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Anotacija

Straipsnio tikslas — atskleisti organizacijos strategijos ir vertybiy sasajos aspektus, analizuojant
mokslines publikacijas ir Lietuvoje veikianéiy konkreciy organizacijy strategijas bei vertybes. Straipsnyje
aptariamas vertybiy vaidmuo formuojant ir jgyvendinant organizacijy strategijas, nagrinéjamos organizacijos
vertybiy sampratos, siejant jas su organizacijos strategija, analizuojami vertybése deklaruojami dalykai ir ju
indélis { strategija bei jos igyvendinima, pateikiama ju visuma atspindinti ,,panorama®, parodoma vertybiy
komunikavimo organizacijos viduje ir iSoréje svarba ir pristatomi atlikto empirinio tyrimo rezultatai. Tiriamy
organizacijy imtj sudaré 103 Lietuvoje veikiancios organizacijos, kurios savo internetinése svetainése skelbia
strategijas. Organizaciju skelbiami strategijy ir vertybiy tekstai analizuoti turinio (content) analizés metodu.
Tyrimas parodé, kad tik Siek tiek daugiau nei pusé internete savo strategijas pristatan¢iy organizacijy jose
ivardija ir vertybes. ISry$kéjo pozitirio { vertybes skirtingumas privataus ir vieSojo sektoriaus organizacijose —
pastarosios savo vertybiy nepateikia, tuo tarpu verslo organizacijos daugeliu atvejy savo vertybes ne tik
pateikia, bet ir paaiskina. Tarp organizacijuy strategijose komunikuojamy vertybiy dominuoja socialinés ir
ekonominés vertybés.

Raktazodziai: organizacijos strategija, organizacijos vertybes, strategijos ir vertybiy sasaja.

[vadas

Socialiniai, ekonominiai ir kiti gyvenimo pokyciai kelia vis naujus, aukStesnius reikalavimus
organizaciju strategijoms. Siekiant sékmés versle, politikoje ar kitose srityse, pagrindiniu strateginiu i§Sukiu
organizacijoms tampa nebe tik ir nebe tiek butinumas i$siskirti, turéti ekonominj ar kitokj pranasuma, kiek
butinumas biiti patikimomis, turéti gera reputacija ir pan. Daugéja irodymu, kad pagrindinis ekonomingés
veiklos klausimas ,,kas yra misy verslas? (i$ ko uzdirbame)®, ilgus metus buves centriniu verslo strategijos
klausimu, nebegali biiti centriniu — svarbesniu tampa klausimas ,.kodél mes tai darome?. Tradiciniai
atsakymai | pastaraji: ,,uzdirbti pelna“, ,,augti / pléstis®, ir pan. nebeatitinka Zmoniy, su kuriais susijusi
atitinkama veikla, likes¢iy. Ne tik suinteresuotieji, bet ir visuomené organizacijoms kelia vis didesnius
reikalavimus: ,,sukurti palankias galimybes dirbti tam tikroje srityje®, ,,padéti spresti socialines problemas®,
»prisidéti prie miesto ir regiono vystymo* ir pan. Tokiomis salygomis pagrindu tampa ne organizacijos
iSsikelti tikslai ar vadovavimasis instrukcijomis, bet organizacijos vertybés, padedancios iSpildyti
Siandieninius visuomenés ir rinkos reikalavimus. Vadovavimasis vertybémis tampa svarbia dedamaja ne tik
visos organizacijos veikloje, bet ir formuojant bei igyvendinant jos strategija. Tik vadovaudamasi
vertybémis, organizacija tampa pajégi kurti isipareigojancias ir atsakingas strategijas.

Vertybés mokslinéje literatiiroje yra daugelio mokslo kryp¢iu (psichologijos, sociologijos, etikos,
vadybos ir kt.) tyrimy objektas. Siekiant atskleisti organizacijos vertybiy ir strategijos sasaja, Siame tyrime
daugiausia analizuojami vadybos mokslo krypties tyrimai. Vadybos mokslo paradigmoje vertybiy reik§me
organizacijai tyrin¢jo Enz ir Schwenk (1991), Osborne (1996), Rubino (1998), Williams (2002), Wenstep ir
Myrmel (2006), Hall (2001). Vertybiy ir strategijos sasajas tyré Freeman, Gilbert ir Hartman (1988), Rubino
(1998), Pant ir Laghman (1998), Steane (1999), Harris ir Ghauri (2000). Nors vertybiy samprata bei
strategiju kirimo ir igyvendinimo organizacijose tematika tiek mokslininky darbuose, tiek ijvairiuose
mokymuose labai placiai nagrinéjama, taciau apie organizacijos strategijos sasaja su vertybémis mokslinéje
literatliroje retai uZsimenama. Lietuvoje tyrimy apie organizacijos strategijos ir vertybiy sasaja rasti
nepavyko.

Straipsnio tikslas — atskleisti organizacijos strategijos ir vertybiuy sasajos aspektus, analizuojant
mokslines publikacijas ir konkreciy organizaciju strategijas bei vertybes, kurias jos skelbia savo internetinése
svetainése. Tyrimo objektas — Lietuvoje veikianCiy organizacijy internetinése svetainése skelbiami juy
vertybiy ir strategiju tekstai, metodai — moksliniy publikacijy analizé ir turinio (content) analizé. Tyrime
buvo analizuoti 103-y Lietuvoje veikianCiy organizacijy internetinése svetainése pateikti vertybiy ir
strategijy tekstai.
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Vertybiy samprata strategijos kontekste

Vertybiy samprata buvo studijuojama dar antikos laikais; senovés graiky ir romény filosofai padéjo
pamata trims pagrindinéms vertybéms — gériui, groziui ir tiesai, kurios iki $iy laiky laikomos pamatinémis.

Organizacijos vertybés iSpopuliaré¢jo 1994 metais, kai Jungtinése Amerikos valstijose buvo iSleista
Collins ir Porras knyga ,,Built to last” (,,Taip kuriama amziams*), kurioje per Hewlett-Packard ir Proctor &
Gamble pavyzdzius parodyta, kad kompanijy sékmés laidas yra tai, jog jos turi stiprias organizacines
vertybes (Palmer, Foley ir Parsons, 2004). Tuomet organizacijos vertybés buvo apibréztos kaip keletas
kelrodiniy principy, kuriy nereikia painioti su specifinémis kultiiros apraiSkomis. Jos dar apibréziamos kaip
ilgalaikis isitikinimas, kad tam tikras elgesio modelis yra asmeniskai-psichologiskai arba socialiai-kulttriskai
pageidautinas (Hestroni ir Asya, 2002); kaip isitikinimas ir moraliniai principai, kurie slypi organizacijos
kultiiroje ir suteikia reikSme normoms ir elgesio standartams joje (Campbell ir Yeung, 2002); kaip tai, kas
yra svarbu visiems organizacijos nariams (Williams, 2002); kaip daug dalyku apjungianti, ilgai isliekanti
sistema, apimanti isitikinimus dél asmeniskai ir socialiai pageidaujamy elgimosi budy (Klenke, 2005).
Organizacijos vertybés nusako, kurie i§ alternatyviuy verslo veiksmy ar tiksly yra labiau pageidaujami (Enz ir
Schwenk, 1991). Dazniausiai organizacijos vertybiy savoka apiblidinama tokiomis kategorijomis, kaip
isitikinimai, principai, ilgalaikiai troskimai, kas atspindi nekintamumg ir vidini nusiteikima. Kitaip tariant,
organizacijos vertybés yra tai, kas patikrinta laiko, stabilu ir plaukia i§ vidaus — ka organizacija laiko elgesio
standartu.

Vertybiy sampraty analizé rodo, kad autoriai jas nagrinéja orientuodamiesi i fris pagrindinius ju
hierarchijos /ygmenis: individo (Hestroni ir Asya, 2002; Klenke, 2005), organizacijos (Campbell ir Yeung,
2002; Enz ir Schwenk, 1991; Freeman, Gilbert ir Hartman, 1988; Williams, 2002) ir visuomenés (Klenke,
2005; Harris ir Ghauri, 2000).

Atskiry lygmeny vertybés skiriasi savo turiniu. Pavyzdziui, tarp organizacijos vertybiy daznai
sutinkamos tokios vertybés, kaip darbuotoju lojalumas, profesionalumas, komandinis darbas; visuomenés
lygmens vertybémis laikomos taika, zmoniy gerové, pilietiSkumas, o individo lygmens vertybe — Seimos
darna. Kita vertus, yra nustatyta, kad skirtingo lygmens vertybés yra tarpusavyje susijusios ir daro jtaka
vienos kitoms. Pavyzdziui, Hall (2001) analizuodamas vertybiy plétra besimokanciose organizacijose ir
remdamasis Nonaka modeliu, parodo, kaip organizacijoje komunikuojamos atskiro individo vertybés per
neisreiksty Ziniy tapima iSreikStomis ir dalijimasi jomis su kitais organizacijos nariais, tampa individy grupiy
vertybémis ir daro itaka organizacijos vertybéms. Osborne (1996) pateikia nuomong, jog pagrindinés
kultirinés vertybés yra beprasmés, jei jos néra jtvirtintos pabréziamose strateginése vertybése —
fundamentaliose verslo koncepcijose, dél kuriy vartotojai teikia pirmenybg firmos, o ne jos konkurenty
produktams ar paslaugoms. Strateginés vertybés yra tos, kurios atnesa sékme rinkoje tiek pradedanciai, tiek
jau veikiancCiai kompanijai, todél jos yra pradinis taskas strateginiame mastyme. Kultiirinés vertybés turi
sustiprinti ir iSplésti strategines vertybes, uzuot buvusios, kas vis dazniau atsitinka, bendry isitikinimu
nepriklausoma iSraiska. Strateginés vertybés suteikia pagrinda verslo tgstinumui. Jos sukoncentruoja
organizacijos energijas ir susieja organizacija su jos aplinka. Pasak Rubino (1998), organizacijos vertybiy ir
jos darbuotojy asmeniniy vertybiy sureguliavimas yra naudingas tiek organizacijai, tiek joje dirbantiems
asmenims.

Mokslingje literatiiroje sutinkamas organizacijos vertybiy skirstymas i tam tikras ju grupes.

Osborne (1996) visas organizacijos vertybes skiria | dvi grupes:

e Kultirines vertybes, atspindinc¢ias bendra organizacijos kulttira;

e Strategines vertybes, kurios sutelkia organizacijos energija ir susieja su aplinka.

Wenstep ir Myrmel (2006) vertybes grupuoja pagal ju reikSme organizacijai:

e FEsmines (Serdines), kurios nustato elgsenos reikalavimus, apibtidina organizacijos charakterj ir

nuostatas;

e Saugomas, susijusias su sveikata, aplinka ir saugumu; ju pazeidimas laikomas neetisku; jas

reguliuoja ir saugo taisyklés ir standartai;

o  Sukurtas, arba atsirandancias, kuriose atsispindi tai, dél ko susitarta su interesy grupémis, ir kodél

organizacija kazka daro; jos yra sprendimy derinimo arba derybu dalykas.

Edvardsson, Enquist ir Hay (2006) i$skiria tris organizacijos vertybiy kategorijas arba rusis:

e Socialines, susijusias su etiSkumu ir atsakomybe bei nauda visuomenei;

e FEkonomines, susijusias su kaina, kokybe ir kastais;

e Aplinkosaugines, susijusias su ekologine apsauga ir atsakomybe aplinkai.
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Toks organizacijy vertybiy grupavimas parodo, jog vertybés atlieka skirtingas funkcijas
organizacijoje: jose atsispindi organizacijos kultiira ir jos gali padéti priimti bei igyvendinti strateginius
sprendimus.

Nepaisant to, jog mokslingje literatiiroje vis daugéja bandymy klasifikuoti vertybes ir skaidyti jas
lygmenimis, daznai pabréziama, jog organizaciju vertybés yra labai chaotiskos ir sunkiai grupuojamos. Bet,
siekiant strategiSkai vadovauti organizacijoms, taip pat ir atliekant tokio pobudzio tyrimus kaip $is, svarbu
matyti tinkamai struktiruota ju visuma. Todél, atsizvelgiant { auk$Ciau aptartus vertybiy lygmenis ir
grupavimus, 1 paveiksle pateikiamas organizacijos vertybiy panoraminis vaizdas strategijos kontekste.

Strateginés Saugomos
(esminés) o wertybeés
vertybés: -

Organizacijos
« socialinés vertybés
» ekonominés

« aplinkosauginés

Asmeningés
vertybés

Visuomenés
vertybés

Atsirandané1d
“e...  vertybés .-

Kultiirinés vertvbés

1 pav. Organizacijos vertybiy ,,panorama‘“ strategijos kontekste.

Organizacijos vertybiy sistema suteikia kryptinguma jos veiklos tikslams, politikai ir strategijoms.
Vienas 1§ pagrindiniy vertybiy sistemos uzdaviniy — suteikti organizacijos nariams jos identiSkumo
suvokima, ugdyti ju isipareigojima organizacijai ir taip pat parodyti suinteresuotiesiems organizacijos
socialinj atsakinguma.

Organizacijos strategijos rySys su vertybémis, ju komunikavimas

Strategijos organizacijose formuojamos siekiant uzsibrézty tiksly ar pageidaujamos pozicijos rinkoje.
Mokslingje literatiiroje pateikiama daug strategijos sampraty, taip pat kaip ir vertybiy sampraty. Strategija
apibréziama: kaip racionalus sprendimuy priémimo procesas (Feurer ir Chaharbaghi, 1997); kaip ilgo
laikotarpio perspektyva turinti organizacijos kryptis ir uzmojis (Johnson, Scholes, 1993). Skirtingy
strateginio valdymo mokykly pozitiriu, strategija gali biiti apibréziama kaip planas (kryptis, pagal kuria
veikiama), gairés (apeliuojancios i ateities veiksmus), pozicija (nustatant reikiama vieta organizacijai ir jos
produktams), perspektyva (pagrindinis kelias elgtis vienaip ar Kkitaip), taktinis zingsnis, manevras
(Mintzberg, Ahlstrand ir Lampel, 1998, p. 3-15). IS esmés strategija reiSkia kelis svarbius dalykus:
sprendimy priémimo procesa, krypti ir orientacija i ateiti. Organizacija gali pasirinkti skirtingus bidus savo
veiklai orientuoti pagal numatoma krypti (savo strategija), taciau, kad ir kokius biidus ji pasirinkty, visuomet
atsiranda vertybinis aspektas.

Analizuojant organizacijos strategijos ir vertybiy rysj iSryskéja poziiiris, kad organizacijos misija gali
buti ta strateginio valdymo sritis, kurioje integruotos jvairios dimensijos, tarp ju ir vertybés bei strategija.
Saveikaudamos tarpusavyje S$ios dimensijos padeda organizacijai jgyvendinti misija ir kartu yra
neatskiriamos viena nuo kitos. Pavyzdziui, Campbell ir Yeung (2002) pateikiamas misijos modelis
integruoja keturias dimensijas: tiksla, elgesio standartus, vertybes ir strategija. Siame modelyje per misija
susiejamos dvi svarbiausios dimensijos — vertybés, kurios paaiskina organizacijos elgsena, ir strategija, kuri
nurodo organizacijos komercing logika. Jos gali biiti siejamos per tiksla, kurio siekia organizacija: tikslas
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salygoja strategijos pasirinkima, o vertybés parodo, kaip organizacija turéty siekti iSsikelto tikslo. Taigi,
vertybés ir strategija yra lygiavertés dedamosios organizacijos misijoje.

Kitas pozitiris — vertybés kaip organizacijos vizijos dedamoji. Vertybémis grindZiama organizacijos
vizija tampa tarsi atskaitos tasku ir taip padeda pasiekti strateginius tikslus.

Rysys tarp organizacijos vertybiu ir strategijos atsispindi ir organizacijos etika, etiSkuma bei socialing
atsakomybe nagrinéjanéiy autoriuy darbuose. Siy tyrimy objektu dazniausiai yra organizacijos vertybés, kaip
jos etiskos elgsenos rodiklis, bet esama pozitriy, kad organizacijos strategija yra loginis pagrindas galvojant
apie jégas, darancias jtaka etikos veikimui organizacijoje (Soule, 2005).

Organizacijos strategijos ir vertybiu sasajos analizé per misija, vizija, strateginio valdymo ir
organizacijos kultliros sritis yra netiesioginé, nors ir leidzia apciuopti §io rySio uzuomazgas. Tiesioging
sasaja tarp vertybiy ir strategijos yra analizave tik keletas autoriy, o Lietuvoje tokiuy tyrimy rasti nepavyko.

Moksliniy publikacijy analizés rezultatai atsispindi 1 lenteléje.

1 lentelé. Vertybiy ir strategijos sasajos atspindZiai uzsienio autoriy darbuose

Nr. | Autorius Pagrindiné mintis Sasajos iSraiska
1. McDonald ir Ganz Vertybés yra vienas i§ dviejy organizacijos vizijos komponenty | Vertybés ir
(1992) (kitas komponentas — tikslai). Suderinus Siuos komponentus, strateginiai tikslai -
per tam tikra organizacijos elgsena galima pasiekti strateginiy vizijos komponentai
tiksly.
2. Campbell ir Yeung | Organizacijos misija integruoja keturias dimensijas: tiksla, Vertybés ir strategija
(2002) elgesio standartus, vertybes ir strategija. Vertybés paaiskina — misijos dimensijos
organizacijos elgsena, strategija nurodo organizacijos
komercing logika. Tikslas salygoja strategijos pasirinkima, o
vertybés parodo, kaip organizacija turéty pasiekti iSsikelto
tikslo.
3. | Feurerir Strategija turéty buti formuojama pagal modelj, kuris apima Vertybés — strategijos
Chaharbaghi (1997) | astuonias dimensijas. Vertybes Siame modelyje yra formavimo modelio
organizacijos filosofijos dedamoji. dalis
4. | Pantir Laghman Vertybés veikia galutinj rezultata, darydamos jtaka Vertybés tiesiogiai
(1998) procediiroms; jos taip pat daro itaka pagrindiniams mastymo veikia strategija
btidams, nuo kuriy priklauso strategijos formavimas.
5. Soule (2005) Strategija daro itaka organizacijos etinei kultiirai, kartu ir jos Priesingas rySys —
vertybéms, nes ji atspindi svarbiausius organizacijos prioritetus. | strategija veikia
vertybes
6. | Rubino (1998) Vertybés yra keturiy organizacijos valdymo sriciy (strukttiros, Vertybés — strategijos
strategijos, verslo operacijy ir procesy bei vadybos ir centras
darbuotojy elgsenos ir patirties) centras.
7. | Harris ir Ghauri Organizacijos strategijai jtakos turi organizacijos ir Vertybés tiesiogiai
(2000) nacionalinés vertybés. veikia strategija
8. Steane (1999) Vertybés yra skiriamasis strategijos formy faktorius, pagrindiné | Vertybés tiesiogiai
dedamoji apibtidinant ar kategorizuojant organizacijas. veikia strategija
Strategija reikalauja stiprios, atviros organizacijos kultiiros, kur
vertybés yra aiskios, iSreikstos jos identitete ir daro jtaka
formuojant strategija.
9. | Freeman, Gilbertir | Vertybés yra strategijos centras — asis, nuo kurios absoliuciai Vertybés — strategijos
Hartman (1988) priklauso strategija. centras

Atlikta teoriné analizé leidzia taip apibudinti ry$i tarp organizacijos strategijos ir vertybiy: 1) kai
strategija suprantama kaip sprendimy priémimo procesas, o vertybés kaip principai, kuriais vadovaujantis
priimami atitinkami sprendimai, vertybés yra strategijos formavimo veiksnys, jos parodo, kaip organizacija
turéty elgtis; 2) kai strategija suprantama kaip gairés arba kaip orientacija i ateiti, vertybés yra strategijos
formavimo priemoné - §iuo atveju strategija nurodo savotiska ateities sprendimy plana, o vertybés padeda
ivertinti alternatyvas ir kazkurias i§ ju pasirinkti.

Kad organizacijos vertybés i§ tikryju biity naudingos formuojant ir jgyvendinant strategijas, jas reikia
tinkamai komunikuoti. Verta pasistengti, kad vertybes Zinoty ne tik visi organizacijos darbuotojai, bet ir
visos interesy grupés, galincios prisidéti prie ju realizavimo. Garofalo (2003) atliktas tyrimas rodo, kad, kai
yra aiskiai konstatuojamos organizacijos vertybés, jos nariams yra daug lengviau suprasti, koks elgesys yra
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etiskas, ir tai leidzia tinkamai ugdyti etiSkuma organizacijoje. VieSai skelbiamos vertybés sukuria stipresni
organizacijos nariy bendrumo jausma ir padeda sukurti gerus santykius su rinkos dalyviais (McDonald ir
Ganz, 1992). Tai yra atvirumo visuomenei Zenklas, atspindintis organizacijos socialing atsakomybg.
Ruzeviciaus ir Serafino (2007) teigimu, socialing atsakomybe organizacijos gali atspindéti itraukdamos i
savo veikla socialiniy ir aplinkosauginiy klausimy jvairove; JusCiaus ir Snieskos (2008) nuomone, firmy
poziiiri i imoniy socialing atsakomybe atskleidzia ju misija, vizija, vertybiy sistema ir visa organizacijos
kultora. Taigi vertybiy organizacijoje nustatymas ir vieSas ju komunikavimas iSpildo ir socialiai atsakingai
organizacijai keliamas salygas.

Empirinio tyrimo pristatymas

Empiriniu tyrimu siekta iSsiaiskinti, kaip praktikoje organizacijos komunikuoja savo strategijas ir savo
vertybes, ar egzistuoja rySys tarp organizacijos strategijos ir vertybiuy, ir kaip jis pasireiSkia. Tyrimui atlikti
reikalingiems duomenims surinkti pasitelkta internetiniy tinklapiy, kuriuose Lietuvoje veikian¢ios
organizacijos pateikia informacija apie savo strategijas ir vertybes, analizé. Duomeny baz¢ sudaryta i ja
itraukiant tyrimui atrinkty organizaciju skelbiamus, ju strategijas ir vertybes aprasancius tekstus. Surinktiems
duomenims analizuoti naudota kokybiné teksty turinio (content) analizé, kuri leido ivertinti analizuojamus
dalykus ne tik kiekybiskai, bet ir kokybiskai.

Pagrindinis kriterijus, atrenkant organizacijas i tiriamyjy imtj — savo, t.y. organizacijos strategijos ir /
arba vertybiy pateikimas internete. Organizacijy atranka atlikta per internetinés paieskos sistema ,,Google*
pagal raktinius ZodZius: ,strategija®, ,vizija, misija® ir ,vertybés“. Sie raktiniai ZodZiai pasirinkti,
atsizvelgiant i anksciau atskleistas strategijos ir vertybiy rysio raiSkos formas.

Duomenims pagal raktinius Zodzius rinkti, buvo uZzsibrézta paieskos sistemos pateikiamy jrasy riba —
150 jrasu, tai reiskia, kad pagal kiekviena raktinj Zodj paieskos sistemoje buvo tiriama 150 pirmuyjuy irasy, ir
atrenkamos visos 1 §i skaiCiy patenkancios organizacijos, kurios atitinka auk$¢iau nusistatyta organizacijy
atrankos kriterijy, t.y. pateikia savo strategija, savo vertybes arba strategija ir vertybes. Taip atrinktos 103
organizacijos, kuriy strategijas ir / arba vertybes atspindintys tekstai itraukti i duomeny bazg.

{ tyrimo imtj pateko ivairivose Lietuvos miestuose iSsidésciusios, ivairia veikla uzsiimancios, ivairaus
dydzio organizacijos. Pabréztina, kad, atrenkant organizacijas pagal raktinius zodzius ,vizija, misija“ ir
»strategija®, 1 tyrimo imtj pateko ir verslo imonés, ir viesSojo sektoriaus organizacijos. Organizacijuy teisinés
formos spektras labai platus — nuo individualios imonés iki stambiy korporacijy ir susivienijimy.

Pagal vertybiy itraukima | strategija organizacijos pasiskirsté taip: 57 organizacijos (55,3 %), savo
strategijose pateikia vertybes, o 46 (44,7 %), komunikuodamos savo strategijas, vertybiy nemini.

Svarbu pazyméti, kad visos organizacijos, kurios savo strategijose skelbia vertybes, priklauso
privaciam sektoriui. Dauguma ju (41 arba 89,1 %) teikia konsultacines, IT, statybos ir nekilnojamo turto
paslaugas; likusios 16 uzsiima gamyba, prekyba, arba prekyba ir gamyba.

Tarp organizacijy, kurios, pristatydamos savo strategija, apie vertybes nekalba, dauguma (28 arba 60,9
%) sudaro vieSojo sektoriaus organizacijos, iskaitant Svietimo, gydymo, pagalbos paslaugas jaunimui,
socialinés rizikos grupéms teikiancias organizacijas. Kai kurios i§ §iy organizacijy iSsamiai apibiidina
strategijos igyvendinimo etapus (ko nedaro verslo organizacijos), atskleidzia priemones, kuriomis tai
daroma, taGiau nepateikia vertybiuy, kuriomis vadovaujasi strategijas igyvendindamos. Sis faktas persa
prielaida, jog ne verslo organizacijos vertybéms skiria maziau démesio nei verslo organizacijos. Tai biity
galima paaiskinti tuo, jog daugelis vieSojo sektoriaus organizacijy turi vykdyti nustatytas strateginio
planavimo procediiras ir strategijas pateikti nustatyta forma, kur vadovavimasis vertybémis nenumatytas.

Organizacijy strategijose skelbiamy, ju vertybes nusakanciy teksty turinio analizé atskleidé nelauktai
didele vertybiy ivairove. Visos organizacijy ivardintos vertybés buvo sugrupuotos i keturias stambias grupes:
socialines, ekonomines, aplinkosaugines ir kitas (t.y. tas, kuriy negalima priskirti pirmoms trims grupéms).
Kiekvienoje grupéje dar buvo isskirtos kai kurios kategorijos.

Tyrimas parodé, kad socialines vertybes apibtidinanciuose tekstuose organizacijos dazniausiai mini
klientus, kaip savo vertybe. Taip pat nemazai organizaciju kaip savo vertybes iSskiria atsakomybe ir
pasitikéjimg. Si kategorija apjungia vertybes, kurios jvardijamos kaip: abipusis pasitikéjimas, patikimumas,
konfidencialumas, atsakingumas, isipareigojimas, susitarimy vykdymas, asmeniné, kolektyviné atsakomybé.
Ekonomines vertybes apibiidinanciuose tekstuose, kurie atrinkti pagal ekonomiskumo kriterijy, t.y. tai, kas
organizacijai galéty atnesti ekonoming nauda, daugiausiai minimi profesionalumas ir augimq, vystymaqsi bei
plétrq skatinanCios vertybés. Profesionalumo kategorijai buvo priskirtos tokios vertybés, kaip:
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kiirybingumas, kompetencija, meistriSkumas, iSmintinga bankininkysté, gebéjimas priimti sprendimus,
patirties jvairové; o augima, vystymasi bei plétra skatinanioms vertybéms — tokios vertybés, kaip:
verzlumas, veiklumas, platus asortimentas, pirmavimas, ryZtingumas, iniciatyva, augimas. Taip pat nemazai
organizacijy savo strategijose ivardina kokybe kaip viena i§ svarbiausiy vertybiy. Lyginant organizacijy
strategijose pateikiamas socialines ir ekonomines vertybes, pastebéta, jog ju pateikiama mazdaug po lygiai, o
kartu jos sudaro beveik visa pateikiamy vertybiy pakets. Tai leidzia teigti, jog Lietuvoje veikianciy
organizacijy strategijose komunikuojamos vertybés i§ esmés akcentuoja socialini ir ekonominj aspektus.

Verta pazyméti, kad tarp visu | duomeny baze itraukty vertybiu tik tris galima priskirti
aplinkosauginéms vertybéms: aplinkos kokybés uztikrinimas (ja komunikuoja nekilnojamo turto paslauguy
firma), atsakomybé gamtai (komunikuoja zemés tkio ir maisto produkty gamyba ir prekyba uZsiimanti
imoné) ir gamtos apsauga (svarbi mediniy grindy gamyba ir prekyba uzsiimanciai kompanijai). [domu tai,
kad i tyrimo imti patekusios imonés, gaminancios, pavyzdziui, metilo esterj, dujas, augaly apsaugos
priemones, savo strategijose neiSskiria aplinkosauginiy vertybiy, nors ju veikla yra glaudziai susijusi su
aplinkosauga.

Bandant sugrupuoti organizaciju komunikuojamas vertybes, buvo susidurta su sunkumais, vienas ar
kitas vertybes priskiriant tam tikrai grupei. Dél to buvo iSskirta ketvirtoji vertybiy grupé (,,Kitos vertybés*),
kuri labiausiai apibiidina tam tikrus moralinius dalykus, pavyzdziui, dorumas, supratimas, darna,
paprastumas, darbuotojy didziavimasis darbu ir kt. Sios vertybés labiausiai atspindi tai, kas mokslingje
literatliroje talpinama po vertybiy samprata: t.y. moraliniai principai ir isitikinimai, kuriuos organizacija
mano esant teisingais ir galinCiais tapti elgesio pagrindu. Jei anksciau analizuotos socialinés ir ekonominés
vertybés labiau atskleidzia tai, ka organizacija vertina, pastarosios vertybés yra tarsi tai, kaip visi dalykai
turéty bati vertinami. Cia iry$kéja jau anksdiau aprasytas batinumas atskirti kultirines ir strategines
organizacijos vertybes. Siuo atveju, aiSkiai atskirtos kultirinés vertybés, pavyzdziui, darbuotojy
didziavimasis darbu, atspindéty viding organizacijos kulttira, o, pavyzdziui, atsakomybé aplinkai, galéty tapti
ta strategine vertybe, kuri padéty organizacijai igyvendinti savo strategija.

Tyrime taip pat buvo analizuota, kaip organizacijos paaiskina, ka reiskia ju vertybés. Tyrimas parodé,
kad nemaza dalis i§ vertybes komunikuojanc¢iy organizacijy (11 i§ 57 arba 19 %) nepaaiskina, ka kuri vertybé
reiskia. Tai rodo, jog jos arba nemato prasmés aiskinti vertybiy reikSme, arba néra pilnai iSgryninusios savo
vertybiy sampratos. Vienu ar kitu atveju, tai yra tam tikri organizacijos strategijos aspektai, pavyzdziui, jei
organizacija deklaruoja tokias vertybes, kaip sazininguma, atsakinguma, dorumg, ir jy nepaaiSkina
visuomenei, galima daryti prielaida, jog tos vertybés vaidina ne itin svarby vaidmeni. Tuo tarpu organizacija,
kuri i§samiai paaiskina savo vertybes, kuria kitokj ivaizdi visuomenés akyse: ji parodo savo komunikuojamy
vertybiy svarba tiek strategijai, tiek organizacijai.

Dalis organizacijy (12 i§ 57 arba 21 %) paaiskina, kodél savo strategijose apibréZia vertybes.
ISanalizavus ju paaiskinimus, galima identifikuoti devynias vertybiy itraukimo | strategija priezastis. Tai
daroma todél, kad vertybés:

e yra suformuotos paciy organizacijos darbuotojy, yra jos kultiiros iSraiska ir formuoja bei parodo

jos identiteta, palaiko reputacija visuomenés akyse;
yra s€kmes siekimo Zenklas: jos parodo kaip siekiama verslo sékmés, per ka ji atsiskleidzia;
apibrézia santykius su klientais, tiekéjais, kolegomis, partneriais;
padeda pasiekti uzsibreézty tiksly: padeda igyvendinti strategija (misija, tikslus);
yra tai, kas sklinda i§ organizacijos vidaus, kas susiformuoja per ilga laiko tarpa ir yra saugoma;
daro itaka sprendimy priémimui;
iSreiskia organizacijos privalumus: leidzia i$sikovoti lyderio pozicija, siekti tapti geriausiu, leidzia
tikéti sékme;
kuria verte: padeda uztikrinti pelng ir sukurti nauda vartotojui;
yra visos veiklos pagrindas, t.y. padeda igyvendinti uzsibréztus tikslus ir orientuotis { ateiti.
ie argumentai patvirtina teorinéje analizéje apibudinta strategijos ir vertybiy rysi.

ISvados

Organizacijos vertybés, reiSkianCios esminius veiklos principus, vaidina svarby vaidmeni
organizacijos valdyme, reikSmingai jtakodamos strategini organizacijos vystyma. Organizacija gali pasirinkti
skirtingus buidus savo veiklai orientuoti pagal numatoma krypti (savo strategija), taciau, kad ir kokius budus
ji pasirinkty, visuomet atsiranda vertybinis aspektas. Vertybés gali pasireiksti ir kaip strategijos formavimui
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ir jgyvendinimui jtaka darantis veiksnys, ir kaip strategijos formavimo priemoné, padedanti vertinti
strategines alternatyvas ir nuspresti dél ju pasirinkimo, o vieSas organizacijos vertybiy komunikavimas
strategijoje palengvina jos jgyvendinima ir padeda formuoti pageidaujama organizacijos ivaizdi
visuomenéje.

Moksliniy publikacijy analizé atskleidé organizacijos strategijos ir vertybiy sasajos svarba, bet kartu
parodé kad atotriikis tarp $iy dvieju sri¢iu yra Zenklus. Vertybiy sampraty ir joms apibiidinti naudojamy
kategorijy analizavimas strategijos kontekste leido ,nupiesti organizacijoje pasireiskianciy vertybiy
»panorama®, kuri pasitarnavo sisteminant empirinio tyrimo duomentis.

Empirinis tyrimas, kuriuo siekta iSsiaiskinti, kaip Lietuvoje veikiancios organizacijos komunikuoja
savo strategijas ir savo vertybes, parodé, kad:

e tik Siek tiek daugiau nei pusé organizacijy, internete pristatanciy savo strategijas, jose ivardija ir

vertybes, kita pusé, pateikdamos strategijas, vertybiy nekomunikuoja;

e savo vertybes komunikuoja tik privataus sektoriaus imonés, o vieSajame sektoriuje to neaptikta;

e organizacijy vertybés daugiausiai orientuotos i socialinius (santykius kuriancius) ir ekonominius

(ekonoming verte kurian¢ius) dalykus;

e beveik penktadalis savo vertybes komunikuojanc¢iy organizacijy jy nepaaiskina.

Siame tyrime neatsispindi ir galéty biiti toliau tiriama tai, ka greta savo vertybiy organizacijos ivardija
kaip ,,veiklos principus®, ,,darbo principus®, ,,poziiiri“, ,,ka vertina bendraudamos su klientais, darbuotojais*
ir pan.
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CONNECTION BETWEEN STRATEGY AND VALUES OF ORGANIZATION
Zita Monkeviciene, Laura Liugailaite-Radzvickiene
Summary

The aim of the article is to reveal the connection between strategy and values of an organization in scientific publications and
in the strategies communicated by organizations in Lithuania. The role of values in forming and executing organizational strategies
and the concepts of values in connection with strategizing are analysed in the article. There is the “panorama” depicting the entirety
of organizational values presented and the aspects concerning communication of values inside the organization and for society
discussed. The article also reflects what objects are declared in values and how they can contribute to the realization of strategy. The
empirical research involved 103 organizations which perform in Lithuania and declare their strategies on the web pages. The content
analysis of the texts describing strategies of these organizations and their values has been performed. The results of research have
revealed pronounced difference in the attitudes towards organizational values in private and public sectors and have shown the
dominance of social and economic values.

Keywords: organization, strategy, values, connection between strategy and values.

322


http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0160260104.html
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0160260104.html
http://web.ebscohost.com/bsi/detail?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3&bdata=JnNpdGU9YnNpLWxpdmU%3d#db=bth&AN=9608270005
http://web.ebscohost.com/bsi/detail?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3&bdata=JnNpdGU9YnNpLWxpdmU%3d#db=bth&AN=9608270005
http://web.ebscohost.com/bsi/detail?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3&bdata=JnNpdGU9YnNpLWxpdmU%3d#db=bth&AN=9610160090
http://web.ebscohost.com/bsi/detail?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3&bdata=JnNpdGU9YnNpLWxpdmU%3d#db=bth&AN=9610160090
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0370360108.html
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0370360108.html
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=34&hid=6&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=34&hid=13&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=34&hid=13&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3
http://www.bhef.com/publications/BHEFEhtics5-31.pdf
http://www.informaworld.com/smpp/content%7Econtent=a739447260%7Edb=ecab%7Eorder=page
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0210291101.html
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Articles/0210291101.html
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=38&hid=13&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3
http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=38&hid=13&sid=ab3231f8-48c8-49e4-809d-69ec19b73d18%40sessionmgr3

DOI: 10.5755/j01.em.1.14.9321



