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JVADAS

Aktualumas. D¢l didelio informacijos poreikio ir vartotojy gausos iSaugo ir Ziniasklaidos priemoniy skaicius, tod¢él organizacijoms svarbu atsirinkti joms priimtiniausias ir
tinkamiausias zZiniasklaidos priemones, norint formuoti palanky organizacijos jvaizdj vartotojy akyse. Butent bendram organizacijos jvaizdziui didele jtakg daro ir jy vadovy
elgesys bei kaip visa tai pateikiama Ziniasklaidoje. Butent vadovy jvaizdis turi didel¢ reikSme, formuojant teigiamg organizacijos jvaizdj, kurio susiformavimas priklauso nuo jy
priimamy sprendimy, turima reputacija, verbaline ir neverbaline komunikacija organizacing¢je aplinkoje.

Tyrimo problema — koks organizacijy vadovy jvaizdis formuojamas Lietuvos Ziniasklaidoje.

Tikslas — nustatyti telekomunikacijy jmoniy ,, Telia®, ,, Tele2* ir ,,Bite* vadovy jvaizd) Lietuvos interneto ziniasklaidoje 2020 m.
UZdaviniai:

1. TeoriSkai 18analizuoti organizacinio jvaizdZzio sampratg ir ypatumus.
2. EmpiriSkai nustatyti Lietuvoje veikianciy telekomunikacijy bendroviy ,, Telia®, ,, Tele2* ir ,,Bité** vadovy jvaizd] interneto ziniasklaidoje.

Tyrimo metodika. Siekiant sudaryti teorinj tyrimo pagrinda, pasitelkiamas mokslinés literatiiros analizes ir sintezés metodas, o atliekant empirin; tyrimg pasitelkiama kokybiné ir
kiekybiné¢ turinio analize.

Teorinés prielaidos

Organizacijos puoseléjamas jvaizdis gali sukurti teigiama vartotojy poziiir] |
organizacijg ir paskatinti vartotojus pasirinkti siilomus produktus ar paslaugas, padéti
sukurti konkurencin] pranaSumg prieS kitas organizacijas. Anot Battistelli et al.
(2021), 1tin svarbus veiksnys formuojant organizacijos vidinj jvaizd] yra butent jo
vadovas, jo jvaizdis yra neatsiejama visos organizacijos jvaizdzio dalis.

RySiai su visuomene ir nuolatiné saikinga komunikacija internetin¢je erdvéje yra
priemone, galinti parodyti organizacijos atlieckamy darby kokybe, paspartinant gero
jvaizdzio formavimg (Lievens, 2017). Anot Migwi (2021), iSorinis jvaizdis — sudétine
komunikacijos, reklamos, teikiamy produkty ir paslaugy kokybes, darbuotojy
bendravimo, vadovy strateginiy sprendimy dalis. Lievens (2017) teigimu, nuolatinis
darbas su organizacijos iSoriniu jvaizdZiu gali sukurti teigiamg vartotojy poziiir] ]
organizacijg ir paskatinti vartotojus pasirinkti sitilomus produktus ar paslaugas. Toks
iSorinio jvaizdZio puoseléjimas gali sukurti nors ir trumpalaikj, bet pastebima
konkurencinj pranasumg pries kitas organizacijas.

Vadovo jvaizdzio reikSme¢ interneto Ziniasklaidoje turi didele jtaka, formuojant
teigiamg organizacijos jvaizdj. Vadovas, turintis neigiamg jvaizd], negauna Vviso
darbuotojy palankumo, jie nesistengia del organizacijos taip, kaip galéty (Migwi,
2021). Vadovas savo jvaizd] formuoja priimamais sprendimais, turima reputacija,
verbaline ir neverbaline komunikacija organizacin¢je aplinkoje. Itin svarbus aspektas
formuojant organizacijos jvaizd] yra reklama, per ja organizacija gali iStransliuoti 18
anksto paruoStg Zinute savo potencialiems vartotojams, kurie gave informacijg gali
pradéti geriau vertinti organizacijos jvaizdj. Imonés vadovams yra itin svarbu kreiptis
1 visuomeng, dalintis savo organizacijos pasiekimais ir veiksmais su tiksline
auditorija, kad galéty su jais sukurti tiesioginj rySj, kuris padeda sukurti teigiamg
jvaizd] ir skatinti vartotojy lojaluma (Perales-Aguirre et al., 2024).

Tyrimo rezultatai

Nustatyta, kad daugiausiai nuotrauky buvo pateikta su ,,Tele2* vadovo P. Masiulio
atvaizdu, maziausiai — su ,,Telia* vadovo D. Strombergo atvaizdu.

DidZiausio reklamos uzsakovo telekomunikacijy bendroviy segmente Lietuvoje
,lele2* investicijos ] reklamg lygiagreCiai atsispindi bendrovés vadovo P. Masiulio
komunikacijos daznyje ir jvaizdyje interneto portaluose ,Delfi* ir ,Lrytas®.
Portaluose ,,Delfi“ ir ,Lrytas® buvo pateikiama daugiausiai straipsniy su ,,Tele2*
vadovo komentarais — 63, lyginant su ,, Telia® 1r ,,Bite*. Atlikus telekomunikacijy
bendroviy ,,Telia®, ,,Tele2” ir ,,Bite” vadovy nuotrauky analiz¢, pastebéta, kad prie
straipsniy taip pat publikuota daugiausiai nuotrauky su P. Masiulio atvaizdu (11) 1r jo
turimas jvaizdis yra solidZiausias, lyginant su ,,Telia*“ vadovu D. Strombergu ir ,,Bite*
vadovu P. Kuisiu.

Antro pagal dyd; telekomunikacijy segmento reklamos uzsakovo — , Telia* —
bendrovés vadovo D. Strombergo komunikacijos daznis buvo maZiausias: jo
komentary straipsniuose ir nuotrauky prie straipsniy rasta maziausiai, atitinkamai 13
ir 4, lygmnant su ,,Tele2” vadovu P. Masiuliu 1ir ,,Bite* vadovu P. Kuisiu. D.
Strombergo jvaizdis prie straipsniy skelbtose nuotraukose — nevienareikSmiskas:
vienose jis pateikiamas kaip solidus vadovas, o kitose — nesolidus. Tam jtakg galéjo
daryti tai, jog interneto portaluose buvo publikuotas didZiausias skai€ius straipsniy su
, lelia® atstovy komentarais (118) ir tai, jog D. Strombergas yra mazai pazjstamas
visuomenei, gyvena ne Lietuvoje.

Maziausias investicijas ] reklamg telekomunikacijy bendroviy segmente Lietuvoje
skirianCios ,,Bite*“ vadovo P. Kuisio komunikacijos daznis interneto portaluose
,Delfi““ ir ,,Lrytas® buvo mazZesnis uz ,,Tele2” vadovo P. Masiulio, bet didesnis nei
,lelia®“ vadovo D. Strombergo: straipsniuose rasti 25 P. Kuisio komentarai. Prie
straipsniy publikuoty P. Kuisio nuotrauky taip pat rasta neZymiai daugiau uz D.

Strombergo — 6, taCiau ,,Bit¢* vadovo jvaizdis — teigiamas ir solidus. Atkreiptinas
démesys, kad kai kuriose nuotraukose, publikuotuose prie straipsniy, jis atrodo
linksmesnis ir laisvesnis uz ,,Tele2”” vadova P. Masiulj.

ISVADOS IR REKOMENDACIJIOS

Atlikus mokslines literaturos analiz¢ buvo pastebéta, jog néra vieno visiems priimtino ir visuotinai taikomo organizacijos jvaizdzio apibrézimo. Mokslin¢je literatiiroje organizacinis
jvaizdis siejamas su vartotojais 1r jy suvokimu, siejamu su organizacija. Dazniausiai organizacijos jvaizdis skirstomas 1 vidinj ir 1Sorinj. Vidinis jvaizdis sietinas su organizacijoje
dirbanciais darbuotojais ir vadovais, o 1Sorinis jvaizdis sietinas su organizacijos vartotojy nuomone. Taigi telekomunikacijy bendroviy jvaizdzio aspektai mokslin¢je literatiiroje
siejami su vartotojy poZziuriu ] organizacijg, jos reputacija, vadovo jvaizdj, viding organizacijos kultiirg, komunikacijg, elgseng, pritmamus sprendimus ir teikiamy prekiy ar paslaugy
kokybe. Analizuojant telekomunikacijy bendroviy Lietuvoje ,,Telia®, , Tele2* ir ,,Bite* vadovy jvaizdzio formavimg interneto Ziniasklaidoje 2020 m., pastebéta, kad daugiausiai
komunikuoja ,,Tele2* vadovas P. Masiulis, o maziausiai — ,,Telia® vadovas D. Strombergas. P. Masiulis pandemijos metu buvo atviras ziniasklaidai ir émeési lyderystés: pirmasis viesai
deklaravo apie darbo viety i1Ssaugojima, kalbéjo apie pagalbg medikams ir kovai su koronaviruso pandemija, reklamos biudzeto perziturejimg Lietuvos ziniasklaidos naudai ir
socialines atsakomybés svarbg. Be to, didZiausias skaiCius interviu Zanro straipsniy taip pat buvo publikuotas su ,,Tele2” vadovu P. Masiuliu, o tai rodo, kad jj mégsta interneto
Ziniasklaida.

Analizés rezultatai atskleidé, kad geriausig ir solidziausig jvaizd) 1S telekomunikacijy bendroviy ,,Telia®, ,, Tele2” ir ,,Bité” vadovy interneto Ziniasklaidoje turi ,, Tele2* vadovas P.
Masiulis: jo atvaizdas buvo dazniausiai matomas, jis visuomet vaizduojamas kaip pozityvus, pasitikintis savimi, santurus ir solidus vadovas. Analizuojant rysj tarp telekomunikacijy
bendroviy investicijy ] reklamg ir bendroviy vadovy jvaizdzio interneto Ziniasklaidoje, galima teigti, kad bendroviy investicijos j reklamg tik dalinai yra susijusios su bendroviy
vadovy komunikacijos dazniu ir teigiamu pozicionavimu interneto ziniasklaidoje.

Gauti rezultatai gali buti naudingi paciy telekomunikacijy bendroviy vadovybéms, tobulinant vadovy jvaizdzio formavimg ir jy pateikimg internetin¢je erdveje. Taip pat atliktas
tyrimas gali buti aktualus kitiems tyréjams, kurie gali pasinaudoti gautais rezultatais ir pratgsti bei praplésti tyrimo lauka.
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