Vilniaus Universiteto
Komunikacijos fakulteto
Informacijos ir komunikacijos katedra

SIMA SLEZAITE

Ry$iu su visuomene magistro studiju programos studenté

VIRTUALIOS ORGANIZACIJOS TAPATYBES VADYBOS PROBLEMOS
Magistro darbas

Vadové doc. Vilija Gudoniené

Vilnius, 2010



BAKALAURO/MAGISTRO DARBO LYDRASTIS



REFERATO LAPAS

Slezaite, Sima

S1 23 Virtualios organizacijos tapatybés vadybos problemos [Identity management problems of the
virtual organization]: magistro darbas / Slezait¢ Sima; mokslinis vadovas Gudoniené Vilija; Vilniaus
universitetas. Komunikacijos fakultetas. Informacijos ir komunikacijos katedra. — Vilnius, 2010. — 56
lap. MaSinr. — Santr. angl. — Bibliogr. p. 53-56 (27 pavad.).

UDK 061.5 (65)

ReikSminiai Zodziai: virtuali organizacija, tapatybé, tapatybés valdymas, tapatybés elementai,

vadybos problemos.

Magistro darbo objektas — virtualiy organizacijy tapatybés vadybos problemos. Darbo tikslas —
1Sanalizavus teorines tapatybés valdymo prielaidas iSsiaiSkinti virtualiy organizacijy tapatybés valdymo
galimybes ir vadybos problemas. Darbo uZdaviniai: iSanalizuoti organizacijos tapatybés vadybos
ypatumus ir kaip ji yra formuojama; iSanalizuoti virtualios organizacijos samprata, klasifikacijas ir
charakteristika; i$siaiskinti virtualiy organizacijy tapatybés formavimo galimybes ir ypatybes; nustatyti
virtualiy organizacijy tapatybés vadybos problemas.

Naudojantis literatliros ir moksliniy straipsniy teorine analize buvo prieita prie iSvados, kad
organizacijos tapatybé yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy sékminga organizacijos veikla, bet
virtualioms organizacijoms kyla problemy jos valdyme — sunku formuoti iSskirtine struktiira
pasiZymin€iy organizacijy tapatybg. Naudojantis kontent analizés metodu, kokybine ir kiekybine
duomeny analizémis buvo prieita prie iSvados, kad pagrindiniai virtualiy organizacijy tapatybés
formavimo elementai yra pavadinimo, logotipo, stiliaus, Sukio, vizijos, misijos, tiksly, ikiirimo
istorijos, filosofijos, organizacijos struktiiros, vadovybés, darbuotojuy, reklamos, prekiu/paslaugy,
akciju/nuolaidy, socialinés atsakomybés, aplinkosaugos, vidinés komunikacijos, dalyvavimo
projektuose ir konkursuose, praneSimy spaudai, technologiju, karjeros ir patirties igijimo galimybiy
18déstymas ir apraSymas internetiniuose puslapiuose, bet virtualios organizacijos panaudoja tik 49,27%
visy elementy. ISnagrin¢jus teorija ir tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad galima iSskirti tokias virtualiy
organizacijy tapatybés vadybos problemas: informacijos apie virtualiy organizacijy tapatybés
formavima trilkumas, tinkamy praktiniy pavyzdziy truikumas, dél nepakankamai didelés konkurencijos
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nejauciamas tapatybés formavimo poreikis, virtualios organizacijos nelaikymas pakankamai ,,tikra® ir
pakankamai tvirta organizacija, kad buty verta kurti jos tapatybe ir sumazéjes tapatybés formavimo
galimybiy spektras lyginant su tradicinémis organizacijomis.

Magistro darbas gali biiti naudingas studentams ir déstytojams tesiant temos tyrimus platesniais

aspektais, verslo imonéms bei virtualiy organizacijuy valdyma nagrin¢jantiems tyréjams.
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[VADAS

XX a. prad¢jusios kurtis virtualios organizacijos dabar tampa vis populiaresnés. Priemoniy
modernéjimas ir verslo galimybiuy didéjimas leidzia zmonéms btinant toli vienam nuo kito kurti bendrus
projektus ir juos igyvendinti. Taip pat tokiu biidu yra sudaromos galimybés zmonéms dirbti namuose ir
biiti tokiems pat vertingiems ir vertinamiems darbuotojams, kaip kasdien atvaziuojantys i darbo vieta.
Tai ypac svarbu dabartinémis sunkmecio salygomis — galima sutaupyti 1éSuy darbo vietos ir inventoriaus
saskaita.

Bet 1 virtualiy organizaciju kiirimasi butina pazvelgti ir kitu aspektu. Vienas i§ svarbiausiy tas,
kad didele problema jas valdant tampa tapatybés formavimas. Tapatybé organizacijai yra labai svarbi,
nes padeda apibreézti jos esmg, padeda siekti tiksly, uzmegzti tvirtus rySius su visomis suinteresuotomis
grupémis. Bet tradicinéms organizacijoms formuoti savo tapatyb¢ yra daug legviau, jos gali remtis
ivairiais elementais, ne tik tokiais kaip logotipas, vidiné komunikacija, bet ir organizacijos vieta ir
struktira, stipri kultiira, asmeniniai darbuotojy ryS$iai, bendrumo jausmas ir pan. Virtuali organizacija,
atsizvelgiant | jos pobidi, daugeli Siy elementy praranda. Taip pat praranda ir dalj budy, kuriais
naudodamasi galéty savo tapatybg atskleisti — vienintelis jai liekantis yra internetinio puslapio
formavimas. Visi Sie aspektai rodo, kad virtualiai organizacijai tapatybg suformuoti ir i$laikyti yra daug
sunkiau nei tradicinei organizacijai.

Darbo temos ir tyrimo aktualumas. Organizacijos tapatybé yra ne tik modernios organizacijos,
kuri siekia pristatyti save, savo patirt] ir poZiiiri { auditorijas, valdymo strategija, bet ji sukuria ir
bendrumo bei supratimo jausma tarp darbuotoju, padeda jiems pazinti organizacija ir nuosekliai siekti
savo ir bendry tiksly. Taip pat ji padeda organizacijai aiskiai ir nuosekliai bendrauti su iSorinémis jai
svarbiomis grupémis. O virtualioje organizacijoje stipri tapatybé néra sukuriama arba ja sukurti ir
palaikyti yra labai sunku: jos darbuotojai retai bendrauja tiesiogiai ir neturi stipraus bendradarbiavimo
jausmo, virtuali organizacija neturi fizinés vietos, o kartais net ir aiSkios organizacijos struktiiros. Taip
pat jai sunku sukurti stipria savo kultiira, kasdieniu darbu idiegti darbuotojams jos vizijg ir misija. Visi
Sie aspektai formuoja organizacijos tapatybg, kuri padeda organizacijos aiSkumo ir apibréZztumo
pamatus — tai ypac svarbu norint sukurti skaidria organizacija.

Darbo temos ir tyrimo naujumas. Virtualios organizacijos atsiradima ir kiirimasi yra nagrinéj¢
daugelis autoriy, tokiy kaip Ali D. Akkirman‘as, Drew L. Harris, Blaise ‘as J. Bergiel‘is, Jonathan ‘as
Franks‘as, StankeviCiené Juraté, Vanda Dudéniené ir kiti. Bet jie nagrin¢ja virtualios organizacijos

ypatumus, skirtumus lyginant su tradicine organizacija, virtualios komandos darbg ir pan. Taip pat yra
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daug raSyta apie tradicinés organizacijos tapatybe. Tyréjai Cees ‘as B. M. van Riel‘is, John‘as M. T.
Balmer‘is, Klement ‘as Podnar‘as ir kiti nagrinéjo tapatybés itaka organizacijai, tapatybg lemiancius
veiksnius ir pan. Bet virtualios organizacijos tapatybés kiirimas néra iSsamiai iSnagrinétas.

Tyrimo objektas — virtualiy organizacijy tapatybés vadybos problemos.

Darbo tikslas — iSanalizavus teorines tapatybés valdymo prielaidas iSsiaiskinti virtualiy
organizacijy tapatybés valdymo galimybes ir vadybos problemas.

Darbo uzdaviniai:

- iSanalizuoti organizacijos tapatybés vadybos ypatumus ir kaip ji yra formuojama;
- 1iSanalizuoti virtualios organizacijos samprata, klasifikacijas ir charakteristika;

- iSsiaiskinti virtualiy organizaciju tapatybés formavimo galimybes ir ypatybes;

- nustatyti virtualiy organizacijy tapatybés vadybos problemas.

Tyrimo metodai — literatiiros, duomeny ir moksliniy straipsniy apie organizacijos tapatybg ir
virtualias organizacijas teoriné analiz¢, lyginamoji analiz¢, kontent analizés metodas.

Darbo struktira. Darbas yra sudarytas i triju daliy. Pirmoje dalyje yra nagrin¢jama
organizacijos tapatybé, jos samprata, modeliai, formavimo galimybés ir kylanc¢ios problemos. Antroje
dalyje yra nagrin¢jama virtualios organizacijos samprata, klasifikacijos ir charakteristikos. Trecioje
dalyje yra pateikiamas tyrimas ir jo rezultatai, atskleidZiantys virtualiy organizacijy tapatybeés
formavimo galimybes ir ypatybes.

Darbo teoriné ir praktiné reiksmé. Darbo teorin¢ reikSmé yra ta, kad iSnagrinétas virtualiy
organizacijy tapatybés valdymas leidzia dar geriau ir iSsamiau suprasti virtualiy organizacijy esmg,
isigilinti { ju ypatumus, suprasti organizacijos tapatybés reikSme. Taip pat darbas atskleidZia
pagrindinius virtualios organizacijos tapatybés formavimo elementus, kurie dar nebuvo apibrézti ir
1Snagrinéti. Praktiné reikSmé — darbas pratgsia pradétus virtualiy organizacijy ir tapatybés formavimo

tyrimus, prisideda prie praktinio tokio tipo organziacijy tapatybés formavimo valdymo.



1. ORGANIZACIIOS TAPATYBE IR JOS FORMAVIMAS

Organizaciné tapatybé yra labai svarbus veiksnys visu organizacijos gyvavimo laikotarpiu. Ji
lemia, kaip organizacija yra suprantama ir matoma iS Salies bei kaip organizacija jaucia ir supranta jos
darbuotojai. Organizaciné tapatybé palaiko vientisa organizacijos vaizda ir padeda sukurti pasitikéjima
ja. Be to, stipri organizaciné tapatybé padeda organizacijai iSsilaikyti Siuolaikinéje rinkoje ir neprarasti

1§skirtinumo tarp konkurenty.

1.1 Organizacijos tapatybés samprata ir modeliai

Per pastaruosius trisdeSimt mety atlikti moksliniai tyrimai pateiké daugybg organizacijos
tapatybés apibrézimy. IS pradziy apibrézimai buvo riboti — orientuoti tik | organizacijos pavadinima,
naudojama logotipa ir kity formuy simbolius, o nuolatinis $iy elementy naudojimas marketingo
programose leido organizacijai tapti zinomai ir matomai.

Vienas 1§ pirmy organizacinés tapatybés apibrézimy buvo suformuotas daugiau nei pries
trisdeSimt mety ir akcentavo organizacijos esmg, iSreiSkiama vizualinémis priemonémis: ,,organizacijos
tapatybé — tai vizualus organizacijos pareiSkimas pasauliui apie tai, kas yra organizacija, kaip ji mato
pati save ir kaip ja mato pasaulis® [15. p. 139]. Véliau tyréjas Carter ‘is Sia savoka apibrézé konkrec¢iau
— tai logotipas ar imonés prekés Zenklas bei visos kitos organizacijos vizualinés iSraiSkos™ [15. p.
139]. Sie apibrézimai rodo, kad i§ pradziy tapatybé buvo suvokiama tik kaip vizualiné organizacijos
1Sraiska.

[lgainiui dauggjant tyrimy paaiskéjo, kad tapatybé apima daugiau nei vien organizacijos
logotipa, pavadinima ar prekés Zenkla. 1985 m. tyréjai Albert‘as ir Whetten ‘as apibrézé, kad tapatybe
apibiidina ,,organizacijos charakterio bruozus, kuriuos jos nariai suvokia kaip pagrindinius, savitus ir
ilgalaikius® [21; p.24]. Véliau §1 savoka tapo strateginiu valdymo klausimu modernioje organizacijoje,
kuri domisi visy savo suinteresuoty Saliy poreikiais. Pastaraji organizacijos tapatybés apibréZima
palaiko tyréjas Olins‘as, kuris 1S savo kaip specialisto pusés tapatybe aprasé kaip aisky visy biidy, per
kuriuos organizacija pristato save, savo patirt] ir pozilri | savo auditorijas, valdyma [15. p.139]. Taip
prasiplétus organizacijos tapatybés savokai, kiekvienai organizacijai tapo privaloma pateikti savo
tapatybe, nes tik tai gal¢jo parodyti korporacini bei moralini imonés veida, atskleisti jos tikslus ir
vertybes, pristatyti organizacijos individualumo jausma, kuris padeda jai iSsiskirti konkurencingoje

aplinkoje.



Organizacijos tapatybé gali biti traktuojama ir kaip konkurencinio pranasumo Saltinis.
Organizacija, kuri susikuria stipria tapatybg, gali sumazinti savo konkurenty rata, nes Sie ilgainiui
nebepajégia su ja konkuruoti. Tai yra vienas i§ svarbiausiy stipria tapatyb¢ kurianciy ir nuolat
palaikanc¢iy organizacijy tiksly.

Atsizvelgiant | tai, kad tapatybés apibrézimas yra labai platus, tyréjai 7.C. Melewar‘as ir
Adrian‘as R. Wooldridge‘as 2001 metais sukiré korporacinés tapatybés modeli, 1 kuri ijtrauké
pagridinius ja sudarancius elementus, tokius kaip komunikacija ir dizaina, produktus ir paslaugas,
korporacinj elgesi ir rinkos salygas. Dalis Melewar ‘o ir Wooldridge ‘o korporacinés tapatybés modelio

matoma 1 paveiksle.

1 paveikslas. Pakoreguotas Melewar ‘o ir Wooldridge ‘o korporacinés tapatybés

modelis [17; p. 334]

Komunikcija ir
dizainas

Rinkos salygos Korporaciné Produktai ir
] .
tapatybé «— paslaugos

!

Korporacinis elgesys

!

\

Bet kadangi Sis modelis yra labai paprastas ir nepaaiSkina organizacinés tapatybés iSsamiau,
neatskleidzia smulkesniy jos sudedamyjuy daliy, 2002 metais buvo sukurtas kitas — iSsamesnis —
organizacijos tapatybés modelis, kuriame buvo atskleistos visos tapatybés sudedamosios dalys (2
paveikslas). Kaip modelyje matoma, tapatybg sudaro keturios pagrindinés dalys: komunikacija ir
vizualiné tapatybé, elgesys, kultiira ir rinkos salygos. O kiekviena i§ Siy daliy yra sudaryta i§ daugiau

smulkesniy elementy. Daugelis 1§ $iy elementy, tokiu kaip nekontroliuojama komunikacija, struktira ir



vieta, tautybé, pramonés pobiudis ar organizacijos istorija, nedaro didelio poveikio organizacijai
kiekvienas atskirtai, bet visi kartu sudaro jos tapatybg ir padeda organizacijai iSsilaikyti Siuolaikinéje

rinkoje ar net diktuoti jos salygas.

2 paveikslas. Melewar‘o ir Jenkins‘o organizacinés tapatybés modelis [15; p. 141]

Korporaciné komunikacja

Nekontroliuojama komunikacija ...
Komunikacija ir

vizualiné iSraiSka

Struktiira ir vieta

Matoma korporaciné tapatybe

Korporaciné elgsena

Valdymo elgsena Elgesys

Korporaciné
tapatybe

Darbuotojy elgesys

Tikslai, filosofija, principai

N

Korporaciné

Tautybé kultiira

Organizacijos istorija

Pramongés pobiidis

Rinkos salygos

VN LS NSNS
/

Marketingo strategijos

Ilgainiui, organizacijoms pradéjus suvokti tapatybés reikSmg ir svarba, prad¢jo daugeti tyrimy
Sioje srityje. Tyr¢jai B. Olutayo Otubanjo ir T.C. Melewar‘as savo darbe ,,Organizacinés tapatybés
reikSmés suvokimas: konceptualus ir semiotinis-loginis pozitiriai* [, Understanding the meaning of
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corporate identity: a conceptual and semiological approach ““] 18skyré penkis organizacinés tapatybés
modelius:

- Balmer‘io septynios korporacinés tapatybés suvokimo mokyklos. Balmeris organizacinés tapatybés
reikSme aiSkino naudodamas septyniy mokykly supratimus apie ja: strateging, vizualing, strateging-
vizualing, elgesio, vizualing-elgesio, korporatyvinés komunikacijos, vizualinés komunikacijos ir
dizaino. Strateginé mokykla akcentuoja organizacijos misijos ir filosofijos sujungima, strateginé-
vizualiné mokykla siejama su strateginiais organizacijos poky¢iais per vaizdines priemones. Elgesio
mokykla domisi skirtingy kultiiry sumaiSymu, o vizualiné-elgesio mokykla stengiasi paaiskinti, kaip
geriausia vizualiniu biudu visuomenei praneSti apie organizacijos kultiira. Korporatyvinés
komunikacijos mokykla pabrézia biitinybg perduoti organizacijos misija ir filosofija oficialios
korporatyvinés komunikacijos biuidu, o vizualinés komunikacijos mokykla pabrézia organizacijos
misijos atskleidima vizualininiu biidu. Galiausiai dizaino mokykla remia poreikj i§laikyti organizacijos
elementy visuma madingg ir neleisti jai pasenti.

- Moingeon‘o Ramanantsoa‘o Pranciizijos mastymo mokykla. Pranciizijos mokykla organizacing
tapatybe suvoké kaip tarpusavyje susijusiy organizacijos savybiy komplekta, kuris suteikia
organizacijai specifiSkumo, stabilumo bei darnos ir tokiu biidu padaro ja atpaZistama ir unikalia.

- Cornelissen‘o ir Harris‘o trys metaforinés organizacinés tapatybés perspektyvos. Sios trys
perspektyvos yra ,organizaciné tapatybé kaip organizacijos asmenybeés iSraiSka“, ,,organizaciné
tapatybe kaip organizacijos realybé ir ,,organizacin¢ tapatybé kaip organizacijos iSraiska‘. Pirma
perspektyva vienija autorius, kurie organizacing tapatybg supranta kaip tikraja organizacijos
asmenybés iSraiSka, antra perspektyva vienija autorius, kurie organizacijos tapatybg suvokia kaip
faktais paremta reiskini, o treCig perspektyva palaiko autoriai, kurie organizacing tapatybg¢ mato kaip
dualistini {vaizdzio ir tikrovés jungini.

- He‘o ir Balmer ‘io penkios organizacinés tapatybés perspektyvos. Sios penkios perspektyvos yra
vizualiné tapatybé, korporaciné tapatybe, multidisciplininé tapatybe, kolektyvine tapatybé ir
organizacijos identifikacija. Vizualiné tapatybé — tapatybé kaip vizualinis organizacijos saves
pristatymas; korporaciné tapatybé — organizacijos skiriamieji bruozai, atsakantys i klausima ,,kas yra
organizacija®“; multidisciplininé tapatybé — daugialypés organizacijos charakteristikos; kolektyviné
tapatybé - bendra atskiry individy tapatybé; organizacijos identifikacija — organizacijos savgs
apibrézimas, paremtas organizacijos nariy tarpusavio rysiais.

- Cees ‘o B. M. van Riel‘io ir John ‘o M.T. Balmer ‘o trys korporatyvinés tapatybés suvokimo aspektai
[19; p. 415-418]. Sis modelis yra pladiai iSnagrinétas profesoriy Cees ‘o B. M. van Riel‘io ir John ‘o
M.T. Balmer‘io darbe ,,Organizaciné tapatybé: savoka, jos matavimai ir valdymas® [, Corporate
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identity: the concept, its measurement and management”]. Siame darbe yra teigiama, kad
organizacijos tapatybg galima suprasti trimis aspektais: grafiniu dizainu, korporacinés komunikacijos
ir elgesio:

a. grafinio dizaino aspektas. Pagal §i aspekta, organizacijos tapatybé yra siejama su organizacijos
logotipu, terminologija, kompanijos pastato iSoriniu stiliumi ir visa vizualine iSvaizda. Daug
organizacinés tapatybés specialisty skiria dideli démesj biitent grafiniam organizacijos dizainui.

b. korporacinés komunikacijos aspektas. Autoriai teigia, kad oficiali organizacijos komunikacija turi
buti pastovi — organizacija turi nuolat susisiekti su savo partneriais, tarpininkais, auditorijomis. Bet
svarbu pazyméti, kad organizaciné komunikacija yra vienas i§ sudétingiausiy reiSkiniy organizacijos
valdyme.

c. tarpdisciplininis aspektas. Organizacinés tapatybés suvokimas ilgainiui labai i$siplété ir dabar rodo,
kaip organizacijos tapatyb¢é vidinéms ir iSorinéms auditorijoms iSrySkéja per organizacijos elgesi,
ry$ius, simbolika ir pan. Vis daugiau mokslininky pripazista, kad organizacijos tapatyb¢ yra sudaryta
i§ daugelio unikaliy savybiy, kurios yra idiegtos organizacijos nariy elgesyje ir kuriy supratimas
reikalauja tarpdisciplininio poziiirio. Mokslininkai teigia, kad norint realia organizacijos tapatybeg
priartinti prie trokStamos, reikia pasitelkti visus tris aspektus: simbolius, komunikacija ir elgesi [6. p.
340-341].

Taigi apzvelge visus Siuos modelius tyrejai B. Olutayo Otubanjo ir T.C. Melewar‘as suformavo
savo sudéting korporacing tapatybe [Corporate communication mix], 1 kuria itrauké apibendrintus visy
paminéty mokykly aspektus. Pagal tyréjus, sudéting korporacing tapatybg sudaro tokie pagrindiniai
elementai:

- simboliai,

- elgesys,

- korporaciné komunikacija,

- ivairiapusiSkumas [19; p. 420-422].

Visi §ie paminéti organizacinés tapatybés modeliai rodo nors ir panasy, bet i§ dalies ir skirtinga
mokslininky, tyréjy ir specialisty pozitri { ta pati dalyka. Tas pats 1§ dalies skirtingas suvokimas
vyrauja ir tarp organizacijy, kurios gali labai skirtingai suprasti organizacijos tapatybg ir jos svarba.
Kad buty irodytas $is teiginys, 2005 metais mokslininkas Klement‘o Podnar‘o atliko informatyvy

Slovénijos kompaniju tyrima, stengdamasis i$siaiSkinti, kaip biitent organizacijos supranta tapatybe,
kokie, ju manymu, yra svarbiausi jos elementai ir kas lemia sékmingos verslui tapatybés suformavima.
Tyrimo eiga, pastebéjimus ir jo rezultatus Klement‘as Podnar‘as aprasé straipsnyje ,,Korporaciné
tapatybé Slovénijoje” [,,Corporate identity in Slovenia“]. Tyrimo metu tyr¢jas klausé, kaip galima bty

12



apibiidinti organizacijos tapatybe, kiek organizaciné tapatybé yra svarbi imonei, kokie yra jos
sudedamieji elementai, kokia nauda ir pan. Tyrimo rezultatai parod¢, kad organizacijoms tapatybé yra
svarbi, nes lemia verslo s¢kmg, bet, kas ji tiksliai yra, gal¢jo atsakyti ne kiekvienas. DaZniausiai ji
budavo apibréziama taip: ,,organizacijos kultiiros, vertybiy, filosofijos, vizijos ir misijos iSraiSka* arba
»savitumas, atpazinimas ir jvairumas‘ (atitinkamai po 32,6%). 18,6% respondenty atsake, kad tai
,organizacijos vidiniy ir iSoriniy galimybiy sujungimas®, o 16,3% respondenty tapatybe suvoké kaip
ivaizdi. Dar reCiau buvo minimas organizacijos tapatybés supratimas kaip ,,vizualiné iSraiska ar
logotipas® (11,6%) ir tik keletas ja paaiSkino kaip organizacijos reputacija (9,3%), rySius su visuomene
(4,7%), darbuotojy lojaluma ir isipareigojimus (4,7%) [20; p.72-79]. Tai rodo, kad didzioji dalis
respondenty organizacijos tapatybés savoka supranta ribotai, kartais siedami ja su tapatybés tikslais —
sukurti savita ir atpazistama organizacija. Tai i§ dalies yra teisingi atsakymai, bet parodantys ne

organizacijos tapatybés savokos supratima, o organizacijos siekiamybg.

1.2. Organizacijos tapatybés formavimas

Organizacijos tapatybés formavimas yra ilgas ir sudétingas darbas, reikalaujantis nuolatinio
démesio. Formuojant tapatybg atmestinai, ji gali ne sustiprinti, o sugadinti organizacijos rysius su
interesy grupémis, nutolinti tiksly pasiekima.

Organizacijos tapatybg galima skirstyti 1 dvi rusSis: organizacing ir korporacing. Organizaciné
tapatybé apibrézia, kaip organizacijos nariai supranta ,kas jie yra kaip organizacija“, todél jos
kiirimuisi ir vystymuisi yra labai svarbi darbuotoju tarpusavio saveika, bendradarbiavimas ir
komunikacija. Organizacing¢ tapatybé dazniausiai formuojasi savaime.

Korporaciné tapatyb¢ yra formuojama samoningai ir gali padéti organizacijoms geriau iSreiksti
save. Tyréjas Olins ‘as 1995 m. apibrézé, kad korporaciné tapatybé turi atsakyti { keturis klausimus:
»Kas esi®, ,ka darai®, ,kaip tai darai“ ir ,,ka nori pasiekti®, taigi korporaciné tapatybg galima apibrézti
kaip strategiSkai suplanuota ir praktiSkai taikoma vidini ir iSorini organizacijos saves pristatyma.
Korporaciné tapatybé yra sudaryta 1§ dviejy daliy: vizualinés ir strateginés. Vizualiné dalis apima tai,
kas yra matoma akivaizdZiai (organizacijos pavadinimas, logotipas, spalvos, dizainas), o strateginé
dalis akcentuoja pagrinding organizacijos idéja, iSreiSkiama per vizija, misijq ir organizacijos filosofija.
Vizualin¢ dalis parodo, kaip organizacija supranta save dabar, o strateginé dalis padeda organizacijai
apibrézti ne kas jie yra, o ka jie nori pasiekti ir kuo tapti ateityje [23; p.13-15].

Vienas i§ svarbiausiy tapatybés formavimo esme¢ nulémusiy aspekty yra tyréjo Cees ‘o van

Rielio 1995 m. pateikta pagrindiniy pradzios tasku [Common starting points - CSP] teorija. Ja
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pateikdamas Cees ‘as van Riel‘is teigé, kad svarbiausia yra nuoseklumas ir darna. Pagal ji, CSP yra
svarblis organizacijos veiklos bruozai, kurie turi atsispindéti vykdant bet kokia organizacijos
komunikacija. Tai gali biiti mandagumas, iSsamumas, iSbaigtumas, kokyb¢ ar pan., bet juos i$skyrusi ir
apibrézusi organizacija gali vykdyti jvairia komunikacija su skirtingomis interesy grupémis ir iSlikti
nuosekli ir darni, nes visose komunikacijose naudoja tuos pacius jiems svarbius pagrindinius bruoZzus.
CSP yra pagrindas, kuriuo naudodamiesi komunikacijos specialistai gali dirbti, bet ne siekti visiSko
komunikacijos tarpusavio atitikimo ir vienodumo. Cees‘as van Riel‘is teigé, kad korporacinés
tapatybés uzduotis yra ne slopinti organizacijos jvairuma ir skirtumus, o juos valdyti [9; p. 195].

Pagrindiniy pradZios taSky teorija savo darbuose paminéjo ir tyréjai Shirley Leitch bei Judy
Motion. Jos teige, kad CSP teorija uzima svarbia vieta organizacijos tapatybés formavime. Pagal
Shirley Leitch ir Judy Motion, CSP atitinka pagrindines organizacijos vertybes, kuriomis remdamasi
organizacija turi vykdyti savo veikla, bendrauti su suinteresuotomis grupémis, bendradarbiais, kurti
internetini puslapi ir pan. Be CSP, Shirley Leitch ir Judy Motion savo darbuose paminéjo ir
pagrindinius pabaigos taskus [Common end points — CEP]. CEP yra suprantami kaip tikslai, kuriuos
organizacija sau iSsikelia. Vertindama savo tapatybés strategija, organizacija turi matyti, ar ju
pagrindiniai pradZios taskai sutampa su pagrindiniais pabaigos taskais — tik tokiu biidu yra sukuriamas
lankstus organizacinés tapatybés formavimo biidas [10; p. 1074-1075].

Naudojantis pagrindiniais organizacijos tapatybés formavimo pradzios taskais yra kuriamas

vienas 1§ svarbiausiy tapatybés elementy — korporaciné komunikacija.

3 paveikslas. C. B. M. van Riel ‘o ir Ch. J. Fombrun ‘o pateikiama komunikacija per CSP [5; p. 35]

Pagrindiniai
pradZios
taskai

Marketingo
komunikacija

Organizaciné
komunikacija

komunikacija

Prekeés
zenklas

Akivaizdus CSP ir korporacinés komunikacijos riiSiy tarpusavio rySys yra matomas schemoje,

pateiktoje Cees ‘0 B. M. van Riel io ir Charles ‘o J. Fombrun ‘o knygoje ,,Korporacinés komunikacijos
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pagrindai® [,, Essentials of corporate communications “ ] (3 paveikslas). Si schema atskleidzia tiesiogini
keliag nuo tinkamai suformuoto CSP (paremto siekiamy strategijos, tapatybés ir prekés zenklo analize)
iki korporacinés komunikacijos. Profesorius C. van Riel‘is savo darbuose ras¢, kad korporaciné
komunikacija yra organizacijos vadybos instrumentas, kurio pagalba visos samoningos vidinés ir
iSorinés komunikacijos formos yra efektyviai suderinamos ir padeda sukurti palanky pagrinda
santykiams su grupémis, nuo kuriy priklauso organizacijos egzistavimas. Reimiantis Siuo apibrézimu
galima teigti, kad korporaciné komunikacija daro esming itaka organizacijos tapatybés formavimui, nes
Ji yra stiprus organizacijos tapatybés atramos taskas. Taip pat gera korporaciné komunikacija padeda
bendrauti su vidinémis ir iSorinémis interesy grupémis, palaikyti teigiama atmosfera organizacijos
viduje, skatinti pasitikéjima, motyvuoti ir pan. Cees‘as van Riel‘is yra iSskyres tokias sudétinés
korporacinés komunikacijos [Corporate Communikcations Mix - CCM] risis:

- vadybiné komunikacija — sukuriamas bendras tikslas, pasitikéjimas organizacijos viduje,

- marketingo komunikacija — sukuriamas tradicinés rinkodaros komunikacijos derinys,

- organizaciné¢ komunikacija — palaikoma komunikacija su visomis suinteresuotomis grupémis.
Visos $ios korporacinés komunikacijos riiSys padeda palaikyti stipria korporacing komunikacija.

Svarbu paZzymeti, kad labai svarbi organizacijos tapatybei yra ir nekontroliuojama i
organizacijos iSeinati komunikacija. Pagal tyréjus Markwick‘q ir Fill ‘q nekontroliuojama komunikacija
yra suprantama kaip ,,bet kokia nenumatyta ar staiga pasirodziusi informacija apie organizacija bei
neformali darbuotoju komunikacija su paSaliniais asmenimis® [15; p. 140]. Tokia nenumatyta ar
netycia iSsprudusi informacija gali greitai sugadinti organizacijos {vaizdj ir reputacija bei atitinkamai
sumenkinti jos tapatybg.

Atsizvelgiant 1 korporacinés komunikacijos svarba organizacijos tapatybés formavimui, svarbu
apibrézti ne tik kokie elementai sudaro tokia komunikacija, bet ir kokie turi biiti jos bruozai. Remiantis
komunikacijos apibréZimais, literatiira ir moksliniais tyrimais galima teigti, kad ji turi bti:

nuosekli. Nuoseklios komunikacijos metu informacija yra pateikiama nuolatos, yra nenutriikstanti

ir iStisiné.

- informatyvi. Tokios komunikacijos metu yra pateikiama visa informacija, nenutylimos svarbios
detalés. Informatyvumas yra labai svarbus kriterijus, apibidinantis gera komunikacija.

- tikslinga. Kiekviena komunikacija turi turéti tiksla. Komunikacija be tikslo neteikia jokios naudos.

- turinti konkrecia auditorija. Komunikacija visiems taip pat neduoda naudos. Kad biity pasiektas
norimas tikslas, organizacija turi zZinoti i ka kreipiasi ir ko tikisi.

- suderinta. Visos komunikacijos formos turi biti suderintos tarpusavyje ir nepriestarauti viena kitai.
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- turinti griztamaji ry$i. Kiekviena komunikacija turi turéti griztamaji rysi, kuris parodyty, ar
tinkama naudojama komunikacija, ar ji duoda naudos. Tik i§ griztamojo rySio galima pamatyti
vykdomos komunikacijos problemas ir silpnasias vietas.

Sie organizacijos komunikacijos bruozai yra pagrindiniai ir baitini, norint sukurti gera organizacijos

komunikacija ir valdyti organizacijos tapatybés kirima. Nuosekli, informatyvi, tikslinga, turinti

konkrecia auditorija ir griztamaji rySi bei suderinta tarp visy organizacijos sri¢iy korporaciné
komunikacija yra pagrindas, ant kurio imon¢ gali formuoti savo tapatybés politika.

Minétame Melewar ‘o ir Jenkins ‘o organizacijos tapatybés modelyje (Zr. 10 psl.) pirmoje vietoje
tarp visy organizacijos tapatybe sudaranCiy elementy yra iSskiriami ne tik komunikacija, bet ir
vizualin¢ iSraiSka. Kalbant apie vizualing iSraiSka, labai svarbiis tapatybei yra organizacijos
pavadinimas, logotipas, spalvos ir pan. Originalus, idomus, informatyvus logotipas byloja apie
optimistiSka organizacijos viding biisena, tuo tarpu nuobodus, nykus, nieko nesakantis logotipas rodo,
kad ir pati organizacija gali biiti nuobodi, niekuo neiSsiskirianti ir rizikuoja i$nykti tarp daugumos tokiy
paciy kaip ji. Be to, isimintinas ir ilgainiui pripazintas logotipas daro itaka vartotojo pasirinkimui — kad
ir kurioje pasaulio dalyje bebiity, vartotojas visada teiks pirmenybe tam logotipui ir prekés zenklui, kuri
Zino ir kuris jam kelia pasitikéjima.

Logotipas yra vienas i§ Korporacinés vizualinés tapatybés sistemos [ Corporate visual identity
system - CVIS] elementy. Sia sistema sukiiré tyréjai 7.C. Melewar ‘as ir J. Saunders ‘as ir ja apibrézé
pagrindinius vizualinés tapatybés elementus, kuriuos turi turéti kiekviena stiprig tapatybg formuojanti
organizacija. Pagrindiniais CVIS elementais laikomi:

- pavadinimas,

- logotipas,

- stilius,

- spalvos,

- Sukis [16. p. 539].

Tinkamai naudomi Sie elementai leidZia aiskiai ir nuosekliai iSreiksSti oranizacijos vizualing tapatybe.

Tarp regimyjy organizacijos simboliy biitina paminéti ir organizacijos struktiira bei vieta.
Sékmingai organizacijai ypa¢ svarbi yra sékminga, daZnai lankoma vieta ir idomi, netradiciné
organizacijos pastato struktiira. Tai padeda sukurti i$skirting organizacijos tapatybg.

Tyréjas Cees ‘as van Riel ‘is yra pateikgs dar vienas teorines jzvalgas, padedancias organizacijai
suformuoti stiprig tapatybe — tai Tvirta korporaciné istorija [Sustainable Corporate Story — SCS]. SCS
yra realus ir aktualus organizacijos esmés apraSymas (ikiirimo istorija, vizija ir misija). Organizacijos
ik@irimo istorija, vizija ir misija parodo, kas yra organizacija, i ko ji atsirado, kokia jos veiklos prasme
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ir kur link ji eina bei ko siekia. Sios Zinios vartotojo galvoje suformuoja viena i§ svarbiausiy jspadziy

apie organizacija, tod¢l labai svarbu tinkamai jas apibrézti. Cees‘as van Riel‘is yra iSskyres keturis

kriterijus, kurie §ig organizacijos istorija gali padaryti efektyvesne:

- realistiSkumas — organizacijos istorija turi atspindéti tikra, savita, ilgalaikj charaktert;

- aktualumas — istorija ir pateikiama informacija turi turéti realia verte suinteresuotoms grupéms;

- reagavimas (dvipusé komunikacija) — turi buiti palaikomas nenutrikstamas dialogas su vidinémis ir
iSorinémis grupémis, leidziantis patikrinti CSP realistiSkuma ir aktualuma;

- subalansuotumas — turi bti rastas balansas tarp to, ko nori organizacija ir ko tikisi suinteresuotos
grupes [4; p. 157-158].

O tyréjas Graham ‘as Dowling ‘as yra iSskyre kriterijus, kurie padéty tinkamai suformuoti tokia vizija ir

misija, kad jos atskleisty tikraja organizacijos esmg:

- kokiu biidu vizija ir misija atkreipia darbuotojy démesi ir pristato jiems korporatyviniy vertybiy
sistema;

- kaip apibréziamos verslo ribos;

- kaip formuluojama bendra tema visoms suinteresuotoms organizacijos grupéms;

- kaip vizija ir misija padeda atskirti organizacija nuo konkurenty.

AnksCiau pateiktame Melewar‘o ir Jenkins‘o organizacinés tapatybés modelyje taip pat
matoma, kad be vizualinés iSraiSkos ir komunikacijos organizacijos tapatybe¢ sudaro ir tokie elementai,
kaip organizacijos kultiira, elgesys bei rinkos salygos. Norint sukurti optimalia organizacijos tapatybg,
reikia kreipti démesi i visas smulkmenas, kurios sudaro organizacijos kasdienybg — organizacijos
filosofija ir susikiirimo istorija, po ja sklandancias sekmingos veiklos legendas, darbuotojy tarpusavio
elgesi ir ju elgesi su klientais, organizacijos socialing atsakomybg ir finansing atskaitomybe, valdymo
principus, reklama, parama {vairioms visuomenés grupéms ir pan. Organizacija turi riipintis savo
darbuotojy elgesiu ne tik darbe, bet ir uz darbo vietos riby, turi stengtis sukurti tokia kulttra, kuri
atspindéty organizacijos vertybes ir biity priimtina visiems darbuotojams, formuodama savo tapatybe
turi atsizvelgti | vartotojy, investuotojy, visuy suinteresuoty grupiy ir net konkurenty nuomong.

Aiskiai ir tvirtai suformuota organizaciné tapatybé padeda pasiekti visus organizacijos tikslus:
sukurti palankia organizacijos reputacija tarp organizacijos auditorijy, ikveépti pasitikéjima organizacija
ir taip paskatinti pirkti jos produkcija, naudotis paslaugomis, ateiti dirbti ar investuoti ir pan. Laikui
bégant organizacijos vis labiau suvokia organizacinés tapatybés palaikymo svarba, nes, be visy minéty

dalykuy, ji taip pat padeda didinti darbuotoju motyvacija.
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1.3. Vidiné komunikacija — viena 1§ tapatybés formavimo problemuy

Labai stipry ry$i su tapatybe turi vidiné organizacijos komunikacija. Atitinkamai jos trikumai
daro didele itaka tapatybés silpnéjimui. Vidinés komunikacijos ir organizacijos tapatybés rysi galima
pavaizduoti schemos pagalba (4 paveikslas). Kaip matoma 4 paveiksle, jei organizacijoje yra
sutvarkyta vidinés komunikacijos sistema, yra didesné¢ tikimybe¢, kad joje dirbs labiau patenkinti
darbuotojai, kad jie bus labiau motyvuoti savo darbu, atititinkamai — kokybiSkiau ir su didesniu
malonumu atliks savo pareigas. Toliau paveiksle matyti, kad maloniai aptarnaujamu ir kokybiskas
paslaugas gaunanciy klienty poreikiai bus patenkinti ir tai tiesiogiai darys itaka gerai organizacijos

reputacijai — vienam i8§ pagrindiniy organizacijos tapatybés formavimo tiksly.

4 paveikslas. Vidinés komunikacijos ir organizacinés tapatybeé rySys

Gera vidiné komunikacija
v

Aiskus darbuotojy ir vadovy bendravimas

Motyvuoti darbuotojai

Pasitenkinimas darbu

Aiskus ir konkretus problemy sprendimas

v

Kokybiskas darbas

Patenkinti vartotojy poreikiai

v

Gera organizacijos reputacija

Teigiamas organizacijos jvaizdis

v

Tvirta organizaciné tapatybé

Vidin¢ komunikacija yra kiekvienoje organizacijoje, bet ne kiekvienoje ji yra efektyvi.
Neefektyvi vidiné komunikacija mazina darbuotojy supratima apie darba, kuri dirba, bendrumo su
organizacija jausma, darbuotojuy motyvacija, silpnina rysius tarp organizacijos nariy, naikina griZtamaji
ry$i, skatina darbuotojy kaita ir pan. Neefektyvi vidiné komunikacija lemia nes¢ékminga organizacijos

tiksly siekima, tod¢l atitinkamai galima teigti, kad vidiné organizacijos komunikacija yra vienas iS$
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pagrindiniu veiksniy, lemianc¢iy s€kminga organizacijos veikla, kad ji yra vienas pagrindiniy ramsciy,
laikan¢iy iSorini organizacijos fasada. Tam ramsciui susilpnéjus, gali sugrititi ir visas organizacijos
susikurtas iSorinis jvaizdis.

Vidinés komunikacijos riisys ,,i§ virSaus i apacia“ ir ,,i§ apacios i virSy* yra labai reikSmingos
kasdienéje organizacijos veikloje. Atsizvelgiant { tai, kad pagrindiniai tokiy komunikacijy tikslai yra
pamokyti, paaiSkinti, patarti, instruktuoti, {vertinti bei informuoti apie organizacijos tikslus, politika ir
pan. (komunikacija ,,i$ virSaus { apacia“), taip pat pateikti ataskaitas, paaiskinti, pasitlyti ar i$siaiskinti
nesusipratimus (komunikacija ,,iS apacios | virSy®), jei Sios komunikacijos ruSys organizacijoje yra
silpnos, darbuotojai nebesugeba atlikti savo darbo, daro ivairias klaidas, ivyksta daug nesusipratimuy.
Tokiomis salygomis darbuotojai dazniausiai nesupranta savo vadovy, o vadovai yra nepatenkinti savo
darbuotojais ir juy nepateisina. Organizacija, kurioje vadovai nesusisneka su pavaldiniais, pasitikéjimo
nekelia, o ir darbuotojai dirbdami tokioje organizacijoje néra patenkinti. Tokiai organizacijai gali biiti
sunku ilgai iSsilaikyti konkurencingoje aplinkoje.

Taip pat vidiné komunikacija gali bati formali ir neformali. Vieni i§ neformalios vidinés
komunikacijos rezultaty yra gandai. Daugelis atlikty tyrimuy rodo, kad gandais darbuotojai pasitiki
labiau nei oficialia-formalia vadovy pateikiama informacija. Taip pat svarbu pazyméti, kad gandai
sklinda nevaldomai ir neturi konkrec¢iy apibreézty kanaly, taigi visada yra tikimybeé, kad jie pasklis ir uz
organizacijos riby. Gandams pasklidus uz organizacijos, jie tampa nebevaldoma informacija, kuri gali
1$sipiisti, iSsikreipti, labai pakenkti organizacijos reputacijai ir atitinkamai susilpninti organizacijos
tapatybg. Kad taip neatsitikty, svarbu visa aktualig informacija pateikti laiku ir nedelsiant — laikantis Sio
principo gandy organizacijoje labai sumazéja.

Dar vienas organizacijos tapatybés formavimui labai svarbus dalykas yra organizacijos nariy
bendrumo jausmas, kurj sukuria vidiné komunikacija. Tiek komunikacija ,,i§ virSaus 1 apacia“ ar ,,i$
apacios | virSy®“, tiek formali ar neformali jos rii§ys tarnauja organizacijos darbuotojuy tarpusavio
bendrumo jausmo formavimui. Efektyvi komunikacija leidZia darbuotojams pasijusti organizacijos
dalimi, palaikyti vientisa kultiira, suprasti jos filosofija ir politika. Dalyvaudami efektyvios
komunikacijos procese jie jauciasi lyg valdyty organizacija kartu su vadovais ir direktoriais, jauciasi
darantys jtaka jos veiklai ir galintys lemti jos poky¢ius, o tai didina darbuotojy motyvacija ir tada jie
savo darbg atlieka su malonumu. PrieSingu atveju darbuotojai i darba eina tik dél pinigy ir pasitaikius
geresniam pasiilymui gali ji pakeisti. Didelé darbuotojy kaita menkina organizacijos reputacija,
silpnina jos ivaizdi, o Sie du veiksniai daro neigiama jtaka ir organizacijos tapatybés formavimui.

Svarbu pazyméti ir tai, kad vidiné komunikacija yra vienintelis kasdien galintis pasikeisti
veiksnys, nes jo sékmé priklauso zmogiskajam faktoriui — darbuotoju ir vadovy nuotaikoms bei
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nusiteikimui, komunikacijos igiidziy lygiui ir net norui suprasti vienam kita. Nors vidiné komunikacija
vyksta organizacijos viduje ir galéty atrodyti, kad iSorinéms auditorijoms didZioji jos dalis yra
nepastebima, jos reikSme tapatybés formavimui dél to nemenksta.

Taigi akivaizdu, kad darbuotojai yra svarbiausia organizacijos auditorija. Jokia iSorin¢
komunikacija su iSorinémis auditorijomis nebus sékminga, jeigu i§ iSorés gaunamos informacijos,
praneSimy ir Ziniy nesupras organizacijos darbuotojai ir vadovai. Darbuotojai yra esminé organizacijos
dalis, kuri turi biiti susijusi nepertraukiamais saitais, kad galéty palaikyti organizacijos
konkurencinguma XXI amziuje ir suformuoti pakankamai stipria jos tapatybg. O tai ypac aktualu

virtualiai organizacijai.
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2. VIRTUALIOS ORGANIZACIJIOS SAMPRATA IR YPATUMAI

XXI a. organizacijos savoka jgauna vis platesn¢ reikSme. Anksciau ji buvo suprantama kaip
tradiciné didelé kompanija, kuria sudaro visi privalomi elementai, tokie kaip skyriai, padaliniai, filialai,
hierarchija ir pan. Véliau organizacijos tapo panasesnés i paprastas zmoniy grupes ar komandas, kurios
kartu atlieka tam tikras uzduotis. Bet atsizvelgiant i tai, kad grupe yra laikomi ,,du ar daugiau vienas
nuo kito priklausanéiy ir tarpusavyje saveikaujanc¢iy zmoniy, susibirusiy tam, kad jgyvendinty
konkrecius tikslus [22; p. 113], o organizacija ,,yra samoningai koordinuojamas socialinis vienetas, kurj
sudaro du ar daugiau Zzmoniy ir kuris funkcionuoja i§ esmés nepertraukiamai, kad igyvendinty bendra
tiksla ar tikslus® [22; p. 21], yra matoma, kad grupés ir organizacijos savokos negali biti laikomos
tapaciomis. Pagrindiniais paprastos grupés ir organizacijos skirtumais galima laikyti tai, kad:

- grupg sudaro atskiri, pavieniai ir individualis Zmonés, o organizacija yra vienetas — Zmoniy,
siekianciy bendro organizacijos tikslo, junginys;

- grupé daZniausiai yra laikinas reiSkinys, suburiamas pasiekti viena ar kelis tikslus, bet gali
i8sisklaidyti ir vél susiburti priklausomai nuo poreikiy ir aplinkybiy. Organizacija yra ilgalaiké ir
daZniausiai funkcionuoja nepertraukiamai.

Veéliau, atsiradus virtualioms organizacijoms, ju ir tradiciniy organizacijy suvokimas persipyne.
To priezastimi galima laikyti fakta, kad interneto suklestéjimo metu Zmogus daznai nebeZino, ar jam
paslaugas ir prekes teikianti organizacija egzistuoja realiai, ar yra tik virtualioje erdvéje. Tuo remiantis
galima 1$skirti ir pagrindinj tradiciniy bei virtualiy organizacijy skirtuma — tradiciné organizacija turi
realia fizing vieta, kurioje veikia ir yra jsikiirusi, o virtuali organizacija tokios vietos neturi. Taigi
svarbu yra tai, kad virtualia organizacija daro ne geografinis jos padaliniy iSsidéstymas pasaulyje,
verCiantis jos narius bendrauti technologinémis priemonémis, o pats organizacijos pobudis —
nematerialus, fiziSkai neegzistuojantis bei palaikomas informacinémis ir telekomunikacinémis

priemonémis.

2.1. Virtualios organizacijos samprata ir klasifikacija

Virtuali organizacija yra nesena savoka, kurig pirma karta 1986 m. pasitilé Niujorko profesorius
Abbe Mowshowitz ‘ius. Tuo metu $i savoka reiSké informaciniy technologijy pagalba atlickama darba

kompiuteriniame tinkle. Kiti tyréjai, taip pat virtualios organizacijos koncepcijos pradininkais laikomi
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William ‘as H. Davidow ‘as, Michael‘is S. Malone, mang¢, kad ,,virtualios organizacijos yra paremtos
kompiuterinémis ir informacinémis technologijomis siekiant susieti korporacinius veiksmus ir
organizuoti savo atsaka i bet kokius vidinius ar iSorinius dirgiklius realiu esamuoju laiku‘ [26; p. 583-
584]. XX a. pabaigoje virtuali organizacija tebuvo siejama iSimtinai su kompiuterinémis
technologijomis ir nereiSké daugiau nei darba, atlickama kompiuteriy ir tinklo pagalba. Daznai §i nauja
organizaciné paradigma mokslingje literatiroje budavo apibtuidinama ir vartojant kitokius terminus, pvz.
virtuali kompanija (Goldmann ir Nagel, 1993), virtuali jmoné (Hardwick ir kiti, 1996), ir virtuali
gamykla (Upton ir McAfee, 1996). Visi Sie mokslininkai butent informacines technologijas jvardijo
kaip stimula ar netgi pagrinda susidaryti virtualios organizacijos pamatams.

Po beveik deSimtmecio nuo pirmo savokos pavartojimo, virtualios organizacijos supratimas
tapo platesnis ir ji jau buvo traktuojama kaip bendradarbiavimo forma, apjungianti nepriklausomas
organizacijas, institucijas ir/arba individus, gaminancius produktus arba teikiancius paslaugas ir kuriuos
vienija bendra verslo samprata (Arnold, Faisst ir Sieber, 1995). Dar véliau virtuali organizacija buvo
apibudinta kaip organizacija, kurios nariai yra geografiSkai nutol¢ vienas nuo kito, dazniausiai
susisiekiantys tarpusavyje elektroniniu pastu ar kitomis moderniomis elektroninés komunikacijos
priemonémis, nors kitiems atrodanti kaip viena unifikuota organizacija su realia fiziSkai egzistuojancia
biivimo vieta (IT — specific encyclopedia, 2003). Sie apibrézimai rodo virtualios organizacijos
supratimg tampant labiau apibrézta ir modernesni, nebeapsiribojanti vien darbu kompiuteriy ir tinklo
pagalba — XXI a. pradZioje svarbiu aspektu tapo geografiniai atstumai, lemiantys organizacijos tapima
virtualia. Taip pat galima teigti, kad pastarieji du sampratos aiSkinimai kilo i§ 1994 m. Klein‘o
bandymo virtualia organizacija apibrézti remiantis funkcinémis ir institucinémis perspektyvomis ir
18skirti dvi atskiras virtualios organizacijos formas:

- virtuali organizacija kaip organizacijos principas. Remiantis funkcinémis perspektyvomis virtuali
organizacija yra intra-organizacijos kiirimas. Si organizacijos forma uZuot naudojusi hierarchine
struktiira, savo veiksmuy koordinacija perduoda i dalies nepriklausomoms autonomiskoms grupéms;

- virtuali organizacija kaip organizacijy tinklas. Remiantis institucinémis perspektyvomis virtuali
organizacija yra tarporganizacinés formos — daznai bendradarbiaujantis, lankstus legaliy,
nepriklausomy kompanijy tinklas, kurio iStekliais naudojamasi bendrai ir | kurj kiekviena kompanija
inesa tai, ka ji turi geriausia, bet i§saugo savo teising ir ekonoming nepriklausomybe [25; p. 361].

Apibendrinus visus apibrézmus ir iSskirtas virtualios organizacijos formas matoma, kad virtuali
organizacija plaCigja prasme gali biiti suprantama dvejopai — kaip skirtingy, tarpusavyje jokiu

priklausomybeés rySiy neturin¢iy organizacijy bendra veikla arba kaip viena organizacija, kurios nariai
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yra geografiSkai nutol¢ vienas nuo kito ir tarpusavyje bendrauja tik telekomunikacinémis
priemonémis.

Toliau kalbant apie virtualiy organizaciju klasifikacija svarbu paminéti ir doc. Dr. Juozo
Merkeviciaus teigini', kad literatiiroje yra i§skiriami 3 virtualiy organizacijy tipai:

- telekomunikacijy kompanijos. Sios kompanijos turi darbuotojus, dirbanéius joms namuose ir kurie
bendrauja su kitais darbuotojais bei vadovybe naudodami asmeninj kompiuteri, sujungta per modema
su telefono linija;

- verslo organizacijos, kurios perka ne pagrindinés kompetencijos veiklas ar paslaugas i$ Salies. Tai
tokios veiklos riiSys kaip marketingas, pardavimai, zmogiskieji iStekliai, finansai, tyrimai ir plétra,
inzinerija, gamyba, informacinés technologijos ir pan.;

- visiSkai virtualios organizacijos. Tai organizacija be sieny, glaudziai susijusi su dideliu tinklu
tiekéjy, distributoriy, mazmenininky ir vartotojy, strateginiais bei bendrais partneriais ir be kurio
organizacija nustoty egzistavusi. VisiSkai virtualios organizacijos pagal joms keliamus uzdavinius dar
yra skirstomos i $iuos junginius:

- virtuali komanda — suformuota tam tikrai uzduociai atlikti ar tikslui pasiekti, bet tam Zmonés
neprivalo biiti vienoje vietoje;

- laikina virtuali organizacija — veikia ribota laika ir suburia platy Zmoniy, siekianciy atlikti tam
tikra specifing uzduoti, tinkla;

- virtualus projektas — laikina organizaciné forma, i kuriag suburiami asmenys, grupés ar
organizacijos atlikti tam tikrai uzduociai ar projektui, turiniam aiSkiai apibréZta pradzia ir pabaiga
tiek rezultato, tiek laiko atzvilgiu;

- nuolatin¢ virtuali organizacija — ilgalaiké organizaciné forma, kuri jgyvendina daugiau nei
vieng projekta.

Visi Sie virtualiy organizacijy tipai atskleidzia visapusiska tokio tipo organizacijos supratima.

Siais laikais ne viena organizacija pavadina save virtualia. Bet ne visos jos yra veinodos pagal
savo rusi, darbo pobudj ir pan. Apibendrinus internetingje erdvéje esancias virtualias organizacijas, jas
galima i8skirti { tokias raisis:

- internetinés organizacijos. Tai organizacijos, kurios egzistuoja tik internetiniame tinkle. Pvz.

Lietuvos anarchisty elektroninis frontas, kuris save laiko virtualiu todé¢l, kad jiems svarbi yra idéja,

" Virtualiy organizacijy tipai pagal VGTU Verslo technologijy katedros doc.dr. J. Merkeviciaus pranesimo ,, Virtualios
organizacijos. 2 dalj.
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o ne fizinis ar juridinis asmuo. Taip pat Lietuvos Respublikos Sesélinis seimas — facebook grupé,
vadinanti save virtualia organizacija.

- nuotolinio mokymosi organizacijos. Pvz. Eumetcal — Europos meteorologinio mokymo virtuali
organizacija, skirta meteorologams ir internete pateikianti visa reikalinga medziaga. Taip pat
Nuotolinio mokymosi centras, suteikiantis galimybe¢ mokytis bet kur, kur yra internetas ir
kompiuteris.

- keliy organizacijy ar asmeny junginys, skirtas dalintis informacija ir resursais — dar vadinamas
tinklu ar ,klasteriu“. Tokiy organizacijy tikslas yra veikiant kartu pasiekti daugiau negu veikiant
kiekvienam atskirai. Pvz. LitGrid — Lietuvos moksliniy skai¢iavimy tinklas, kuri sudaro
universitetai, institucijos, kolegijos ir mokslininkai ir skirtas suteikti jo naudotojams skaiciavimy ir
e-paslaugy galimybes. Taip pat Sigmanet (anksc¢iau Latnet Serviss SIA) — Latvijos Universiteto,
Matematikos ir Informatikos laboratorijos akademinis tinklas, sitlantis elektroninio pasto,
duomeny saugyklos ir kitas paslaugas. Taip pat LitNet — kompiuteriy tinklas, jungiantis Lietuvos
Respublikos mokymo, mokslo ir tyrimo institucijas.

- keleto verslo vienety sujungimas siekiant bendro rezultato ir abipusés naudos. Sio tipo
organizacijos taip efektyviai koordinuoja ir integruoja savo veikla, kad gali susidaryti ispuidis apie
vieningos verslo organizacijos egzistavima. Informacinés technologijos gerokai padidina tokiy
imoniy veiklos lankstuma bei efektyvuma ir suteikia Zymu potenciala savo konkurencinéms
galimybéms padidinti (dr.doc. Jonas Andriuscenka).

- tinklinis marketingas. Tai organizacijos, kuriy darbuotojai yra i§ dalies nepriklausomi ir
savarankiskai formuoja savo darbo laika ir tempa. Pvz. Avon — kosmetikos gaminius konsultanty
pagalba teikianti kompanija. Taip pat ,,Vision International People Group* — organizacija,
uzsiimanti sveikatos prekiy platinimu per nepriklausomy distributoriy tinkla.

Taip pat dalinai virtualiomis galima vadinti tokias organizacijas, kurios bent daliai savo darbuotojy

leidzia dirbti namuose. Tokie darbuotojai su darbdaviais ir kolegomis bendrauja telefonu, elektroniniu

paStu bei kitomis priemonémis, kuriy naudojimas komunikacijai palaikyti ir lemia tokiy organizacijy
virtima dalinai virtualiomis. Tai daZniausiai yra organizacijos, kurios kuria internetinius tinklalapius,

taip pat zurnalistinio pobtidZio organizacijos.
2.2. Pagrindinés virtualios organizacijos charakteristikos
Visy tipy ir raSiy virtualios organizacijos yra savito ir kitokio pobtidzio. Galima iSvardinti daug

bruozy ir charakteristiky, iSskirianciy jas i§ kity organizaciju biirio. Vieni i§ esminiy bruozy yra
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geografiSkai nutolgs organizacijos nariy iSsidéstymas, tiesioginio kontakto ir grieztos organizacinés
struktiiros nebuvimas, naujausiy informaciniy technologijy naudojimas tarpusavio rySiams palaikyti,
informacijai perduoti ir pan. Sie bruozai daro organizacija virtualia. Bet Jonathan ‘as Franks ‘as savo
straipsnyje ,,Virtuali organizacija“ [,, The virtual organisation ““], i§spausdintame 1998 m., vienomis i$
pagrindiniy virtualios organizacijos charakteristiky iSskiria Sias:

Lankstumas. Pagrindinis virtualiy organizaciju bruozas yra lankstumas. Jos turi buti
pakankamai lankscios, kad spéty reaguoti | gyvenimo ir rinkos pokyc€ius, keistis ir prisitaikyti prie
besikeicianciy salygu. Virtualios organizacijos gali daug greiciau keisti savo veiklos krypti, produktus,
darbo metodus vien dél to, kad jos neturi juos ribojanc¢ios milziniSkos darbo jégos, daugybés
darbuotojy, kurie nors ir padédami gauti didesni pelna, vis tik yra ir didelis bajeras dazniems ir/ar
dideliems pokyCiams. Ypatinga virtualios organizacijos lankstuma iSskiria Gullander‘is ir

Wallenklint ‘as ja apibidintami vienu ZodZziu — ,tinklas®, kuris pasizymi ypatingu lankstumu ir

neformalumu.

Kontrolé. Virtualios organizacijos personalg yra labai sunku kontroliuoti atsizvelgiant i
geografiskai skirtinga jo nariy iSsidéstyma. Todél virtualios organizacijos nariai turi pasitikéti vieni
kitais, gerbti vieni kity jgidZius ir dalintis atsakomybe. Tai reikSia, kad renkantis virtualios
organizacijos darbuotojus ir su jais dirbant visada reikia kreipti démesj { aiskiy ir atsakingy tarpusavio
santykiy kiirima. PrieSiSki santykiai su kolegomis virtualioje organizacijoje turéty biiti netoleruojami,
nes jie eikvoja tiek nesutarianciy asmenuy, tiek ir visos organizacijos energija.

Darbas namuose. Namuose dirbantys darbuotojai yra i§ esmés pagrindinis virtualios
organizacijos skiriamasis bruozas. Zmonés, turintys tam tikras Zinias ir igidzius, gali iSplésti savo
darbo vietos ribas naudodamiesi elektroninémis technologijomis kaip komunikacijos ir
bendradarbiavimo priemonémis. Biuro darbuotojai taip pat gali dirbti namuose naudodamiesi
asmeniniais kompiuteriais, faksais, modemais ir kitais prietaisais. Ir nors anks¢iau darbas namuose
buvo pasiiilytas i$skirtinai darbuotojams su tam tikrais Seimyniniais poreikiais, dabar tokia darbo forma
siilanCia organizacija tampa ta, kuri siekia produktyvumo gerintojos (produktyvumas geré¢ja, nes
darbuotojams nereikia dalyvauti neturininguose susirinkimuose, beprasmiuose pokalbiuose tarp
darbuotojy ir jie gali dirbti ramioje, neformalioje darbo aplinkoje) ir finansines sanaudas taupancios
(sumazéjes kelioniy i darba skaicius, parkavimo kastai, kontoros iSlaikymo iSlaidos) organizacijos
1vaizdzio.

SavarankiSkas darbas. Daugelis Zzmoniuy neraginami nedirba. Priklausydamas virtualios

organizacijos komandai darbuotojas turi biiti sumotyvuotas dirbti pats, imtis iniciatyvos, nes daznoje

v —
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Dalinimasis informacija. Dalinimosi informacija klausimas yra labai svarbus. Vienas nuo kito
nutol¢ darbuotojai turi turéti pri¢jima prie bet kokios ju darbui reikalingos informacijos ir prie
informacijos, galin¢ios padéti jiems suprasti organizacija, jos kultiira ir vertybes. Cia vél svarbiausiu
veiksniu tampa technologijos. Daugybé organizaciju sukuria organizacijos informacijos saugyklas,
kurios yra prieinamos visiems darbuotojams intranete arba internete. Virtualios organizacijos padaré
itaka ir ekstraneto atsiradimui, kuris jgalino organizacijas dirbti globaliu mastu neatsizvelgiant { vietos
ar laiko skirtumus.

Socialiné sgveika. Socialinés saveikos triikumas yra daznai minimas kaip vienas 1§ pagrindiniy
darbo per atstuma barjery. Zmogus yra sociali asmenyb¢ ir daugelis ju socialinj kontakta vertina kaip
viena pagrindiniy faktoriy, lemianciy pasitenkinima darbu. O standartinis kasdienis socialinis kontaktas
su bendradarbiais ar klientais yra laikomas socialinés saveikos darbo metu norma. Bet, nors ir ribota,
socialing saveika galima sukurti ir tarp per atstuma bendraujanciy darbuotojy. Tam yra naudojamos
videokonferencijos. Paprastesnés technologijos, tokios kaip faksas ar elektroninis pastas, taip pat gali
sustiprinti ,,priklausomumo komandai* jausma [8; p. 131-133].

Kiekvienas darbuotojas, pradédamas dirbti virtualioje organizacijoje turi suprasti, kad darbas
joje néra toks pats kaip darbas tradicinéje darbovietéje. Virtuali organizacija turi kelis esminius
skirtumus lyginant su tradicine organizacija ir taip pat joje kyla tam tikry problemuy, kurios paprastai
dirbant yra nepastebimos. O ypaC sudétinga virtualioje organizacija yra vidin¢ darbuotoju

komunikacija, daranti didelg itaka formuojant stiprig organizacijos tapatybe.

2.3. Virtualios organizacijos vidinés komunikacijos problemos

Organizacijoje komunikacijos problemos kyla natiiraliai. Nesusikalb¢jimas, trugdziai,
nesusipratimai yra natiirali kasdienybé¢, nes net ir Siandienos pasaulyje ne visos organizacijos viding
savo komunikacija suvokia kaip didesni efektyvuma lemianti veiksni. Virtualios organizacijos, kurios
yra dar sudétingesnés savo struktiira negu tradicinés, vidinés komunikacijos problemos gali biiti dar
vairesnés — tokios, kurios tradicinése darbovietése daZzniausiai nekyla. Jas galima sieti su kultiiriniais
organizacijos personalo skirtumais, problemomis, susijusiomis su laiko juosty skirtumais, skirtingu
personalo iSsilavinimu ar Ziniy bagazu, skirtingais Saliy ekonominiais rodikliais, susitapatinimo su
organizacija trikumu ir pan.

Pacia virtualia organizacija, jos privalumus ir trilkumus, virtualiy komandy struktiira, kontrolg ir

tvairius kitus dalykus nagringja viso pasaulio tyré¢jai. Bet apzvelgus ju tyrimus, juose galima rasti ir su
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vidine virtualios organizacijos komunikacija susijusiu klausimy. Siuos tyrimus iSnagrin¢jus galima

i8skirti svarbiausias virtualios organizacijos vidinés komunikacijos problemas.

Nuo individo nepriklausantys veiksniai, lemiantys vidinés komunikacijos problemas

Vienas naujausiy tyrimy — Jungtiniy Amerikos Valstiju tyréju profesoriaus Blaise‘o J.
Bergiel ‘io, profesoriaus asistento Erich‘o B. Bergiel io ir profesoriaus Phillip‘o W. Balsmeier ‘io
darbas ,,Virtualios komandos esmé: trumpas jos privalumy ir trikumy iSdéstymas® [,, Nature of virtual
teams: a summary of their advantages and disadvantages]. Sio tyrimo tikslas buvo i$plésti turimas
Zinias apie virtualios komandos privalumus ir trikumus globalioje verslo aplinkoje. Nors Siame tyrime
yra kalbama apie virtualios komandos privalumus ir trikumus, jame galima izvelgti paminint ir tam
tikras esmines virtualios organizacijos vidinés komunikacijos problemas:

- geografing padéti;

- nacionaling kultiira;
- kalba;

- laika.

Sie keturi veiksniai yra ne tik ,,svarbiausi veiksniai, { kuriuos reikia atsizvelgti vystant virtualios
komandos darba® [3; p. 99], bet juos galima traktuoti ir kaip esmines virtualios organizacijos vidinés
komunikacijos problemas. Skirtinga geografiné personalo padétis savaime sukuria komunikacijos
trugdzius, priversdama darbuotojus tarpusavyje bendrauti tik jvairiomis elektroninémis priemonémis,
kurios panaikina neformalios komunikacijos galimybg ir svarby perduodamos informacijos konteksta.
Bet bitent ,kvalifikuoty vietiniy specialisty trikumas ver¢ia organizacijas kurti geografiSkai placias
komandas, kurios nariai savo darbo dienq pradeda tada, kai kiti jau baigia‘ [3; p. 100].

Kalbos barjerai taip pat yra svarbi vidinés komunikacijos problema, nes globaliai
organizacijai apimant visa pasaulj, atsiranda nesusikalbéjimo tiesiogine prasme pavojus. Net visuotine
tapusi angly kalba ne visada iSsprendzia kylancias problemas, nes kiekviena Salis svetima kalba priima
savaip, turi savita supratima, tarima, naudoja tam tikras savokas, kurios kitose Salyse gali biti
aiSkinamos kitaip arba visai nesuprantamos. Net kai darbuotojai turi gerus svetimos kalbos igtidzius, jie
vis tiek pasakytus ar perskaitytus Zodzius interpretuoja pagal savo kultirini iSsiaukléjima. Taigi
kalbiniai skirtumai gali tapti dideliu barjeru net XXI a.

Dar vienas svarbus aspektas yra laikas. Bet ji galima traktuoti ne tik neigiama, bet ir teigiama
prasme virtualios organizacijos pozitiriu. Dél skirtingy laiko juosty atsirandantys laiko skirtumai sudaro
problemy virtualios organizacijos darbuotojams, kurie nori bendrauti akis 1 aki, pvz.:

videokonferencijos biidu. Sudétingas tampa kasdieniy uzduo€iy planavimas, gali atsirasti trintis tarp
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darbuotojy, kai vieno i§ juy diena prasideda, o kito baigiasi. Taip atsiranda darbo stabdymas arba
darbuotojui gali tekti dirbti nakti. O darbas nakti nekuria efektyvaus ir optimalius rezultatus duodancio
darbo ivaizdzio. Bet, aiSku, i§ kitos pusés dirbdamas virtualioje organizacijoje darbuotojas gali darba
derinti su asmeniniu gyvenimu, nes dirbti jis gali tada, kai jam patogu — nereikia biiti tam tikroje darbo
vietoje tam tikru laiku..

Kultiiriniai skirtumai. Kaip pagrinding problema kalbant apie virtualios organizacijos viding
komunikacija galima {jvardinti butent personalo kulttrinius skirtumus. Kadangi Siuolaikinés virtualios
organizacijos savo veikla pleCia viso pasaulio mastu, ju personala sudaro ne tik skirtingo amziaus,
lyties ar rasés atstovai, kas jau savaime gali tapti problema, bet ir skirtingy kultiiry atstovai.

Vardan aiSkumo svarbu paminéti kelis kulttriniy skirtumy pavyzdzius. Visy pirma — skirtingy
kultiiry atstovai skirtingai suvokia ta pati jau anksCiau minéta laika. Nors buvo kalbéta apie laiko
skirtumus, svarbus yra ir skirtingas laiko suvokimas. Kultiros gali btti monochroniskos ir
polichroniS8kos. Pirmoms yra budingas grieztas laiko skaidymas, prisiriSimas prie grafiky, o
pastarosioms — priesingai, Sios kultliros atstovai niekur neskuba, jiems néra svarbu uzduoti atlikti dabar
ir laiku. Tokie pozitriy { laika skirtumai gali sukelti daug problemy, nes monochroniskos kulttiros
atstovai vertina punktualuma, jiems vélavimas yra negatyvus praneSimas, o polichronikai to
nesureik$mina, jie niekur neskuba ir nesupranta skubanciy.

Taip pat kalbant apie kultiry skirtumus labai svarbus yra kontekstiSkumas. Organizuojant
virtualios organizacijos viding komunikacija labai svarbu Zinoti, kokia prasme skirtingy kultiiry Zmonés
1zvelgia tame, kas buvo pasakyta ar paraSyta. Aukstas kontekstiSkumas pasireiskia pasaulio rytuose —
tokios Salys kaip Kinija, Vietnamas ir Saudo Arabija yra didelg reikSme kontekstui skiriancios tautos.
Siose kultiirose didele reikime turi Zmogaus statusas ir reputacija. O vakary — Europos ir Siaurés
Amerikos — gyventojai yra maza reikSm¢ kontekstui skiriancios tautos. Jiems yra budinga tiesmuka
kalba ir svarbiau yra tai, kas pasakyta ar paraSyta, o ne paSnekovo uzimama padétis ar titulas. Didelg
reik§mg kontekstui skirian¢ios tautos Zodinius susitarimus laiko rimtais jsipareigojimais. Maza reikSmg
kontekstui teikiancios kultiiros visus susitarimus uzraso, dideli démes;j skiria kiekvienam zodziui ir
sakiniui, jterpia daug teisiniy jmantrybiy. Cia i§ vadovy tikimasi, kad jie aiskiai ir tiksliai i§sakys savo
minti, priesingai nei i§ didelg reikSme kontekstui teikiancios kultiros vadovo, i$ kurio labiau tikimasi
patarimo, o ne konkretaus liepimo.

Taip pat kalbant apie nacionaliniy kulttiry skirtumus svarbu paminéti ir tai, kad pavyzdziui JAV
gyventojas yra labiau linkes kontroliuoti ir yra egoistiSkesnis negu Japonijos gyventojas. Dél skirtingo
aukl¢jimo amerikietis yra didesnis individualistas ir labiau vertina unikaluma. Tuo tarpu japonas yra

didesnis komandos zaid¢jas, jam geriau sekasi dirbti komandoje ir paklusti taisykléms, jis vertina darba
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ir bendradarbiavima. Tolimieji rytai yra kraStutinio kolektyvizmo atstovai, jiems yra biidinga begalé
taisykliy ir normy, kurios regulivoja individo elgesi. Taip pat svarbu planuojant personalo
komunikacija nepamirsti, kad pavyzdziui Graikijoje, Meksikoje bei jau minétoje Japonijoje yra
jauciamas netikrumo vengimas, nurodymuy, taisykliu poreikis, o JAV darbuotojai yra pakankamai
savarankiski, ju reguliuoti beveik nereikia.

Be viso to, kultiiriniai skirtumai jauc¢iami ir tame, kaip darbuotojas sprendzia problemas ir kiek
uztrunka laiko tai darydamas (pvz.: egiptieCiai sprendzia problema ilgiau, susirenka daugiau
informacijos ir ja analizuoja atidziau negu amerikieciai). Taigi atsizvelgiant | Siuos kelis paminétus
pavyzdzius matoma, kaip labai reikia atkreipti démesi 1 kulttrinius personalo skirtumus, nes kiekvienas
individas yra savito aukléjimo ir mokymo neséjas bei perdavéjas.

Dar vienas i§ svarbiausiy nuo individo nepriklausanéiy veiksniy, lemianciy vidinés
komunikacijos kokybg, yra technologijos, kuriomis komandos nariai naudojasi. Naudojantis vienomis
1§ technologiniy priemoniy, virtualios organizacijos nariai gali bendrauti biidami skirtingose Salyse, bet
tuo paciu metu (pvz.: telefonais, telekonferencijomis, videokonferencijomis, pokalbiy kambariais ir
pan.) Naudodamiesi kitomis komunikacijos priemonémis, individai gali bendrauti ne tik i§ skirtingy
pasaulio taSky, bet ir skirtingu laiku (pvz.: elektroniniu pasStu, balso paStu ir pan.). Bet nepaisant
technologijuy pobiidzio, ju esmé yra ta, kad be juy virtualios organizacijos vidiné komunikacija ne tik
bty nekokybiska, bet biity neimanoma i$ viso. O technologijos néra tobulos. Jos genda, liizta, diizta,
stringa, priklauso nuo rySio kokybés, kartais yra visiSkai nepatikimos ir net rinkdamasi auks¢iausios
kokybeés produkcija organizacija negali biiti visiSkai tikra dél galimybés kokybiSkai dirbti jomis
naudojantis. Be to, reikia nuolat atsizvelgti { tai, kad technologijos greitai sensta ir atsiranda naujos,
todé¢l biitinas nuolatinis dom¢jimas naujovémis ir sugebéjimas neatsilikti nuo pokyciy.

Kaip viena 1§ pagrindiniy virtualia organizacija apibiidinanciu savoku Jonathan ‘as Franks ‘as
savo straipsnyje ,,Virtuali organizacija® paminéjo socialing saveika. Socialumo arba neformalaus
bendravimo trilkkuma galima i8skirti taip pat kaip nuo individo nepriklausantj veiksni, galintj sukelti
vidinés komunikacijos problemas. Kadangi Zzmogus yra sociali asmenybé, svarby vaidmeni jo
gyvenime ir darbe vaidina neformaliis pokalbiai su bendradarbiais, gandai, nejpareigojancios Zinutés ir
pan. Nors Siuolaikinés technologijos yra pakankamai aukstos kokybés, kad galéty pasiiilyti bendravima
per atstuma, bet akis i aki, vis tik tokia komunikacija yra tik panasi i tikra, o ne tikra. Be to,
atsizvelgiant | tai, kad darbuotojai nesusitinka i§ viso arba susitinka labai retai, tarp ju dazniausiai

neuzsimezga artimas kontaktas, tod¢l organizacijos darbuotoju socialumo laipsnis dar labiau sumazéja.

Nuo individo priklausantys veiksniai, lemiantys vidinés komunikacijos problemas
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Pagal Blaise‘q J. Bergiel ‘i, Evich ‘q B. Bergiel i ir Phillip ‘q W. Balsmeier ‘j, vieni i§ svarbiausiy
faktoriy, lemianc¢iy sékminga virtualios komandos veikla, yra pasitikéjimas komandos nariais ir
asmeninis grjZtamasis rySys — ,.efektyvus komunikacijos naudojimas, ypac¢ pirmaisiais virtualios
darbo kamandos kiirimo etapais, vaidina ypa¢ svarbuy vaidmeni igyjant ir palaikant pasitikéjima tarp
organizacijos nariy“ [3; p.102]. Pasitikéjimas ir griZztamasis rySys yra minimi ir kitame, dar 2005 m.
pasirodziusiame Jungtiniy Amerikos Valstiju tyréju Ali D. Akkirman ‘o ir Drew L. Farris ‘o atliktame
tyrime ,,Pasitenkinimas organizacine komunikacija virtualioje darbo vietoje* [, Organizational
communication satisfaction in the virtual workplace*]. Jie teigé, kad pasitiké¢jimas ir asmeninis
graztamasis rySys yra svarbis, nes ,,darbuotojams yra svarbu zinoti, kaip jie patys ir ju darbas yra
vertinami“ [1; p. 400].

Griztant prie Erich‘o B. Bergiel ‘io ir Phillip‘o W. Balsmeier ‘io tyrimo ,,Virtualios komandos
esmé: trumpas jos privalumy ir trilkumy iSdéstymas®, jame teigiama, kad biitent ,,pasitikejimas yra visy
s¢kmingy santykiy pagrindas® [3; p.101]. O pasitikéjimo ir komunikacijos santykis — kaip uZburtas
ratas: kuo maziau bendrauji su konkrec¢iu zmogumi, tuo maziau juo pasitiki, bet kuo maziau pasitiki,
tuo mazesnis poreikis yra su tuo zmogumi bendrauti. Todél pasitikéjimo sukiirimas ir trikumas yra dar
viena virtualios organizacijos vidinés komunikacijos problema. Nors jis svarbus yra ir tradicinéje
organizacijoje, bet virtualioje komandoje jis vaidina ypa¢ svarby vaidmeni, nes Sioje srityje iSnyksta
bendravimo akis 1 aki [face-to-face] galimybe.

I pasitikéjima virtualioje organizacijoje galima zituréti ir kitu kampu. Savo srities specialisty
pasitike¢jimo dalijantis naujausia juy surinkta ar atrasta informacija su kitais savo srities Zinovais
trukuma galima vadinti dar viena virtualios organizacijos nekokybiskos komunikacijos sukelta
problema. Savo srities specialistas pasizymi tuo, kad jis stengiasi kuo labiau gilinti savo turimas zinias
ir taip tapti geresniu uz kitus tos pacios srities specialistus. Virtualios organizacijos pasiZymi tuo, kad
jos stengiasi sujungti geriausius viso pasaulio specialistus, dirbancius geriausiuose viso pasaulio
universitetuose, mokslinése laboratorijose ir pan., kad Sie, dirbdami kartu, siekty ne tik savo, bet ir
bendry organizacijos tiksly. Sioje vietoje atsiranda trintis tarp specialisto individualiy ir organizaciniy
tiksluy. Kiekvienas specialistas yra individas, turintis savo asmeniniy tiksly ir siekiy, o darbuotojas,
dirbdamas geriau i$sivysc¢iusiose Salyse su geresnémis technologijomis, turi daugiau galimybiy uz savo
blogesnés ekonominés padéties Salies kolega tuos tikslus pasiekti, gauti daugiau informacijos. Daznai
ekspertai bijo pasidalinti naujausia turima informacija. O veikiant virtualioje organizacijoje svarbiausi
yra ne tik geri santykiai, bendras darbas, bet ir pasitikéjimas partneriu. Susijungus { viena organizacija

ir tapus jos nariais informacijos slépimas ar nutyléjimas gali pridaryti daugiau su organizacijos veiklos
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efektyvumu ir konkurencingumu susijusios bédos, negu kiekvienam specialistui individualiai atnesti
naudos.

Konfliktai. Kadangi virtualia komanda sudaro labai skirtingi Zmonés, labai svarbus yra
konflikty valdymas. Sudétinga valdyti ir spresti nesutarimus, kai Zmonés negali susitikti akis i akj ir
neaiSkumus iSsiaiSkinti tiesiogiai. Be to, priesingai negu tradicinés komandos vadovas, kuris gali
tiesiogiai dalyvaudamas izvelgti nesutarimus tarp organizacijos nariy, virtualios organizacijos vadovas
turi ypac aktyviai dalyvauti darbo eigoje ir bendrauti su organizacijos nariais, kad galéty suvaldyti jau
vykstantj ar jzvelgti bebrgstant] konflikta. Dar sudétingiau yra tokiose virtualiose organizacijose, kurios
tarsi neturi konkretaus vadovo. Susijungus kelioms organizacijoms | virtualy tinkla, visos jos
tarpusavyje yra lygios, todél joms ypac¢ svarbu kuo aiSkiau ir grei¢iau iSspregsti visus iSkylancius
nesutarimus.

Panasaus pobiidzio problema galima pavadinti ir vadovavimg virtualiai komandai. Kadangi jos
nariai yra i8sklaidyti, yra sudétinga su jais susisiekti, bendrauti asmeniskai. Todé¢l komandos vadovams
tampa i$$tikiu sukurti toki vadovavimo stiliy, kad buty patenkinti tiek darbuotojai, tieck vadovybeé.

Motyvavimas. Virtualios organizacijos narius motyvuoti yra sudétinga, nes nebendraujant su
darbuotojais asmeniskai yra sunku iSsiaiSkinti, kas juos skatina geresniam, kokybiSkesniam ir
produktyvesniam darbui, kokios yra ju vertybés. O motyvacija yra biitina, nes virtualios organizacijos
pagrindas yra savarankiSkas darbas, kuri darbuotojas pats turi imtis iniciatyvos padaryti — niekas jo
neprivers atsizvelgiant | tai, kad vadovas virtualioje organizacijoje neturi galimybiy reguliuoti
kasdienés darbuotojy veiklos.

Dar vienas dalykas, kuris savaime gali tapti problema, tai etikos klausimas. Ar etiska stebéti
darbuotojus darbo metu? Tradicinése organizacijose elektroninis darbuotojy stebéjimas, ka jie veikia
dirbdami savo kompiuteriu, daZniausiai vienareikSmisSkai yra {vardijamas kaip nusiZengimas etikos
principams darbuotojy privatumo atzvilgiu. Bet virtualiy organizacijuy poziiiriu, steb&jimas gali biiti
vienintele¢ priemone personalo kontrolei ir efektyviam vadovavimui uZtikrinti. Taigi yra sunku
nuspresti, ar etiSka yra sekti (net ir personalui apie tai zinant) darbuotoju veiksmus ir tarpusavio

bendravima, kuris ne visada yra susijes su tiesioginiu darbu.
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3. VIRTUALIOS ORGANIZACIJOS TAPATYBES FORMAVIMO GALIMYBES

ISnagrin€jus virtualios organizacijos ir organizacijos tapatybés sampratas ir klasifikacijas,
nustacius esminius ju bruoZzus ir charakteristikas, kyla klausimas, kaip virtuali organizacija gali
formuoti savo tapatybeg, kai savo pobudziu ir struktira yra skirtinga nuo tradicinés organizacijos ir
praranda daugeli esminiy dalyku, kurie galéty jai padéti tapatybés valdyme. Tradicinés organizacijos
savo tapatybe formuoti gali naudodamosi literatiiroje pateiktais nurodymais ir pavyzdziais, o virtualios
organizacijos gali remtis tik savo pastangomis ir poreikiais, nes joms nei literatiiros, nei tinkamy

pavyzdziy néra.
3.1. Tyrimo elementai

Tradiciniy ir virtualiy organizacijuy tapatybés formavimas skiriasi. Dali veiksniy, kurie gali
padéti tradicinei organizacijai sustiprinti savo tapatybe, virtuali organizacija praranda. Tarp tokiy
galima paminéti aiSkia organizacijos struktiira ir buveing, tiesioging komunikacija tarp darbuotojy ar
darbuotojo ir vartotojo, vidinés komunikacijos teikiama bendrumo jausma, bendra organizacijos nariy
istorija, aiSkia organizacijos kultiirg ir pan. Prarandant Siuos stiprios tapatybés formavimo elementus
virtualiai organizacijai ja suformuoti ir, atitinkamai, iSlaikyti savo konkurencinguma rinkoje yra dar

sunkiau nei tradicinei organizacijai.
5 paveikslas. Virtualios organizacijos tapatybés kiirimas

Tapatybé

[\

Organizacin¢ ~ Korporaciné

NN
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Tradiciné organizacija  Virtuali organizacija

Dar viena i§ virtualios organizacijos tapatybés formavimo problemu yra ta, kad ji praranda
organizacinés tapatybés teikiama nauda. Organizaciné tapatybé yra orientuota | asmeninius
komunikacijos kanalus, o kadangi virtualios organizacijos darbuotojai tarpusavyje beveik arba i§ viso
nebendrauja ir komunikuoja dazniausiai tik technologiju pagalba, virtualiy organizacijy organizaciné
tapatybé savaime nesiformuoja (zr. 13 psl.).

Kaip matoma 5 paveiksle ,,Virtualios organizacijos tapatybés kiirimas®, virtuali organizacija
gali formuoti tik korporacing tapatybe, kuri sudaro gana ribotas galimybes organizacijai iSreiksti save.

Svarbu pazyméti, kad korporaciné tapatybé yra klasifikuojama ne tik pagal rusj i vizualing ir
strateging (kaip minéta darbe 13 psl.), bet ir pagal tipa: ji gali buti pateikta, suvokta ir siekiama.
Siekiama tapatybé¢ yra tai, kokios tapatybés organizcijos vadovybé siekia, pateikta — tai, kokia tapatybe
ji komunikuoja, o suvokta tapatybé yra tokia, kokia mato ir supranta suinteresuotos grupés. Pateikta
tapatybé yra korporacinés tapatybé iSraiSka, virtualiai organizacijai ji yra suvoktos tapatybés pagrindas
— pagrindas to, kaip organizacija supras ir vertins jai svarbios grupés. O virtualioms organizacijoms
vienintele erdve, kurioje jos gali pateikti savo tapatybg, yra internetinis tinklalapis. Jame galima sudéti
visus esminius elementus, atskleidzianCius organizacijos esme, tikslus, viltis, poziiir; | svarbius
dalykus. Bet svarbu yra tai, kad ne kiekvienas internetinis puslapis yra informatyvus ir atskleidZiantis
reikalinga informacija apie organizacija. Kartais jis gali sugadinti organizacijos jvaizdj ir pakenkti
Internetinis puslapis yra ypac svarbus virtualiai organizacijai, nes parodo, ar jos tapatybé yra
formuojama samoningai, ar formuojasi savaime. Taigi S$io #yrimo problema — ar virtualios
organizacijos iSnaudoja visas galimybes, kad biity suformuota stipri pateiktoji tapatybé.

Tyrimo objektas — virtualiy organizacijy pateiktosios, t.y.komunikuojamosios, tapatybes.

Tyrimo tikslas — i$siaiSkinti virtualiy organizacijy tapatybés formavimo galimybiy panaudojimo
ypatybes.

Tyrimo uZdaviniai:

- nustatyti, ar virtualios organizacijos naudoja pagrindinius tapatybés formavimo elementus
kurdamos savo pateiktaja tapatybe ir jei naudoja — kokius;
- nustatyti pateiktosios tapatybés formavimo elementy naudojimo skirtumus ir ypatybes

priklausomai nuo virtualios organizacijos tipo.
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Tyrimui atlikti bus panaudotas kontent analizés metodas. Pirmame tyrimo etape, naudojant
kokybing duomeny analizg, bus formuojamas kriterijy medis. Antro tyrimo etapo metu, naudojant
kiekybing duomenuy analizg, bus atliekama internetiniy puslapiy analizé ir aiSkinamasi, ar ripinasi
Siuolaikinés virtualios organizacijos savo tapatybés formavimu, kuriy pateiktosios tapatybés elementy
naudojimas yra dazniausias, kurio tipo virtualios organizacijos labiausiai riipinasi savo tapatybés
palaikymu ir pan.

Tyrimo imtis ir atranka. Tyrime bus nagrinéjami 9 virtualiy organizacijy internetiniai puslapiai.
Virtualios organizacijos yra atrenkamos pagal tipa (po 3 kiekvieno tipo organizacijas). Organizaciju
tipai yra nustatyti iSanalizavus ir apibendrinus darbe iSnagrinétas tyréjy ir Siais laikais save virtualiomis
vadinanciy organizaciju klasifikacijas. Yra i$skiriami tokie stambis virtualiy organizacijy tipai:

- internetinés organizacijos. Sio tipo organizacijoms priklauso tokios organizacijos, kurios egzistuoja
tik internetiniame tinkle;

- organizacijy, vienijamy bendry iStekliy, junginys ar tinklas. Tai organizacijy, daZniausiai turinéiy
fizing buveing, bet, siekianciy naudotis bendrais iStekliais ir vienijamy bendro tikslo, ikurtos
savarankiskos virtualios organizacijos;

- tinklinio marketingo organizacijos. Tai organizacijos, kuriy dalis arba visi darbuotojai dirba namie,
o su bendradarbiais ir vadovybe bendrauja naudodami telefona, asmenini kompiuterj arba kartais
atvykdami i organizacijos biisting.

Pagal Siuos tipus yra atrenkamos virtualios organizacijos, kuriy internetiniai tinklalapiai bus

nagrin¢jami. Organizacijoms atrinkti yra pasirinktas netikimybinés atrankos parankios atrankos

metodas — atrinkti lengviausiai prieinami ir labiausiai Zinomi tiriamos visumos elementai:

Internetinés organizacijos:

- Lietuvos anarchisty elektroninis frontas — LAEF,

- Eumetcal,

- Nuotolinio mokymo centras — NMC,

Bendry istekliy vienijamy organizacijy tinklas:

- LitGrid,

- Sigmanet,

- LitNet,

Tinklinio marketingo organizacijos:

- UAB ,,Avon Cosmetics*,

- Vision International People Group — VIPG,

- Mary Kay.
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Tyrimo hipotezé. Virtualiy organizacijy tapatybés formavimas turéty skirtis priklausomai nuo ju

tipo.

I tyrimo etapas

3.2. Tyrimo eiga ir rezultatai

Pagrindiniai tapatybés formavimo elementai yra nustatomi naudojantis darbe pateiktais

tapatybés formavimo modeliais: Melewar ‘o it Wooldridge ‘o korporacinés tapatybés modeliu (9 psl.),

Melewar‘o ir Jenkins‘o organizacinés tapatybés modeliu (10 psl.), tyréju B. Olutayo Otubanjo ir T.C.

Melewar‘as darbe ,,Organizacinés tapatybés reikSmeés suvokimas: konceptualus ir semiotinis-loginis

pozitriai“ [, Understanding the meaning of corporate identity: a conceptual and semiological

approach ‘] 18skirtais penkiais organizacinés tapatybés modeliais (10-11 psl.) ir kitais. Buvo nustatyta,

kad Siame tyrime yra tikslinga laikytis Sio kriterijy medzio (1 lentele).

1 lentelé. Kriterijy medis

, . , TAPATYBES ELEMENTU
TAPATYBES ELEMENTU RUSIS TAPATYBES ELEMENTAI

SUDEDAMOSIOS DALYS
Logotipas -
Pavadinimas -

Identifikuojanti
Stilius -
Stikis -
Vizija -
Veiklos Misija -
Tikslai -
Organizacijos istorija -
Kultiiros
Filosofija -
Organizacijos struktiira
Vadybiné komunikacija Informacija apie vadovybe
Informacija apie darbuotojus
Reklama
Komunikacijos Marketingo komunikacija Prekés/paslaugos
Akcijos
Socialin¢ atsakomybeé
Organizaciné komunikacija Aplinkosauga
Vidiné komunikacija
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Projektai/konkursai

Pranesimai spaudai

Technologijos -

Galimybiy Karjeros galimybés -

Gaunama patirtis -

Naudojantis Siuo kriteriju medziu galima iSsamiai ir nuosekliai iSnagrinéti virtualiy organizaciju

tapatybés formavimo galimybiy panaudojimo ypatybes.

II tyrimo etapas
Visa kokybinés duomeny analizés metu gauta informacija yra susisteminta 2 lenteléje

,, Virtualiy organizacijy tapatybés elementy pasiskirstymas® (zr. 42 psl.).

1. Lietuvos anarchisty elektroninis frontas - LAEF
Lietuvos anarchisty elektroninis frontas — organizacija, kovojanti uz anarchija. Internetinis

puslapis — www.laef.official.ws. Lietuvos anarchisty elektroninio fronto internetinis puslapis yra labai

ribotas, neinformatyvus, labai sunkus suprasti, suformuotas atmestinai. Jame dominuoja
anonimiSkumas ir slaptumas. Pagal internetinj puslapi yra labai sunku nustatyti Lietuvos anarchisty
elektroninio fronto tapatybe. Si organizacija neturi logotipo, §ikio, stiliaus, nepateikia savo
organizacijos sukiirimo istorijos, ateities vizijos, siekiamos misijos, filosofijos. Jame visiSkai
neiSvystyta vadybiné, marketingo ir organizaciné komunikacija, nepateikiama LAEF galimybes rodanti
informacija. LAEF internetiniame puslapyje yra pateikiamos tik nuorodos { straipsnius, kurie yra
tarpusavyje nesusij¢ [12]. Pagal internetini puslapi matoma, kad $i organizacija nesistengia suformuoti
tapatybés, o tai atsiliepia visuomenés nuomonei apie ja, kuri atsispindi ir atsiliepimuose apie

organizacija — ,,nelegali organizacija®, ,.,geriau neturéti jokiy reikaly‘ ir pan.

2. Eumetcal
Eumetcal — tai Europos meteorologinio mokymo virtuali organizacija. Internetinis puslapis —

www.eumetcal.org. Eumetcal internetiniame puslapyje vyrauja pavadinimo, logotipo ir stiliaus

vientisumas — melyna spalva ir keli jos atspalviai. Puslapis yra iSbaigtas, nuolat atnaujinamas. Taip pat
internetiniame puslapyje yra pateikiama organizacijos ikiirimo istorija, tikslai, motyvacija. Bet jame
néra nurodyta organizacijos vizija ir misija, filosofija, Sukis, kurie galéty konkreciau organizacija
apibreézti ir suteikty iSskirtinumo.

Pakankamai stipriai iSvystyta Eumetcal korporaciné komunikacija. Nors internetiniame

puslapyje triiksta i§samesnés informacijos apie organizacing komunikacija, jame yra pateikiama pilna
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informacija apie organizacijos struktiira, vadovybg, darbuotojus, reklamuojamos paslaugos,
pateikiamos paslaugy naujienos, siiilomi mokymai, informacija nuolat atnaujinama. Nors svarbu
pazyméti, kad truksta praneSimy spaudai, butiny uztikrinti gera ry$i su ziniasklaida. Jau minéta
organizaciné komunikacija yra labai ribota — internetiniame puslapyje yra tik pateikiama informacija
apie dalyvavima jvairiuose projektuose ir seminaruose.

Apie galimybes Eumetcal internetiniame puslapyje taip pat yra kalbama labai nedaug: yra
minimos naujausios naudojamos technologijos, bet dirbanciy Sioje organizacijoje karjeros ir patirties

didinimo galimybés néra nurodomos [7].

3. Nuotolinio mokymo centras
Nuotolinio mokymo centras — centras, suteikiantis galimybg mokyti ir mokytis nuotoliniu budu.

Internetinis puslapis — www.kursai.tinklas.lt. Nuotolinio mokymo centro internetinio puslapio

pavadinimas, logotipas ir dizainas yra vientisi ir suderinti. Juose, kaip ir Eumetcal internetiniame
puslapyje, dominuoja melsva spalva. Nuotolinio mokymo centro internetiniame puslapje yra
pateikiama patogi puslapio perziiira, informacijos paieska, aiski jo struktiira. Iki pilno identifikuojanciy
elementy rinkinio triiksta tik Siikio, galinCio atskleisti organizacijos id¢jas.

Taip pat Nuotolinio mokymo centro internetiniame tinklalapyje néra pateikiama informacija
apie organizacijos iklrima, vizija, misija, tikslus ir filosofija. Tai susilpnina Sios virtualios
organizacijos tapatybg.

IS korporacinés komunikacijos risiy puslapyje dominuoja marketingo komunikacija — yra
pateikiama i§sami informacija apie siiilomas paslaugas, reklamas, informacija nuolat atnaujinama. Taip
pat Sios organizacijos puslapyje yra pateikiami darbuotoju saraSai, nors truksta informacijos apie
vadovybg ir organizacijos struktiira (vadybiné komunikacija). Organizaciné komunikacija yra beveik
nevykdoma — néra riipinamasi socialine atsakomybe, aplinkosauga, nepateikiami praneSimai spaudai ir
nedalyvaujama projektuose. Bet dalinai yra stengiamasi palaikyti viding komunikacija — uzsiregistravus
ir prisijungus prie puslapio galima bendrauti su kuratoriais ir virtualiy klasiy mokytojais.

Taip pat Nuotolinio mokymo centro internetiniame puslapyje yra pateikiama informacija apie
galimybe isidarbinti, tapti mokytoju — tai karjeros galimybés. Apie technologijas ir gaunama patirti

puslapyje uzsimenama néra [18].

4. LitGrid
LitGrid — Lietuvos lygiagreciy ir paskirstyty skai¢iavimy ir e-paslaugy tinklas, turintis vir§ 100
naudotojy, jungiantis apie 490 procesoriy ir suteikiantis naudotojams skaiCiavimy ir e-paslaugy
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galimybes. Internetinis puslapis — www.litgrid.It. LitGrid turi savo pavadinima ir pasirinkta stiliy.
Internetiniame puslapyje vyrauja ruda spalva, kurioje dera jkomponuotas logotipas — Lietuvos veliava
su LitGrid vardu. Puslapis yra paprastas, bet iSbaigtas, nereikalaujantis papildomy pastangy surasti
norima informacija. Bet, kaip ir visuose jau iSnagrinétuose virtualiy organizacijy tinklalapiuose, triksta
Sukio.

LitGrid nepateikia dalies veiklos elementy — misijos ir vizijos, bet tikslus apibiidina smulkiai ir
iSsamiai. Taip pat LitGrid neatskleidzia savo filosofijos ir susikiirimo istorijos, kurios galéty geriau
suprasti organizacijos esmg.

LitGrid pateikia labai ribota informacija apie darbuotojus ir vadovybg, nors organizacijos
struktira atskleidziama gana iSsamiai. Marketingo komunikacija yra beveik pilnai iSnaudojama:
pateikiama informacija apie paslaugas, prekes, vykdomus seminarus ir projektus, visapusiskai
stengiamasi sudominti naujus narius ir klientus. Bet organizacin¢ komunikacija yra siplna: nors
pateikiamos naujienos ir praneSimai spaudai, informacija apie dalyvavima vietiniuose ir Europos lygio
projektuose, bet néra riipinamasi socialine atsakomybe, aplinkosauga ir vidine komunikacija.

Kadangi LitGrid yra skai¢iavimy ir paslaugy centras, savo internetiniame puslapyje jis pateikia
1$samig informacija apie naudojamas technologijas ir kitus jvairius techninius duomenis. Bet nepateikia

informacijos apie karjeros ir patirties jgijimo galimybes [11].

5. Sigmanet

Sigmanet (anksc¢iau Latnet Serviss SIA) — Latvijos Universiteto, Matematikos ir Informatikos
laboratorijos akademinis tinklas, siilantis elektroninio pasto, duomeny saugyklos ir kitas paslaugas ne
tik akademinéms institucijoms, bet ir verslo organizacijoms, vieSosioms istaigoms, mokykloms bei

atskiriems asmenims. Internetinis puslapis — www.sigmanet.lv. Sigmanet internetinis puslapis yra

iSraiSkingas, sudominantis, bet Siek tiek perkrautas paveiksléliais. Nepaisant to, tiek bendrame stiliuje,
tiek logotipe dominuoja graziai suderintos melsva ir pilka spalvos, o informacija yra pateikiama
nuosekliai ir sistemingai.

Internetiniame puslapyje yra pateikiama trumpa Sigmanet susikiirimo istorija, tikslai ir Stkis.
Bet néra vizijos, misijos ir filosofijos, kurios padéty organizacija iSsiskirti i§ kity panaSaus tipo
organizacijy.

Taip pat internetiniame puslapyje yra pateikiama organizacijos struktiira, rekvizitai, idéta
darbuotojy nuotrauka, informacija apie vadovybe — tai stipri vadybiné komunikacija. Pakankamai
stipriai suformuota ir marketingo komunikacija, sitilanti Sigmanet produkcija, paslaugas, akcijas ir jas

reklamuojanti. Bet nepakankamai iSvystyta organizaciné komunikacija — organizacija pateikia
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informacija apie dalyvavima jvairiuose projektuose, praneSimus spaudai, o kitos sritys lieka
nepaminétos.

Taip pat tik i$ dalies iSnaudojama sritis yra galimybiy rasies elementai. Sigmanet pasinaudoja
galimybe ,,pasigirti“ naudojamomis technologijomis, bet ,nesigiria®“ suteikiamomis salygomis
darbuotojams kopti karjeros laiptais ir igyti patirties. Taip §i organizacija leidzia konkurentams

suformuoti stipresng tapatybe [24].

6. LitNet

LitNet (Lietuvos mokslo ir studiju kompiuteriy tinklas) — Lietuvos universitety ir mokslo
institucijy iniciatyva sukurta organizacija, igyvendinanti ir koordinuojanti mokslo, studijy ir Svietimo
institucijas jungianc¢io kompiuteriy tinklo plétra, naujy informaciniy technologiju ir paslaugu plétra bei
teikima mokslo ir studijy institucijoms. Internetinis puslapis — wwwe.litnet.lt. Internetinio puslapio
pavadinimas, stilius bei logotipas, kaip ir daugelio prie§ tai nagrinéty organizacijy, yra vientisas ir
uzbaigtas, iSsamus ir nuoseklus, leidziantis skaityti informacija tiek lietuviy, tiek angly kalbomis.
Pateikti paveiksléliai ir spalvos atitinka organizacijos pobiidi, yra tvarkingai integruoti i bendra vaizda.

Kaip ir daugelio nagrinéty organizacijy internetiniuose tinklalapiuose, taip ir Siame néra
pateikiami organizacijos Siikis, misija, vizija, tikslai, filosofija, bet yra pateikiama i§sami susiklirimo
istorija su datomis, pavardémis ir kitais faktais.

Vadybiné¢ komunikacija yra labai i§sami ir konkreti. Informacija apie organizacijos struktiira,
valdyma pateikiama dokumento, patvirtinto Svietimo ir mokslo ministro, pavidalu, o informacija apie
valdyba, eksperty grupes ir valdymo centra yra lengvai randama ir neperkrauta.

Kaip ir daugelyje kity, LitNet intrnetiniame puslapyje yra pakankamai marketingo
komunikacijos elementy. Yra pateikiama iSsami informacija apie paslaugas, sistemas, ju sauguma ir
pan., nors néra reklamy ir sitilomy akcijy.

LitNet vykdo daling organizacing komunikacija — dalyvauja seminaruose, {jvairiuose
projektuose, konferencijose, pateikia naujienas ir praneSimus spaudai. Bet tai yra labai maza dalis to,
ka darydama organizacija gali suformuoti stiprig tapatybe.

Be to, kaip ir visi organizaciju tinklai, LitNet pateikia informacija apie naudojamas

technologijas, bet neinformuoja apie karjeros ir patirties jgijimo galimybes [13].

7. UAB ,,Avon Cosmetics*“
Avon — didZiausia pasaulyje kompanija, savo gaminiais prekiaujanti tiesioginio pardavimo
biidu. Internetinis puslapis — www.avon.It. Avon internetinio puslapio pavadinimas, stilius ir logotipas
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tarpusavyje dera, yra iSbaigti, vientisi ir neperkrauti. Puslapis yra informatyvus, i§samus ir nuoseklus.
Jame yra pateikiama visa reikalinga informacija nuo gaminiy iki pramogy ir karjeros galimybiy. Taip
pat Siame puslapyje yra bendraujama su interesantu, atsakoma i dazniausiai uzduodamus klausimus.

Avon savo internetiniame tinklalapyje pateikia organizacijos susikiirimo istorija, vizija, misija,
vertybes ir principus, atkreipia démesj aukstais tikslais ir originalumu, apibrézia savo verslo ribas ir
stengiasi atskirti save nuo konkurenty. Bet, kaip ir daugelis kity, nepateikia stkio ir aiSkios filosofijos.

Avon yra viena i§ rety organizacijy, kuri, ripindamasi savo organizacine komunikacija, ne tik
teikia praneSimus spaudai, bet ir uzsiima socialine atsakomybe bei aplinkosauga — organizuoja
pasauling kampanija ,,Sveikas, Zaliasis rytojau®, kovoja su krities véZiu, smurtu prie§ moteris,
bandymus su gyviinais. Taip pat organizacija dalyvauja jvairiuose konkursuose bei yra sukiirusi atskira
puslapi savo darbuotojams ir vidinei komunikacijai palaikyti — tokia aktyvi veikla visose srityse rodo
stipria kompanijos organizacing komunikacija.

Taip pat visiSkai i§vystyta yra Avon marketingo komunikacija — pateikiama i§sami informacija
apie gaminius, akcijas, paslaugas ir pan.

Vienas i§ nedaugelio $ios organizacijos minusu — vadybinés komunikacijos trikumas.
Internetiniame puslapyje néra pateikiama informacija apie organizacijos struktiira, vadovus,
darbuotojus ir pan.

Taip pat Avon domina puslapio lankytojus papildomo atlygio galimybémis, karjera Sioje

organizacijoje ir galimybe igyti naujos patirties [2].

8. Vision International People Group

Vision International People Group — viena stambiausiy kompanijy, Siandien pristatanti pasaulio
rinkoje prekes sveikatai ir ilgaamziSkumui. Internetinis puslapis — www.vision.lt. Internetinio puslapio
stilius yra Sviesus, iSbaigtas, o logotipas — populiarios mélynos spalvos. Internetinis puslapis
pakankamai informatyvus, pateikiantis visa svarbiausia informacija.

Vision International People Group internetiniame puslapyje yra pateikiama organizacijos
susiklirimo istorija ir misija. Bet misijos apibréZimas néra iSskirtinis, patraukiantis démesi ar
atskiriantis organizacija nuo konkurenty. Misija ,,Mes kuriame sveikq verslq* gali biti pritaikyta bet
kuriai sveika gyvensena propaguojanciai organizacijai.

Organizacija nepateikia savo Sukio, tiksly ir vizijos — Ziniy, kurios galéty padaryti organizacija
isskirting. Bet pirma i§ visy nagrinéty organizacijy atskleidZia savo filosofija — ,,.Zmogaus sveikata yra
pati svarbiausia vertybé, sveikata yra suprantama kaip fizinés, dvasinés, intelektualinés bei socialinés

gyvenimo kokybés harmonija .
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Apie parduodama produkcija yra pateikiama visa svarbiausia informacija — gaminiai, reklamos,
akcijos — tai rodo stipria marketingo komunikacija. Bet organizacin¢ ir vadybiné komunikacijos yra
labai silpnos, nes néra pateikiama informacija nei apie organizacijos struktiira, vadovus, darbuotojus,
nei apie socialing atsakomybe, aplinkosauga, dalyvavima projektuose ir pan. Visa informacija apie
organizacijos renginius, taip pat naujienos yra pateikiamos skyriuje, skirtame platintojams, kuri
perzitréti galima tik turint vartotojo varda ir slaptazodj.

Bet kaip ir Avon, Vision International People Group savo puslapyje informuoja apie karjeros ir
patirties dirbant organizacijoje igijimo galimybes. Be to, atskleidzia, kokias naujausias technologijas

naudoja savo gaminiy gamybai [27].

9. MaryKay
MaryKay — viena didziausiy tiesioginio kiino priezitros ir dekoratyvinés kosmetikos pardavimo

kompanijy pasaulyje. Internetinis puslapis — www.marykay.com. Nors §i organizacija veikia ir

Lietuvoje, lietuvisko internetinio puslapio néra. Tarptautiniame puslapyje yra pateikiama didzioji dalis
reikalingos informacijos, bet puslapis, nors iSsamus ir iSbaigtas, yra nelabai aiSkios strukttiros ir sunkus
suprasti.

Puslapyje dominuoja moteriSkos rozin¢ ir violetiné spalvos, leidzianCios iSrySkéti iSraiSkingam
organizacijos logotipui. Taip yra sukuriamas savitas organizacijos stilius. Taip pat puslapyje yra
pateikiama visa organizacijos ikiirimo istorija, bet néra nurodomi Sukis, vizija, misija, tikslai ir
filosofija.

ReikSminga vieta internetiniame puslapyje yra skiriama praneSimams spaudai, socialinei
atsakomybei ir aplinkosaugai — organizacija informuoja, kad skyré pagalba Hai¢io Respublikai po jame
tvykusio Zemés drebéjimo, vykdo atlieky perdirbima, taupo energija ir pan. Tai pat atskira skiltimi
informuoja apie dalyvavima jvairiuose konkursuose ir priziniy viety laiméjima. Taip MaryKay
organizacija formuoja savo organizacing tapatybe.

Marketingo komunikacija, kaip ir beveik visu organizacijy, yra labai stirpi, reklamuojanti
produktus, paslaugas, akcijas ir pan. O vadybin¢ komunikacija yra Siek tiek silpnesné, nes yra
pateikiama labai daug informacijos apie organizacijos ikiir¢ja Mary Kay, bet néra informacijos apie
orgaznizacijos struktiirg ir darbuotojus.

Taip pat MaryKay savo internetiniame puslapyje informuoja apie naujausias technologijas,
kurias naudoja savo produkcijai gaminti. Be to, kaip ir visos tinklinio marketingo organizacijos

MaryKay informuoja ir apie karjeros bei patirties igijimo galimybes [14].
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2 lentelé. Virtualiy organizacijy tapatybés elementy pasiskirstymas
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Kaip matoma 2 lenktel¢je Lietuvos anarchisty elektroninis frontas iSsiskyre kaip visiSkai
nesistengianti suformuoti savo tapatybés organizacija — jos tapatybé formuojasi savaime. Kad tai néra
teisingai pasirinkta kryptis rodo tai, kad internete galima rasti vos kelias zinutes apie §ia organizacijq ir

visos jos yra neigiamo pobuidzio.
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Taip pat lentel¢je matoma, kad visos kitos virtualios organizacijos naudoja tapatybés
formavimo elementus. Bet vieni i§ privalomy stiprios pateiktos tapatybés elementy yra naudojami
pakankamai daznai, pvz. organizacijos pavadinimas, logotipas, prekiy ar paslaugu pasitla, o kiti
elementai, pvz. Siikis, informacija apie vadovus ar darbuotojus, yra retesni arba beveik i§ viso
nenaudojami.

Kurie elementai yra naudojami dazniausiai, o kurie reiausiai visy virtualiy organizaciju
kontekste, galima pamatyti 1 diagramoje ,,Virtualiy organizacijy tapatybés elementy naudojimo
daznumo palyginimas®.

Kaip matoma 1 diagramoje, daZniausiai tapatybés formavime yra naudojami identifikuojantys
elementai — pavadinimas, stilius ir logotipas. Sie elementai daznai yra laikomi neatskiriama
organizacijos dalimi, biitina atpazinimui ir Zinomumui didinti. Taip pat vieni i§ dazniau naudojamy yra
elementai, skirti produkto ar paslaugos populiarinimui. Galima teigti, kad visi Sie elementai yra
populiariausi, nes skatina organizacijos ir jos siilomo produkto atpazinima ir vartojima.

Reciausiai naudojami yra vizijos, misijos, tiksly ir filosofijos elementai, geriausiai galintys
atskleisti organizacijos poziiir] ir mastyma. Kaip matoma 1 diagramoje, organizacijos dazniausiai
nepasinaudoja galimybe i§samiau atskleisti, kas jos yra, kur eina ir ko siekia, tokiu biidu prarasdamos
galimybg suformuoti stipresnius rysius su savo interesy grupemis.

Be to, 1 diagrama parodo, kad organizacin¢ komunikacija taip pat néra visapusiskai
1Snaudojama. PraneSimai spaudai ir informacija apie dalyvavima ivairiuose konkursuose atskleidzia tik
dali organizacijos esmés. Jei virtualios organizacijos dalyvauty ir vykdyty socialinés atsakomybés,
aplinkosaugos projektus, jos daug lengviau galéty pasiekti ir kitus savo tikslus, nes uZimty stipresnes
vietas rinkoje. Be to, tik treCdalis virtualiy organizaciju palaiko viding komunikacija savo
internetiniuose puslapiuose. Nors vidiné komunikacija yra vienas i§ svarbiausiy gero darbo veiksniy
virtualioje organizacijoje, nagrinétos organizacijos to neiSnaudoja.

Vadybinés komunikacijos ir galimybiy elementai taip pat yra naudojami retai. Didzioji dalis
organizacijy pateikia informacija apie naudojamas naujausias technologijas, bet apie karjeros ir

patirties galimybes, organizacijos struktiira, vadovybg ir darbuotojus dazniausiai nutyli.
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1 diagrama. Virtualiy organizacijy tapatybés elementy naudojimo daznumo palyginimas
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Tapatybés elementy pagal ri§i naudojimo daznumas procentais yra atskleidziamas 2
diagramoje. Kaip joje matoma, populiariausi (72,22%) yra identifikuojantys elementai, maziau
populiariis - korporacinés komunikacijos ir galimybiy elementai (atitinkamai po 49,49% ir 48,14%).
Veiklos ir kultiiros elementai, kaip jau buvo minéta, yra naudojami reciausiai (atitinkamai po 25,92% ir

38,88%).
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2 diagrama. Tapatybés elementy pagal riiSi naudojimo daznumo palyginimas procentais
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2 diagramoje yra atskleidziamas bendras korporacinés komunikacijos rasiy naudojimas.
Vadybinés, marketingo ir organizacinés komunikacijos rii§iy naudojimo daznumas yra pateikiamas 3

diagramoje.

3 diagrama. Korporacinés komunikacijos rtiSiy naudojimo daznumo palyginimas procentais

TRRN
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komunikacija komunikacija komunikacija

O Tapatybés elementy naudojimo daznumas

Kaip matoma 3 diagramoje, labiausiai naudojami yra marketingo komunikacijos elementai (70,37%).
Kaip jau buvo minéta, galima manyti, kad taip yra dél to, kad marketingas yra viena i$ sri€iy, kurios
tiesiogiai padeda organizacijai parduoti prek¢ ar paslauga. Remiantis Sia diagrama galima teigti, kad
Siuolaikinémis virtualioms organizacijos vis dar yra svarbiausia parduoti preke¢ ar paslauga, o ne

uzmegzti artimesnj rysi su suinteresuotomis grupémis, riipintis savo jvaizdzio ir reputacijos kélimu.
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Vadybinés ir organizacinés komunikaciju elementai yra naudojami tarpusavyje panaSiu
daznumu — atitinkamai po 44,44% ir 40%. Kadangi virtualios organizacijos nariy dazniausiai nejungia
tiesioginis bendravimas, vadovai yra labiau atsiskyr¢ nuo darbuotojy, galima daryti prielaida, kad
vadybiné komunikacija ¢ia yra laikoma maziau svarbia, o vadybinés komunikacijos vystymas néra
laikomas prioritetu. Nors, atsizvelgiant | virtualios organizacijos pobtudj, situacija turéty biiti atvirkscia.

Organizaciné komunikacija — tai komunikacija su visomis interesy grupémis, pasireiskianti per
ry$ius su visuomene, aplinkosauga, rySius su darbuotojais, socialing atsakomybeg. Aplinkosauga,
socialiné¢ atsakomybé ir panaSios veiklos yra stipriy organizacijuy, Zinanciy, ko nori ir ko siekia,
prerogatyva. O virtualios organizacijos S$iais laikais dar nelaikomos pakankamai stipriomis ir
pakankamai pajégiomis iSsilaikyti pacioms, juo labiau paremti kitus. Tai yra galima priezastis, dél
kurios virtualios organzacijos nepakankamai riipinasi organizacinés tapatybés vystymu.

Virtualios organizacijos tipas, vertinant pagal tapatybés kiirimui dedamas pastangas, turi
pakankamai didelg reik§me. Kaip matoma 4 diagramoje ,,Tapatybés elementy naudojimo daZznumas
pagal organizacijos tipa“, daugiausia i§ visy tapatybés formavimo elementy naudoja tinklinio

marketingo organizacijos (65,25%).

4 diagrama. Tapatybés elementy naudojimo daznumo palyginimas procentais pagal organizacijos tipa

-
20/

Internetinés Organizacijy Tinklinis
organizacijos tinklai marketingas

O Tapatybés elementy naudojimo daznumas

Tinklinio marketingo organizacijos yra labiausiai panasios | tradicines organizacijas pagal savo pobudi.
Jos daZniausiai turi savo buveines, tik darbuotojai dirba ne darbo vietoje, o namuose. Sios organizacijos
turi stipriausia fizinj pagrinda savo organizacijai ir jos tapatybei apibrézti. Galima teigti, kad dél Sios
priezasties jos iSnaudoja ir daugiausia tapatybés formavimo galimybiy.

O organizacijy tinklai (50,72%) pasiZymi tuo, kad Siy tinkly nariai daZniausiai yra didelés

tradicinio pobiidZio s€ékmingos organizacijos, susivienijusios vardan bendry tiksly. Didelés, pastovios ir
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sekmingos organizacijos dazniausiai tokios yra dél to, kad Zino, kaip suformuoti ir palaikyti stipria
organizacijos tapatybg — Sias Zinias jos gali pritaikyti ir virtualios organizacijos tapatybés kiirimui.

Internetinés organizacijos iSnaudoja tik 31,88% tapatybés formavimo elementy. Atsizvelgiant |
ju pobiidi matoma, kad jos yra maziausiai panasios { tradicines organizacijas ir labiausiai neapibréztos
struktiiros — tai gali sukelti papildomy tapatybés formavimo sunkumuy.

Atlikus tyrima pastebima tendencija, kad visos organizacijy tinkly tipo virtualios organizacijos
savo internetiniame tinklalapyje informuoja apie naudojamas technologijas — taip jos paskelbia
svarbiausia informacija, kuri turi jtakos ju organizacijos veiklai. Panasus dalykas yra matomas ir
tinklinio marketingo organizacijy internetiniuose puslapiuose — visos jos informuoja apie karjeros ir
patirties galimybes, kurios yra svarbiausios biitent ju veiklai.

Kartais yra manoma, kad uzsienio organizacijos yra labiau iSsivys¢iusios ir pajégesnés negu
lietuviskos. Kaip parodé tyrimas (5 diagrama), tapatybés valdymo klausimu tai yra tiesa — uzsienio
virtualios organizacijos iSnaudoja 60,86% galimybiy suformuoti savo tapatybg, o lietuviskos
organizacijos — tik 43,47%. Bet yra svarbu tai, kad uzsienio rinka yra daug platesné ir konkurenty ratas
daug gausesnis negu Lietuvoje — Sios priezastys yra vienos i$ stipriausiy, galinéiy priversti

organizacijas stengtis parodyti save.

5 diagrama. Lietuvos ir uZsienio organizacijy tapatybés elementy naudojimo daznumo

palyginimas procentais

o

Lietuvos organizacijos UzZsienio organizacijos

OTapatybés elementy naudojimo daznumas

Taigi atliktas tyrimas patvirtina iSkelta hipotezg. Virtualiy organizacijy tapatybés formavimas
priklauso nuo organizacijos tipo. Labiausiai savo tapatybés vadyba riipinasi tinklinio marketingo

organizacijos. Atsizvelgiant | tai, kad jos turi tvirCiausia struktiira ir yra aiskiau apibréztos negu kity
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tipy virtualios organizacijos, ju tapatybé taip pat yra formuojama nuosekliau ir tikslingiau. Internetinés
organizacijos dazniausiai yra labai neaiSkios struktiiros, nesuprantamas jos darbuotoju tarpusavio rysys
— dél Sios priezasties joms gali buti sunkiau suformuoti ir savo tapatybg. O organizacijy tinklai uzima
tarping vieta tiek savo struktiiros, tiek tapatybés formavimo atzvilgiu. Visi Sie dalykai rodo, kad kuo
organizacija yra ,,virtualesné®, tuo jai sunkiau apibrézti savo tapatybe.

Svarbu tai, kad nei viena organizacija neiSnaudoja visy tapatybés formavimo elementy.
Apskaiciavus virtualios organizacijos tapatybés formavimui skirty elementy naudojima procentine
iSraiSka, matoma, kad Siuolaikinés virtualios organizacijos iSnaudoja tik 49,27% galimybiy. Tai yra per
mazas procentas atsizvelgiant i tai, kad virtualios organizacijos yra labai neapibréztos ir neaiSkios
daugumai zmoniy. Jeigu organizacijos idéty daugiau pastangy tapatybés formavimui, vartotojams ir
kitoms suinteresuotoms grupéms biity aiskiau, kas jos yra, padidétuy pasitikéjimas jomis ir net

padaznéty tokiy organizacijy kiirimas.
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ISVADOS

ISnagrinéjus literatiira ir mokslinius straipsnius apie organizacijos tapatybe¢ bei virtualias
organizacijas, taip pat atlikus tyrima buvo prieita prie tokiy iSvadu:

1. organizacijos tapatybé yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy sékminga organizacijos
veikla. Bet jos formavimas yra ilgas ir sudétingas procesas, reikalaujantis visy organizacijos sriiy
pastangu. Formuodama savo tapatybe organizacija turi kreipti démesi | visus pagrindinius jos
elementus: korporacing komunikacija ir vizualing iSraiska, elgesi, kultira, rinkos salygas ir pan. Visi
Sie elementai, jeigu yra tarpusavyje suderinti ir papildo vienas kita, gali padéti organizacijai pasiekti
visus svarbiausius tikslus ir uzmegzti tvirtus rySius su interesy grupémis.

Literatiiroje ir moksliniuose strapsniuose tyréjai pateikia daug teoriniy jzvalgy, kuriomis
naudodamasi organizacija gali tapatybg valdyti ir formuoti, bet tapatybés vadyba gali biiti sékminga tik
tokiu atveju, jei vadovai zino, ka daro, jaucia, ko nori ir aiSkiai mato, ko siekia.

2. Virtualios organizacijos i§ visy organizaciju masés issiskiria savo struktiira ir veiklos
pobiidziu. Siais laikais jomis yra laikomos tos organizacijos, kurios yra lanks¢ios, greitai reaguojanéios
1 pokycius, leidziancios savo darbuotojams dirbi namuose, daznai netgi globalios. Virtualios
organizacijos yra tarsi zvilgsnis { ateit;, jos jau dabar gali pasiiilyti tai, ko daugelis tradiciniy
organizacijy dar negali — maZesnes finansines ir laiko sanaudas, patogy darbo grafika,
bendradarbiavima su geriausiais specialistais i§ {vairiy pasaulio Saliy ir pan.

Bet virtualios organizacijos turi ir minusy. Labai sunkiai yra valdoma tokio tipo organizaciju
vidiné komunikacija ir darbuotoju bendravimas, Zmonés nejaucia tarpusavio rySio, nesiformuoja
organizaciné tapatybés dalis. Tai yra sritys, kurios dar turéty biiti tobulinamos.

3. Virtualiy organizacijy tapatybés formavimo galimybés yra labai ribotos. Kaip parodé tyrimo
rezultatai, virtualios organizacijos vis dar nesistengia suformuoti stiprios tatapybés, kad galéty
isivirtinti rinkoje ir konkuruoti su tradicinio pobiidZio organizacijomis.

Pagrindiniai elementai, kuriuos iSnaudoja dauguma virtualiy organizacijy, yra skirti saves
parodymui ir produkto ar paslaugos pardavimui. Bet jie neatskleidzia organizacijos tapatybés ir yra
labai maza dalis to, ka organizacijos galéty pateikti. Sie naudojami elementai rodo, kad organizacijoms
vis dar yra svarbiau parduoti produkta, o ne sustiprinti savo tapatybg.

4. ISnagrinéjus teorija ir tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad virtualiy organizacijuy kirimas,
valdymas, tapatybés formavimas ir kitos sritys dar néra iki galo iStirtos. Tai ir tapatybés elementy
panaudojimo procentas (49,27%) rodo virtualiy organizacijy tapatybés vadybos problemy egzistavima.
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Apibendrinus teorinés dalies ir tyrimo rezultatus galima isSskirti tokias virtualiy organizaciju tapatybeés
vadybos problemas:
- informacijos apie virtualiy organizacijy tapatybés formavima trilkumas,
- tinkamy praktiniy pavyzdziy trukumas,
- dél nepakankamai didelés konkurencijos nejauciamas tapatybés formavimo poreikis,
- virtualios organizacijos nelaikymas pakankamai ,,tikra® ir pakankamai tvirta organizacija, kad biity
verta kurti jos tapatybe,
- sumazgjes tapatybés formavimo galimybiy spektras lyginant su tradicinémis organizacijomis.
ISskirtos virtualios organizacijos tapatybés vadybos problemos paaiskina, kodel dar labai
nedaug organizacijy ryztasi tapti virtualiomis, nors i§ to gauty labai daug naudos — jos galéty buti
globalesnés, nei prie fizinés vietos ,,pririStos* organizacijos, galéty sumazinti laiko ir finansines
sanaudas, palengvinti talentingy darbuotojy, net esanciy skirtinguose pasaulio krastuose sujungima i
viena komanda ir pan. Bet tyrimas ir iSnagrinéti moksliniai strapsniai parode¢, kad dar nedaug yra idéta
pastangy i virtualiy organizaciju kiirima ir valdyma, o tos organizacijos, kurios jau veikia, neiSnaudoja
visy galimybiuy, kad palengvinty sau konkurencingumo nasta ir parodyty tinkama pavyzdi kitiems.
Rekomendacijos. Virtualios organizacijos yra labai svarbios Siuolaikinei rinkai, jos gali atnesti
daug naudos ir sutaupyti daug nereikalingy iSlaidy. Dél Siy priezasCiy, svarbu siekti virtualiy
organizacijy kiirimosi ir skirti didesni démesj virtualiy organizacijy valdymo ir tapatybés formavimo
klausimui.
Ypac svarbu atkreipti démesj i virtualiy organizacijy darbuotojy tarpusavio santykiy valdyma.
XX a. humanistinés psichologijos pradininkas Abraham ‘as Maslow‘as parod¢, kad bendravimo —
socialiniai poreikiai Zmogui yra svarbesni negu pripazinimas, pagarba ir savo vertés kélimas. Kadangi
virtualiy organizaciju darbuotojai dazniausiai dirba namuose, su kitais asmenimis bendrauja tik
internetu ar telefonu, ju socialumas tampa ribotas ir jie nebesijaucia priklausantys kokiai nors jiems
svarbiai socialinei grupei. Tai gali sukelti papildomy problemy tiek virtualiai organizacijai, tiek patiems
darbuotojams, todél svarbu siekti glaudesnio ir aiSkesnio tokio tipo organizaciju darbuotoju

bendravimo ir bendradarbiavimo.
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IDENTITY MANAGEMENT PROBLEMS OF THE VIRTUAL ORGANIZATION
/ SIMA SLEZAITE

Summary

Organization identity is not only the strategy of management in modern organization, which
goals is to introduce itself, it‘s experience and point of view to it‘s interest groups, but also the identity
creates a sense of community and understanding between coworkers. It also helps them to know the
organization better from the inside and to reach both individual and organizational goals consistently.
Also the identity lets clearly and consistently communicate with external groups of interests. But in a
virtual organization strong identity is not created or it can be done in hard work and to mantain it is not
easy as well: coworkers usually do not communicate directly and do not have a strong cooperation
sense, the virtual organization does not have physical location, sometimes there is even absense of clear
organizational structure. It is also very difficult to create it‘s strong culture, incorporate it‘s mission and
vision in everyday work. All these aspects form identity of the organization which helps to buil the
basic for a clarity and certainty — this is particularly important in order to create a transparent
organization.

The paper ‘s object — identity management problems or the virtual organization. 4 goal of the
paper is to ascertain possibilities of the identity management of the virtual organization. Tasks of the
paper: to analyze features of organization‘s identity management and how is beeing formed; to
ascertain the meaning of the virtual organization, classifications and characteristics; to ascertain
possibilities and features of the virtual organization‘s identity formation; to measure identity
management problems of the virtual organization.

A theoretical analysis of documents, literature and scientific articles, a comparative analysis and
content analysis method demonstrated, that organization identity is one of the most important factors,
which determines successful activity of organization. But its formation is long and complicated
process. Many theoretical insights, that help to manage the identity of organizations, are supplied in
scientific articles and literature, but identity can be successful only if the managers know what to do,
feel what they want and clearly see what they reach. What is more, virtual organizations are
distinguished by their structure and nature of the action in the mass organizations. Nowadays, virtual
organizations are those organizations, which are flexible, global, fast-reacting to the changes and let its

employees to work at home. But possibilities of the identity formation of virtual organization are very
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limited. Virtual organizations are still not trying to develop a strong identity in order to entrench in a
market and to compete with traditional organizations. An explored theory and research results indicated
that the creation of the virtual organization, management, identity formation and other areas have not
yet been fully explored. That and percentage of using elements of identity (49, 27%) show the virtual
identity management problems exist. So it could be determined these virtual identity management
problems of virtual organizations:

- lack of the information of virtual organization’s identity formation;

- lack of appropriate practical examples;

- not felt a need for identity formation because of low-competition;

- virtual organization are not considered real and strong enough that would be worthwhile to create its
identity;

- reduced opportunities of identity formation as compared with traditional organizations.

These problems explain why just few organizations dare to become a virtual organization.
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