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Lietuvai integruojantis j Europos Sajunga, viena is aktualiausiy vadybos ir ekonomikos problemy yra
masy salies organizacijy veiklos efektyvumo, testinumo ir konkurencingumo uZtikrinimas naujose
rinkose. Dabartinémis ekonomikos salygomis organizacijos konkuruoja dél vartotojy, darbuotojy, val-
dzios ir visuomenés palankumo, todél Siuo kontekstu Lietuvos organizacijos, siekdamos islikti ir plét-
ros, turés panaudoti visas prieinamas priemones, is jy ir palankaus jvaizdzio karimg. Straipsnio tikslas
- atskleisti organizacijos jvaizdZio reiksme didinant organizacijy konkurencinguma ir verte.
Pagrindiniai ZodZiai: organizacijos jvaizdis, globalizacija, integracija, hiperkonkurencija

Ivadas

Lietuvoje vykstantys ekonominiai, politiniai ir
socialiniai pasikeitimai yra susij¢ su pasaulyje
vykstancia globalizacija ir ekonomine integra-
cija. Lietuvos siekis integruotis j tarptautines or-
ganizacijos yra §io globalizacijos proceso dalis
ir vienas i§ svarbiausiy valstybés vidaus ir uZsie-
nio politikos prioritety, kurio jgyvendinimas tu-
rés lemiamg jtaka Lietuvos, kaip valstybés, vie-
tai Europoje. Tai Zingsnis j Ziniomis grindziama,
gretai besikeiiancia ir technologiskai intensy-
vig ekonomikg, kurioje investicijos j Zmogiskuo-
sius iSteklius, informacines technologijas, tyri-
mus, plétrg ir jvaizdZio kiirima taps pagrindu
siekiant i§laikyti organizacijos konkurencing po-
zicijg ir uZtikrinti jos perspektyvas.
Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai konku-
rencija gana didelé, o rinka yra prisotinta pre-
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kiy ir paslaugy, jprastos klasikinés strategijos
praranda savo poveikio galia. Didéjanti rinkos
poky¢iy dinamika, pasikeitimai, sukelti trum-
péjancio prekés gyvavimo ir jos kiirimo ciklo,
naujy technologijy atsiradimas lemia hiper-
konkurencijos atsiradimga. Tokiomis sglygomis
organizacijos turi panaudoti visas prieinamas
priemones siekti konkurencinio pranasumo,
nes tos, kurios neturi aiSkaus suvokimo, kuo
jos skiriasi nuo kity ir kg unikalaus gali pasii-
lyti, intensyvéjancios konkurencijos salygomis
bus priverstos uZleisti savo pozicijas (R. Gib-
son, 1998).

Todél organizacijoms iSkyla poreikis per-
mastyti konkurencijos pagrindus ir padaryti
taip, kad organizacija tapty pranasesne, paly-
ginti su konkurentais. Siuo poziiiriu labai svar-
bus organizacijos jvaizdis, suteikiantis i§skirti-
numag palaikant santykius su jvairiomis jtakos



grupémis, padidinantis organizacijos konku-
rencinguma.

Kita vertus, dabartiniame pasaulyje ekono-
minés vertés ir geroves Saltinis nebéra vien ma-
terialiy prekiy gamyba, tai kartu ir nemateria-
laus turto kiirimas ir valdymas. Siuo kontekstu
organizacijos turi investuoti j nematerialy tur-
ta, nuo kurio priklauso organizacijos sckme
ateityje (C. Goldfinger, 1997). Cia ekonomi-
nis racionalumas yra susijgs su organizacijos
pelno didinimo perspektyvomis panaudojant
nematerialaus turto teikiamus pranasumus, nes
globaliame pasaulyje ekonominés vertés gavi-
mo procese idéjos vis labiau pakeicia fizinius
dalykus, o konkurencija dél organizacijos jvaiz-
dzio ir reputacijos tampa ypac aktuali. Orga-
nizacijy prekées dabar daZnai jvertinamos dar
pries jas pagaminant, o paslaugy teikéjai daz-
niausiai gali pasikliauti tik savo geru jvaizdZiu
ir reputacija.

Todéel geras jvaizdis tampa biitina salyga or-
ganizacijai, norinciai pasiekti stabilia ir ilga-
laik¢ verslo seékme, padeda pritraukti naujy
klienty ir partneriy, skatina pardavimus ir di-
dina jy apimtj, padidina organizacijos galimy-
bes pasinaudoti iSoriniais finansavimo $alti-
niais, kokybiskais, jai biitinais iStekliais ir taip
lemia jos dinamiska plétra. Pasaulyje atlikti ty-
rimai rodo, kad dabar organizacijos jvaizdZio
ir reputacijos verté sudaro daugiau nei 40 pro-
centy jos bendros rinkos vertés (C. Formbrun,
1996).

IvaizdZio samprata Siuolaikinése
teorijose

IvaizdZio samprata yra nagrinéjama jvairiy
mokslo sriciy teorijose: strateginio valdymo,
rinkodaros, personalo vadybos, organizacijy,
psichologijos, grafinio dizaino, komunikacijos.
Nors §i savoka pirmiausiai buvo pradéta var-

toti grafinio dizaino srityje, taciau analizuojant
§ig sampratg pagal metodologines istakas ga-
lima konstatuoti, kad ji yra kilusi i§ funkcinés
ir socialinés psichologijos. PavyzdZiui, Walte-
ro Lipmano ,stereotipai* (standartizuoti pa-
veikslai miisy mintyse), Bartletto atliktas Kan-
to schemos jvedimas ir Tolman , kognityviniai
zemelapiai“ yra jspuidziy tyrimo sritis, priklau-
santi psichologijos mokslui. Ta¢iau pirmieji
rimti tyrimai organizacijos jvaizdzio srityje bu-
vo atlikti ekonomisto ir sistemy teoretiko Ken-
neto Bouldingo iniciatyva 1956 metais, kai bu-
vo iSkelti trys pagrindiniai klausimai: kaip
atsiranda jvaizdziai, kaip jiems gali biiti daro-
ma jtaka, kaip jie veikia elgseng. Nors Sie klau-
simai labiausiai domino psichologus, tadiau tai
atvere kelia ir organizacijy jvaizdZio kiirimo bei
Sio proceso vadybos studijoms, kurios buvo
pratestos vadybos, rinkodaros, komunikacijos
ir kitose srityse.

Taigi kas yra jvaizdis? Tiesioginis vertimas
i§ angly kalbos (image) - reiksty paveiksla, vaiz-
da, atspindj, vaizdinj, pavidala. Ta¢iau vertinant
i§ moksliniy pozicijy vis délto yra laikoma, kad
ivaizdZio samprata yra kilusi i§ lotyny savokos
imago, kuri sujungia dvi semantines reik§mes —
imitari (imituoti) ir aemulor (kazko siekti).

[vaizdzio terminas mokslinéje literatiiroje
vartojamas jvairia prasme. Vieni autoriai ter-
ming ,,jvaizdis“ taiko kalbédami apie Zmogaus,
asmens individualius bruoZzus, aprangos ir po-
elgiy maniera, stiliy, kiti pabréZia organizaci-
jy ivaizdzio svarbg. PabréZiantys asmens jvaiz-
dZio svarba autoriai (G. Pocevcov, 1999) daug
démesio teikia aprangai, kalbai, gesty, etiketo
klausimams, aprao aprangos detaliy derini-
mo taisykles, akcentuoja biitinybg lavinti rasy-
tinio ir Zodinio bendravimo jgudZius.

Organizacijos jvaizdZio kiirimo svarba pri-
paZjstantys autoriai daugiau démesio teikia pa-
¢iai organizacijos jvaizdZio sampratai, jo kari-
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mo klausimams panaudojant organizacijos re-
klama, rySius su visuomene ir kitas priemones.

Taciau kai kurie autoriai, kalbédami apie
jvaizdj, laikosi nuostatos, kad tai yra nerealus,
pavirSutiniSkas, nesuvokiamas ir nesupranta-
mas fenomenas. Net ir jeigu pripazjstama, kad
jvaizdis yra veiksmingas, poZiuris j jj — negaty-
vus: ,,Organizacijos jvaizdis i§ tiesy téra komer-
cinés reklamos ir rySiy su visuomene Zargoni-
nis terminas. Jo svarba padidéjo tik todél, kad
padidéjo masinés komunikacijos, tokios kaip
televizija, vaidmuo.* (P. Meech, 1996, p. 69)

Kiti jvaizdzio tyréjai (D. Bernstein, 1996;
A. Gonzalez-Herrero, 1995) teigia, kad jvaiz-
dis atspindi realig organizacijos veikla. ,,Orga-
nizacijos jvaizdis padeda nustatyti, kaip asmuo
elgsis organizacijos atzvilgiu ir kaip §i organi-
zacija yra suvokiama: silpna ar stipri, uzdara
ar atvira, §ilta ar Salta, nepajudinama ar lanks-
ti; kaip bus paveikta asmens dispozicija, jo pa-
sirengimas pasitiketi tuo, kas yra sakoma, tin-
kamai jvertinti, pirkti siilomus produktus ar
net noréti joje dirbti“ (D. Bernstein, 1996,
p-10)

Pastaruoju metu organizacijos jvaizdZio api-
bréZzimai pradéti skirstyti dar j dvi kategorijas:
1) jvaizdis yra kognityvinio proceso, 2) jvaiz-
dis — komunikacinio proceso rezultatas.

Pirmuoju atveju jvaizdis siejamas su asmens
pojiiiais organizacijos atZvilgiu, o §i savoka
apima vertinimus, jausmus ir nuostatas (P. Kot-
ler ir K. F. Fox, 1995; R. A. Sevier, 1994;
R. S. Topor, 1986). Kitos krypties atstovai
(U. Yavas ir D. Shemwell, 1996; D. E Tread-
well ir T. M. Harrison, 1994) teigia, kad jvaiz-
dis — ,,komunikacinis procesas, nulemtas or-
ganizacijos skleidziamos informacijos®.

Apibendrinant galima teigti, kad organiza-
cijos jvaizdZio apibréZimai yra labai daugia-
prasmiai, nes mokslininkai vertina §j fenome-
ng i§ skirtingy pozicijy, isrySkina vieng ar kit
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aspekta. Ir vargu ar galima sukonstruoti api-
bréZima, kuris apimty visa Sios sampratos dau-
giabriauniSkuma. Todél atsizvelgdami j atlikto
tyrimo koncepcijg, manome, kad §iuo atveju
tiksliausia yra taikyti tokj organizacijos jvaiz-
dzio apibrézima: Organizacijos jvaizdis — tai
yra idéjy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy,
kuriuos asmuo ar jy grupé turi organizacijos
atzvilgiu, visuma, jai turi jtakos materialds ir
nematerialds organizaciniai elementai, komu-
nikacija bei asmeninés ir socialinés vertybes.

Ivaizdzio reik§mé sékmingam
organizacijos funkcionavimui

Stipréjant globalizacijai konkurencingumo sto-
ka neleis tikétis pageidaujamos vidaus rinkos
dinamikos ir nacionalinés ekonomikos augimo
(M. Porter, 1985; E. Smilga ir N. Paéésa, 2001).
Savo ruoZtu organizacijy konkurencija suvo-
kiama kaip organizacijos sugeb¢jimas tinkamu
laiku ir tinkamoje vietoje parduoti prekes pa-
naSiomis kaip konkurenty ar net palankesné-
mis vartotojams salygomis ir kainomis, kuriy
deka organizacijos kompensuoty patirtas islai-
das, susijusias su prekes sukiirimu ir pateiki-
mu, ir bty gautas pelnas (J. W. Freebairn,
1986). Analizuojant konkurencines strategijas
daZniausiai omenyje turimos M. Porterio
(1980) suformuluotos bazinés strategijos (kas-
ty lyderyste, diferenciacijos ir koncentravimo
strategijos). Taciau jas taikant praktiSkai daz-
nai susiduriama su sunkumais (R. Casas,
2000). Neretai organizacijos konkurencinis
pranasumas suprantamas kaip konkurenty ne-
paZeidZiamas organizacijos iSskirtinumas, pa-
teikiant rinkai vertingesnius nei konkurentai
produktus: pigesnius, geresnius, greitiau pa-
gamintus (D. Miller, 1998). Kiti autoriai, pa-
vyzdziui, M. Cassonas, konkurencinj pranasu-
ma3 apibreZia kaip ,,ekonominés rentos $altinj,



kuriuo disponuoja organizacijos, turincios ap-
¢iuopiamy ir neapciuopiamy vertingy istekliy,
kuriy neturi jy konkurentai“ (M. Casson, 1995,
p- 86). Sis autorius sutinka su Dunning (1981)
ir M. Porter (1985) teiginiais (cit. pagal
M. Casson, 1995), kad pagrindiniai konkuren-
cinio pranasumo $altiniai yra tinkama techno-
logija ir pranasesné verslo strategija, taciau tei-
gia, kad organizacija, disponuojanti tik Siais
iStekliais, gali uzsitikrinti tik trumpalaikj kon-
kurencinj pranasuma, o ilgalaikiam pelningu-
mui ir nuolatiniam augimui iSlaikyti reikia kur
kas daugiau (M. Casson, 1995). Kartu, reike-
ty jvertinti tai, kad technologijos tobuléja la-
bai greitai, yra lengvai kopijuojamos, inovaci-
jos spar¢iai plinta ir taip pat greitai pasensta,
o rinkos lyderiu tampa nebe tas, kuris turi nau-
jausias technologijas ar gali pasitlyti nauja is-
skirtinj produkta, o tas, kurio konkurencinj
pranasuma nulemia unikalds iStekliai.

Tod¢l organizacijos turi siekti ne trumpa-
laikio, o nuolatinio konkurencinio pranasu-
mo (D. Aaker, 1995; M. Porter, 1985). Islai-
kyti ilgalaikj konkurencinj pranasuma tampa
problemiska, kai organizacijos veikia greitai
besivystanciose rinkose arba Sakose. Greitai
besikeiciantys vartotojy poreikiai arba stiprus
konkurenty spaudimas, staigus jy skaiCiaus au-
gimas, novatoriskumas, spartus naujoviy die-
gimas, rinkos augimas — deél visy $iy veiksniy
pasiekti konkurencinj pranaSumga darosi dar
sudétingiau, nes, kaip teigia S. L. Goldmanas,
R. N. Nagelis ir K. Preissas (1995), pastaruo-
jumetu iSrySkéja naujy konkurencijos poZymiy.
R. A. D’Aveni (1988) besiklostancioje situaci-
joje izvelgia naujy konkurencijos, konkuren-
cinio elgesio dinamiSkumo, intensyvumo ir ag-
resyvumo bruozy ~ hiperkonkurencijos bruoZy.
Hiperkonkurencijos prielaidos yra §ios: didé-
janti rinkos poky¢iy dinamika; poky¢iai, sukelti
trumpéjancio prekés gyvavimo ir jos sukirimo

ciklo, naujy technologijy atsiradimas; spartéjan-
tis konkurenciniy prana$umy kirimas. Tokioje
hiperkonkurencinéje aplinkoje organizacijos
veikla negali biiti sekminga méginant iSsaugoti
tik vieng konkurencinj pranasuma. Organiza-
cijos strategija tokiomis salygomis turéty bati
visy laikiny santykiniy pranasumy komplekso
tobulinimas. Cia organizacijos veikla — tai
nuolatinis naujy konkurenciniy pranasumy
kirimas ir konkurenty turimy konkurenciniy
pranaSumy silpninimas. Dél Sios prieZasties vie-
nintelis iSliekantis pranasumas yra gebéjimas
kurti naujus pranaSumus (E. Riihli, 1996). Siek-
dama biiti konkurencinga organizacija turi su-
prasti saveikos su iSorine aplinka ir kitomis or-
ganizacijomis svarba. Taciau tik jvairiy
konkurencinio pranaSumo elementy visuma ir
visapusiSkas poZiiiris | konkurencija gali atskleis-
ti tikrasias konkurencinio pranaSumo ar kon-
kurencingumo prielaidas.

Tyrejai, analizuodami organizacijos prana-
$umo specifinius Saltinius, jvardija organiza-
cijos nematerialius aktyvus - Zinias, jvaizdj ir
reputacija (B. Kogul ir H. Singh, 1988;
R. E. Caves, 1996). Taigi organizacijos jvaiz-
dis mokslinése studijose daznai yra jvardijamas
kaip svarbus nematerialus organizacijos akty-
vas, kurj yra ypac sunku sukurti, kartu ir nuko-
pijuoti (J. Barney, 1991; I. Dierick ir K. Cool,
1989). Todél §is veiksnys tampa labai svarbus
siekiant didinti organizacijos konkurencingu-
ma. Kitaip tariant, i§vystytos rinkos salygomis,
kai konkurenty tinklas yra labai platus, rin-
koje egzistuoja prekés — pakaitalai, artimi ir
praktiskai analogiSki pagal kokybg ir kaina,
konkurencijos pobiidis priartéja prie tokiy pra-
naSumy kaip organizacijos jvaizdis. Galima
teigti, kad organizacijos jvaizdis yra konkuren-
cinio prana$umo $altinis, kadangi jis yra uni-
kalus, negali biiti nupirktas (H. Rao, 1994) ar
nukopijuotas (J. Barney, 1991).
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Tadiau organizacija, kurdama jvaizdj ir siek-
dama konkurencinio pranasumo, neturéty ma-
nyti pagrindiniu savo Sios veiklos tikslu esant
tik palankaus jvaizdzio klientams kiirima, nes
tada prarasty galimybe pritraukti kuo daugiau
potencialiy klienty ir padidinti savo jtaka ki-
tiems, taip sulaukti palankiy sau sprendimy.
Dél Sios prieZasties turi biiti iSskirtos pagrin-
dinés jtakos grupes. Organizacijos jtakos gru-
piy tipologija pateikiama 1 paveiksle. Cia or-
ganizacijos jtakos grupés suskirstytos j dvi
kategorijas (D. Bickerton, 2001): turincios eko-
nominj interesa ir darancios ekonominj povei-

e visuomené: darbo vietos, ekonominis au-
gimas, pilietiné gerove;

e partneriai: stabili organizacijos veikla,
apyvartines léSos.

Taigi pastaruoju metu ryskeja socialiniy
moksly tendencija plésti savo ribas apimant vis
daugiau subjekty. Tradicinis poZiiiris, kad vis-
kas, kas yra uZ organizacijos riby, yra beveide
aplinka, keiciasi dviem kryptimis: 1) nyksta ais-
ki ne tik organizacijos vidinés ir iSorinés aplin-
kos, bet ir organizacijos ir aplinkos apskritai
takoskyra; 2) beveidé aplinka jgauna identite-
ta — ji virsta konkreciais veikéjais, su kuriais

organizacija sieja apibrézti rysiai.

S
—

¢ Akcininkai >

e
___Darbuotojai >

Tiekéjai >
-

e
e

>

Kita vertus, verslo pokycius lemia ir
dabartiné situacija, kuri kai kuriy moks-
lininky yra traktuojama kaip naujoji
ekonomika, atverianti visiSkai kitas
galimybes. Siuo kontekstu yra skiriamas
pagrindinis naujosios ekonomikos pozy-
mis: ji yra globali, pirnenybé teikiama ne-
apiuopiamoms vertybéms — idéjoms,
santykiams, ir viskas joje yra tiesiogiai
susij¢ (L. C. Thurow, 1999). Naujojoje
ekonomikoje pabréZiama verslo vertés
kirimo koncepcija, kuri taikoma orga-

1 pav. Organizacijos jtakos grupiy tipologija
(pagal D. Bickerton, 2000)

kj. Taigi, jvertinant jtakos grupiy interesus,
konkurencinio pranasumo savoka interpretuo-
jama kaip organizacijos sugebéjimas sukurti ir
suteikti didesng vert¢ negu konkurentai ir kar-
tu pasiekti didesnj nei vidutinis pelninguma Sa-
koje (D. Miller, 1998):
e paprasti akcininkai: pelningumas, divi-
dendai, akcijy kaina;
e vartotojai: tinkami produktai / paslaugos;
o darbuotojai: darbo vieta, uZmokestis, kar-
jeros galimybés;
e tiekejai: apyvarta per pardavimus, augi-
mo galimybés, teikimo stabilumas;
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nizacijose, savo veikla kuriané¢iose pri-
deting vertg. Vis daugiau teoretiky ir
praktiky pastebi skirtumga tarp naujojo
potzitrio, pabréziancio pridétinés vertés kiirima,
ir senojo poziiirio, akcentuojancio nepriekais-
tingg operacijy atlikima. Siuo atveju turi biiti
atsizvelgiama ir j veiksnius, kurie, kaip atrodo
i pirmo Zvilgsnio, néra ypagé reik3mingi, nes sun-
kiai ap&iuopiami, tatiau leidzia priimti tiksles-
nius verslo sprendimus. Siuo kontekstu labai
svarbu jvertinti strateging organizacijos jvaizdZio
ir jo sudedamuyjy daliy svarba.
Efektyviy jvaizdZio kirimo bidy ieska ska-
tina ir per pastarajj deSimtmetj pasaulyje spar-
Ciai plintancios verte pagristos organizacijy



valdymo teorijos. Savininky vertés maksimiza-
vimo poZiiiris labiausiai atitinka dabartinius rin-
kos reikalavimus, kuriuos verslui kelia vartoto-
ju ir konkurenty sukurta aplinka. Deja, §iuo
atveju i§rySkéja dar viena problema — organiza-
cijy rinkos kainos ir apskaitinés vertés neatitik-
tis. Dauguma §ig problemg nagrinéjusiy auto-
riy (N. Bontis, 2000; R. Legenzova, 2001;
A. Rappaport, 1998) patvirtino, kad daZniau-
siai verslo verté rinkoje nustatorna atsizvelgiant
i visus organizacijy valdomus isteklius, taciau
apskaitinéje vertéje fiksuojama ne visa organi-
zacijos turto dalis (paprastai materiali). Svarbi,
tadiau neapciuopiama organizacijos iStekliy da-
lis (jvaizdis, reputacija, darbuotojy Zinios, kom-
petencija ir patirtis, kt.) néra fiksuojama finan-
sinése ataskaitose, o daZniausiai Sie istekliai
labai lemia verslo plétra, raida, konkurencinj
pranasuma ir vertés didinima.

Vertés, parodytos finansinése ataskaitose, ir
rinkos vertés skirtumas — tai vadinamasis orga-
nizacijos prestizas (goodwill). Pagal G. I. Whi-
te’a, A. Sondhj ir D. Frieda (1994), prestizasyra
tai, kas sumokeéta vz organ-izacijos ivaizdj, re-
putacija ir Zenklg. Anglijos apskaitos standarty
komisijos (Accounting Standards Board) atsto-
vai, apibrézdami §j termina, kad visas nemate-
rialus turtas turi buti laikomas organizacijos
prestiZu, ir yra labai gaila, kad Sio turto negali-
ma parduoti jokiais kitais atvejais, iSskyrus viso
verslo pardavimg (G. I. White, A. Sondhi ir
D. Fried, 1994).

Organizacijos jvaizdZio, kaip nematerialaus
turto, verté kyla ir todel, kad kiti rinkos dalyviai
daugiau suzino apie organizacijos patikimuma,
geranoriSkumg ir kokybg (S. Fombrun, 1996).
Remiantis finansinés apskaitos standarty komi-
sijos (Financial Accounting Standards Board)
(1978) teigimu, esami ir potencialiis investuo-
tojai, kreditoriai ir kiti suinteresuoti dalyviai i§
finansiniy ataskaity turi gauti informacjja, kuri
padeéty jiems priimti racionalius investavimo,

kreditavimo ir kitus sprendimus. Be to, kiek-
vienas jvykis, galintis paveikti organizacijos esa-
ma finansing pozicija ar ateities veikla, turi biiti
parodytas finansineése ataskaitose. Kadangi to
néra, organizacijos veikla dazniausiai apibiidi-
na jos jvaizdis. Kita vertus, organizacijos vertés
nustatymas leidZia pagristi akcijy verte. Verslo
vertés nustatymas yra labai svarbus organizaci-
ju isigijimo, susijungimo, privatizacijos procesy
analizei ir priimti teisingus sprendimus.

Minéta, kad finansinés ataskaitos nesutei-
kia pakankamos informacijos apie esama or-
ganizacijos pozicija ir ateities perspektyvas, ka-
dangi parodo tik patikimg, bet ne salyginj
organizacijos jvertinima, kuris ir rodo organi-
zacijos rinkos vertés ir finansinése ataskaitose
pateiktos vertés skirtuma. Pavyzdziui, B. Lev
ir P. Zarowin (1999) apskaiciavo, kad mazdaug
40 proc. JAV organizacijy rinkos vertés néra
parodoma jy ataskaitose.

Organizacijos jvaizdzio ir konkurencingumo
ry$j galima pademonstruoti deimanto pavida-
lo modeliu (2 pav.), kuris atskleidzZia dviejy
kontinuumy — i$orinio ir vidinio — egzistavima.
Salia i$orinio kontinuumo, parodanéio pries tai
aptarty reiskiniy saveika, egzistuoja ir vidinis

Vizija / strategija

(ateitis)
g
E Ivaizdis Konkurencinis
S (dabartis) "
X (ateitis)
:
[=]
L]

Kultiira

(dabartis)

[ voms kontvuumas |

2 pav. Vidinis ir iSorinis organizacijos kontinuumai
(pagal D. Bickerton, 2001)
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kontinuumas, nulemiantis organizacijos stra-
tegijos ir vizijos bei kultiros santykj. Organi-
zacijos vadovai turi suvokti $iy kontinuumus
sudaranciy elementy svarbg ir jy sgveika bei
vztikrinti, kad $is procesas bity jgyvendinamas
ir palaikomas kity organizacijoje vykstanciy
verslo procesy.

Apibendrinant galima teigti, kad pozityvus
organizacijos jvaizdis:

1) suteikia organizacijai tam tikry rinkos ga-
liy, nes sumazina klienty jautrumg kai-
noms;

2) sumazina prekiy pakei¢iamumo efekta,
apsaugo organizacija nuo konkurenty
ataky ir sustiprina organizacijos pozici-
jas prekiy pakaitaly atzvilgiu,

3) palengvina jvairaus pobiidzio iStekliy (fi-
nansiniy, informaciniy, Zmogiskyjy ir kt.)
pasiekiamuma;

4) padeda organizacijai pasiekti konkuren-
cinj pranasuma;

5) padidina organizacijos rinkos vertg;

6) uztikrina organizacijos dinamiska raida
ir galimybe pasiekti ilgalaikius tikslus, pa-
vyzdzZiui, organizacijos plétra.

Taigi jvaizdis yra ilgalaikiy organizacijos tiksly
igyvendinimg uZtikrinantis strateginis instru-
mentas. Taciau Sity tiksly sickimas néra chao-
tiSkas, neplanuojamas reiskinys, atvirksciai, tai
yra i§ anksto apgalvota, tikslingai planuojama
ir sistemingai jgyvendinama strateginé veikla.
Tinkamai plétojama, §i veikla suteikia vertin-
gos informacijos apie organizacijos pranasumus
ir trikumus, konkurenty jvaizdj ir kitus svar-
bius organizacijos veiklos elementus.

Isvados

1. Organizacija, norinti jgyti ilgalaikj konku-
rencinj pranaSuma, turi disponuoti gerokai
platesniais iStekliais nei technologija ir ver-
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slo strategija, nes jie yra lengvai kopijuoja-
mi ir jais nesunkiai gali pasinaudoti konku-
rentai ir taip atimti i§ organizacijos unika-
luma, kuris neabejotinai yra konkurencinio
pranasumo $altinis. Jvaizdis suteikia orga-
nizacijai i§skirtinj konkurencinj pranaSuma,
nes yra unikalus, jo negalima nupirkti ir nu-
kopijuoti. Esminis dalykas yra tai, kad jvaiz-
dis yra priskiriamas prie nematerialaus or-
ganizacijos turto, nes padeda kurti pridéting
jos verte.

2. ISnagrinéjus poZitrio j organizacijos jvaiz-
dzio sampratg jvairove, konstatuojama, kad
tyréjai nevienodai interpretuoja §j termina,
nepateikia visapusisko organizacijos jvaiz-
dzio apibiidinimo.

3. Organizacijos jvaizdZio nauda pasireiskia
taip: organizacija gali laikyti aukstesnes pro-
dukty kainas nei jos konkurentai, mokéti
maZesn¢ kaing, pirkdama gamybai reikalin-
gus iSteklius, pritraukti ir iSlaikyti talentin-
giausius darbuotojus, turéti stabilesnes pa-
jamas, sulaukti didesnio klienty lojalumo,
patirti maZesng rizika kriziy metu ir turéti
platesng veikimo laisve akcininky poZitiriu.

4. Organizacija, turinti gerg jvaizdj, be abejo-
nés, tures ir didesnj konkurencinj pranasu-
ma3 to neturiniy organizacijy atzvilgiu. To-
dél pastaruoju metu organizacijos sekmeé
daznai asocijuojama su jos gebéjimu sukur-
ti, didinti ir valdyti savo unikalius iteklius.
Tai kaip tik ir rodo jvaizdzio, kaip vieno i§
pagrindiniy organizacijos konkurencinio
pranaSumo 3altiniy, svarbg. Taciau svarbu
jvertinti ir tai, kad pozityvaus jvaizdZio ki-
rimas yra ilgai trunkantis ir grindziamas Zi-
niomis procesas. Siame procese nebepakan-
ka sutelkti démesj j keleto ménesiy veiksmus
ir siekius gauti greitus rezultatus. Organi-
zacijos turi planingai kurti, koordinuoti ir
kontroliuoti §ig veikla. Todél galima teigti,



kad organizacijos jvaizdzio kiirimo proceso
ir jo vadybos, siekiant padidinti organizaci-
jos konkurencinguma globalizacijos ir integ-
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ECONOMIC FUNCTION OF CORPORATE IMAGE

Greta Driteikiené

Summary

Economic, political and social changes taking place
in Lithuania arc closcly linked with globalisation and
economic integration of the world. The aspiration of
Lithuania to integrate into intemational organisations
mirrors a part of this globalisation and is one of the
most important prioritics of domestic and foreign
policy of the state. Fulfilment of this aspiration will
play a dccisive role in defining the place of Lithuania
as a statc in Europe.

With Lithuania’s integration into the European
Union, ensuring cfficicncy, continuity and competiti-
veness on new markets of organisations of our coun-
try arc onc of thc most relevant issues of manage-
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ment and economy. Within the said circumstances, a
good image becomes a necessary precondition for an
organisation aiming at sustainable, long-lasting and
successful business. It attracts new clients and part-
ners, promotes sales and raises their volumes, incre-
ases possibilities for an organisation to make use of
external financial resources, necessary qualitative re-
sources and in this way stimulates dynamic develop-
ment of an organisation.

An image gives an organisation exceptional com-
petitive advantagc, since it is unique and cannot be
bought and copied. The essential thing is that the
image is attributed to intangible assets of an organi-
sation as it helps to create its value-added.



