai atitaikyta viskas.

Moderatorius. Taigi, kokius teiginius ar Zodzius, Jlisy nuomone galéty atspindéti Sis logotipas?

Ieva. Aplink pasauli.

Ilona. AS greitas. AS paslaugus. Skrisk su manim.

Egidijus. Lék su véjeliu. Aplink visa pasaulj ir viskas.

Irena. Visas pasaulis kaip ant delno.

Ilona. Zydra, zydras dangus... Léktuvas labai atkreipia démesi, kadangi juda.

Grazina. Pamatyk visa pasauli.

Ieva. Man i$ tikryju jokiy emocijy nesukelia Sitas logotipas. Tiesiog gal Sriftas per paprastas — nesukelia jokiy emocijy.
Tlona. Na, bet itas Zenklas su judesiu, 3riftas irgi. Zemé padalyta i lopinélius

Ieva. Bet vis tiek nesukelia stipriy emocijy, atvirks¢iai nei biity kokia saulé, saulélydis, palmé ar papludimys. Iskart
mintys nunesa, kaip ten buty gera.

Ilona. Bet i$ tikryjy palmyté yra primityvu ir daznai biina, o Cia...
Ieva. Na, banalu, bet... tai sukelia iSkart emocija. Siluma...
Ilona. Bet isivaizduokit, jei visos agentliros biity su palmytém... Bet daugelis ir gaubli deda is tikryju.

Ieva. Tai kiekvienu atveju Zmogus turi teigiamas arba neigiamas emocijas, o $iuo atveju, man jokiy emocijy nekelia
paziiiréjus...

Moderatorius. O i ka Jiisy nuomone Sitas zZenklas yra orientuotas?
Egidijus. [ versla.

Justinas. Versla.
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Ieva. Jaunimas man tai atrodyty

Egidijus. Verslo klasé.

Ilona. Man tai irgi verslo. Jaunimas tai su ,,autostopu‘ asocijuojasi.
Irena. | aktyvius Zmones.

Moderatorius. [sivaizduokite save dvejuose vaidmenyse: kaip poilsinés kelionés ieSkanti zmogy ir kaip zmoguy,
atsakinga uz verslo keliones imonéje. Kokia didesné tikimybé, kad jus kreipsités i §ig imong¢? Kaip kuris asmuo?

Ieva. Turbiit kaip sau ieSkantis kelionés Zmogus. Nes man asmeniskai, jei nezinociau kas tai per kompanija, pagal
vaizda man labiau asocijuojasi su mano asmeniniu laisvalaikiu.

Egidijus. O as atvirksciai. Nes jie sukuria toki jvaizdj iSkart, kad verslui dirba.
Ilona. AS irgi. Bet kreipc€iausi ir kaip tas ir kaip tas.

Justinas. AS tik kaip verslo klientas.

Irena. AS net neZinau, turbiit kaip keliautoja.

Moderatorius. Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?

(pauze)

Ieva. Na taip, mélyna tokia suteikia verslumo, rimtumo.

Ilona. Na mélyna spalva, tai yra bendravimo spalva.

Justinas. Marketinge tai maziausiy kainy spalva. Mokslininkai yra iStyre.

Ieva. Man dar primena stivardesiy uniforma.

Justinas. Mélyna ir raudona yra maziausiy kainy spalvos.

Egidijus. Mélyna spalva, kalbant ne apie versla, yra raminanti spalva. Astriy pojuciy Sios spalvos nesuteikia.
Ilona. Spalva tai Siaip sau.

Moderatorius. O kaip Jis manote, kas noréta pasakyti Siomis spalvomis? Ka noréta atspindéti?
Ieva. Tai gal tikrai tas kainas Zemas...

Justinas. Ryski spalva, skirta patraukti....

Moderatorius. Dabar pazvelkite i kita paveikslélj.

Ieva. Pristatymo kompanija (juokiasi).

Egidijus. Pats paveikslélis tai tikrai toki ispaidi daro.

Ilona. Bet kaip ir Baltic clipperis, visi jie su sparnais viska daro, skrydis kazkoks.
Justinas. West express atsirado i§ Baltic clipperio.

Ilona. Tikrai?

Justinas. Na taip - i$¢jo i ju darbuotojas ir ikiiré savo firma.

Ieva. AS nezinau ka jie noréjo pasakyti tuo zodziu express, ar kad greit keliong suorganizuos, ar kad pati kelioné bus
baisiai trumpa.
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(Visi juokiasi)

Ieva. Bet i tikryjuy, per $ia imong geriau organizuociau verslo keliones, negu kad laisvalaikio.

Justinas. West express daugiau | privacias keliones orientuojasi, o Baltic clipper i verslo.

Irena. Kad man atrodo jie ir tuo ir tuo uzsiima, a$ keliavau per $ita agentiira ir i poilsing keliong ir darbo reikalais.

Ieva. Man patys logotipai sukelia tokias emocijas skirtingas... Man atvirk$¢iai norétysi sakyti, kad Baltic clipper labiau
laisvalaikio kelioniy agentiira, o West express — verslo. AS sprendZiu ne pagal tai ka a$ zinau apie kompanijas, o pagal
tai ka a$§ matau paveiksléliuose, su kuo man asocijuojasi logotipas, a$ stengiuosi biiti nesaliska.

Ilona. Jei a$ nezinoCiau kas yra West expresas, tai a$ pagalvociau, kad jie biliety platintojai yra.

Egidijus. Man tai siunty pristatymas.

Ieva. Na taip, tas raidziy pakreipimas greito vaziavimo ispudi sukelia.

Moderatorius. Kaip daznai Jis matote §i zenkla ir kur?

Ieva. Man tai...

Ilona. Daznai ir daug kur. Centre kazkur maciau man atrodo.

Ieva. Per televizija tai labai seniai...

Egidijus. AS tai seniai irgi maciau.

Justinas. Pakankamai, internete daugiausiai.
Irena. Man tai elektroniniu pastu siuncia pasitilymus jie.

Ieva. Jo, internete labiau.

Ilona. Taip, kai ieSkau kelioniy internete, tai pasimato.
Moderatorius. Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?
Ieva. Greicio i§ tikryjy...

Egidijus. Greitis, greitis...

Ilona. Varnos dvi skrendancios.

Egidijus. O dabar? (Uzdengia erelio Zenkla).

Ilona. Transporto agentiira kazkokia.

Justinas. Ziiirint vien i zenkla, primena geleZinkelio stoti.

Ieva. Rimtai (juokiasi).

Ilona. Rimtai primena Lietuvos gelezinkelius (juokiasi).
Moderatorius. Kokius teiginius Jiisy nuomone galéty atspindéti sis logotipas?
Egidijus. Kad jau daugmaz pasakém...

Ieva. Greitis.

Ilona. Siuntos.

Egidijus. Gelezinkeliai.
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Ieva. Greitaeigis traukinys.

Ilona. AS tai jsivaizduoju toki kroviniy cecha, kur vyksta riiSiavimas...
Egidijus. Logistikos kompanija...

Ieva. O jeigu tik ta varna palikus...

Ilona. Tai i$vis vertimy agentiira.

Moderatorius. Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?

Ieva. Stiuardesiy drabuziai (Sypsosi), ir pristatymo kompanijos darbuotojy uniformos irgi panasiy spalvy.
(Tylos pauzé)

Moderatorius. Na, o kaip manote, kas noréta pasakyti §ia spalva?
(Pauze)

Egidijus. Patikimumas.

Ieva. Gal kad kainos nedidelés...

Moderatorius. Na gerai, pereikim tada prie kito paveikslélio.

Teva. Nebiity Zodzio travel, tai kazkokia géliu parduotuvé. Zeldintojy biirelis...
Moderatorius. Ar Jums matytas Sitas Zenklas?

Elidijus. Matytas.

Justinas. Matytas.

Ieva. Matytas.

Ilona. Matytas. Visa pasta man uzvercia pasiiilymais.

Irena. Matytas.

Grazina. Man nematytas.

Moderatorius. Kaip daznai jis Jums matomas?

Ilona. Kiekvieng mielg diena.

Egidijus. Internete, kai tiesiog domiesi kelionémis, tai tada.

Ieva. Retokai Siaip.

Irena. Tikrai maziau, nei rodytos pries tai.

Moderatorius. Kokius jausmus Jums sukelia pavaizduoti vaizdiniai?
Egidijus. Grozis.

Tlona. Tikty milteliy reklamai tarp kitko, nes balta ir gélé, ,,edelveisas®... Svara, kvapas kazkoks netgi.
Teva. Sriftas tai nieko man...

Tlona. Sriftas draugiskas labai.

Ieva. Taip, bet ta gélé man kazkokia Salta labai.
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Egidijus. Galéty ta gélé kiek kitokia biti.

Ieva. Ta gélé iSvis neaiSku kas noréta pasakyti, ar jie ¢ia { Olandija veza ar kaip...

Egidijus. AStuonios Salys — astuoni lapeliai.

Ieva. Tai ka, | aStuonias Salis tiktai veza?

(Visi juokiasi)

Ieva. Sriftas tai toks mielas, §iltas.

Ilona. Draugiskas, Siuolaikinis.

Egidijus. Gal hipiy kompanija... (juokiasi).

Moderatorius. Kokius teiginius Jisy nuomone galéty atspindéti Sis logotipas?

Ieva. Draugiskas, mielas, aam, lengvai prieinamas, §iltas, bendraujantis, atviras, nepatikimas...
Ilona. Man kazkaip nekyla jokios emocijos.

Egidijus. Nicko negaliu pasakyt...

Moderatorius. Ka Jums sako pavaizduotos spalvos?

Ieva. Vél ta pati mélyna.

Ilona. O ka tie atspalviai reiskia tai neaisku...

Egidijus. Gal jie kopijuoja konkurentus.

Ilona. Pats logotipa gal ir Siaip sau, bet kai a§ pamatau jji tarp graZiy paveiksliuky — visai kitaip atrodo.
Egidijus. Taip, kai { viena ji zilri, tai jis atrodo tuscias, bet tarp paveiksléliy puikiai atrodo.
Moderatorius. Taigi dabar pazvelkime i visus paveikslélius i§ karto.

Ilona. Nu jo, as tai Baltic clipperio nesirink¢iau, jei vien kaip i logotipa zitirét.

Ieva. Man tai lyginant visus tris i§ tikryjy Baltic clipperis jokiy jausmy nesukélé, West expresas, kaip kelioniy agentiira
Siek tiek neigiamus sukélé, toks labai grieztas, griezty formy logotipas, o vat estravel Sriftas labai malonus.

Egidijus. Vis tik pirmi du labiau siejasi su verslo klase, o paskutinis jau grynai laisvalaikio kelionés.
Justinas. Baltic clipper daugiausiai informacijos suteikiantis. Kad tai yra kelioniy agentiira, o kitos tai...
Egidijus. Nu taip, tas pasaulis iSduoda ir I€ktuvas, kad ¢ia kelioniy agentiira.

Grazina. Net neZinau.

Irena. Man maloniausiai turbit Estravel Zenklas atrodo, nors ir Baltic clipper toks pakankamai aiSkiai nusakantis
veikla.

Moderatorius. Kokia nuomon¢ susidaro apie kelioniy agentiiry ivaizdi, pazvelgus i paveikslélius?
(Tylos pauzé)
Ieva. Estravel draugiska, West express nedraugiska, Baltic clipper bendram kontekste — dalykiska.

Egidijus. Bet vis tiek Baltic clipper ir West express atrodo tokios didesnés daug, stambesnés negu estravel.
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Ilona. Man tai {vaizdis geriausias Baltic clipperio. Gal dél to, kad a$ su jais daug bendrauju, tai daro jtaka mano
nuomonei.

Egidijus. West expresas yra suvarzytas.

Moderatorius. Jei nieko apie Sias imones nezinotuméte, i kuria didziausia tikimybé, kad kreiptumétés dél kelionés?
Ieva. IS Sity trijy...

Ilona. Estravel.

Irena. Estravel.

Ieva. Jei apie juos nieko nezinociau, tai didziausia tikimyb¢, kad nesirink¢iau West expreso.

Egidijus. Zidirint ko reikia. Jei verslo kelionés — Baltic clipperis, jei asmening, tai Estravel. O jeigu reikty skubiai
kelionés, kreipciausi { West express.

Justinas. [ Baltic clipper arba | ta, kurios pamatyciau pirma reklama, jei pirmas iSmesty google.
Ieva. Logiska.
Ilona. Jo.

Moderatorius. O kuris pirmiausia kristy i akis, jei pamatytuméte Siuos logotipus vienoje eil¢je kazkokiame interneto
portale?

Ilona. Estravel.

Egidijus. Baltic clipper

Justinas. Baltic clipper. Gaubli pamaty¢iau ir supras¢iau, kad kelioniy agentiira.
Ilona. Matai, daug spalvy atsiranda.

Ieva. Judesys.

Ilona. Taip, dinamika, jausmas, judéjimas.

Ieva. Jame daugiau detaliy. Tai vis tik Baltic clipperis...

Moderatorius. Dékoju Jums uz pokalbi, dékoju, kad taip aktyviai diskutavote. Paprasysiu Jiisy dar Siek tiek lukterti,
nes diskusijos metu man iskilo pora papildomy klausimy. Tai uztruks pora minuciy.

(Pertraukele)

Moderatorius. Na va, dabar Jiis matote visai kitoki zenkla. Ka galétuméte apie ji pasakyti? (Rodomas Top Travel
logotipas)

Ilona. Super draugiskas.

Ieva. Ooo...

Egidijus. Cia jau visai kitaip...

Ieva. Top iSkart kaina maza...

Ilona. Arba geriausios kelionés, topinés.
Ieva. Nu jo, bet kazkaip...

Ilona. O Travelis labai draugiskas rastas, toks Siltas, laisvas.
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Egidijus. Labai teigiamas Zenklas i§ tikryjuy.

Irena. Labai gyvybingas, Zaismingas.

Justinas. Gyviiny parduotuve.

Ieva. Va raudona tai simbolizuoja iSkart mazas kainas.

Ilona. Ir tas $riftas toks kylantis i viru, I raidé { dangy. Kopimas kazkoks. Zalia... Su Zolyte, su gamta su medZiais
graziais. Traukia Sitos spalvos.

Moderatorius. Dar pazvelkite ir i §i Zenkla (rodomas Atostogy birzos zenklas)

Ieva. Nu va, toks mielas...

Egidijus. Cia kaima man primena. Atostogos Riigpieniy kaime.

Irena. Man kazkaip prastai atrodo $itas zenklas.

Ieva. Bet i tikruyju prie Sirdies iskart limpa. O pavadinimo mintis atrodo orientuota i kainas zemas.
Egidijus. Tas pavadinimas — birza... Galéty kitaip vadintis. I8kart su darbo birza asocijuojasi.

Ilona. Man tai su vertybiniy popieriy birza, ten kur daug visko. ReiSkia imoné sitlo daug ir ivairaus. Kur gausi
ivairialypiy pasialymuy.

Ieva. Paveikslélis tai labai neblogas. Geltona labai teigiamai nuteikia, o raudona maza kaina simbolizuoja.
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