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SUMMARY

The relevance of the topic. In recent decades, mergers and acquisitions have become a growing
trend in Lithuania, creating a strong need for rebranding. In some cases, product brands develop into
corporate brands and in other cases existing corporate brands are being replaced with new ones that
reflect new strategies, possess new values and form a new image. In today’s highly challenging
business environment a strong corporate brand is considered the ultimate competitive weapon,
therefore corporate brand development issues are relevant both in theoretical and practical terms.
However, despite the importance of these issues, the research on corporate brand development is
relatively new and still rare in Lithuania. Corporate brand development in a case of Lithuanian
companies merger has not been examined so far, therefore AB LESTO and AB Lietuvos Dujos merger
creating AB Energijos Skirstymo Operatorius (ESO) as of 1% January, 2016 has been chosen as a
foundation of this paper.

The object of this paper is corporate brand development.
The goal of the paper is to reveal new brand development processes in a case of a merger.
The objectives of the paper are:

1) To justify the relevance and the issues of corporate brand development;
2) To reveal theoretical corporate brand development aspects;
3) To analyze the case of ESO corporate brand development;

4) To identify the stages of a new corporate brand development in a case of a merger.

The paper consists of four main parts. In order to reveal the relevance of corporate brand
development and to justify the need for further empirical solutions, an analysis of Lithuanian and
foreign research and scientific literature is conducted in the first part of the paper. The second part
analyzes theoretical aspects of corporate brand development while revealing the concept of corporate
brand, the peculiarities of corporate branding, as well as possible corporate brand development
strategies in a case of a merger. The research methods are being justified and the results of ESO
corporate brand case analysis are presented in the third part of the paper. The analysis has shown that



the use of new corporate brand strategy has had a negative effect on corporate brand awareness. What
is more, the perceived ESO corporate image is weaker than that of LESTO and Lietuvos Dujos,
therefore, there is a need for more effective communication campaign using integrated corporate
communication. The fourth part of the paper includes the development stages of a new corporate brand
in a case of a merger, namely:

1) Evaluation of existing company brands;

2) Creation of new corporate brand identity;

3) Corporate brand positioning;

4) Formation of corporate brand image;

5) Creation of stakeholders’ loyalty.

It is recommended to include corporate stakeholders, such as customers and employees, into
corporate brand development process. A constant monitoring and evaluation of corporate brand image

is important, as well as adjustment of corporate brand identity elements if necessary.

Practical value. The research paper might be useful for communication and marketing
specialists, academics and students, as well as corporate management involved in merger activities and

other individuals interested in corporate brand management.
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IVADAS

Temos aktualumas. Pastaraisiais deSimtmeciais Lietuvoje iSrySkéjo jmoniy jungimosi ir
isigijimo tendencija. Kompanijoms konsoliduojantis, augant, pleciant savo veikla, pereinant | naujas
rinkas, atsiranda poreikis ir prekés zenkly keitimui, vienais atvejais prekés zenklams iSaugant j
korporatyvinius prekés zenklus, kitais — kei¢iant korporatyvinius prekés zenklus naujais, atspindinciais
naujas strategijas, pasiZyminciais naujomis vertybémis, formuojant naujg jvaizdi.

Prekés zenklai atliecka svarby vaidmenj kuriant kompanijos matomuma ir pozicija rinkoje —
prekés zenklas iSskiria jmonés pasitiilyma konkurencinéje erdvéje, perduoda emocing verte ir pazada
jmongs klientams bei yra vienas vertingiausiy intelektinés nuosavybés istekliy. Stiprus korporatyvinis
prekés Zzenklas gali padéti kompanijai jsitvirtinti rinkoje, o apgalvota ir tikslingai nukreipta
komunikacija — padéti tokias pozicijas islaikyti.

Korporatyvinis prekés zenklas yra vertinamas kaip strategiskai svarbus veiksnys, kuriam reikia
skirti didelj démesj. Prekés Zenklo reikSmé yra formuojama rinkodaros ir prekés zenkly specialisty,
taCiau galiausiai prekés Zenklai susideda i§ vartotojy isitikinimy, suvokimo ir poZzitiriy. Atnaujinus ar
sukiirus nauja prekés zenkla, jmonei atsiveria naujos galimybeés, taciau, kita vertus, kyla ir grésme, kad
naujasis prekés zenklas nebus palankiai sutiktas vartotojy ar kity suinteresuotyjy asmeny, bus sunkiai
atpazjstamas ir prekés zenklo Zinomumo rodikliai bus reik§mingai mazesni arba vartotojy akyse pakis
korporatyvinis jvaizdis. Siekiant vystyti stipry korporatyvinj prekés Zenkla, korporatyvinio prekés
zenklo identitetas ir jmoneés korporatyvinis jvaizdis turi deréti tarpusavyje.

Korporatyvinio prekés zenklo identiteto ir jvaizdzio suderinimo problemos yra aktualios tiek
teoriniu, tiek praktiniu pozitriu. Nepaisant Siy problemy svarbos rinkoje, Lietuvoje tyrimai apie
korporatyvinio prekés zenklo vystyma yra gana nauji ir kol kas reti. Problemos, susijusios su
korporatyvinio prekés Zenklo vystymu, daugiausiai nagrin¢jamos remiantis uzsienio pavyzdZiais, todel
galima teigti, kad pasirinkta darbo tema apie korporatyvinio prekés Zenklo vystyma yra pakankamai
nauja ir Lietuvoje mazai nagrinéta. Imoniy susijungimo jtaka Lietuvos korporatyviniy prekés Zenkly
ivaizdziui iki Siol nebuvo nagrinéta, tod¢l Siam darbui pasirinktas AB LESTO ir AB ,,Lietuvos dujos*
reorganizavimo j AB ,,Energijos skirstymo operatorius* nuo 2016 m. sausio 1 d. atvejis.

Darbo problema gali buti apibrézta Siuo klausimu: kaip vystyti korporatyvinj prekés zenkla
jmoniy susijungimo atveju?

Darbo objektas — korporatyvinio prekés zenklo vystymas.

Darbo tikslas —atskleisti naujo prekés zenklo vystymo procesus jmoniy susijungimo atveju.

Darbo uzdaviniai:

1. Pagrjsti korporatyvinio prekés Zenklo vystymo aktualuma ir problematika;

2. Atskleisti teorinius korporatyvinio prekés zenklo vystymo aspektus;



3. ISanalizuoti ESO korporatyvinio prekés zenklo vystymo atvejj;

4. Identifikuoti naujo korporatyvinio prekés zenklo vystymo etapus.

Darbo struktiira. Magistro baigiamajj darba sudaro 4 pagrindinés dalys. Siekiant atskleisti
korporatyvinio prekés zenklo vystymo aktualumg ir pagristi tolesniy empiriniy sprendimy poreikj,
pirmojoje darbo dalyje atlieckama Lietuvoje bei uzsienyje vykdyty tyrimy ir mokslinés literatiiros
analizé¢. Antrojoje dalyje nagrinéjami teoriniai korporatyvinio prekés zenklo vystymo aspektai,
atskleidziant korporatyvinio prekés zenklo samprats, korporatyvinés zenklodaros ypatumus bei
galimas korporatyvinio prekés zenklo vystymo strategijas jmoniy susijungimo atveju. Treciojoje dalyje
pagrindziami tyrimui naudoti metodai ir pateikiami ESO prekés Zenklo atvejo analizés rezultatai, o
ketvirtojoje — naujo korporatyvinio prekés zenklo vystymo etapai jmoniy susijungimo atveju.

Darbe naudoti metodai. Siekiant uztikrinti duomeny patikimuma, darbe naudota misri tyrimo
strategija (trianguliacija). Teoringje darbo dalyje buvo naudota mokslinés literatiiros analiz¢é ir sintezé.
ESO atvejo studijai atlikti buvo derinami dokumenty turinio analizés ir anketinés apklausos metodai.
Apklausos rezultatai buvo lyginami su 2015 m. atlikto ,,Lietuvos dujy jvaizdzio tyrimo rezultatais.

Magistro baigiamasis darbas gali biiti naudingas rinkodaros ir komunikacijos specialistams, $iy
sriciy deéstytojams ir studentams bei organizacijy vadovams, planuojantiems dviejy ar daugiau jmoniy

susijungima.
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1. KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO VYSTYMO AKTUALUMAS IR
PROBLEMATIKA

Pastaraisiais deSimtmeciais vystantis ekonomikai, tobuléjo paslaugy bei produkty kokybé,
kompanijos augo, jungési tarpusavyje arba atsiskyré, investuodamos j naujas sritis. Sios aplinkybés
turéjo jtakos ir prekés zenkly Kaitai, vienais atvejais prekés zenklams iSaugant j korporatyvinius prekés
zenklus, kitais — kei¢iant korporatyvinius prekés zenklus j naujus, atspindinCius naujas strategijas,
pasizyminc¢ius naujomis vertybémis, kuriant naujg jvaizdj;. Kompanijoms vystantis ir pleciant savo
veikla, pereinant j naujas rinkas ar jungiantis, neisvengiami poky¢iai. Sie poky¢iai taip pat skatina
kompanijas keisti korporatyviniy prekés zenkly komunikacija, formuoti naujg korporatyvinio prekés
zenklo identitetq.

Korporatyvinio prekés zenklo sagvoka yra gana nauja. Nors korporatyviniy prekés Zenkly svarba
ir verté mokslinéje literatliroje nagrin¢jama jau kurj laikg, 1990-yjy pradzioje keli Zymis zenklodaros
ir komunikacijos specialistai pirma karta aiskiai i$skyré kompanijos prekés zenklo savoka, kaip
svarbiausig prekés Zenklg (Balmer ir Gray, 2003). Tuo metu Niujorke jsikiirusi reklamos agentiira
,FCB Lieber/Katz* émé kalbéti apie kiréjo zenklg (produkto gamintojo pavadinima) ir pabrézé, kad
kompanijos identitetas galéty suteikti produktui papildoma verte, kuri salygoty didesne pirkimo
tikimybe (Ackerman, 1998). Kingas (1991) isskyré ,,kompanijos prekés zenklg“ ir numaté, kad
pastarasis taps pagrindiniu skiriamuoju bruozu — vartotojy pasirinkimai maziau priklausys nuo
funkciniy produkto ar paslaugos privalumy vertinimo, o daugiau nuo kompanijos ir jos darbuotojy
vertinimo, jy jgudziy, pozitriy, elgesio, dizaino, komunikacijos priemoniy bei visos kompanijos
kultiros.

Antroje 1990-yjy puséje korporatyvinio prekés zenklo sagvoka pradéta dazniau vartoti straipsniy
pavadinimuose ir turinyje. Nuo tada démesys korporatyviniam prekés Zenklui specialisty straipsniuose
ir akademinéje literatiiroje palaipsniui augo (Balmer ir Gray, 2003). Balmerio ir Gray aus (2003)
teigimu, lyginant su kompanijos prekés zenklu, prie korporatyvinio prekés zenklo sgvokos
populiarumo prisidéjo papildomos reikSmés. Pasak autoriy, korporatyviniame lygmenyje prekés
zenklas neapsiriboja vien organizacija. Daugybé juridiniy asmeny valdo daugiau nei vieng prekés
zenkla, jskaitant korporacijas, dukterines jmones, kompanijy grupes. Dar daugiau, korporatyvinio
lygmens prekiy zenklai gali biiti nesunkiai pritaikomi atskiroms salims, regionams ir miestams.

Pastaruoju metu démesys korporatyviniam prekés Zenklui ir jo valdymui pastebimai iSaugo — jj
imta vertinti kaip strategisSkai svarby veiksnj, kuris leidzia formuoti patikimumo bei stabilumo jvaizdj
ir padeda i$siskirti i§ konkurenty (Kay, 2006). Korporatyvinei Zenklodarai uzémus atskirg pozicija
rinkodaros literattiroje, Sio reiskinio tyrimas pradétas laikyti kompleksisku ir daugiadisciplininiu, nes

buvo nustatytas glaudus korporatyvinio prekés zenklo rySys su kitomis sgvokomis — korporatyviniu
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identitetu, korporatyviniu jvaizdziu, korporatyvine reputacija ir pan. (Balmer, 2003, 2010).
Korporatyvinio prekés zZenklo literatiiroje vyrauja trys pagrindinés temos — verslo korporatyvinio
prekés zenklo, korporatyvinés Zenklodaros ir korporatyvinio prekés zenklo valdymo. Siame darbe
pagrindinis démesys skiriamas korporatyvinio prekés Zenklo vystymui, bet aptariami ir Kiti du
aspektai.

Korporatyvinio prekés zenklo ir jmoniy susijungimo klausimus nagringja Johne (2003), Basu
(2006), Ettensonas ir Knowlesas (2006), Knowlesas, Dinneris ir Mizik (2011), Knowlesas (2013) ir kt.
Apie prekés zenklo vystymag bei apie paCius korporatyvinius prekés Zenklus pasauliniu mastu yra
atlikta daug jvairiy tyrimy, taciau Lietuvoje korporatyvinio prekés zenklo klausimai kol kas
nagrinéjami tik magistro baigiamuosiuose darbuose. Daugiausia démesio skiriama korporatyvinio
prekés zenklo komunikacijai ir darbuotojy vaidmens joje tyrimams. Korporatyviniy prekés zenkly
poky¢iy klausimus nagrin¢ja Tamogaityte (2009), Zeimys (2012) ir Brazaityte (2015). Tamosaityte
(2009) didziausig démesj skiria poky¢iy valdymo procesy analizei. Tiriamos korporatyviniy prekés
7enkly identiteto valdymo ir komunikacijos ypatybés 3alies komerciniy banky sektoriuje. Zeimys
(2012) analizuoja UAB ,,Omnitel* korporatyvinio prekés zenklo poky¢iy atvejj ir suformuoja
prekés Zzenklo keitimo bei pokyc¢iy komunikacijos modelius. Brazaityt¢ (2015), atlikusi trijy prekés
zenklo keitimo atvejy analizg, savo ruoztu taip pat pateikia korporatyvinio prekés zenklo keitimo ir
komunikacijos modelius. Urboniené (n. d.) magistro baigiamajame darbe nagrinéja korporatyvinio
prekés zenklo valdymo ypatumus Lietuvos komerciniy banky sektoriuje.

Naujo korporatyvinio prekés Zenklo vystymas jmoniy susijungimo atveju Salyje yra nauja ir iki
Siol nenagrinéta tema, reikalinga i$samios analizés. Analizei buvo pasirinktas AB LESTO ir AB
,Lietuvos dujos‘ susijungimo atvejis, sukuriant naujg bendrove AB ,,Energijos skirstymo operatorius
(ESO). Naujojo korporatyvinio prekés zenklo vertinimg ziniasklaidoje pateikia Baléitiniené
(2015) ir Jucaitis (2015), taciau pastebimas iSsamesnés analizés trikumas. Magistro
baigiamajame darbe bus siekiama derinti teorinius ir praktinius korporatyvinio prekés Zenklo
vystymo klausimus ir atskleisti korporatyvinio prekés Zenklo ypatumus jmoniy susijungimo

atveju.
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2. TEORINIAI KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO VYSTYMO
ASPEKTAI IMONIU SUSIJUNGIMO ATVEJU

2.1. Korporatyvinio prekés Zenklo samprata

Analizuojant korporatyvinio prekés zenklo samprata, visy pirma pravartu aptarti ,,prekés zenklo*
sgvoka ir jos vartojimo aplinkybes. Angly kalbos zodis ,,brand®“, reiskiantis prekés zenkla, yra
kildinamas 1§ veiksmazodzio ,,brandr®, senovés norvegy kalba reiskiancio ,,deginti*, kadangi zenklai
buvo ir tebéra naudojami galvijy zenklinimui, siekiant juos identifikuoti (Keller, Sternthal ir Tybout,
2002, cit. i§ Keller, 2013). Siandieninéje literatiiroje galima rasti jvairiy prekés Zenklo apibrézimy.
Amerikos rinkodaros asociacija prekés zenklg apibrézia kaip varda, terming, simbolj, dizaing ar bet
kokia kitg ypatybe, kuri identifikuoja vieno pardavéjo prekes ar paslaugas ir iSskiria jas 1§ konkurenty
(American Marketing Association, 2016). LR prekiy zenkly jstatyme (2012) prekiy zenklas
apibréziamas kaip ,,bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo
kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiSkai“. Prekiy zenklui ¢ia prilyginamas
ir Zenklas, skirtas Zyméti paslaugoms. LR valstybinio patenty biuro leidinyje ,,Prekiy Zenklo
sukfirimas® pateikiamas toks apibrézimas: ,,Prekiy zenklas (arba tiesiog Zenklas) yra zZymuo, kuriuo
vienos jmonés produktai identifikuojami ir atskiriami nuo kitos jmonés produkty rinkoje* (2010, p. 4).

Pateiktuose apibréZzimuose prekés Zenklo sgvoka nusakoma per vieng i8 prekés zenklo funkcijy —
i§skirti preke ar paslauga nuo konkuruojanciy prekiy, paslaugy. Kiti autoriai teigia, kad terminas
»prekeés Zenklas* yra netikslus ir klaidinantis angliSko termino ,,brand* vertimas. Prekés Zenkla jie
apibréZia ne vien kaip prekiy ar paslaugy skiriamajj Zenkla, bet ir kaip vartotojo nuomone ar visas
asociacijas apie konkrety rinkos dalyvi (imoneg, organizacija, produkta, paslauga, Salj ar pan.):
,brendas, kurj kalbininkai sitilo versti rinkozenkliu, néra vien tik prekés ar visos kompanijos Zenklas ar
logotipas. Tai Zymiai platesné sgvoka, kuri i§ esmés gyvuoja tik zmogaus galvoje. Brendas — tai visos
asociacijos, kylan¢ios Zmogui, paminéjus vieng ar kitg zodj, pamacius kokj zenklg ar net spalvas®
(Lasien¢, 2006). Urbanskienés ir Vaitkienés teigimu, prekés Zenklas turéty biiti suvokiamas ir kaip
»gamintojo sitiloma idéja, pirkéjo galvoje sukurianti papildoma prekes verte™ (2006, p. 13).

Kelleris (2003) prekés zenklus skirsto j keturias stambias grupes:

1) Korporacijos prekés Zenklas — kompanijos produkcijai suteikiamas savas prekés Zenklas
(pvz., ,,Nike*, ,,Coca-cola®);

2) Prekiy grupés zemklas — zenklas, suteikiamas kelioms produkty kategorijoms (pvz.,
»Sony*, . Johnson & Johnson®);

3) Individualus prekiy Zenklas — preké turi iSskirtinj prekés zenklg (pvz., ,Head &

Shoulders*, ,,Pantene®, ,,Dove*);
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4) Modifikatorius — pazymimasis zodis, kuriuo iSskiriamos tuo pacéiu Zenklu pazymétos
prekeés (pvz., skirtingo kvapo ,,Lux* muilas).

Esama ir kity prekés zenkly klasifikacijy, taciau Siame darbe mus domina bitent korporacijos,
dar vadinamas korporatyviniu, prekés Zenklas. Reikia pazyméti, kad korporatyvinio prekés zenklo
termino vartojimas nuo 1990-yjy Zenkliai iSaugo, i$ dalies dél paslaugy sektoriaus, kuriame jmonés
pavadinimas paprastai sutampa su prekés vardu, naudojamu rinkoje, augimo. Padaugéjo diskusijy apie
korporatyvinius prekés zenklus akademinéje literatiiroje.

Pasak Kay (2006), kiekvienos kompanijos pavadinimas tam tikru laipsniu yra korporatyvinis
prekés zenklas. Skirtingai nei prekés Zenklas, korporatyvinis prekés zenklas apima kompanijg kaip
visumg, o ne individualias jos dalis, produktus ar paslaugas. Korporatyvinis prekés zenklas turi
atspindéti kompanijos vizija ir vertybes. Kaip pagrindiniai korporatyvinio prekés zenklo komponentali
teorijoje iSskiriami identitetas, jvaizdis bei reputacija. Hatch ir Schultz (2008) isskiria prekés Zenklo ir

korporatyvinio prekés Zenklo skirtumus (Zr. 1 lent.).

1 lentelé. Skirtumai tarp prekeés Zenklo ir korporatyvinio prekés Zenklo (adaptuota pagal Hatch
ir Schultz, 2008)

Prekés Zenklo savybés

Prekés Zenklas

Korporatyvinis prekés Zenklas

Apimtis

Vienas produktas ar paslauga, arba
grupé glaudziai susijusiy produkty

Korporacija ir visi jos suinteresuotieji
asmenys

Prekés zenklo tapatybés Saltinis

Rinkos analize paremta reklamos
kiiréjo vaizduoté

Kompanijos paveldas, vertybés ir jos
nariams bendri jsitikinimai

Tiksliné auditorija

Vartotojai

Daug suinteresuotyjy $aliy
(darbuotojai, vartotojai, investuotojai,
profsajungos, NVO, bendruomenés,
politikai, finansinés institucijos ir t. t.)

Organizaciné elgsena

Kompanijos elgsena bei saveikos,
daznai nematomos vartotojams

Tampa matoma vartotojo-darbuotojo
saveiky lygyje. Labai atvira.

Atsakomybé

Prekés zenklo vadovas ir personalas,
rinkodaros,  reklamos, pardavimy
departamentai

Direktorius ar rinkodaros,
korporatyvinés komunikacijos,
zmogiskyjy istekliy, strategijos ar
plétros departamenty vadovai

Planavimo lygmuo

Produkto gyvavimo ciklas

Kompanijos gyvavimo ciklas.
llgalaikis ir strateginis

Korporatyvinio prekés Zenklo strategija platesné nei prekes zenklo strategija. Korporatyviné

zenklodara apima jvairiy produkty ar paslaugy rinkodarg naudojant kompanijos pavadinimg. Produkto
zenklodara, savo ruoztu, yra rinkodaros strategija, kai jmoné reklamuoja produkta kompanijos
pavadinimui nebtinant reklamos kampanijy ar produkto etikeciy centre.

Van Rielis ir Fombrunas (2007) apibrézia korporatyvinj prekés zenkla kaip vizualing
kompanijos reprezentacijg, kuri sujungia grupg produkty ar komerciniy veikly ir padaro ja Zinomg
pasauliui per vieno vardo naudojimg, bendrg vizualinj identitetg bei simboliy rinkinj. Van Rielio ir
Fombruno (2007) teigimu, Korporatyvinis prekés zenklas yra sistemingai planuotas ir jgyvendintas

palankiy vaizdiniy kiirimo ir palaikymo procesas, vizualiné kompanijos reprezentacija, kuri sujungia
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grupe produkty ar komerciniy veikly ir padaro jg zinoma per vieno vardo naudojima, bendra vizualinj
identiteta bei simboliy rinkinj
2.2. Korporatyvinio identiteto, jvaizdZio ir reputacijos sasajos

Kaip pagrindiniai korporatyvinio prekés zenklo elementai teorijoje akcentuojami korporatyvinis

identitetas, jvaizdis bei reputacija. Jie yra glaudziai susije tarpusavyje (zr. 1 pav.)

— : Korporaty viné
Korporatyvinis identitetas reputacija
Organizacijos strateginia Bendras organizacijog
pasirinkimai ir jos iZraisk Ivertinimas

suinteresuoctyjy akys8

.r""\‘u.
' N - i .
— Reputacijos aspektai
Strateginiai pasirinkimai Atlikimas
Kz Korporatyving Produktai ir paslaugos
Wiz israicka - A ili :
EStrateginiz thalas iz palinds ideniihets Prele: ik jueinis FIIIEWFE s
o Vizualinis identietas Frekés nklo patirtis Aptarnavimas
Viertybes Pravés Janso paladas . Inowvacijos
Kuitira . _ Prches 2enklo asmenybe Darbovieta
Stratesijos formuluote Frakés 2enklo komunitaci Yaldymasz
Strategios [Fyvendinimas i
- —
~—

Korporatyvinis prekés Fenklas
Organizacijos identiteto iSraiska ir jvaizdis
|

1 pav. Korporatyvinio identiteto, korporatyvinio prekés Zenklo ir korporatyvinés reputacijos
sasajos (adaptuota pagal Abratt ir Kleyn, 2012)

Korporatyvinis identitetas. He ir Balmeris (2007) isskiria keturias korporatyvinio identiteto
perspektyvas: 1) vizualinj identiteta; 2) korporatyvinj identiteta; 3) organizacijos identitetg ir 4)
organizacin] identiteta. Vizualinis identitetas remiasi jvairiais vizualiniais Zenklais, kuriuos kompanija
naudoja savo korporatyvinéje komunikacijoje. Jis apima organizacijos pavadinimg, logotipa, Sikj,
koloritg ir visa kita, kas yra susij¢ su grafiniu dizainu. Organizacijos identitetas — tai organizacija
apibrézian¢ios savybés (He ir Balmer, 2007), jvairiy organizacijos suinteresuotyjy susidarytos
nuostatos apie organizacija (Abratt ir Kleyn, 2012). Organizacinis identitetas yra glaudziai susijes su
tuo, kaip organizacijos darbuotojai suvokia savo organizacija. Tai kolektyvinis, bendras supratimas
apie savitg organizacijos verte ir savybes (Hatch ir Schultz, 1997, cit. i§ Abratt ir Kleyn, 2012).

Kalbant apie korporatyvinj identiteta, reikia pazyméti, kad esama skirtingy identiteto klasifikacijy.
Balmeris (2005, 2010) isskiria septynis pagrindinius korporatyvinio identiteto tipus: 1) faktinj
identiteta; 2) korporatyvinio prekés zenklo identiteta; 3) kulttrinj identiteta; 4) iSkomunikuota
identiteta; 5) jsivaizduojamg identitetg; 6) idealy (strateginj) identiteta; 7) trokStama identiteta. Abratto
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ir Kleyn (2012) teigimu, organizacijos korporatyvinj identitetg sudaro jos strateginiai pasirinkimai bei
ju korporatyviné iSraiSka. Strateginiams pasirinkimams galima priskirti kompanijos strategija, vizija,
misija, vertybes bei viding organizacijos kultira. Anot autoriy, Balmerio iSskirtas korporatyvinio
prekés Zenklo identitetas bei komunikuojamas identitetas yra ir organizacijos strateginiy pasirinkimy
dalimi. Strateginius pasirinkimus papildo korporatyviné israiSka, kurig sudaro vizualinio identiteto
sprendimai, prekés zenklo pazadas, prekés zenklo asmenybé ir prekés zenklo komunikacija.

Korporatyviné iSraiSka. Korporatyvinés israiSkos procesas apima organizacijos korporatyvinj
identitetg bei korporatyvinio prekés zenklo kiirimo veiklg: vizualinio identiteto vystyma, prekés Zenklo
pazada ir prekés zenklo asmenybg bei komunikacija.

Korporatyvinis vizualinis identitetas. Pasak Melewaro ir Saunderso (1998, cit. i§ Abratt ir Kleyn,
2012), korporatyvinis vizualinis identitetas susideda i§ korporatyvinio prekés zenklo, logotipo ir/arba
simbolio, tipografikos ir kolorito. Sie vizualiniai elementai naudojami ant orgaizacijos rastinés
reikmeny, pastaty, automobiliy, aprangos ir t. t. Sékmingas korporatyviniy simboliy ir logotipy
vystymas bei komunikacija visoms suinteresuotyjy grupéms leidzia organizacijoms padidinti
korporatyvinio prekés zenklo zinomuma ir sukurti teigiamas asociacijas. Savitas ir efektyviai
komunikuojamas vizualinis identitetas jgalina suinteresuotuosius asocijuoti savo patirtj su konkreciu
prekés Zenklu ir ilgainiui suformuoja organizacijos reputacija.

Prekés zenklo pazadas. Korporatyvinis prekés zenklas yra paremtas stipriu, nors ir neformaliu
prekés Zenklo pazadu, kurj galima palyginti su susitarimu, kuriam vartotojai ir kitos suinteresuotyjy
grupés yra lojalios (Balmer ir Greyser, 2006). Siekiant sukurti tinkama, aktualy prekés Zenklo pazada,
kuris atitiks vartotojy funkcinius ir emocinius likes¢ius, labai svarbu suprasti suinteresuotyjy
poreikius. Produkto prekés Zenkly atveju, Sie liukesciai gali biti kontroliuojami produkcijos,
komunikacijos, paskirstymo ir aptarnavimo sistemy. Korporatyvinio prekés Zzenklo atveju, visa
organizacija turi buti mobilizuota, kad iSteséty prekés Zenklo pazadg visiems suinteresuotiesiems.
Darbuotojai vadina svarby vaidmen;j iSreiskiant ir jgyvendinant prekés zenklo paZada, todél turi biti
atitinkamai mokomi ir skatinami. Organizaciné kultiira ir verslo procesai taip pat yra svarbils svertai,
kurie turi buti suderinti su prekés zenklo pazadu. Nuosekliai pildant prekés zenklo pazadus ir kuriant
teigiamg jvaizdj, pasiekiama tvirta korporatyviné reputacija.

Korporatyvinio prekés Zenklo asmenybé apibréziama kaip ZmogiSky savybiy, su kuriomis
asocijuojasi prekés zenklas, rinkinys. Pasak Kellerio ir Richey (2006), korporatyvinio prekés zenklo
asmenybe — tai prekés Zenklo asmenybés forma, biidinga korporatyviniam prekés Zenklui. Skirtingai
nei produkto prekés Zenklo asmenybe, kuri paprastai remiasi vartotojo vaizdiniu, korporatyvinio
prekés zenklo asmenybé yra paremta kompanijos darbuotojy bruozais ir savybémis. Korporatyvinio
prekés zenklo asmenybé atspindi visy organizacijos darbuotojy vertybes, zodzius ir veiksmus (Keller ir

Richey, 2006). Kadangi korporatyvinio prekés Zenklo asmenybé yra tokia priklausoma nuo darbuotojy,
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reikalinga vidiné Zenklodara, siekiant suderinti darbuotojy elgesj su korporatyvinio prekés Zenklo
identitetu (\Vallaster ir de Chernatony, 2006). Pasak Kellerio and Richey (2006), korporatyvinio prekés
zenklo asmenybé susideda i$ trijy aspekty: emocinio (jausmy), pazintinio (minciy) ir veiksmy aspekto.

Korporatyviné komunikacija — tai budai, kuriais organizacija bendrauja su skirtingomis
suinteresuotyjy grupémis (Melewar ir Karaosmanoglu, 2006). Pasak Van Rielio (1995), korporatyviné
komunikacija yra valdymo instrumentas, kuriuo visos sagmoningai naudojamos vidings ir iSorinés
komunikacijos formos kaip jmanoma efektyviau suderinamos, siekiant sukurti palanky pagrinda
santykiams su suinteresuotyjy grupémis, nuo kuriy kompanija yra priklausoma. Van Rielis (1995)
skirsto komunikacijg j tris tipus: rinkodaros komunikacija, organizacing komunikacijg bei valdymo
komunikacija. Rinkodaros komunikacija naudojama, siekiant paremti organizacijos produkty ir
paslaugy pardavimg. Organizaciné komunikacija — tai visy formy komunikacija su suinteresuotaisiais,
su kuriais organizacija turi nepriklausoma rysj. Tokie suinteresuotieji kaip Ziniasklaida, gali
komunikuoti su Kitais suinteresuotaisiais. Valdymo komunikacija vyksta vadovybei komunikuojant su
organizacijos darbuotojais. Melewaras ir Karaosmanoglu (2006) pabrézia bitinybe kompanijy
vadovams turéti gerus komunikacijos jgidzius, ypac¢ kai kompanijos vizija turi biiti komunikuojama
iSoriniams suinteresuotiesiems. Sékminga Zzenklodara taip pat priklauso nuo komunikacijos
nuoseklumo, kuris sustiprina kompanijos patikimumg (Bronn, Engel ir Martinsen, 2006). Prekeés
zenklo valdymas yra dvipusis procesas, kuris apima prekés zenklo iSraiskos valdyma bei supratimg ir
atsakg ] jvaizdj, kurj savo galvose susikuria suinteresuotieji.

Korporatyvinio prekés Zenklo jvaizdis. Stipria vertybing pozicija turintis korporatyvinis
prekés Zenklas ne tik iSreiSkia organizacijos identiteta, jos vizualinj veida, bet ir kelia ryskias
asociacijas vartotojo ir kity tiksliniy grupiy samonéje, sukuria tam tikrus likes¢ius. Sios asociacijos ir
lukesciai suinteresuotyjy samonéje yra korporatyvinio prekeés zenklo jvaizdis. Jvaizdis suvokiamas
kaip kompanijos identiteto atspindys ir yra susijgs su jvairiais organizacijos fiziniais ir elgesio
atributais, tokiais kaip kompanijos pavadinimas, architektiira, produkty ir paslaugy jvairove, tradicija,
ideologija bei organizacijos darbuotojy, produkty ir paslaugy komunikuojama kokybe. Bronn ir kt.
(2006) apibreézia jvaizdj kaip visuma, kuria kompanija suvokiama kaip vienetas, apimantis produktus,
paslaugas, vadovavimo stiliy, komunikacijos veiklg bei kitus veiksmus. Kelleris (2013) isskiria
asociacijas, su kuriomis turéty bati susijes jvaizdis. Pasak jo, visy pirma, $ios asociacijos turéty kilti i$
produkty poZymiy, nuostaty bei organizacijos poZymiy, pavyzdziui, tokiy kaip kokybé bei suvokimas,
kad kompanijos produktai atitinka auksciausig kokybe. Kitos asociacijos — kompanijos santykiy su
interesy grupémis atspindys, kompanijos vertybés, kurios apima ir aplinkosaugos programas bei
socialing atsakomybe. Paskutiné asociacija — kompanijos patikimumas, apimantis kompanijos

kompetencija ir patrauklumg apskritai.
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Ivaizdzio samprata svarbi suinteresuotyjy suvokimo apie organizacijg poziiiriu, kadangi ji
iklinija jy nuomones apie jmong tam tikru laikotarpiu. Siekiant iliustruoti, kaip formuojamas prekés
zenklo jvaizdis vartotojy pozitriu, naudojama prekés zenklo patirtis, prekeés Zenklo santykiai ir prekés
zenklo bendruomenés.

Prekés Zenklo patirtis. Kompanijos, siekiancios ugdyti suinteresuotyjy lojaluma, turéty
atsizvelgti | suinteresuotyjy patirt] sgveikaujant su korporatyviniu prekés Zenklu. Abrattas ir Kleyn
(2012) isskiria keturis prekés Zenklo patirties tipus: sensoring, emocing, elgesio ir intelekting patirtj.
Sensoriné patirtis atsiranda jutimy organy pagalba, gavus su prekés zenklu susijusius stimulus,
emocin¢ patirtis salygoja stiprias vartotojo emocijas dél konkretaus prekés zenklo, elgesio patirtis
apima fizinius veiksmus ir elgesj, siejamus su prekés Zenklo vartojimu, o intelektiné patirtis skatina
vartotojy smalsumg bei su prekés Zenklu susijusius pazinimo refleksus. Neturédamas prekés zenklo
patirties, vartotojas negali susidaryti tvirto prekés zenklo jvaizdzio. Siekiant sukurti stipry
korporatyvinj prekés zenkla, prekés zenklo patirtis turi buti kuriama, valdoma ir stebima visose
suinteresuotyjy grupése, jskaitant tiekéjus, platintojus bei akcininkus.

Prekés Zenklo santykiai. Pasak Fournier, vartotojy santykiai su prekés zenklu pasireiskia
jvairiomis formomis, priklausomai nuo vartotojy asmenybés ir biido, kaip Sie asmenys plétoja
santykius (1998, cit. i§ Abratt ir Kleyn, 2012). Vartotojy santykiy su kompanija stiprumas gali buti
susijes su suvokiamu korporatyvinio identiteto patrauklumu, todél kompanijos turéty apibrézti ir
aiSkiai, nuosekliai bei jtikinamai komunikuoti savo identitetg. Abratto ir Kleyn (2012) teigimu,
komunikacijos nuoseklumas ir prekés Zenklo pazady teséjimas stiprina prekés zenklo santykius bei patj
korporatyvinj prekés Zenkla.

Prekés zZenklo bendruomenés — tai bendruomenés, sukurtos dél prisiriSimo prie konkretaus
prekés zenklo (pvz., ,,Apple, ,,Crossfit ar ,,Harley Davidson®). Prekés zenklo bendruomenés nariai
dalyvauja veikloje savo noru, dalinasi bendra vertybiy ir standarty sistema bei pripaZjsta tarpusavio
ry$ius. Tokia bendruomené atlieka svarbias funkcijas prekés zenklo vardu, pvz., dalinasi informacija,
suteikia pagalbg ir pan. Abratto ir Kleyn (2012) teigimu, kompanijos, turin¢ios stiprias prekés Zenklo
bendruomenes, ilgainiui iSvysto geresne korporatyvine reputacijg. Tokiy bendruomeniy rémimas gali
sustiprinti suinteresuotyjy asmeny lojaluma ir norg rekomenduoti kompanija kitiems.

Korporatyviné reputacija. Abrattas ir Kleyn (2012) korporatyving reputacija apibrézia kaip
bendra organizacijos vertinimg per tam tikrg laika. Sis vertinimas yra grindziamas skirtingy
suinteresuotyjy grupiy patirtimi ir rySiais su organizacija bei jos prekiy zenklais, palyginimu su
konkurentais, naryste prekiy zenkly bendruomenése ar bet kuria kita informacija apie organizacijos
veiklg. Korporatyving reputacija formuoja daugybé kintanciy veiksniy, tokiy kaip efektyvi
konkurencija, lyderysté¢ rinkoje, démesys vartotojams, kompanijos zinomumas ir populiarumas,

organizaciné kultura ir komunikacija ir t. t. Roperio ir Fillio (2012) teigimu, korporatyviné reputacija
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apima skirtingus jvaizdzio tipus: socialinj jvaizdj, finansinj jvaizdj, produkto jvaizdj bei jdarbinimo
jvaizdj.

Pasak van Rielio ir Fombruno (2007), korporatyviné reputacija yra bendra jmonés praeities
veiksmy ir rezultaty reprezentacija, kuri apibiidina jos geb¢jima daugumai suinteresuotyjy asmeny
suteikti vertingus rezultatus. Korporatyviné reputacija apima tiek viding kompanijos reputacijg

darbuotojy pozitriu, tiek iSoring reputacijg kity suinteresuotyjy akyse.

2.3. Korporatyvinés zZenklodaros procesas

Tikslinés auditorijos suvokimas apie prekés Zenklg formuojamas Zenklodaros (angl. branding)
proceso metu. Aaronas (2013) isskiria penkis Zenklodaros etapus:

1) Prekés zenklo nebuvimas (angl. brand absence) — vartotojai néra girdéje apie prekés Zenkla;

2) Prekés Zenklo zinomumas (angl. brand awareness) — vartotojai yra girdéje apie prekés zenkla,
atpazjsta prekés zenklo logotipa;

3) Pirmenybé prekés zenklui (angl. brand preference) — vartotojams patinka prekés Zenklas, prekeés
zenklui teikiama pirmenybé¢;

4) Prekés zenklo reikalavimas (angl. brand insistence) — vartotojai labai mégsta prekés zenklg ir
atsisako rinktis konkurenty produkcija ar paslaugas;

5) Prekés Zenklo propagavimas (angl. brand advocacy) — vartotojai taip mégsta prekés zenkla, kad
rekomenduoja jj kitiems.

Kitaip Zenklodaros procesa skirsto Kelleris. Kellerio (2013) iSskiriami keturi prekés zenklo
vystymo etapai:

1) Prekés zenklo identiteto karimas — prekés zenklo identifikavimas ir asociacijy vartotojy
sagmonéje kiirimas.

2) Prekés zenklo pozicionavimas — reik§més vartotojy samongje kiirimas, sujungiant daugybe
apCiuopiamy ir neapciuopiamy prekés Zenklo asociacijy su tam tikromis prekés zenklo
savybémis.

3) Prekeés zenklo jvaizdzio formavimas — tinkamo vartotojy atsako j prekés zenklo identifikavimg ir
reikSme sukélimas.

4) Vartotojy lojalumo kiirimas — atsako j prekés Zenkla panaudojimas vartotojy jsitraukimo ir
lojalumo didinimui.

Aiskindamas prekés zenklo vystymo etapus, Kelleris (2013) pasitelkia vartotojais pagrjsta prekés
zenklo kapitalo modelj (angl. consumer-based brand equity (CBBE); zr. 2 pav.). Pasak autoriaus,
CBBE pasiekiamas sukiirus gera prekés zenklo Zinomumg ir vartotojy atmintyje esant stiprioms,

palankioms ir unikalioms prekés Zenklo asociacijoms.
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Prekes Zenklo
vystymo etapai

4. Santykiai

Kok rysj ir asociacijas Stiprus lojalumas
noriu su tavimi turéti?

3. Reakcija
Kg as manau arba Teigiama reakcija
jauciu apie tave?

Zenklodaros tikslas

2. Reiksmeé
Koks tu esi?
1. Identitetas

Kas tu esi? Geras prekés Zenklo Zinomumas

2 pav. Prekés Zenklo vystymo etapai (adaptuota pagal Keller, 2013)

Kellerio zenklodaros proceso piramidé yra padalinta j keturis etapus: 1) iskilumo; 2) veiklos
rezultaty ir vaizdingumo; 3) nuomonés ir jausmy; 4) rezonanso. Piramidé atitinka prekés zenklo
vystymo etapus bei Zenklodaros tikslus. Kiekvienas $iy etapy priklauso nuo ankstesniojo s€ékmes.

ISkilumas. Svarbu suvokti, koks reik§mingas prekés zenklo iSkilumas yra zenklodaros procese.
Jis yra susijes su organizacijos Zinomumu ir jos svarba tikslinei auditorijai. Siame etape itin svarbi
rinkodara, reklama ir vieSieji rySiai, kadangi jie padeda sukurti prekés zenklo Zzinomumag ir
komunikuoja jo svarba, vertés pasitilyma ir i$skirtinuma.

Veiklos rezultatai ir vaizdingumas: Siame etape didziausias démesys skiriamas funkcijoms ir
vizualinei reprezentacijai. Kiekvienas prekés zenklo vartotojas patiria ir vertina jj jvairiy
charakteristiky (pvz., patikimumo, ilgaamziskumo, efektyvumo, stiliaus ir dizaino, vertés, vertybiy ir
t. t.) pagrindu. Siy patiréiy pagrindu pradeda formuotis vartotojy nuomoné ir jausmai apie prekés
zenkla, o tai yra kitas piramidés lygmuo.

Nuomoné ir jausmai. Tai — labai svarbus pereinamasis etapas, kadangi jame prekiy Zenklo
vartotojai susidaro svarbias nuomones ir jausmus apie prekiy zenklg, remdamiesi veiklos rezultatais ir
vizualiniu identitetu. Jei prekés zenklo savybés yra Zemesnio nei vidutinis lygio, tai atsispindés
vartotojy poziiiryje ir neleis pasiekti prekés Zenklo rezonanso jy samongje. Siekiant suformuoti norima
poziiir] | prekés Zenkla, kuris leisty pasiekti atsaka, pasitelkiama Zenklodara, rinkodara ir vieSieji
rySiai.

Rezonansas. Prekés zenklo rezonansas charakterizuojamas itin tvirtu emociniu ry$iu su prekiy
zenklu, kurie salygoja stipry vartotojy lojalumg ir didesnj atsparuma Kito prekés zenklo komunikacijai.
Pasak Kellerio (2013), tam, kad pasiektum prekiy zenklo rezonansa, Zenklodaroje svarbu issikelti
tikslus ir parengti detaly plang, kuris apimty visus Zenklodaros piramidés aspektus. Net ir pasiekus
prekés Zenklo rezonansg, reikalingas nuolatinis démesys, siekiant vartotojy samongje iSlaikyti norimag

pozicija.
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2.4. Korporatyvinio prekés Zenklo vystymo strategijos imoniy susijungimo
atveju

Imoniy struktiiriniai pasikeitimai sglygoja poreikj keisti korporatyvinius prekés zenklus.
Korporatyvinio prekés zenklo keitimas — tai svarbus zingsnis, nuo kurio priklauso organizacijos
reputacija, tolesni santykiai su tikslinémis grupémis bei verslo sékmé, taciau prekés zenklo vystymas
po kompanijy susijungimo gali tapti didesniu i$Siikiu nei prekés zenklo kiirimas visiskai naujai jmonei.
Kuriant prekés zenklg naujai jmonei, turima sglyginé laisvé suformuoti tokj identiteta ir jvaizdj, koks
atrodo tinkamas jmonés savininkams, o jmoniy susijungimo atveju prekés zenklo kiiréjus riboja jau
egzistuojantys produktai bei tradicijos. Apie kiekvieng i$ organizacijy yra susiformavusios tam tikros
nuostatos, kurias néra lengva pakeisti.

DesSimtmeciais kiirus jmonés identiteta ir reputacijg, susijungimo metu neiSvengiamai tenka
susidurti su sunkumais derinant skirtingas korporatyvines kultiiras bei tapatybes. Sie sunkumai gali
nusverti visus jmoniy susijungimo privalumus, todél reorganizacijai reikty ruostis i§ anksto ir skirti
daug démesio korporatyvinei zenklodarai bei jvaizdzio valdymui. Pasak Balmerio ir Dinnie (1999),
daugelis jmoniy susijungimy nepavyksta biitent dél to, kad kompanijos jvaizdziui ir korporatyvinei
zenklodarai susijungimo metu skiriamas per mazas démesys, o jmon¢ nesugeba iSlaikyti prekés vardo
vertés. Siekiant maksimaliai iSnaudoti abiejy jmoniy prekés vardo verte, svarbu pasirinkti tinkama
zenklodaros strategija.

Imoniy susijungimai paprastai sukelia daug svarstymy dél korporatyvinio prekés zenklo,
pradedant tuo, koks bus jmonés pavadinimas po sandorio, ir baigiant detalizavimu, kokius prekés
zenklo elementus reikia iSlaikyti, o ko ver¢iau atsisakyti. Jaju, Joineris ir Reddy (2006) akcentuoja
korporatyvinés zenklodaros sprendimo svarbg susijungimy ir jsigijimy proceso metu. Pasak autoriy,
susijungimy veikla daznai salygoja korporatyvinio prekés zenklo vertés sumazéjima, o individai
skirtingai reaguoja j kompanijas, taikancias skirtingas Zenklodaros strategijas. Jie pabréZia butinybe
jvertinti korporatyvinés zenklodaros démenj susijungimy ir jsigijimy veikloje kaip dalj korporatyvinio
prekeés Zenklo valdymo proceso.

Prekés Zenklo valdymas jmoniy susijungimo atveju yra labai svarbus, kadangi naujosios
kompanijos jvaizdis gali turéti didelés jtakos pardavimams. Skirtingos prekés zenklo pavadinimo arba
produkto pavadinimo strategijos gali turéti jtakos vartotojy suvokimui apie produkta ar prekés Zenkla,
taigi ir jy ketinimui pirkti. Kompanijos vadovybé gali rinktis i§ keliy skirtingy korporatyvinés
zenklodaros strategijy varianty. Tinkamai parinkta strategija leidzia komunikuoti patrauklig sujungtojo
tkio subjekto vizija ir jmonés darbuotojams bei iSoriniam pasauliui perduoti svarbius signalus
(Ettenson ir Knowles, 2006). Basu (2006) bei Ettensonas ir Knowlesas (2006) isskiria keturias
pagrindines korporatyviniy prekés Zenkly integracijos strategijas (zr. 3 pav.): vieno prekés Zenklo
strategija, bendro prekés zenklo strategija, jprasto verslo strategijg ir naujo prekés zenklo strategija.
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Susijungimy ir jsigijimy tipai
3 pav. Korporatyviniu prekés Zenkly integracija (adaptuota pagal Basu, 2006)

Vieno prekés zenklo strategija (A arba B) — susijungimo metu pasirenkamas stipresnis,
didZiausig verte bei geriausias ateities perspektyvas turintis Korporatyvinis prekés zenklas, o kito
prekeés zenklo atsisakoma.

Bendro prekés Zenklo strategija (A—B) — susijungimo metu pasirenkami geriausi abiejy prekés
zenkly atributai ir sukuriamas bendras prekes zenklas.

Prisitaikan¢io prekés Zenklo arba ,jprasto verslo*“ strategija (A ir B) — susijungimo metu
kiekviena kompanija iSlaiko savo identitets.

Naujo prekés Zenklo strategija (C) — jmoniy susijungimo metu atsisakoma abiejy
korporatyviniy prekés Zenkly ir sukuriamas visiskai naujas zenklas.

Visos $ios integracijos strategijos turi savy privalumy ir trikumy, todél pravartu aptarti kiekvieng
Jy atskirai.

Vieno prekés Zenklo strategija, dar vadinama ,,stipresnio zirgo rémimu* (angl. backing the
stronger horse), yra populiariausia korporatyviniy prekés zenkly integracijos strategija. Ettensono ir
Knowleso (2006) duomenimis, ji taikoma beveik 40 proc. susijungimy metu. Taikant vieno prekés
zenklo strategija, pasirenkamas stipresnis, didesng¢ vert¢ turintis prekés zenklas ir jo vizualinio

identiteto elementai, o kito prekés zenklo atributy atsisakoma (zr. 4 pav.).
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4 pav. Vieno prekeés Zenklo strategijos pavyzdzZiai (adaptuota pagal Knowles, 2013)

Pasak Basu (2006), vieno prekés Zenklo strategija paprastai naudojama jsigijimy metu. Kai
jsigyjancios kompanijos prekés zenklas yra stipresnis, pasirenkamas bitent jis. Dominuojant
jsigyjamos jmonés prekés Zenklui, i§laikomas pastarasis, o kitos kompanijos prekés Zenklo atsisakoma.
Strategija dazniausiai taikoma trimis jsigijimy atvejais: 1) siekiant jgyvendinti geografinj susijungima
(pvz., ,,HSBC* jsigijus Pranctzijos banka ,,Crédit Commercial de France“); 2) ketinant jsigytos
jmonés pagalba i$plésti produkto ar rinkos apimtis (pvz., ,,General Electric” jsigijimai); 3) norint jgyti
teis¢ naudotis kitos jmonés istekliais ir patirtimi (pvz., ,,Cisco™ jsigijimai) (zr. 3 pav.).

Vieno prekés Zenklo strategija paprastai pasirenkama dél savo santykinio paprastumo — jsigyjanti
kompanija ilaiko savo korporatyvinj prekés zenkla kitos jmonés prekés zenklo saskaita. Knowlesas
(2013) isskiria $iuos strategijos privalumus: patoguma, aisSkuma, efektyvuma, mazus kastus ilgalaikéje
perspektyvoje bei rinkos galig. Anot Basu (2006), vieno prekés Zenklo strategija gali bati labai
efektyvi konsoliduojamose arba atskiry produkty ir paslaugy jungimo galimybes sitilan¢iose pramonés
Sakose.

Vieno prekés zenklo strategija turi ir trikumy, kadangi pasirinkus vieng prekés Zzenkla,
prarandamas kito prekés zenklo kapitalas bei suinteresuotyjy grupiy prielankumas. Taip pat
susiduriama su i§laidomis keiciant jsigytos kompanijos korporatyvinj identitets.

Bendro prekés Zenklo strategija naudojama siekiant sukurti prekés zenkly sinergija, kur vieno
prekés zenklo verté padéty kitam. Geriausi kiekvieno korporatyvinio prekés zenklo atributai
panaudojami kuriant bendra korporatyvinj identiteta. Knowlesas (2013) isskiria du pagrindinius Sios
strategijos variantus: 1) siekiama iSlaikyti abiejy korporatyviniy prekés Zenkly verte naudojant abu
pavadinimus drauge (pvz., ,,ExxonMobil“ arba ,,PricewaterhouseCoopers* atvejai); 2) naudojama
vienos jmonés pavadinimo ir kitos imonés simbolio kombinacija (pvz., ,,Boeing® ar ,,United Airlines*
atvejai, zr. 5 pav.).
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5 pav. Bendro prekés Zenklo strategijos pavyzdZziai (adaptuota pagal Knowles, 2013)

Jaju, Joineris ir Reddy (2006) isskiria du bendro prekés Zenklo pavadinimo variantus jsigijimy
atveju: pavadinime dominuoja jsigijusios kompanijos pavadinimas (A—B) arba jsigytos kompanijos
pavadinimas (B—A). Pasak autoriy, prekés zenkly eilés tvarka jmonés pavadinime gali turéti jtakos
suinteresuotyjy grupiy poziiiriui | naujaja kompanija.

Basu (2006) teigimu, bendro prekés Zenklo strategija daZniausiai taikoma jungiantis
lygiavertéms organizacijoms (pvz. naftos kompanijoms ,.Exxon* ir ,,Mobil®). Tokiy susijungimy
varomoji jéga daznai yra pertekliniy pajégumy racionalizavimas ir efektyvesnis resursy panaudojimas.
Kiekviena kompanija savo tiksliniams vartotojams jau yra sukiirusi prekés zenklo verte, todél vieno i$
prekés zenkly eliminavimas pakenkty kompanijos jvaizdZiui, sumazZinty vartotojy pasitikéjima
produktais ar paslaugomis bei turéty neigiamy pasekmiy kity suinteresuotyjy grupiy poziiiriui j
kompanijos veikla. Kita bendro prekés Zenklo strategijos taikymo priezastis, kurig i$skiria Basu, yra
laukiama pramonés $akos konvergencija, kai kyla biitinybé keisti prekés Zzenklo pozicionavimg. Siuo
atveju dviejy stipriy korporatyviniy prekés zenkly sujungimas leidzia sukurti naujg produkto rinkos
konfigtracijg anks¢iau uZ konkurentus.

Knowleso ir kt. (2011) tyrimo duomenimis, kompanijos, taikancios bendro prekés zenklo
strategija, pasiekia didesnés investicijy grazos nei kitos, naudojancios vieno prekés zenklo ar jprasto
verslo strategijas. Pasak autoriy, kompanijy, taikanc¢iy bendro prekés zenklo strategija, rezultatai
3 proc. virSija viduting rinkos grazg, Kai asimiliacinés zenklodaros strategija sulaukia vidutiniskai
15 proc. mazesnés, o jprasto verslo strategija — 25 proc. mazesnés grazos uz rinkos grazg. Ettensonas ir

Knowlesas (2006) iSskiria tokius bendro prekés Zenklo strategijos privalumus, kaip abiejy prekés
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zenkly kapitalo iSsaugojimg, mazus kastus ilgalaikéje perspektyvoje, rinkos galig. Siekiant iSlaikyti
abiejy prekés zenkly vartotojus, jiems siunc¢iama zinuté apie veiklos tgstinumg ir integracija.

Taikant $ig strategija svarbu turéti abiejy jmoniy suinteresuotyjy pritarimg ir paramg. Taip pat
reikéty atsizvelgti | kastus keiCiant abiejy kompanijy korporatyvinj identiteta.

Iprasto verslo strategija. Taikant jprasto verslo strategijg, susijungimo metu i$saugojamas
abiejy kompanijy status quo. Stipresnis prekés zenklas naudojamas korporatyviniame lygmenyje, o
kitas — kaip jmonés padalinio ar produkto prekés zenklas (pvz., ,,Procter & Gamble* jsigijus ,,Gillette,
pastaroji tesé veikla kaip ,,Procter & Gamble* dukteriné jmoné, ,,Teo* jsigijus ,,Omnitel*, ,,Omnitel*

toliau veikia kaip antriné bendrové). Jprasto verslo strategijy pavyzdziai pateikiami 6 pav.

E SIGYJAMA KOMPANIJA NAUJAS UKIO
PIRKEJAS | AUIAS DKI
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I pavyzdys -
pavyzdy PeG Gillette =

News Corporation

6 pav. Iprasto verslo strategijos pavyzdziai (adaptuota pagal Knowles, 2013)

Il pavyzdys $

News Corporation

Iprasto verslo strategija, kai jsigyjamos jmonés prekés zenklo identitetas iSlieka nepakites,
taikoma 24 proc. susijungimy (Ettenson ir Knowles, 2006). Pasak Basu (2006), jic budingi tiek
geografinio susijungimo atvejais (pvz., ,,HSBC* jsigijus JAV bankg ,,Household Bank*), tiek siekiant
iSplésti produktg ar rinkg (pvz., ,,Renault” ir ,,Nissan“ susijungimas). Ettensono ir Knowleso (2006)
teigimu, Sie susijungimai gali buti traktuojami kaip akcijy paketo operacijos, tarnaujancios
strateginiam, finansiniam ar operatyviniam tikslui, tac¢iau neturincios didesnio poveikio kompanijy
darbuotojams ir klientams. Zvelgiant i§ investuotojy perspektyvos, jsigytos kompanijos prekés Zenklas
eliminuojamas, bet darbuotojy ir klienty perspektyva abu prekiy Zenklai toliau tesia veikla be
pastebimy pasikeitimy. Po susijungimo abejose kompanijose su minimaliais poky¢iais arba be jy
1Slaikoma egzistuojanti korporatyviné kultiira.

Abiejy kompanijy identiteto iSsaugojimas gali buti naudingas, kai besijungianc¢iy kompanijy
pasiiilymai yra labai skirtingi — skiriasi produkty tipai, vartotojy segmentai ir / arba aptarnaujami
regionai, todél vieno prekés zenklo eliminavimas ar prekés zenkly integracija yra sudétinga (Basu,
2006). Iprasto verslo strategija leidzia iSsaugoti abiejy korporatyviniy prekés zenkly kapitala bei

segmentuoti rinka. Ji daZnai taikoma d¢l savo paprastumo, kadangi nereikalauja poky¢iy ar papildomy
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iStekliy. Jprasto verslo strategija gali baiti naudojama ir kaip pereinamasis etapas, kai jsigyta kompanija
kurj laikg iSlaiko prie§ susijungima turéta identiteta ir yra palaipsniui integruojama ] jsigijusia
kompanija. Laipsniski poky¢iai leidzia suinteresuotosioms grupéms palaipsniui prisitaikyti.

Imonés, taikancios Sig strategija, ilgalaikéje perspektyvoje susiduria su dviejy prekés zenkly
iSlaikymo kasStais. Pasak Ettensono ir Knowleso (2006), $i strategija taip pat trukdo integracijos
procesui po susijungimo. Kadangi néra pastebimy pokyciy, darbuotojai ir klientai gali nematyti
susijungimo naudos ir abejoti jo reikalingumu. Tikétina, kad jsigytos kompanijos darbuotojai gali
jaustis maziau svarbiis, nerimauti dél jsigijusios kompanijos kontrolés. Investuotojams, savo ruoztu,
gali kilti klausimy dél susijungimo generuojamos vertés.

Naujo prekés Zenklo strategija — tai strategija, kai jmoniy susijungimo metu atsisakoma abiejy
korporatyviniy prekés zenkly ir sukuriamas visiSkai naujas zenklas (pvz., ,,Bell Atlantic* susijungimas

su ,,GTE®, sukuriant ,,Verizon Communications®; Zr. 7 pav.).

PIRKEJAS ISIGYJAMA KOMPANIJA NAUJAS UKIO SUBJEKTAS
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7 pav. Naujo prekés Zenklo strategijos pavyzdZiai (adaptuota pagal Knowles, 2013)

Naujo korporatyvinio prekés zenklo strategija taikoma siekiant akcentuoti radikalius poky¢ius. Ji
gali pasiysti rinkai nedviprasmiska Zinia, kad susijungimas yra svarbus korporatyvinés transformacijos
zingsnis, drauge su nauja vizija ir strategine Kkryptimi (Ettenson ir Knowles, 2006). Naujo
korporatyvinio prekés zenklo kiirimas parodo, kad kuriama nauja, kitokia organizacija, kuri Kitaip
spres produkto, vartotojy, korporatyvinés kultiiros ir santykiy su suinteresuotyjy grupémis klausimus.
Sia korporatyvine transformacija iliustruoja naujas vizualinis identitetas, pvz., ,,Guiness“ ir ,,Grand
Metropolitan* kompanijy susijungimui, siekiant pasiysti Zinig apie naujosios kompanijos globaluma,
buvo pasirinktas ,,Diageo* prekés Zenklas (lot. dies — diena, gr. geo — pasaulis).

Naujas korporatyvinis prekés zenklas signalizuoja apie nauja pradzia. Be aiskios komunikacinés

Zinutés apie korporatyvine transformacija, naujo korporatyvinio prekés zenklo strategija turi ir kity
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privalumy. Pasak Ettensono ir Knowleso (2006), $i strategija kompanijos suinteresuotyjy grupéms
siuncia zinig apie didesnes galimybes nei kiekviena kompanija turéty atskirai. Naujas pavadinimas
drauge su nauju vizualiniu identitetu gali padéti kompanijai suformuoti naujg jvaizdj ir asociacijas.
Naujo prekés zenklo strategija taikoma retai, vos 8,2 proc. susijungimy. Kompanijos paprastai
siekia iSsaugoti ir panaudoti prekés zenklo asociacijas bei kapitalg, susijus; su bent vienos i§
besijungian¢iy jmoniy pavadinimu, o naujo prekés zenklo strategija salygoja kapitalo, susijusios su
abiejy kompanijy pavadinimais, praradimg. I§ visy aptarty varianty, naujo prekés Zenklo strategija
reikalauja daugiausia iStekliy, kalbant apie planavimg pries susijungima ir integracijg po susijungimo.
Pasak Ettensono ir Knowleso (2006), tai — pati pavojingiausia strategija, reikalaujanti tvirto
isitikinimo, kad reikalingas visiskai naujas prekés zenklas. Vadovybé turi biiti tikra, kad naujoji vizija
ir kompanijos tikslai yra verti esminiy pokyc¢iy, kuriuos atneSa vardo pakeitimas, ir jie turi biti
pasirenge jgyvendinti didesnius vartotojy, darbuotojy bei investuotojy lukes¢ius, kuriuos sukurs
naujasis identitetas. Kartais siekiama apsidrausti sukuriant tiesioging aliuzija ] besijungiancias

kompanijas (pvz., po ,,Interbrew* ir ,,Ambev* susijungimo, naujoji jmon¢ pavadinta ,,InBev*).
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3. ESO PREKES ZENKLO KURIMO ATVEJO ANALIZE

AB ,Energijos skirstymo operatorius* (ESO) veiklg pradéjo 2016 m. sausio 1 d., sujungimo
budu reorganizavus dvi kompanijas — AB ,,Lietuvos dujos* ir AB LESTO. ESO peréme visg sujungty
bendroviy turtg, teises bei pareigas ir tesia jy veiklg — teikia elektros tiekimo bei skirstymo paslaugas,
gamtiniy dujy skirstymo paslaugas, rupinasi elektros ir dujy jvedimu, skaitikliy keitimu ir jy rodmeny
tikrinimu, tinkly priezitra bei plétra. Sujungus LESTO ir ,,Lietuvos dujas®, ESO tapo viena didziausiy
Salies bendroviy, turincia apie 2 900 darbuotojy ir teikiancia paslaugas daugiau kaip 1,6 min. klienty.

LESTO 1ir ,Lietuvos dujy“ sujungimas bei bendro klienty aptarnavimo centro jkiirimas yra
valstybés valdomos ,,Lietuvos energijos* jmoniy grupés vertés grandinés iSgryninimo programos dalis.
Pasak ESO generalinio direktoriaus Liudo Liutkeviciaus, sutelkus geriausias dviejy jmoniy
kompetencijas, ESO bus siekiama pagerinti teikiamy paslaugy kokybe ir didinti veiklos efektyvuma
(Bal¢itniené, 2015). Skai¢iuojama, kad dél sujungimo veiklos sgnaudos sumazés 5 proc., 0 metinis
sutaupymo efektas sieks 3,6 mln. eury. LESTO ir ,,Lietuvos dujy* integracijai pasirinkta naujo prekés
zenklo strategija siuncia zinute, kad Sis susijungimas yra reikSmingas korporatyvinés transformacijos
Zingsnis, drauge su nauja vizija ir strategine kryptimi.

Siekiant jvertinti naujo korporatyvinio prekés Zenklo privalumus ir trikumus bei jtaka
kompanijos jvaizdziui vartotojy akyse, pirmiausia pravartu atskirai iSanalizuoti LESTO ir ,,Lietuvos

dujy* korporatyvinius identitetus bei jvaizdj.

3.1. Korporatyvinio prekés Zenklo vystymo tyrimo metodika

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjama korporatyvinio prekés zenklo vystymo jmoniy
susijungimo atveju problema. Aktualu issiaiSkinti, kas salygoja konkrecios korporatyvinio prekés
Zenklo strategijos pasirinkimg, kaip vystomas korporatyvinio prekés Zenklo identitetas jmoniy
susijungimo atveju, kokia jtakg pasirinkta strategija turi kompanijos jvaizdziui. Tyrimas aktualus
moksliniu pozitiriu, kadangi leidzia i$plésti korporatyvinio prekés zenklo vystymo tyrimus. Tikimasi,
kad suformuotos jzvalgos padés sprendziant Salies jmoniy susijungimo Klausimus kuriant ir vystant
korporatyvinius prekes zenklus.

Tyrimui buvo pasirinkta AB ,,Energijos skirstymo operatorius® (ESO), jkurta 2016 m. sausio 1 d.
susijungus AB LESTO ir AB ,,Lictuvos dujos*. Naujo korporatyvinio prekés zenklo vystymo procesas
sujungus LESTO ir ,Lietuvos dujas“ gali bati nagrinéjamas analizuojant komunikuojama
korporatyvinio prekés zenklo identiteta, formuojama jvaizdj, lyginant atsiradusias naujas savybes.

Aktualu jvertinti korporatyvinio prekés zenklo pokycius ir kaip juos priémé suinteresuotosios Salys.
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Tyrimo tikslas — sudaryti korporatyvinio prekés zenklo vystymo jmoniy susijungimo atveju

proceso eiga. Sio tikslo jgyvendinimui buvo iskelti tokie uzdaviniai:
1. ISanalizuoti ESO korporatyvinio prekés zenklo vystymo atvejj;
3. Jvertinti naujo korporatyvinio prekés zenklo strategijos jtakg ESO jvaizdZziui;
4. Identifikuoti naujo korporatyvinio prekés Zenklo vystymo etapus.

Siekiant susidaryti jvairiapusiSska vaizda apie tiriamg problemg ir jgyvendinti uzsibréztus
uzdavinius, darbe taikoma trianguliacija — derinami kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo metodai. Tyrima
sudaro du etapai. Pirmajame etape taikomas kokybinés turinio analizés metodas, antrajame — anketiné
apklausa. Tyrimo metodikos pagrindg sudaro teorinéje darbo dalyje nagrinétos skirtingy autoriy
teorijos ir modeliai, analizuojantys zenklodaros procesa ir korporatyvinio prekés zenklo vystyma
jmoniy susijungimo atveju.

Kokybinés turinio analizés metodas. Pazymétina, kad korporatyvinis prekés Zenklas bei
komunikacija yra ypatingai svarbiis | vertybiniy popieriy birZos saraSus jtrauktoms jmonéms. Kaip
anks¢iau LESTO ir ,,Lietuvos dujos®, jy pagrindu sukurta ESO yra jtraukta j vertybiniy popieriy birzos
oficialyjj prekybos sgrasa ir aktyviai komunikuoja virtualioje erdvéje bei pateikia pakankama kiekj
tyrimui reikalingos informacijos metiniy praneSimy ir ataskaity, prane$imy spaudai ir pan. pavidalu.
Dél $ios priezasties pirmajame tyrimo etape pasirinktas kokybinés turinio analizés metodas, kuris
leidzia palyginti LESTO ir ,Lietuvos dujy“ korporatyvinio prekés zenklo sprendimus su ESO
korporatyviniu prekés zenklu bei jvertinti pokycius, kurie buvo atlikti kuriant naujo korporatyvinio
prekeés zenklo identiteta.

Anketinés apklausos metodas. Siekiant iSsiaiSkinti, kaip prekés Zenklo pokyCius vertina
vartotojai, antrajame tyrimo etape pasirinktas anketinés apklausos metodas, leidZiantis per trumpg
laikg ir nedidelémis sgnaudomis apklausti respondentus bei nesunkiai analizuoti surinktus duomenis.
Anketinés apklausos rezultatai leis palyginti ESO jvaizdj su 2015 m. gruodZio mén. ,,Spinter tyrimai*
atlikto ,,Lietuvos dujy* jvaizdzio tyrimo rezultatais bei darbo autorés jzZvalgomis apie LESTO jvaizd;.

Tyrimo instrumentas. Kokybiné turinio analizé atlikta remiantis darbe jau aptartais teoriniais
modeliais. ISeities taSku buvo pasirinktas Abratto ir Kleyn (2012) korporatyvinio identiteto ir
korporatyvinio prekés Zenklo integracijos modelis. Per korporatyvinio identiteto bei korporatyvinio
prekés zenklo dedamgsias nutarta iSanalizuoti LESTO ir ,Lietuvos dujy*“ susijungimo atvejj,
atskleidziant ESO korporatyvinio prekés zenklo vystymo principus. Remiantis Abrattu ir Kleyn, buvo
i§skirtos 3 kokybinés kategorijos, svarbios korporatyvinio prekés Zenklo vystyme: kompanijos

strateginiai pasirinkimai, korporatyviné iSraiska ir jvaizdis (zr. 2 lent.).
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2 lentelé. Kokybinés turinio analizés kategorijos ir subkategorijos

Kategorijos Subkategorijos

1. Strateginiai pasirinkimai Misija

Vizija
Vertybés
Strategija

Kultara

2. Korporatyviné iSraiska Vizualinis identitetas

Prekés zenklo pazadas

Prekeés zenklo komunikacija

3. Jvaizdis Ivaizdis vartotojy pozitiriu

Kategorijoje ,,Strateginiai pasirinkimai® i§skirtos 5 subkategorijos: ,,misija“, ,,vizija®, ,,vertybés®,
Hstrategija“ ir ,kultiira®. Kategorija ,,Korporatyviné israiska“ sudaro trys subkategorijos: ,,vizualinis
identitetas®, ,,prekés Zenklo pazadas®“ ir ,,prekés Zenklo komunikacija“. Visi Sie elementai svarbiis
kuriant organizacijos identitetga bei vystant korporatyvinj prekés zenkla. Kategorijoje ,,Jvaizdis“
siekiama atskleisti LESTO ir ,,Lietuvos dujy“ jvaizdj vartotojy pozitriu, kurj véliau bus siekiama
palyginti su anketinés apklausos rezultatais ir suformuotu ESO jvaizdziu. Dokumenty turinio analizé
pagal i8skirtas kategorijas ir subkategorijas leis atskleisti, kaip vystomas ESO korporatyvinis prekés
zenklas.

Konstruojant kiekybinio tyrimo instrumentg, remtasi teorinémis studijomis bei ,,Spinter tyrimy‘
klausimynu, kuris buvo naudojamas 2015 mety gruodj atliekant ,,Lietuvos dujy* jvaizdzio tyrimag (zr. 1
prieda). ,,Spinter tyrimy‘* klausimynas adaptuotas ESO jvaizdzio tyrimui atlikus Sias korekcijas:

1) Klausime apie bendroviy zinomumg jtrauktas naujas pasirinkimo variantas — ESO, Kituose
klausimuose LESTO ir ,,Lietuvos dujy“ bendroviy pavadinimai pakeisti j ESO;

2) Atsisakyta klausimo apie reguliuojamas paslaugas teikian¢iy jmoniy vertinima;

3) Vietoj klausimo apie nuomonés apie ,,Lietuvos dujas* pokytj jtraukti du klausimai apie pozitirj j
elektros skirstymo veikla bei dujy skirstymo veikla;

4) Klausimai apie socialing atsakomybe ir vertybiy atitikimg jmonés veikloje pateikti prie jvaizdzio
savybiy vertinimo;

5) Atsakymo j klausima apie gamtiniy dujy vartojima buityje variantai pakeisti j ,,Taip“ ir ,,Ne*.

Siekiant patikrinti klausimyno tinkamuma, jis buvo pateiktas trims potencialiems respondentams
ir pakoreguotas atsizvelgiant j jy pastabas. Galutinis klausimyno variantas pateikiamas darbo prieduose
(Zr. 2 prieda).

Klausimyne naudojami $ie struktirizuoty klausimy tipai: 1) plataus pasirinkimo klausimai —
respondento prasoma pasirinkti vieng ar daugiau i$ keleto pateikty atsakymo varianty; 2) dichotominiai
klausimai — respondento prasoma pasirinkti vieng i§ dviejy alternatyvy; 3) laipsniuoty atsakymy

30



klausimai — atsakymy variantai pateikiami skalése ir leidzia atskleisti pritarimo konkre¢iam teiginiui
stiprumg. Klausimyng sudaro tokios dalys: 1) jvadas; 2) ESO jvaizdzio klausimai; 3) demografiniai
klausimai; 4) padéka uz atsakymg j klausimus. [vadas apima tyréjo identifikavima, tyrimo tikslo
nustatymg bei konfidencialumo uztikrinimg. Antroji klausimyno dalis yra skirta iSsiaiSkinti ESO
jvaizdj vartotojy akyse. 1-2 klausimais tiriamas ESO prekés Zenklo Zinomumas kity paslaugas
teikianCiy bendroviy atzvilgiu bei veiklos vertinimas kity jmoniy kontekste. 3 klausimu siekiama
iSsiaiskinti, ar respondentas yra girdéjes apie LESTO ir ,,Lietuvos dujy“ susijungima, taip jvertinant ir
ESO rinkodaros veiksmy efektyvumg. 0 atsakymai j 4-5 klausimus atskleidzia nuomonés apie elektros
ir dujy skirstymo veikla pokyti LESTO ir ,,Lietuvos dujoms® susijungus j vieng bendrove. 6 klausimas
nagrinéja ESO jvaizdzio savybiy vertinima. 7 klausimu siekiama issiaiskinti, ar respondentas buityje
naudoja gamtines dujas, ar yra tik elektros skirstymo paslaugy vartotoju. Demografiniy klausimy
blokas (8—13 klausimai) yra skirtas surinkti informacijg apie respondenta ir apima respondento Iytj,
amziy, iSsilavinima, pajamas namy tikio nariui, pagrindinj uzsiémima bei gyvenamaja vieta.

Kokybinio tyrimo organizavimas ir eiga. Tyrimas buvo atliekamas 2015 m. lapkri¢io —
2016 m. balandZzio meén., siekiant iSanalizuoti LESTO ir ,Lietuvos dujy“ susijungimo atvejj bei
atskleisti ESO korporatyvinio prekés Zenklo vystymo principus.

Saltiniy atrankos principai. Vadovaujantis informacijos faltiniy tinkamumo, patikimumo ir
kokybés kriterijais, LESTO ir ,,Lietuvos dujy* susijungimo atvejo analizés pagrindu buvo pasirinkti Sie
Saltiniai: LESTO, ,,Lietuvos dujy“, ESO ir ,,Lietuvos energijos* interneto svetainés, ,,Nasdaq Baltic*
vertybiniy popieriy birzos interneto svetainé bei verslo naujieny portalas ,,Verslo zinios®. Vertingy
1zvalgy apie LESTO ir ESO vizualinj identitetg taip pat esama doc. Roberto JacaiCio tinklarastyje

,Dizainologija®“ (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Kokybinés turinio analizés Saltiniai

Saltinis Interneto svetainé
LESTO www.lesto.It*
»Lietuvos dujos* www.dujos.It*

ESO WWWw.eso.1t

,Lietuvos energija“ www.le.lt

,.Nasdaq Baltic* www.nasdagbaltic.com
,,Verslo zinios* www.vz.It
,,Dizainologija“ www.dizainologija.lt

*veiké iki 2015 m. gruodzio 31 d., nuo 2016 m. sausio 1 d. peradresuojama j www.eso. It

Tyrimo imtis — minétuose interneto Saltiniuose 2014 m. sausio 1 d. — 2016 m. balandzio 30 d.
publikuoti dokumentai ir tekstai. Sis laikotarpis pasirinktas siekiant i3analizuoti ir palyginti naujausia

vie$ai prieinamg informacijg apie LESTO, ,Lietuvos dujy“ ir ESO prekés zenklus, identitetg bei
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jvaizdj. Teksty atrankos pagrindu ,Lietuvos energijos®, ,Nasdaq Baltic®, ,,Verslo ziniy“ bei
»Dizainologijos® tinklalapiuose buvo raktiniai Zzodziai ,,LESTO*, , Lietuvos dujos“ ir ,,Energijos
skirstymo operatorius®.

Tyrimo apribojimai. Kokybinei turinio analizei pasirinkti tik vie$ai prieinami pastarojo
laikotarpio tyrimo S$altiniai. Analizuojant interneto svetainiy turinj sunku iSvengti Ssubjektyvaus
vertinimo.

Tyrimo organizavimas. Visa atrinkta informacija analizuojama kaip teksty masyvas, neskirstant
pagal Saltinius ar datas. Informacija klasifikuojama pagal i§ anksto apibréZtas turinio analizés
kategorijas bei subkategorijas, kuriy pagrindu yra pateikiamas sisteminis tiriamo atvejo vertinimas.
Kokybinés turinio analizés metu buvo siekiama atskleisti LESTO, ,Lietuvos dujy“ ir ESO prekiy
zenkly panaSumus, skirtumus bei sgsajas. LESTO, ,,Lietuvos dujy* ir ESO prekiy zenkly analizé pagal
kategorijas leis atskleisti ESO korporatyvinio prekés vystymo principus.

Kiekybinio tyrimo organizavimas ir eiga. 2016 m. balandzio 25 d. — geguzés 1 d. buvo atlikta
anketiné ESO vartotojy apklausa, siekiant istirti ESO jvaizdj vartotojy pozitriu. Apklausos klausimyng
sudar¢ 13 uzdary klausimy, j kuriuos buvo pateikta po kelis atsakymy variantus. Respondentai galéjo
pasirinkti vieng arba kelias atsakymo alternatyvas.

Tiriamyjy atrankoes principai. Tyrimo tiksliné visuma — ESO paslaugy vartotojai. Pazymétina,
kad ESO yra viena didziausiy Salies bendroviy, teikianti paslaugas daugiau nei 1,6 mln. vartotojy. Nors
isskiriamos dvi pagrindinés ESO paslaugy vartotojy grupés — verslo klientai ir gyventojai, ta¢iau ESO
jvaizdzio tyrimui buvo pasirinkta apklausti tik gyventojus. Tiksliné tyrimo grupé — Lietuvos gyventojali
nuo 18 iki 75 mety amziaus. Tyrimo respondentais gyventojai buvo pasirinkti siekiant palyginti tyrimo
rezultatus su 2015 m. gruodj ,,Spinter tyrimy* atlikto reprezentatyvaus Salies gyventojy tyrimo
rezultatais. Tyrimo imtis parinkta taikant netikimybin;j atsitiktinj tiriamyjy grupiy parinkimo bada.

Tyrimo imtis. ,,Spinter tyrimy* atlikto tyrimo metu buvo apklausta 1010 respondenty. Siekiant
jvertinti jvaizdZio pasikeitima susijungus LESTO ir ,,Lietuvos dujoms* ir sukiirus nauja korporatyvinj
prekés zenklg ESO, idealiu atveju reikéty apklausti tuos pacius respondentus ar bent jau panaSy jy
skai¢iy. Siuo atveju dél laiko ir istekliy stokos buvo pasirinkta atlikti Zvalgomajj tyrima ir apklausti
bent 300 respondenty, ta¢iau tyrime sutiko dalyvauti tik 127 respondentai. Manoma, kad toks imties
taris yra pakankamas, kadangi tarpiniai duomenys, apklausus 60 respondenty, ir galutiniai apklausos
rezultatai buvo labai panasis.

Tyrimo organizavimas. Siekiant apklausti skirtingy Salies regiony gyventojus, buvo pasirinktas
klausimyno platinimo internetu budas. Klausimynas buvo patalpintas apklausa.lt platformoje ir
platinamas elektroniniu pastu, socialiniuose tinkluose (,,Facebook®, ,LinkedIn®, ,,Google+*) bei
populiariausiuose $alies interneto forumuose. Sis apklausos metodas leido uztikrinti respondenty

anonimi$kuma, atlikti tyrimg nedidelémis sgnaudomis bei lengvai jj administruoti. Klausimynas buvo
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sudarytas taip, kad respondentai galéjo i$siysti duomenis tik pateike atsakymus j visus klausimus, taip
sumazinant klaidy tikimybe ir iSvengiant netinkamai ar nepilnai uzpildyty klausimyny. Siekiant gauti
realig situacija atspindinCius rezultatus, buvo apklausti jvairaus amziaus, lyties, socialinés padéties,
profesijos ir issilavinimo respondentai.

Tyrimo rezultaty apdorojimas. Pasibaigus tyrimo laikotarpiui, gauti duomenys apdoroti
naudojant ,,Microsoft Office Excel* programa ir ,,SPSS Statistics* programy paketo 24.0 versija.
Tyrimo ataskaitoje respondenty atsakymy pasiskirstymas ir jy procentiné iSraiSka grafiskai
atvaizduojami diagramose.

Tyrimo etikos principai. Klausimyno jvade buvo uztikrintas respondento anonimi$kumas ir
pateiktos informacijos konfidencialumas. Pazymétina, kad pasirinktas apklausos internetu metodas
salygojo mazesng interviu gavéjo jtaka respondento atsakymams nei tiesioginés apklausos metu.

Tyrimo apribojimai. Laiko ir finansiniy istekliy stoka sglygojo apsiribojimg Zvalgomuoju
tyrimu. Dél to, kad tyrimo imtis buvo sudaryta patogiosios atrankos btidu bei dél nedidelio apklausos
respondenty skaiciaus negalima daryti apibendrinan¢iy i$vady, tac¢iau tyrimo metu surinkti duomenys
padés atskleisti bendrasias jvaizdzio poky¢iy tendencijas LESTO ir ,,Lietuvos dujoms® susijungus j
vieng bendrove su nauju korporatyviniu prekés zenklu ESO. Siekiant objektyviau jvertinti naujo
korporatyvinio prekés Zenklo strategijos privalumus ir trilkumus jmoniy susijungimo atveju, svarbu,
kad tyrime dalyvauty ne vien vartotojai, bet ir kitos suinteresuotyjy Saliy grupés, todél ¢ia matomos

tolesniy tyrimy perspektyvos.

3.2. LESTO korporatyvinio identiteto ir jvaizdZio analizé

AB LESTO buvo Lietuvos elektros skirstomyjy tinkly operatorius, jsteigtas 2011 metais
sujungus skirstomyjy tinkly bendroves AB Ryty skirstomieji tinklai (RST) ir AB ,,VST“. LESTO
atliko elektros energijos skirstymo ir visuomeninio bei garantinio tiekéjo funkcijas, o pagrindinés
bendrovés veiklos sritys apémé elektros energijos persiuntimg vartotojams skirstomaisiais

tinklais, tinkly eksploatavima, prieziiirg ir plétra, jy saugumo ir patikimumo uztikrinima.

3.2.1. LESTO strateginiai pasirinkimai

Misija, vizija ir vertybés. LESTO interneto svetain¢je buvo deklaruojama $i kompanijos misija:
wPatikima elektros energija, kurianti verte kiekvienam* bei vizija: ,,Aukstos reputacijos jmoné, kuria
didziuojasi darbuotojai, akcininkai ir visuomené (LESTO, 2015a). Misijoje jvardintas patikimumas
sicjamas su efektyvia elektros energijos skirstymo veikla, nenutrikstamu tiekimu, efektyviomis
investicijomis bei atsakingu sprendimy priémimu. Vizijoje buvo pabréziama bendrovés orientacija |
aukstos kokybés paslaugy teikima, maksimaly veiklos skaidrumg ir finansinio stabilumo uztikrinima
(LESTO, 2015b).
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Siekdama jgyvendinti aukStos reputacijos kompanijos vizija, kasdienéje veikloje LESTO
vadovavosi pamatinémis ,Lietuvos energijos® imoniy grupés vertybémis: atsakomybe,
bendradarbiavimu ir rezultatu (,, Misijos jgyvendinimg, vizijos siekimq ir visq savo veiklg LESTO
grindzia Siomis pamatinémis vertybémis: bendradarbiavimu, atsakomybe ir rezultatu* (LESTO, 2014,
p. 5)). Vertybémis buvo iSreiSkiama nuostata, kad bendrové jaucdia atsakomybe uz savo veiksmus,
dirba kartu ir siekia geriausio rezultato suinteresuotoms Salims. Atsakingg bendrovés poziiirj j veikla
rodé LESTO jtraukimas j vertybiniy popieriy birzos sarasus, kadangi akcijy vertinimas priklauso nuo
rinkos dalyviy, atsizvelgiant j jmoniy rezultatus bei perspektyvas.

Strategija. Pagrindinis LESTO strateginis tikslas buvo kompanijos vertés didinimas ilguoju
laikotarpiu (,, siekti pagrindinio strateginio tikslo — jmonés vertés didinimo* (LESTO, 2014, p. 4)),
todél rengiant LESTO 2014-2020 mety veiklos strategija, buvo siekiama subalansuoti penkiy
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy — akcininky, klienty, darbuotojy, investuotojy ir visuomenés grupiy —
poreikius (LESTO, 2015b). Esminémis prielaidomis bendrovés vertés didinimui ir suinteresuoty Saliy
lukes¢iy tenkinimui yra keturi pagrindiniai elementai: patikimumas, efektyvumas, reputacija ir
vertybés (,, LESTO strategija remiasi patikimumu, efektyvumu, auksta reputacija ir vertybémis grista
organizacine kultuira®“ (LESTO, 2014, p. 4)). Imonés vertés didinimas buvo suvokiamas Kkaip
pusiausvyra tarp trijy strateginiy kryp¢iy:

1. Uztikrinti elektros energijos vartotojy interesus, didinti jiems sukuriamg pridéting verte.

2. Nuolat didinti veiklos efektyvuma.

3. Formuoti vertybémis grjstg organizacing kultiirg (LESTO, 2015b).

Kultiira. Kaip jau minéta, viena i§ LESTO strateginiy veiklos kryp¢iy buvo kompanijos
vertybémis — atsakomybe, bendradarbiavimu ir rezultatu — paremtos organizacijos kultiros
formavimas. Vertybés buvo bendrovés veikloje buvo labai svarbios ir bene svarbiausia grandis siekiant
uzsibrézty tiksly (,, vertybiy diegimas yra ypac svarbus LESTO sékmingai veiklai® (LESTO, 2014, p.
20)). Dél sios priezasties LESTO personalo politika buvo orientuota j didesnés vertés klientams,
partneriams ir visuomenei kiirimg uztikrinan¢ios organizacinés kultiiros formavima.

Reikia pazyméti, kad siekiant organizacijos veiklos tiksly igyvendinimo, labai svarbu uztikrinti
auksta darbuotojy jsitraukima, taiau, lyginant su kitais sektoriais ir Salimis, darbuotojy jsitraukimo
rodiklis LESTO buvo vienas Zemiausiy (, rezultatai visuose indeksuose yra Zymiai Zemesni nei
pasilyginimo grupése” (LESTO, 2014, p. 28)). Dél Sios priezasties iSkeltas tikslas reikSmingai
padidinti darbuotojy jsitraukima: bendrovéje diegiamos vertybés, skatinamas bendradarbiavimas
organizacijos viduje ir su kitomis LE grupei priklausan¢iomis jmonémis bei iSoriniais partneriais,

sudaromos galimybés dalintis savo idéjomis, uzduoti riipimus klausimus ir pan.
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3.2.2. LESTO korporatyviné iSraiSka

Vizualinis identitetas. AB LESTO pavadinimas yra bendrovés veiklos apibtdinimo ,,Lietuvos
elektros skirstomyjy tinkly operatorius® santrumpa. LESTO logotipe ,,0* raidés dalis primena rodykle.
I deSing nukreipta rodykle, tikétina, simbolizavo naujg bendrovés istorijos etapa, jud¢jima | priekj,
inovatyvumag, o mélynos spalvos motyvas atspindé¢jo RST ir VST susijungimg (Jucaitis, 2011) (zr.
8 pav.).

\\
o)

8 pav. LESTO logotipas (LESTO, 2015a)

Pagrindinés LESTO firmin¢je medziagoje naudojamos spalvos — zalia ir meélyna. LESTO
firmin¢je medziagoje naudojami Sriftai neserifiniai linijiniai Sriftai aiSkas, uztikrinantys gera
skaitomuma. LESTO logotipo tipografika — moderni ir Zaisminga.

Prekés Zenklo komunikacija. Prekés zenklo komunikacijos veikloje LESTO vadovavosi
bendrovés Korporatyvinés komunikacijos politika, 0 uz LESTO prekés Zzenklo vystyma, kompanijos
rinkodara, viding ir iSoring komunikacija bei socialinés atsakomybés projektus buvo atsakingas
bendrovés Korporatyvinés komunikacijos skyrius. Bendrovei buvo budinga atvira komunikacija, ji
teiké vieSai prieinamg informacija apie savo funkcijas, veikla bei pasiektus rezultatus (,, LESTO laikosi
skaidrios komunikacijos principy ir jos vieSinamos informacijos tikslas néra komercinis* (LESTO,
2015b, p. 21)). Pasak LESTO atstovy, kompanija nepirko uzsakomuyjy straipsniy ar reklaminiy
publikacijy ziniasklaidoje ir publikavo tik elektros vartotojams aktualig informacija apie teikiamas

paslaugas, socialing atsakomybe, siekdama skatinti gyventojy pilietiskumg (LESTO, 2015b).

3.2.3. LESTO jvaizdis

2015 m. gruod; ,,Spinter tyrimy“ atlikta apklausa atskleide, kad LESTO prekés zenklo
zinomumas Lietuvos gyventojy tarpe sieké 94 proc. Lyginant su 2014 m. duomenimis, bendroveés
prekés Zenklo Zinomumas pakilo 1 proc. Pagal §j rodiklj LESTO islaiké lyderés pozicija reguliuojamas
paslaugas teikian¢iy jmoniy kontekste (,,Spinter tyrimai, 2015; Zr. 1 prieda).

»Spinter tyrimy“ (2015) duomenimis, LESTO veikla buvo vertinama palankiai — vertinimy
vidurkis siekia 5,83 balo i§ 7 galimy. Palyginimui, jmoniy ,,Lietuvos gelezinkeliai®, ,,Svyturys-Utenos
alus®, ,,Maxima* veiklos vertinimai svyravo tarp 5,8 ir 6 baly, ,,TEO LT*, ,,Swedbank* ir ,,Lietuvos
dujy tiekimo* veikla surinko 5,7 balo, ,,Lietuvos dujy*“ — 5,6 balo. Net 25 proc. respondenty LESTO
veikla vertino labai palankiai (7 balais), 46 proc. — palankiai (6 balais), 19 proc. — gana palankiai (5

balais).
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Kity reguliuojamas paslaugas teikian¢iy jmoniy kontekste LESTO dauguma aspekty buvo
vertinama geriau, bet labiausiai iSsiskyré gyventojy pilietiSkumo skatinimo ir edukacijos projektais,
efektyviu valdymu, paslaugy kokybe bei patrauklaus darbdavio jvaizdziu. Prasiausiai kity jmoniy
atzvilgiu buvo vertinamas LESTO inovatyvumas ir tobulé¢jimo galimybés (,,Spinter tyrimai®, 2015).

2015 m. rugséjo—spalio mén. atlikto klienty pasitenkinimo tyrimo duomenimis, 2015 m.
pager¢jo visi pagrindiniai LESTO klienty pasitenkinimo rodikliaii LESTO privaciy klienty
pasitenkinimo indeksas, lyginant su 2014 m. duomenimis, iSaugo 4 punktais iki 80, verslo klienty — 2
punktais iki 76 (pasaulio vidurkis — 73) (,,Lietuvos energija“ [LE], 2015a). Tikétina, kad klienty

pasitenkinimo augimas turéjo jtakos teigiamiems LESTO jvaizdzio poky¢iams.

3.3. ,,Lietuvos dujy“ korporatyvinio identiteto ir jvaizdzio analizé

AB ,,Lietuvos dujos®, jregistruota 1990 metais, peréme ir tgs¢ nuo 1961 mety Salyje vykdoma
gamtiniy dujy versla. IS pradziy bendrovés veikla apémé gamtiniy dujy importa, perdavima,
paskirstyma, tiekima, dujy rinkos plétra, paslaugy, susijusiy su gamtiniy dujy naudojimu, teikima.
20132014 metais atskyrus gamtiniy dujy skirstymo, perdavimo ir tiekimo veiklas bei jkiirus ,,Amber

Grid“ ir ,,Lietuvos dujy tiekima“, kompanijos veikla apsiribojo gamtiniy dujy skirstymo paslaugomis.

3.3.1. ,,Lietuvos dujy“ strateginiai pasirinkimai

Misija, vizija ir vertybés. , Lictuvos dujy®, kaip ir LESTO, misija buvo susijusi su patikima
bendrovés veikla: ,, Saugiai ir patikimai tiekti gamtines dujas, kad visiems gyventi biity patogiau*
(,,Lietuvos dujos“ [LD], 2015a). Bendrovés vizija — ambicingesné: ,, Tapti geriausia energetikos
sektoriaus kompanija* (LD, 2015a). Kaip ir LESTO, prisijungus prie ,,Lietuvos energijos* jmoniy
grupés, bendrovéje pradéta vadovautis grupés vertybémis: atsakomybe, bendradarbiavimu ir rezultatu
(., Isisavinome ir praktikoje pritaikéme grupés vertybes: sékmingai bendradarbiaudami ir atsakingai
dirbami, atkakliai siekéme paciy geriausiy rezultaty “ (LD, 2015b)).

Strategija. ,,Lietuvos dujy*“ veiklos strategija buvo orientuota j veiklos efektyvumg ir vertés
didinima. Pagrindiniai ,,Lietuvos dujy* strateginiai tikslai buvo susij¢ su naujy vartotojy prijungimu
prie dujotiekiy ir saugiu bei patikimu gamtiniy dujy paskirstymu. Bendrové sieké sustabdyti dujy
vartotojy maze¢jimo tendencija, pastebima dujy sektoriuje nuo 2011 mety, ir didinti naujy vartotojy
skaiCiy, sitilant privac¢iy namy savininkams ir jmonéms palankias salygas jungtis prie tinklo. Kitas
svarbus tikslas ,,Lietuvos dujy* veiklos strategijoje buvo dujy infrastruktiiros vystymas, atsizvelgiant |
vartotojy poreikius (LD, 2015a).

Kultiira. 2014 metais ,,Lietuvos dujoms® tapus ,Lietuvos energijos” imoniy grupés dalimi,
bendrovéje buvo pradéta jgyvendinti ,,Lietuvos energijos™ grupés jmonése galiojanti Zmogiskujy
iStekliy valdymo politika, kurios pagrindiniai principai yra Sie:
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» Darbuotojy samoningumo ugdymas, kuriant j efektyvuma, rezultata, inovacijas ir klientg
orientuota organizacijos kultiirg;

+ ,Ploksc¢iy“ ir ,,lieckny* jmonés valdymo modeliy formavimas;

« Ziniy i§saugojimas, mokymosi skatinimas;

* Motyvuojancios ir konkurencingos pripazinimo sistemos ktirimas (LD, 2015c)

Bendrovéje buvo skiriamas didelis démesys darbuotojy kompetencijoms bei teikiamy paslaugy
kokybés uztikrinimui, todél buvo investuojama j darbuotojy ugdyma ir tobuléjimg (,,Ypatingas
démesys skiriamas darbuotojy profesiniams mokymams*, ,, 2014 metais ypatingas démesys buvo
skirtas teisininky ir apskaitos specialisty kompetencijy ugdymui.” (LD, 2015c)). Buvo siekiama
stiprinti darbuotojy komandinio darbo dvasia, palaikyti draugiskus tarpusavio santykius, ugdyti

bendradarbiavimo kultiira.

3.3.2. ,,Lietuvos dujy* korporatyviné iSraiska

Vizualinis identitetas. ,Lietuvos dujy” logotipe mélyna spalva — simboliné¢ dujy spalva.
Bendrovés pavadinimas logotipe, mélyna liepsna ir gamtiniy dujy Zarna, savo forma primenanti
stilizuotg ,,G* raide, pabrézé, kad logotipas priklauso gamtiniy dujy skirstymo paslaugas teikianciai

jmonei (Zr. 9 pav.).

@ LIETUVOS DUJOS

9 pav. ,Lietuvos dujy* logotipas (,,Lietuvos dujos*, 2015a)

»Lietuvos dujy* firmin¢je medziagoje buvo naudojami aiskiis, uztikrinantys gerg skaitomuma
neserifiniai $riftai. Bendrovés logotipo Sriftas pabrézé kompanijos profesionaluma ir kompetencija.

Prekés Zenklo komunikacija. Paskutiniu metu ,,Lietuvos dujose“ prekés Zenklo komunikacija
buvo vykdoma naudojantis integruotos komunikacijos paslaugomis, siekiant pritraukti naujy gamtiniy
dujy vartotojy, uZtikrinti tinkamg visuomenés informavimg apie saugy dujy naudojima, klienty
informavima apie planuojamg pokytj, jungiant dujy ir elektros skirstomyjy tinkly operatorius, didinant
naujy paslaugy vartotojams zinomumg (LE, 2015b). Vykdydama savo prievoles pagal jai taikomus
vertybiniy popieriy rinkg reglamentuojancius teisés aktus bei skaidrios komunikacijos principus,
informacijg apie prekés Zenklg, bendrovés veiklos rezultatus, esminius jvykius bei kitg Klientams ir

investuotojams aktualig informacija ,,Lietuvos dujos* skelbé viesai.
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3.3.3. ,,Lietuvos dujy* jvaizdis

2015 m. gruod; atlikto reprezentatyvaus ,Lietuvos dujy*“ jvaizdzio tyrimo duomenimis,
»Lietuvos dujy* Zinomumas sieké 92 proc. (,,Spinter tyrimai‘, 2015; Zr. 1 prieda). Lyginant su 2014 m.
duomenimis, rezultatas pakilo trimis procentiniais punktais. Pagal §j parametrg bendrové kartu su
LESTO (94 proc.) uzémé lyderés pozicijas reguliuojamas paslaugas teikian¢iy jmoniy kontekste .

Tyrimo duomenimis, ,,Lietuvos dujy* veikla buvo vertinama gana palankiai — 5,6 balo 7 baly
skaléje. ,,Lietuvos dujos® kity reguliuojamas paslaugas teikianciy imoniy kontekste labiausiai i$siskyré
inovatyvumu, tobuléjimu, dél klienty rodomomis pastangomis. Kompanija taip pat buvo patrauklus
darbdavys. Lyginant su 2014 m. gruodzio duomenimis, bendrovés jvaizdis labai pageréjo, ypa¢ dél
savo turto saugojimo, kovos su vagystémis (nuo 36 proc. iki 50 proc.), patrauklaus darbdavio pozicijos
(nuo 40 proc. iki 45 proc.), savo klientams rodomy pastangy (nuo 28 proc. iki 40 proc.), inovatyvumo
(nuo 26 proc. iki 37 proc.), gyventojy pilietiSkumo skatinimo ir edukacijos projekty vykdymo (nuo 19
proc. iki 33 proc.) ir sgziningumo (nuo 15 proc. iki 34 proc.) (zr. 1 prieda). 29 proc. respondenty
nuomoné apie ,,Lietuvos dujas* pasikeité i teigiama pus¢ — 4 proc. labai pager¢jo ir 24 proc. Siek tiek
pageréjo. Vis délto daugumos (67 proc.) nuomoné nepakito. Suprastéjusia nuomong nurodé 5 proc.
tyrimo dalyviy — 4 proc. Siek tiek pablogéjo ir 1 proc. — labai pablogéjo. Apskritai, ,,Lietuvos dujy*
vaizdis gyventojy akyse buvo gana pozityvus (7,5-8 balai 10 baly skal¢je). Auksciausius balus (t. y.,
9-10 baly) bendrovei skyré ne maziau kaip 30 proc. respondenty. 40 proc. apklaustyjy ,,Lietuvos
dujas* vertino gerai (t. y., 7-8 balais). Pakankamai aukstu balu (7,7 balo i§ 10) respondentai vertino
vertybiy — atsakomybés, bendradarbiavimo ir rezultato — atitikima jmonés veikloje. Net 82 proc.

respondenty laiké ,,Lietuvos dujas* socialiai atsakinga bendrove.

3.4. Naujo korporatyvinio prekés Zenklo kiirimas

Siekiant pabrézti korporatyvine transformacijg, Sujungus LESTO ir ,Lietuvos dujas“ buvo
pasirinkta naujo prekés Zenklo kiirimo strategija Su nauja vizija ir strategine kryptimi. Strategijos
pasirinkimas suinteresuotyjy grupéms atskleidzia, kad kuriama nauja, kitokia organizacija, kuri kitaip
spres produkto, vartotojy, korporatyvinés kultiiros ir santykiy su suinteresuotyjy grupémis klausimus.

Dél vartotojy prisiriSimo prie LESTO ir ,,Lietuvos dujy“ prekés zenkly, naujo korporatyvinio
prekés Zenklo kiirimas yra rizikingas procesas, reikalaujantis pagrjstos strategijos ir nemenky istekliy.
Komunikacijos grupés ,,Idea Group* (2015) tyrimo duomenimis, Lietuvos vartotojai buvo labai
prisiri$e prie elektros ir gamtiniy dujy skirstymo paslaugas teikian¢iy jmoniy prekés zenkly: LESTO ir
,Lietuvos dujos pernai buvo vieni prasmingiausiy prekés Zenkly Salyje pagal vartotojy prisiriSimo

kriterijy (zr. 18 pav.).
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1.Google 88%

2. Facebook 75%

3. Lietuvospastas 73%

4. Microsoft 73%

5.Skype 73%

6. Visa 68%
T Lietuvos dujos 68% 1

& Lietuvos 66%

gelezinkeliai

9.SEB

10. Youtube

11.LRT

12.TV3

13 Delfi

14 INK

15.Mastercard

16. Swedbank

17. 37

18 Lesto 356%
19.Vytautas 5%
20. Lietuvos energja

10 pav. Prasmingiausi prekés Zenklai Lietuvoje (adaptuota pagal ,,Idea Group®, 2015)

Tyrimy duomenimis, vartotojy prisiriSimas prie prekés zZenklo priklauso nuo vartotojui
sukuriamos vertés unikalumo. Kuo §i vert¢ unikalesné, tuo vartotojas labiau priklausomas nuo
konkretaus prekés zenklo. ,,Idea Group* prasmingiausiy prekés Zenkly sarasas rodo, kiek vartotojai yra
prisiriS¢ prie konkretaus prekeés zenklo ir kaip sunku ji pakeisti kitu. Paveiksle matome, kad praéjusiais
metais ,,Lietuvos dujos* Siame sgrase uzéme 7 vieta, vietiniy prekés zenkly tarpe atsilikdama tik nuo
Lietuvos pasto, o LESTO uzémé 18 saraSo vieta, tod¢l naujo prekés Zenklo jvedimas i rinka nebus
paprastas. Informaciniame nuorody dokumente ESO investuotojams (,,Energijos skirstymo
operatorius® [ESO], 2015a) kaip vienas 1§ pagrindiniy rizikos veiksniy buvo iSskirtas prekés Zenklo
Zinomumo sumazejimas.

Akivaizdu, kad LESTO ir ,,Lietuvos dujy“ pagrindu jkurtai naujai bendrovei itin svarbi aktyvi
komunikacija ir teigiamg jmonés jvaizdzio vystymas. Pasak buvusio LESTO generalinio direktoriaus
Aido Ignatavi€iaus, naujos bendrovés jvaizdzio kiirimas buvo vienu svarbiausiy reorganizacijos etapy
(Bal¢itiniené, 2015). ESO jvaizdzio kirime dalyvavo keliasdeSimt Zmoniy: vadovy komanda,
rinkodaros ir komunikacijos specialistai, reklamos bei rySiy su visuomene agentiiry darbuotojai.
Remdamasi ESO strateginiais pasirinkimais ir naudodama vartotojy psichologija pagrjsta ,,Needscope*
tyrimo metodika, ESO vizualin] identiteta ir pozicionavimg kiiré reklamos agentira ,,McCann

Vilnius®.

3.4.1. ESO strateginiai pasirinkimai

Vizija, misija ir vertybés. LESTO ir , Lietuvos dujy* misijose jvardintas patikimumas siejamas
su kokybiSku paslaugy teikimu, racionaliomis investicijomis bei atsakingu sprendimy priémimu.
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Bendroviy vizijose pabréziama orientacija j aukStos kokybés paslaugy teikima, maksimaly veiklos
skaidrumg ir finansinio stabilumo uZztikrinimg. ESO komunikacijoje nepateikiamos bendrovés vizijos
ir misijos formuluotés, taciau akcentuojama pirmenybé vertés klientui, paslaugy kokybés ir
efektyvumo didinimui (,, Naujosios ESO prioritetai — klientai, kokybé ir efektyvumas“ (LE, 2015c)).
Kaip ir LESTO bei ,,Lietuvos dujos®, jy pagrindu sukurta bendrové ESO deklaruoja Sias ,,Lietuvos
energijos imoniy grupés vertybes: atsakomybe, bendradarbiavimg ir rezultatg. Vertybémis iSreiSkiama
nuostata, kad kompanijos darbuotojai nuolat jaucia atsakomybe uz savo veiksmus (,, Atsakomybé
prasideda nuo kiekvieno is miisy ), dirba kartu ir siekia optimaliausio rezultato suinteresuotoms Salims
(., Kartu dirbdami ir kurdami siekiame geriausio rezultato*, ,, Didindami verte energetikoje skatiname
Salies itkio ir visuomenés vystymgsi‘“ (ESO, 2015b)). Atsakingg bendrovés pozitirj j veikla rodo ESO
jtraukimas j vertybiniy popieriy birZos saraSus, kadangi akcijy vertinimas priklauso nuo rinkos dalyviy,
atsizvelgiant | jmoniy rezultatus bei perspektyvas. Kaip ir LESTO bei ,,Lietuvos dujos®, ESO savo
veikloje remiasi bendrovés elgesio kodeksu, personalo politika, socialinés atsakomybés politika,
korporatyvinés komunikacijos politika, nulinés tolerancijos korupcijai politika, darbuotojy saugos ir
sveikatos politika bei Jungtiniy Tauty ,,Pasaulinio susitarimo® principais.

Strategija. ESO savo veiklos strategijos formuluotés kol kas nepateikia, taciau tikétina, kad
mety bégyje bendrové pristatys visuomenei savo strateginius tikslus. Siuo metu ESO komunikacijoje
i$skiriami Sie bendrovés veiklos prioritetai: paslaugy kokybés, vertés vartotojui ir efektyvumo
didinimas (,, Gerinti paslaugy kokybe ir mazinti sqnaudas — tokie tikslai bus keliami naujajai elektros
ir dujy skirstomyjy tinkly jmonei” (LE, 2015c)). Pagrindinis kompanijos tikslas - ,, patikimas ir
efektyvus elektros ir gamtiniy dujy skirstomyjy tinkly operatoriaus bei elektros energijos visuomeninio
tiekéjo funkcijy vykdymas* (ESO, 2015b) — taip pat pabrézia veiklos efektyvumo aspekty. Pazymétina,
kad efektyvumas bei bendrovés vertés didinimas buvo akcentuojamas ir LESTO bei ,,Lietuvos dujy‘
strateginiuose tiksluose, taciau ¢ia buvo skiriama maziau démesio kokybés rodikliui.

Kultara. Turint omenyje, kad LESTO ir ,,Lietuvos dujos* priklausé tai paciai jmoniy grupei ir
vykdé panaSig veikla, tikétina, kad jy organizacinés kulttiros buvo panasios. Vis délto, LESTO ir
LLietuvos dujy” reorganizavimo metu labai svarbus bendros organizacinés kultiiros kirimas ir
komandos formavimas. Kaip ir LESTO bei ,,Lietuvos dujos®, jy pagrindu jkurta ESO deklaruoja
vertybémis grjstg organizacijos kultiirg. Bendrovés §tikis ,,Nes mums riipi“ nurodo, kad bendrovéje
didelis démesys skiriamas darbuotojy jsitraukimui ir motyvacijai, suinteresuotyjy Saliy poreikiams,
veiklos tobulinimui, vadovaujamasi auksciausiais klienty aptarnavimo standartais bei socialinés
atsakomybeés principais. Pasak ESO atstovy, bendrovés darbuotojai yra svarbiausi jos istekliai (,, Tai —
didZiausias miisy turtas ir svarbiausia grandis siekiant uzsibrézty tiksly* (ESO, 2016)), todél

skiriamas didelis démesys darbuotojy ugdymui ir tobuléjimui.
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3.4.2. ESO korporatyviné iSraiSka

Vizualinis identitetas. Naujosios bendrovés pavadinimo rinkime dalyvavo ,,Lietuvos energijos®
Jmoniy grupés darbuotojai. Renkant naujosios bendrovés pavadinimg, buvo atsizvelgiama ne vien |
asmenines preferencijas, bet ir j keliamas asociacijas bei tinkamumga dujy ir elektros skirstymo
operatoriui. Buvo siekiama iSrinkti pavadinima, geriausiai atitinkantj patikimos, profesionalios ir
tobul¢jancios bendrovés vizija. Per 1 000 darbuotojy balsy lémé AB ,,Energijos skirstymo operatorius®
(ESO) pavadinimo pasirinkima (Ignatavicius, 2015, cit. i$ Jucaitis, 2015). Pagal naujus Valstybinés
lietuviy kalbos komisijos reikalavimus, jmoniy pavadinimuose leidziama naudoti tik lietuviy kalbos
normas atitinkancius zodzius, kuriy galtinés yra linksniuojamos, todél pasirinktas iSpléstinis oficialus
teisinis pavadinimas, o trumpinys ESO naudojamas bendrovés logotipe ir Zenklinime. ESO
pavadinime matomos ryskios sasajos su bendrovés AB LESTO pavadinimu, kuris yra bendrovés
veiklos apibiidinimo ,,Lietuvos elektros skirstomyjy tinkly operatorius* santrumpa. Pastebimas ESO ir
LESTO pavadinimy skambesio panasumas.

Pagrindinés LESTO ir ,Lietuvos dujy“ firmin¢je medziagoje naudojamos spalvos — zalia ir
meélyna, o ESO firmin¢je medZiagoje vyrauja aktyvi Zalia ir balta spalvos. ESO logotipas ryskiai
skiriasi nuo LESTO ir ,,Lietuvos dujy logotipy. Pasak ESO vizualinj identiteta kiirusios agentiiros
atstovo Tomo Bartninko, logotipe vaizduojamas stiprus objekty rySys: tarpusavyje susijusios linijos
suformuoja nenutrikstantj ratg ir atspindi tieck ESO pavadinima, tiek energijos granding bei primena

jjungimo simbolj (Jucaitis, 2015) (Zr. 10 pav.).

eso

11 pav. ESO logotipas (ESO, 2016)

Ryskiai zalia logotipo spalva simbolizuoja saugumg ir harmonijg. Bartninko teigimu, toks
logotipas pasirinktas siekiant atspindéti bendrovés ,,pastovumag, uztikrintumg, darng bei strategijoje
apibréztas vertybes® ir perteikti kompanijos tiksla: ,,biiti patikima partnere savo klientams, uztikrinti
profesionalias ir kokybiskas elektros ir dujy skirstymo paslaugas® (Jucaitis, 2015). Logotipu taip pat
pabréziama kompanijos poky¢iy dvasia, nuolatinis tobuléjimas, augimas ir noras biiti ar¢iau klienty.

Kaip ir LESTO bei ,,Lietuvos dujos®, ESO firmingje medziagoje naudojami Sriftai neserifiniai
linijiniai Sriftai aiSkiis, uZtikrinantys gera skaitomumg. Vis délto ESO naudojami Sriftai gerokai

skiriasi. ESO logotipe naudojamas neserifinis grotesko stiliaus Sriftas apvaliomis raidémis pabrézia

41



kompanijos paprastumg ir draugiSkuma, akcentuoja darng, harmonija, 0 LESTO logotipo tipografika —
moderni ir Zaisminga. ,Lietuvos dujy*“ logotipo Sriftas pabrézé kompanijos profesionalumg ir
kompetencija.

LESTO ir ,,Lietuvos dujos* reklaminiy Stikiy netur¢jo. ESO Siikis ,,Nes mums riipi* jtvirtina
Jjmonés pozicionavimo krypt] ir akcentuoja bendrovés patikimumag, norg biiti Salia klienty, bei
,Lietuvos energijos® jmoniy grupés vertybes: atsakomybe, bendradarbiavimg ir rezultatg. Kuriamas
rimtos ir atsakingos bendrovés jvaizdis. Siikis reprezentuoja ESO filosofija ir sufleruoja, kad bendrové
ripinasi klienty poreikiais, veikloje vadovaujasi auks$¢iausiais klienty aptarnavimo Standartais bei
socialinés atsakomybés principais.

Prekés Zenklo pazadas. ,,Lictuvos dujos* buvo pozicionuojama kaip saugy ir patikimg gamtiniy
dujy paskirstymg uztikrinanti organizacija, LESTO — kaip patikimas elektros skirstymo operatorius.
Patikimumas akcentuojamas ir ESO — kompanija pasirinko ,,nematomo profesionalo, jsipareigojusio
savo klientams biiti efektyviu ir patikimu partneriu“ pozicionavima (Jucaitis, 2015).

Prekés Zenklo komunikacija. 2015 m. gruodi LESTO ir ,Lietuvos dujy“ prekés zenkly
zinomumas sieké atitinkamai 94 ir 92 proc., taiau tikétina, kad ESO veiklos pradzioje naujojo prekés
7enklo zinomumo rodikliai bus reik§mingai mazesni. Sia rizika ESO stengési suvaldyti pasitelkusi
aktyvig tikslines auditorijas apimanc¢ig komunikacijos kampanija (,, Proceso sékme reorganizuojant
LESTO ir LD sujungimo biidu gali uztikrinti efektyvi projekto komunikacija“ (ESO, 2015a, p. 7)).
Pagrindiné poky¢iy komunikacijos kampanija ir naujo prekés Zenklo pristatymas buvo vykdomi
2016 m. pirmajj ketvirtj.

Jeigu LESTO ir ,Lietuvos dujy* veikloje viena populiariausiy prekés zenklo komunikacijos
priemoniy buvo praneSimai spaudai, ESO naujo prekés Zenklo kiirimo veikloje naudoja integruota
komunikacijg. Korporatyvinio prekés Zenklo pristatymui pasitelkiamos jvairis komunikacijos kanalai

ir priemonés (zr. 11 pav.).

Ussisakykite dujinj Sildyma jau daba

A You D energios skiratymo opertoris - SILTI NAMAI BE RUPESCIY 7y "

Pazinkite

energija
i naujo

Pazinkite energijq i$ naujo - ESO

eso

= _versto
ZInos

12 pav. ESO prekés Zenklo komunikacijos pavyzdziai (ESO, 2016)
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3.4.3. ESO jvaizdZio tyrimo rezultatai

Tiriamyjy charakteristikos. Tyrime apie ESO jvaizdj dalyvavo 127 respondentai, i§ jy 12 —
uzsienio S$aliy gyventojai. Pastaryjy atsakymai j anketos klausimus buvo isfiltruoti ir tyrime
vadovautasi 115 Lietuvoje gyvenanciy respondenty (74,8 proc. motery, 25,2 proc. vyry) pateiktais
duomenimis. Didzioji dalis respondenty (53 proc.) yra jauni, 18-25 mety, asmenys. 26—-35 mety bei

3645 mety respondentai sudaro atitinkamai 25,2 ir 13 proc. visy apklaustyjy (Zr. 12 pav.)

4 (4%)

m18-25m.
B Vyras B 26-35m.
Hm Moteris W 36-45m.
M 46-55 m.

13 pav. Respondenty skaicius pagal lytj ir amZiy

Dauguma apklaustyjy yra didmies¢iy gyventojai (76,5 proc.), turintys aukstajj / nebaigta aukstajj
(75,7 proc.) arba aukstesnjjj (11,3 proc.) i$silavinimg. DidZioji dalis respondenty yra studentai (40,9
proc.) arba asmenys, uzimantys specialisto, tarnautojo pareigas (28,7 proc.). Daugumos respondenty
pajamos vienam namy tkio nariui sudaro 301-500 Eur (30,4 proc.) arba 201-300 Eur (24,3 proc.) per
meénes].

Tyrimo rezultaty analizé. Kaip ir tikétasi, korporatyvinio prekés zenklo keitimas salygojo
sumazéjusj zinomumo rodiklj. Tyrimo duomenimis, 2016 m. balandj ESO prekés Zenklo Zinomumas
respondenty tarpe buvo 64 proc., LESTO ir ,Lietuvos dujy“ — 88 ir 84 proc. Lyginant su kitomis

reguliuojamas paslaugas teikian¢iomis jmonémis, ESO Zinomumas buvo vidutiniSkas (Zr. 13 pav.).

TEO

Lietuvos geleZinkeliai
LESTO

Lietuvos dujos
Lietuvos energija

ESO

Lietuvos dujy tiekimas

W 2016 m. balandis
W 2015 m. gruodis

Lietuvos energijos gamyba
LITGAS
Nezino né vienos [ 3%y,

0% 20% 40% 60% 80% 100%

14 pav. Bendroviy Zinomumas
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Paveiksle matyti, kad 2015 m. gruodj atlikto tyrimo duomenimis, daugumos bendroviy
7inomumas respondenty tarpe buvo aukstesnis. Sj skirtuma galima sieti su skirtingomis respondenty
demografinémis charakteristikomis — beveik pusé pernai atlikto tyrimo respondenty yra 46 m. ir
vyresni asmenys (49 proc.), o 2016 m. baland]j apklausta daugiausia 18-25 m. amziaus asmeny (56
proc.).

Tyrimo duomenimis, ESO veikla vertinama gana vidutiniskai (4,78 balo i§ 7 galimy).
Aukstesniais balais vertinamos jmonés ,,Lietuvos gelezinkeliai®, ,,Swedbank®, ,,TEO LT* ir ,,Lietuvos
dujy tiekimas® — jy vertinimai svyruoja nuo 5,6 balo iki 5 baly. ESO jvertinta geriau uz ,,Maxima®,

,Lietuvos energija®, ,,Svyturj-Utenos aly“ bei ,,Lukoil Baltija* (zr. 14 pav.).

M 7 - labai palankiai @6 m5 m4 m3 m2 m1-labai nepalankiai VIDURKIAI
2016 m. balandis 2015 m. gruodis

Lietuvos gelezinkeliai
Swedbank

TEO LT

Lietuvos dujy tiekimas

ESO

Maxima
Lietuvos energija

Svyturys-Utenos alus

Lukoil Baltija -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

15 pav. Imoniy veiklos vertinimas

Lyginant su 2015 m. tyrimo duomenimis, respondentai visas jmones vertina kritiSkiau, taciau
zemus balus skiria retai — jvertinimy vidurkiai svyruoja nuo 4,42 iki 5,59 balo. 2015 m. respondentai
LESTO veikla vertino vidutiniskai 5,83 balo, ,Lietuvos dujy — 5,6 balo. Siemet ESO vertinama
prasciau, tadiau tai galima sieti ne vien su naujo korporatyvinio prekés Zenklo pristatymu, bet ir su
bendra Zemesniy vertinimy tendencija. Pastebima koreliacija tarp prekés Zenklo Zzinomumo ir
vertinimo rodikliy — geresnius vertinimus (6-7 balai) yra linke skirti ESO prekés Zenkla zinantys
asmenys.

Didzioji dalis respondenty (74 proc.) buvo gird¢je apie LESTO ir ,,Lietuvos dujy* susijungima,
sukuriant naujg kompanijg ESO. Tai net 23 proc. daugiau nei 2015 m. gruodj. Tikétina, kad prie to

prasidéjo aktyvi ESO integruotos komunikacijos kampanija (zr. 15 pav.).
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2016 m. balandis

H Taip

B Ne
2015 m. gruodis

0% 20% 40% 60% 80% 100%

16 pav. Bendroviy LESTO ir ,,Lietuvos dujos* susijungimo Zinomumas

Siekiant iSsiaisSkinti, kokig jtaka LESTO ir ,Lietuvos dujy“ susijungimas turéjo kompanijos
jvaizdziui, respondenty prasyta atsakyti, kaip pasikeité jy nuomoné apie elektros ir dujy skirstymo
veiklg po jmoniy susijungimo. Daugumos respondenty teigimu, jy nuomon¢ apie elektros ir dujy
skirstymo veikla LESTO susijungus su ,Lietuvos dujomis® nepakito (71 ir 73 proc.). 7 proc.
respondenty nuomoné apie elektros skirstymo veiklg labai pageréjo, 16 proc. — Siek tiek pageréjo.
Suprastéjusig nuomone nurodé 6 proc. tyrimo dalyviy. Nuomong apie dujy skirstymo veiklg j teigiama
puse pakeité 21 proc. respondenty (10 proc. nuomone labai pager¢jo, 11 proc. — Siek tiek pageréjo),

daugiausia — gamtiniy dujy vartotojai, 0 6 proc. apklaustyjy nuomoné pablogéjo (Zr. 16 pav.).

B Labai pageréjo M Siek tiek pageréjo  m Nepakito M Siek tiek pablogéjo  ® Labai pablogéjo

Nuomoné apie elektros skirstymo veiklg

Nuomoné apie dujy skirstymo veiklg

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

17 pav. Nuomonés apie veikla pokytis LESTO susijungus su ,,Lietuvos dujomis*

Ryskiy skirtumy tarp elektros skirstymo veiklos ir dujy skirstymo veiklos vertinimy nepastebéta,
taciau analizés metu iSryskéjo koreliacija tarp respondento nuomonés apie veiklg ir respondento lyties:
nuomone apie skirstymo veiklg j geraja puse dazniau pakeité vyriSkos lyties atstovai, bet vyrai buvo
linke ir kritiSkiau vertinti susijungimg. Moterys dazniau teigé, kad jy nuomoné apie minétg veikla
nepakito. Nuomoné pablogéjo daugiausiai aukstesn;j iSsilavinima turintiems ir aukstesnes nei 500 Eur

pajamas gaunantiems tyrimo dalyviams.
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ESO jvaizdis gyventojy akyse yra gana pozityvus (vertinimy vidurkis siekia 6,62 balo i§ 10
galimy), taciau ,,Lietuvos dujos® 2015 m. gruodj buvo vertinamos geriau (7,71 i§ 10 galimy) (Zr.

17 pav.)

W 10-9 balai W87balai ®6-5balai m4-1 balas VIDURKIAI 2015 m. gruodis —
2016 m. balandis  Lietuvos dujos
Uztikrina jvairius atsiskaitymo... 24% [13% 705 7,80
Patikima ir stabili 21% 4% 696 [ 760
Garantuoja kokybiskas... 27% [12% I 688 | [ 790
Gerbia ir paslaugiai elgiasi su... 30% [12% 6,77 . 7,60
Inovatyvi, nuolat tobuléjanti 23% 6% I 676 | [ 780
Efektyviai valdoma 26% 5% [ 672 | [ 760
Patraukli vieta dirbti, geras... 31% [13% . 6,68 [ 758
Profesionaliai pataria ir... 24% [18%" . 657 - 7,80
Socialiai atsakinga 32% 3% 655
Stengiasi dél savo klienty 25% [18%" 650 - 760
Nepazeidinéja jstatymuy,... 26% [HI9%N 642 [ 760
Vadovaujasi deklaruojamomis... 26% FI9%N | 6,41
Vykdo gyventojy pilietigkumo... 27% 21%N 6,20 [ 7,50 |
Saugo savo turta, kovoja su... 32% 8% 1617 [ 790
0% 20% 40% 60% 80% 100%

18 pav. IvaizdZio savybiy vertinimas

Geriausiai vertinamos ESO jvaizdzio savybés yra patikimumas ir stabilumas — net 63 proc.
respondenty vertina Sias savybes labai gerai (9-10 baly) arba gerai (7-8) balai. ESO ne veltui
pozicionuojama kaip nematomas profesionalas, jsipareigojes savo klientams biiti efektyviu ir patikimu
partneriu — patikimumg akcentuoja vartotojai. Dauguma respondenty sutinka, kad ESO uztikrina
jvairius atsiskaitymo biidus, garantuoja kokybiskas paslaugas bei paslaugiai elgiasi su klientais.
Pras¢iau vertinimas ESO gebéjimas apsaugoti savo turta, gyventojy pilietiSkumo ir edukacijos
projektai. Pastebima, kad daugeliu atvejy ESO jvaizdzio savybes palankiau vertina respondentai,

zinantys ESO prekés zenkla, aukstesnjjj, profesinj ar vidurinj i$silavinimg turintys asmenys.

Kokybineés turinio analizés metu esminiy skirtumy tarp LESTO ir , Lietuvos dujy“ bei jy
pagrindu jkurtos bendrovés ESO strateginiy pasirinkimy nepastebéta. Naujoji jmoné vadovaujasi
tomis paciomis vertybémis — atsakomybe, bendradarbiavimu ir rezultatu — ir deklaruoja vertybémis
gristq organizacine kultirq. Vis délto, sujungty kompanijy ir ESO strateginiy pasirinkimy panasumus
ir skirtumus kol kas sunku atskleisti, kadangi vieSojoje erdvéje ESO strategijos formuluoté iki Siol

neatskleidziama. Kita vertus, ESO korporatyvinio prekés zenklo identitetas Zenkliai skiriasi nuo
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LESTO ir , Lietuvos dujy*, todél galima teigti, kad kompanija stengiasi formuoti Kkitokios
organizacijos jvaizdj.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad ESO veiklos pradzioje naujasis prekés Zenklas yra
sunkiau atpazjstamas ir jo Zinomumo rodikliai yra kur kas mazesni nei LESTO ir ,, Lietuvos dujy
2015 m. gruodj. Kadangi didzioji dalis prekeés Zenklo vertés, susijusios su LESTO ir ,, Lietuvos dujy “
prekiy Zenklais, yra prarasta, ESO tenka kurti naujas asociacijas vartotojy sqgmonéje. Sj procesq
siekiama suvaldyti pasitelkus efektyvig, suplanuotq ir tikslines auditorijas apimancig komunikacijos
kampanijg, taciau akivaizdu, kad praeis Siek tiek laiko, kol ESO prekés zZenklo Zinomumas pasieks
buvusi LESTO ir , Lietuvos dujy‘ Zinomumo rodiklj. Tyrimo duomenimis, ESO veikla vertinama
prasciau nei LESTO ar ,, Lietuvos dujy*“ veikla 2015 m. gruodj, nors, daugumos respondenty teigimu,

Juy poziiiris j elektros ir dujy skirstymo veiklg nepasikeite.
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4. NAUJO KORPORATYVINIO PREKES ZENKLO VYSTYMO PROCESAS
IMONIU SUSIJUNGIMO ATVEJU

Sukurti stipry korporatyvinj prekés zenklg ir sékmingai jj vystyti néra paprasta. Naujas
korporatyvinis prekés zenklas, sukurtas susijungus dviem ar daugiau jmoniy, susiduria su tokiomis
problemomis, kaip prarasta prekés zenklo verté, zemas zinomumas, galimas suinteresuotyjy
nepasitenkinimas ir pan. Akivaizdu, kad norint sékmingai jgyvendinti korporatyvinio prekés zenklo
poky¢ius ir pasiekti kuo geresniy rezultaty, reikia gerai apgalvoti naujo prekés zenklo vystymo eigg.

Atsizvelgiant | ESO atvejo tyrimo rezultatus bei remiantis teoriniy aspekty analize, galima
pasiiilyti naujo korporatyvinio prekés zenklo vystymo procesa imoniy susijungimo atveju. I$skiriami 5
pagrindiniai proceso etapai nuo sprendimo kurti naujg korporatyvini prekés zenklg priémimo iki
suinteresuotyjy grupiy lojalumo ir jsitraukimo:

1) Prekés Zenkly jvertinimas;

2) Naujo korporatyvinio identiteto kiirimas;

3) Korporatyvinio prekés zenklo pozicionavimas;

4) Korporatyvinio prekés zenklo jvaizdzio formavimas;

5) Suinteresuotyjy grupiy lojalumo kiirimas.

4 lent. Naujo korporatyvinio prekés Zenklo vystymo proceso etapai imoniy susijungimo atveju

Etapai Zingsniai
1 etapas e Strateginiy pasirinkimy analizé
Prekés Zenkly jvertinimas e Korporatyvinés iSraiskos elementy analizé

e Prekeés zenkly jvaizdzio analizé pagrindiniy
suinteresuoty poziliriu
e Prekés zenkly vertés identifikavimas

2 etapas ¢ Naujos strategijos pasirinkimas
Naujo korporatyvinio identiteto kiirimas e Poky¢iy komandos formavimas
¢ Vizualinio identiteto kiirimas, testavimas ir
tobulinimas

¢ Naujo korporatyvinio identiteto jvedimas ir
komunikavimas

3 etapas e Prekés zenklo savybiy ir asociacijy integracija
Korporatyvinio prekés Zenklo pozicionavimas

4 etapas e Jvaizdzio formavimas komunikacijos, reklamos ir
Korporatyvinio prekés Zenklo jvaizdzio vieSyjy rysiy pagalba

formavimas o Korporatyvinio jvaizdzio tyrimas

5 etapas

Suinteresuotyju grupiy lojalumo kiirimas

Siuos etapus sudaro smulkesni Zingsniai, todél pravartu kiekviena jy aptarti atskirai.
Prekés Zenkly jvertinimas. Siame etape atlickama besijungian¢iy kompanijy vidinés aplinkos

analizé. Analizuojami tokie aspektai, kaip kompanijy strateginiai pasirinkimai (misija, vizija,
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strateginiai tikslai, vertybés, organizacijos kulttira) bei korporatyvinés israiSkos elementai (vizualinis
identitetas, korporatyvinio prekés zenklo pazadas ir komunikacija). Imoniy susijungimo atveju kuriant
nauja korporatyvinj prekés zenkla, taip pat pravartu atlikti iSsamius kiekybinius ir kokybinius tyrimus,
siekiant iSanalizuoti prekiy zenkly jvaizdj pagrindiniy suinteresuotyjy pozitriu bei iSsiaiSkinti abiejy
prekés zenkly verte. Kiekybinis vartotojy pozitrio tyrimas gali buti atlickamas apklausos internete ar
telefonu biidu, o kokybinis tyrimas gali apimti interviu su pardavimo ir produkty vadybininkais,
klienty aptarnavimo specialistais bei paciais klientais. Tyrimy metu surinkta informacija leis priimti
sprendimg, kurie vieno ar kito prekés zenklo atributai yra vertingi ir jmoniy susijungimo metu turéty
biti iSsaugoti, o kuriy verciau atsisakyti.

Naujo korporatyvinio identiteto kiirimas. Pirmasis Zingsnis kuriant naujg korporatyvinj
identiteta yra kompanijos strateginiy tiksly identifikavimas ir strategijos parengimas. Sie strateginiai
sprendimai paprastai daromi nedidelés grupés zmoniy, dazniausiai bendrovés akcininky ir vadovybés.
Svarbu apsibrézti kompanijos misija, vizija ir vertybes, jvertinti, kaip kompanija noréty buti
suvokiama vartotojy tarpe, kadangi Sie strateginiai pasirinkimai nulems ir korporatyvinés israiskos
elementus.

Kitas zingsnis kuriant naujg korporatyvinj identitetg yra tinkamos komandos formavimas, kuri
yra atsakinga uz vizualinio identiteto kiirimg ir jgyvendinima, informacijos apie jmoniy susijungimag
ktirimg bei platinimg darbuotojams, klientams, ziniasklaidai. Kuriant naujg korporatyvinj identiteta,
neretai naudojamasi reklamos agentliros paslaugomis — reklamos agentiros ypa¢ padeda
komunikacijos, reklamos, vizualinio identiteto karimo Klausimais. Siekiant, kad naujasis
korporatyvinis prekés zenklas buty palankiau priimtas, i korporatyvinio identiteto kiirimg pravartu
jtraukti ir vidines bei iSorines suinteresuoty grupes (pvz., renkant kompanijos pavadinima ar logotipa).

Naujo Korporatyvinio prekés zZenklo identiteto kiirimo etapas taip pat apima naujo vizualinio
identiteto testavimg ir tobulinimg prie§ jvedant nauja prekés Zenklg | rinkg. Pristacius naujg
korporatyvinj prekés zenklg visuomenei, reikalinga efektyvi, kruops¢iai suplanuota ir tikslines
auditorijas apimanti komunikacijos kampanija, kad bity suvaldyta prekés zenklo zinomumo
sumaz¢jimo rizika bei kuriamas pozityvus teigiamas kompanijos jvaizdis.

Korporatyvinio prekés Zenklo pozicionavimas — sujungiant ap¢iuopiamas ir neapfiuopiamas
asociacijas su tam tikromis prekés zenklo savybémis, kompanijos suinteresuotyjy samongje kuriama
reikSmé.

Korporatyvinio prekés Zenklo jvaizdzio formavimas — tinkamo vartotojy atsako ] prekés
zenklo identiteto kiirimg ir pozicionavimag formavimas. Sis etapas taip pat apima naujo prekés Zenklo
vystymo proceso sékmés matavimg. Sitiloma proceso sékme vertinti keliais aspektais: 1) pagal
pirminiy tiksly pasiekima; 2) pagal finansinius rezultatus. Siekiant jvertinti, ar buvo pasiekti pirminiai

tikslai, atliekamos vartotojy apklausos, prekés Zenklo zinomumo ir korporatyvinio jvaizdZio tyrimai
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suinteresuotyjy tarpe. Tyrimy rezultatai lyginami su tyrimy, atlikty prieS jmoniy susijungima,
rezultatais.

Suinteresuotyjy grupiy lojalumo kiirimas. Sis korporatyvinio prekés zenklo vystymo proceso
etapas yra itin svarbus, siekiant sukurti patraukluma ir iSugdyti konkre¢iy poreikiy vartotojus.

Nuosekliai atlikus minétus korporatyvinio prekés Zenklo vystymo etapus, galima tikétis, kad
sukurta naujo prekeés Zenklo kiirimo strategija pasiteisins. Vis délto, svarbus nuolatinis situacijos
monitoringas ir, reikalui esant, korporatyvinio prekés zenklo strategijos ir elementy koregavimas.
Kompanijos vadovybé ir darbuotojai kiekviename etape turi atsizvelgti j korporatyvinio prekés Zenklo
strategijg ir jos laikytis.

Reikia pazyméti, kad iSskirti etapai gali buti susipyn¢ ar i§ dalies sutapti. Be to, Siuos etapus

sudaro keletas subprocesy, kurie taip pat gali biiti persidengiantys.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus korporatyvinio prekés zenklo vystymo teorinius aspektus bei atlikus AB LESTO ir
AB ,Lietuvos dujos* susijungimo j nauja kompanija AB ,,Energijos skirstymo operatorius® atvejo
analiz¢, suformuotos §ios i§vados:

1. Siandieniniame verslo pasaulyje stiprus korporatyvinis prekés Zenklas yra laikomas viena
svarbiausiy konkurencijos priemoniy, turincia strategine reikSme ir didele jtaka sékmingai kompanijos
veiklai. Tyréjai akcentuoja korporatyvinio prekés zenklo reikSme jmoniy jsigijimy ir susijungimy
atveju, bet nors apie prekés zenklo vystyma bei korporatyvinius prekés Zenklus pasauliniu mastu yra
atlikta daug skirtingy tyrimy, korporatyvinio prekés zenklo vystymui jmoniy susijungimo atveju
skiriama nedaug démesio. Lietuvoje korporatyvinio prekés Zenklo klausimai kol kas nagrinéjami tik
magistro baigiamuosiuose darbuose, daugiausia démesio skiriant darbuotojy vaidmeniui ir
korporatyvinio prekés Zenklo komunikacijai. Naujo korporatyvinio prekés Zenklo vystymas jmoniy
susijungimo atveju Lietuvoje iki $iol buvo nauja ir nenagrinéta tema.

2. Imoniy struktiiriniai pasikeitimai salygoja poreiki keisti korporatyvinius prekés Zenklus.
Skirtingai nei prekés zenklas, korporatyvinis prekés Zenklas apibtidina ne individualias kompanijos
dalis, produktus ar paslaugas, bet atspindi ja kaip visumg. Kaip svarbiausi korporatyvinio prekés
zenklo komponentai teorijoje iSskiriami korporatyvinis identitetas, jvaizdis ir reputacija, kurie yra
glaudZziai susij¢ tarpusavyje. Tikslinés auditorijos suvokimas apie korporatyvinj prekés Zenklg yra
formuojamas korporatyvinés Zenklodaros proceso metu. Imoniy susijungimo metu, siekiant
maksimaliai iSnaudoti abiejy prekés zenkly vertg, svarbu pasirinkti tinkamg Zenklodaros strategija.
Teorijoje iSskiriamos keturios pagrindinés strategijos: 1) vieno prekes zenklo strategija; 2) bendro
prekeés Zenklo strategija; 3) jprasto verslo strategija ir 4) naujo prekés Zenklo strategija, kuriy kiekviena
turi savy privalumy ir trikumy.

3. AB ,Energijos skirstymo operatorius® atvejo analizés metu nustatyta, kad bendrovés
korporatyvinio prekés zenklo strategija 1S dalies remiasi AB LESTO ir AB ,Lietuvos dujos®
strateginiais pasirinkimais (ypa¢ vertybémis ir kultora), taip iSlaikant dalj ankstesniy prekés zenkly
vertés, taciau kompanijos korporatyviné iSraiSka (vizualinis identitetas, prekés zenklo komunikacija)
didZigja dalimi konstruojama naujai. Empirinio tyrimo duomenimis, naujo korporatyvinio prekés
zenklo strategijos naudojimas jmoniy susijungimo atveju turi neigiamos jtakos prekés zenklo
zinomumui bei jvaizdziui, tadiau §j neigiamg efekta galima suvaldyti aktyvios korporatyvinés
komunikacijos kampanijos pagalba, pasitelkiant skirtingas komunikacijos priemones ir kanalus.

4. Remiantis teoriniy aspekty analize bei ESO priimtais prekés Zenklo vystymo sprendimais,

buvo pasitlytas naujo korporatyvinio prekés zenklo vystymo procesas jmoniy susijungimo atveju.

51



Procesg sudaro 5 etapai: 1) prekés zZenkly jvertinimas; 2) naujo korporatyvinio identiteto kiirimas;
3) korporatyvinio prekés zenklo pozicionavimas; 4) Korporatyvinio prekés zenklo jvaizdzio
formavimas; 5) suinteresuotyjy grupiy lojalumo kiirimas.
Naujo prekés zenklo karimui ir vystymui jmoniy susijungimo atveju pateikiamos S§i0S

rekomendacijos:

1) Suinteresuotyjy grupiy jtraukimas j korporatyvinio prekés zenklo vystyma;

2) Aktyvi komunikacija, naudojant integruotos komunikacijos metodus;

3) Nuolatinis korporatyvinio prekés zenklo jvaizdZzio stebéjimas ir vertinimas;

4) Korporatyvinio prekés Zenklo identiteto elementy koregavimas ar korporatyvinio prekés zenklo

strategijos keitimas, esant poreikiui.
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1 PRIEDAS

W Bendrovés , Lietuvos dujos”
——— jvaizdzio tyrimas

uisakovas

@uermsmms

vykdytojas
spinter tyrimai

Gruodis, 2015

EESEES] fESOMAR

metodologija

Tyrimo metodologija

Visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy bendrové ,Spinter tyrimai” 2015 mety gruodzio 11-19 dienomis atliko
reprezentatyvy Lietuvos gyventojy tyrima.

O Tyrimo tikslas

I3tirti bendrovés , Lietuvos dujos” jvaizd.

O Tyrimo metodas

Apklausa — standartizuotas betarpidkas interviu, naudojant standartizuota su Uzsakovu suderinta klausimyna.

Standartizuota interviu atlieka profesionalus apklauséjas. Jis veda pokalbj su respondentu pagal parengtus
klausimu:

O Tyrimo lokacija

Visa Zalies teritorija. I3 viso 65 atrankiniai taskai, iédéstyti taip, kad reprezentuoty visus Zalies regionus.

0 Tiksline grupe

Salies gyventojai nuo 18 iki 75 mety amziaus.

O Tyrimo imtis

Tyrimo metu buvo apklausta 1010 respondenty.

O Atranka

Tyrime naudotas atrankos metodas. Sis atrankos metodas uztikrina
duomeny reprezentatyvuma, t. y. kiekvienas 3alies namy ukis turi vienodas galimybes biti apklaustu ir atrankine
visuma pagal tikslinius kriterijus atitinka generaling visuma. Tyrimo rezultatai reprezentuoja $alies gyventojy nuo
18 iki 75 mety nuomones ir vertinimus.

O Duomeny analizé

Duomeny analizé buvo atliekama, naudojant SPSS/PC programine jranga.

Ataskaitoje pateikiami bendrieji atsakymy (procentai), ir pagal social
charakteristikas (Zr. Priedus).

Statistiné paklaida

Atrankiniuose kiekybiniuose tyrimuose visada iSlieka statistinés paklaidos tikimybé, | kuria btina atsizvelgti
interpretuojant duomenis. Pvz.: jeigu apklausus 1010 respondenty gavome, jog 51,3 proc. apklaustujy Zino, kad , Lietuvos
dujos* i LESTO jungiamos  viena bendrove ,Energijos skirstymo operatorius” (ESO), tai yra 95 proc. tikimybé, kad tikroji
reikimé yra tarp 48,2 ir 54,4 proc.

|vertio tikslumas maZéja, maZéjant analizuojamy atsakymy skaitiui. Toliau pateikiama lentelé padedanti jvertinti
statistine paklaida

% % % % % % % % %

3 5 10 15 20 25 30 40 50

97 95 90 85 80 75 70 60 50
N
100 34 4.4 6.0 71 8.0 8.7 9.2 9.8 10
200 24 31 4.2 5.0 5.7 6.1 6.5 6.9 7.1
300 2.0 2.5 35 4.1 4.6 5.0 53 5.7 5.8
400 1.7 2.2 3.0 36 4.1 43 4.6 4.9 5.0
500 15 19 2.7 3.2 36 39 4.1 4.4 4.5
600 1.4 1.7 24 29 32 35 37 39 4.0
750 12 16 22 2.6 29 3.2 33 3.6 37
1000 11 14 19 23 25 27 29 31 3.1
2000 0.7 1.0 13 16 18 19 2.0 2.1 22
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Nuomonés apie Lietuvos dujas pokytis (%)

Kaip per pastaruosius metus pasikeité Jisy nuomoné apie , Lietuvos dujas"?

W Labaipageréjo M Siektiek pageréjo M Nepakito Siek tiek pablogejo Labai pablogéjo N/N

2015m. 41 N=1010
2012m. 10 3 11 New007
2011m. 9 14 Ne00s
Gamtiniy dujy vartotojai 41 N30

Nevartojantys gamtiniy

Ne1n2
duiy =g

I geraja puse nuomoné apie Lietuvos dujas dazniau pasikeité moterims, 26-35 m. tyrimo dalyviams, didesnes nei vidutinés pajamas (daugiau nei
300 Eur) turintiems mazesniy miesty / ir kaimo vietoviy
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Lietuvos dujy jvaizdZio savybiy vertinimas (%)

N=530*
*Atsakinéja naudojantys
ramtines dujas buityje

Jasy nuomone, kiek Zemiau pateikti teiginiai tinka , Lietuvos dujoms“?

W 10-9balo ™ 8-7balo W 6-5balo 4-1balo
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Lietuvos dujy, kaip socialiai atsakingos bendroveés, suvokimas (%)

Ar Jis sutinkate su teiginiu, kad Lietuvos dujos yra socialiai atsakinga bendrové?

B Taip, sutinku B Ne, nesutinku

Visi responentai N=1010

Naudojantys gamtines N=530
dujas

Nenaudojantys N=132

gamtiniy dujy

Nuomonei, kad Lietuvos dujos yra socialiai atsakinga bendrové, dazniau pritaria, moterys, mazesniy miesty / rajony centry ir kaimo vietoviy
gyventojai
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Lietuvos dujy vertybiy atitikimas jmonés veikloje (%)

 Lietuvos dujos" savo veikoje vadovaujasi 3 vertybémis: ATSAKOMYBE, BENDRADARBIAVIMAS, REZULTATAS Kiek, Jiisy nuomone,
 Lietuvos dujy” veikla realiai Sias vertybes atitinka? Vertinimui naudokite skalg nuo 1~ ,visiskai netinka” iki 10 — , puikiai tinka".

Vidurkiai:

=5 4 3 2 1-visiskai neatitinka

=7

= 10- puikiai atitinka

Bendroviy Lietuvos dujos ir LESTO susijungimo Zinomumas (%)

Ar girdéjote, kad , Lietuvos dujos” ir LESTO jungiamos j vieng bendrove , Energijos skirstymo operatorius” (ESO)?

H Taip H Ne
Visi
respondentai
Gamtiniy dujy N=530
vartotojai
Nevartojantys N=132

gamtiniy dujy

Zinantys apie bendroviy sujungima dazniau paminéjo 26-35 m. tyrimo dalyviai, didziausias pajamas turintys respondentai.
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Gamtiniy dujy naudojimas buityje (%)

Ar Jis buityje naudojate gamtines dujas (tiekiamas vamzdynais)?

gyvenamojoje vietovéje yra gamtinés
jos, tiekiamos vamzdynais

Naudoju tik maistogaminimui

Naudoju biisto ildymuiir / arba karsto vandens
ruosimui, ir/ arba maisto gaminimui

Naudoju karsto vandens ruosimui ir/ arba maisto
gaminimui

gamtiniy dujy, bet

Nenaudoju gamtiniy dujyir neplanucju naudoti

Tik maisto gaminimui gamtines dujas dazniau naudoja 36-45 m. tyrimo dalyviai, Zemiausio iésimokslinimo atstova ir mazesniy miesty gyventojai. Didziausiy
pajamy grupés atstovai i didmiesciy gyventojai dazniau gamtines dujas naudoja bisto Sildymui ir / ar karsto vandens ruosimui, ir / ar maisto gaminimui.
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2 PRIEDAS

AB ,,ENERGIJOS SKIRSTYMO OPERATORIUS* JVAIZDIS VARTOTOJU
POZIURIU (ANKETOS PAVYZDYS)

Gerb. Respondente,

Esu Indré Adomaityté, Kauno technologijos universiteto Tarptautinio verslo magistro studijy
programos Il kurso studenté. Maloniai kvieciu dalyvauti apklausoje, kurios tikslas yra istirti bendrovés
AB ,,Energijos skirstymo operatorius (ESO) jvaizd] vartotojy pozitiriu.

Apklausoje kvieciu dalyvauti 18-75 mety amziaus Lietuvos gyventojus. Apklausa yra

anoniminé ir gauti duomenys bus naudojami tik apibendrinta forma magistro baigiamajame darbe.

1. Kurias iS Siy jvairias paslaugas teikianc¢iy bendroviy Jus Zinote?

Lietuvos
o m :‘ energua GAMYBA

0z Y @G ueruvos GELEZINKELIA
O D ] % Litgrid
O (@) LiETuvos buJos O (& uetuvos buios
Liet
0 I Liswvos 0O
[] Nezinau nei vienos

2. PraSome nurodyti, kaip Jis vertinate Zemiau jvardinty jmoniy veikla?

(1 — labai nepalankiai, 7 — labai palankiai)

1 2 3 4 5 6 7
Lietuvos gelezinkeliai c|\c|lc|c|C|C|C
Svyturys-Utenos alus clelelecle e | e
Maxima S N e I I o A ) A o I
TEOLT L IR S I S I G IO G O A A
Swedbank clc|lc|lCc |l C|C|C
Lietuvos dujy tickimas ' cle e |le |l e e
ESO ol I ol I ol I ol I ol I N I o
Lietuvos energija cle|lcle |l |lc | e
Lukoil Baltija (O I o I ol B ol I ol B ol N o




3.2016 m. sausio 1 d. AB LESTO ir AB ,,Lietuvos dujos“ buvo sujungtos j viena bendrove

AB ,,Energijos skirstymo operatorius®“ (ESO). Ar esate girdéjes (-usi) apie §j susijungima?

" Tamp
i” Ne

4. Kaip pasikeité Jisy nuomoné apie elektros skirstymo veikla LESTO ir ,Lietuvos

dujoms* susijungus i viena bendrove?

= Labai pageréjo Siek tiek pageréjo

™ Nepakito ¢ Siek tiek pablogéjo

i~ Labai pablogéjo

5. Kaip pasikeité Jusy nuomoné apie dujy skirstymo veikla LESTO ir ,,Lietuvos dujoms*

susijungus i vieng bendrove?

i~ Labai pager¢jo ¢~ Siek tiek pageréjo

= Nepakito ¢ Siek tiek pablogéjo

i~ Labai pablogéjo

6. Jiisy nuomone, kiek Zemiau pateikti teiginiai tinka ESO?

(1 — visiskai netinka, 10 — labai tinka)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
Turi ilgamete veiklos patirtj U I G IO Y I N IO G AN N I N IO G A G O
Garantuoja kokybiskas paslaugas LS I A I S I S I G I N N S I I A O
Saugo _savo turta, kovoja su vagystémis ir - o o - - o I I - -
vandalizmu
Profesionaliai pataria ir konsultuoja klientus clc|lc\cc\ccCc|CC
Inovatyvi, nuolat tobuléjanti L I I S I S I S N S N S I I S I
U;tlkrma Ivairius atsiskaitymo biidus pagal clelelelelelelele!l e
klienty poreikius
Socialiai atsakinga (SR IO S I S I S A S N N S N I S I
Patraukli vieta dirbti, geras darbdavys . G I S I S IO G I S I [ I G A
Gerbia ir paslaugiai elgiasi su klientais [ S I O S I A S N G S I A I
Patikima ir stabili L I S I e I S I S N S I S I S

Lentelés tesinys kitame puslapyje
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Lentelés tesinys

1 2 3 4 5 8 9 | 10
Efektyviai valdoma LU I S B S B A ol el e
Stengiasi del savo klienty [ I S B N N OGN
Nepazeidinéja jstatymy, sazininga G I S I S I S I [ S I
Vykdo gyventojy pilietiSkumo skatinimo ir - clelele cle e
edukacijos projektus
Vadovaujasi deklaruOJarporpls V_ertybémls: clelelele clele
atsakomybe, bendradarbiavimu ir rezultatu

7. Ar Jius buityje naudojate gamtines dujas?

" Taip " Ne

8. Jisy lytis
" Vyras " Moteris

9. Jusy amZius
7 1825m

73645m

{56 m. r daugiau

10. ISsilavinimas

" Aukstasis, nebaigtas aukstasis
" Profesmis

™~ Nebaigtas vidurinis

11. Pajamos namy ukio nariui per ménesj

" Iki 200 Eur
" 301-500 Eur

7 26-35m

7 46-55m.

" Aukstesnysis
" Vidurinis

" 201-300 Eur

" Daugiau nei 500 Eur



12. Pagrindinis uZsiémimas

o

YYD

Auksciausio, vidutinio lygio vadovas
Darbininkas, techninis specialistas
Pensininkas

Ukininkas

Namy Seimininkas

13. Gyvenamoji vieta

TN

Specialistas, tarnautojas
Smulkus verslininkas
Bedarbis

Studentas, moksleivis

¢~ Didieji Lietuvos miestai (Vilnius, Kaunas, Klaipéda) =  Kitas miestas, rajono centras

o

Miestelis

i~ Uzsienis

Dékoju uz dalyvavimg tyrime.

i~ Kaimo vietove



