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	Baigiamojo darbo

tikslas -


	Išnagrinėji AB „DNB“ banko įvaizdžio formavimą ir valdymą teoriniu bei praktiniu aspektu ir konstatavus įvaizdžio formavimo bei valdymo problemas sukurti banko įvaizdžio tobulinimo modelį.

	Pagrindinių darbo

dalių trumpas

turinys
	Teorinėje darbo dalyje analizuojama organizacijos įvaizdžio samprata, kūrimo lygiai, pagrindiniai veiksniai, formuojantys organizacijos įvaizdį. Taip pat teorinėje dalyje analizuojami, lyginami organizacijos įvaizdžio kūrimo modeliai bei banko įvaizdžio valdymas.
Analitinėje baigiamojo darbo dalyje pateikiami ir analizuojami rezultatai, gauti atlikus žiniasklaidoje formuojamo AB „DNB“ banko įvaizdžio bei esamų ir potencialių klientų anketinės apklausos tyrimą. Rezultatų analizės metu buvo konstatuojamos banko įvaizdžio probleminės sritys.

Projektinėje darbo dalyje suformuluoti tokie sprendimai:

Įvaizdžio formavimo probleminių sričių koregavimas: teikiamų banke  paslaugų įvaizdžio gerinimas, banko vardo žinomumo gerinimas, žiniasklaidoje formuojamo banko įvaizdžio gerinimas bei vykdomos socialinės veiklos populiarinimas. Taip pat buvo nuspręsta stiprinti įvaizdį formuojančius elementus: personalo įvaizdžio stiprinimas sistemingai keliant darbuotojų kompetenciją, mažinant darbuotojų kaitą bei verslo įvaizdžio stiprinimas diegiant inovacijas, lyderiaujant aptarnavimo sferoje, dalyvaujant visuomeninėje veikloje, populiarinant banko pasiekimus.
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	Final aim
	Theoretical and practical consider AB „DNB“ bank’s image formation and managing. After image formation and managing problems ascertaining, to create improving model of bank’s image.

	Brief contens of fundamental working parts
	The theoretical part analyzes the concept of the organization's image, development levels, the main factors shaping the organization's image. Also part of theoretic analysis, comparing the image of the organization development models and discusses the bank’s image management.

Final analytical part provides an analysis of the results obtained from the media molded DNB bank's image and existing and potential customers of the questionnaire survey. Analysis of results was seen for the bank's image problem areas.

Part of the design decisions are formulated as follows:

Branding adjustment problem areas: banking services provided by the image of the bank's name recognition improvement of the media molded the image of the bank's ongoing social and business promotion. It was also decided to enhance the image-forming elements: strengthening the image of the staff systematically raising the competence of employees, reducing employee turnover and strengthening the image of the business through innovation, leading services sector, participation in social activities, promoting the bank's achievements.


ĮVADAS
Temos aktualumas. Vienas iš svarbiausių veiksnių, lemiančių visuomenės požiūrį į organizaciją, jos ekonominę sėkmę, yra organizacijos įvaizdis. Įvaizdis – tai nuolatinė, planinga, nuosekli veikla, reikalaujanti pastangų ir materialinių išteklių. Įvaizdžio kūrimas ir valdymas yra vienas iš įmonės strateginio valdymo ir rinkodaros tikslų, kurie numato, koks įvaizdis yra reikalingas ir kaip jį pasiekti. Nors įvaizdžio kūrimo ir įtvirtinimo rezultatai nepasirodo iš karto, tačiau tai gera investicija į organizacijos ateitį. Šiandieninėmis rinkos sąlygomis įmonės įvaizdis gali labai padėti konkurencinėje kovoje, kuri kasdien vis labiau juntama. Taip pat geras įvaizdis reikalingas organizacijai, norinčiai pasiekti ilgalaikę verslo sėkmę, pritraukti naujus klientus ir išsiskirti iš konkurentų. Teigiamas organizacijos įvaizdis nėra atsitiktinis. Jis yra sukuriamas, pasiekiamas, o kartu  ir valdomas. Veiksmingai valdomas įvaizdis gali pakeisti nepageidaujamą arba sustiprinti teigiamą požiūrį į organizaciją.

Šiandien komercinių bankų sėkmė priklauso nuo jų įvaizdžio ir suinteresuotų visuomenės sluoksnių paplitusios nuomonės apie teikiamų paslaugų kokybę. Kadangi dauguma šių paslaugų neturi fizinės išraiškos, todėl apie paslaugos kokybę klientai sprendžia iš to kokį įspūdį jiems padaro bankas.

Praėjus daugiau nei dviems dešimtmečiams po Lietuvos nepriklausomybės paskelbimo, Lietuvos komerciniai bankai įgijo daug patirties, išplėtojo ryšių su visuomene programas ir gero įvaizdžio palaikymo strategijas. Ne išimtis ir AB „DNB“ bankas.

Problema. Kiekvienais metais konkurencija tarp komercinių bankų tampa vis intensyvesnė. Norint sėkmingai konkuruoti rinkoje AB „DNB“ bankas turi nuolat formuoti ir tobulinti savo įvaizdį, kuris atitiktų vartotojų lūkesčius ir sukurtų saugios, patikimos ir socialiai atsakingos organizacijos įvaizdį visuomenėje. Teigiamu įvaizdžiu ne tik lengviau išsiskirti iš konkurentų, bet ir pritraukti lojalius klientus bei darbuotojus. Pabrėžtina, kad svarbu ne tik sukurti teigiamą įvaizdį, bet ir jį valdyti. Pastebima, kad mokslinėje literatūroje pristatyti organizacijos įvaizdžio valdymo modeliai turi ypatingą reikšmę – atskleidžia valdymo procesą.

Šiame darbe pagrindinė problema siejama su AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymu. Mokslinėje literatūroje  pateikiami skirtingi veiksniai formuojantys banko įvaizdį, todėl vieningos nuomonės apie banko įvaizdį formuojančius veiksnius nėra. Todėl šiame darbe siekiama apibendrinti ir atskleisti veiksnius, darančius didžiausią įtaką banko įvaizdžio pokyčiams. Taip pat išskyrus problemines banko įvaizdžio sritis siekiama tinkamai suformuoti įvaizdžio valdymo modelį bei sukurti banko įvaizdžio tobulinimo modelį.

Darbo tyrimo objektas - AB „DNB“ banko įvaizdis ir jį formuojantys veiksniai.

Darbo tikslas - išnagrinėjus AB „DNB“ banko įvaizdžio formavimą ir valdymą teoriniu bei praktiniu aspektais ir konstatavus įvaizdžio formavimo bei valdymo problemas sukurti AB „DNB“ banko įvaizdžio tobulinimo modelį.

Darbo uždaviniai:
1. Išanalizuoti mokslinėje literatūroje organizacijos įvaizdžio sampratą, reikšmę ir formuojančius veiksnius.

2. Atlikti AB „DNB“ banko žiniasklaidoje formuojamo įvaizdžio  žiniasklaidoje bei esamų ir potencialių vartotojų suvokiamo banko įvaizdžio analizę.
3. Išnagrinėji AB „DNB“ banko įvaizdį, išskiriant  įvaizdžio valdymo problemas.
4. Suformuoti AB „DNB“ banko  įvaizdžio tobulinimo modelį bei kryptis.
Problemos tyrimo logika :
Pirmoje darbo dalyje, analizuojant mokslinėje literatūroje pateiktą medžiagą, aptariama organizacijos įvaizdžio samprata, kūrimo bei formavimo ypatumai bei įvaizdžio kūrimo modeliai.
Antroje dalyje pateikiamas  žiniasklaidoje konstruojamo  AB „DNB“ banko įvaizdžio tyrimas bei jo rezultatai. Taip pat pateikiamos esamų ir potencialių banko klientų nuomonės apie AB „DNB“ banko  įvaizdį. Tyrimų metu gauti rezultatai buvo apibendrinami ir nustatomos AB „DNB“ banko  įvaizdžio probleminės sritys.

Trečioje dalyje išskiriamos AB „DNB“ banko įvaizdžio probleminės sritys, analizuojami įvaizdžio įtakos veiksniai, pateikiamas organizacijos įvaizdžio valdymo modelis taip pat suformuojamas banko įvaizdžio tobulinimo modelis.

Tyrimo metodai:
1. Mokslinės literatūros analizė;
2. Lyginimo metodas;
3. Kokybinis tyrimo metodas;
4. Kiekybinis aprašomasis banko klientų nuomonės tyrimas.
PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI
Inovacijos – pažangi naujovė, orientuota į seno pakeitimą nauju.

Interaktyvus marketingas -  tai visi interaktyvūs  veiksmai ir programos, kurių tikslas sudominti  esamus ir potencialius vartotojus ir tiesiogiai ar netiesiogiai  pagilinti jų supratimą apie patį produktą ar paslaugą, pagerinti įvaizdį, padidinti pardavimus (Keller, K.L., 2009).
Įvaizdis - tai tikslingai sukurta arba stichiškai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikrą objektą žmonių sąmonėje (Čeikauskienė, M., 1997).

Įvaizdžio valdymas – tai  sugebėjimas paveikti įvairias organizacijai svarbias visuomenės grupes ir jų elgesį ( Aliošina, I., 1998).

Kokybė – visos gaminio ar paslaugos savybės, galinčios patenkinti esamus arba numatomus vartotojų poreikius.
Kompetencija – patirtis, įgūdžiai ir žinios, dažnai ir tam tikras asmenines savybes
Komunikavimas – tai siuntėjo informacijos perdavimas tam tikrais kanalais gavėjui.

Lyderiavimas – tai vadovavimo komponentas.

Marketingo komunikacijos – tai informacijos teikimas apie produkto prieinamumą, požymius, teikiamas naudas ir kainą.
Organizacinė elgsena – tai veiksmai, kurias atsiskleidžia įmonės vidus ir išorė (Mamedaitytė, S. 2003m.).

Organizacijos filosofija – tai organizacijos elgesio standartas, nusakantis pagrindines vertybes, lūkesčius ir principus, kuriais veikia organizacija, siekdama savo tikslų ir vykdydama savo veiklą.

Organizacijos identitetas – tai matomų požymių, pagal kuriuos visuomenė gali atpažinti konkrečią organizaciją kūrimas ( Koschnick, 1987).

Organizacijos kultūra – tai darbuotojų, savininkų vertybių sistemos ir elgsenos normų dialektinė vienovė ( Koschnick, 1987).

Organizacijos misija – visuomeninis statusas, socialiai reikšmingas organizacijos vaidmuo.

              Organizacijos politika -  tai įmonės nuostatų ir nuorodų sistema, kuria darbuotojai vadovaujasi spręsdami  su darbu susijusius klausimus.
Organizacijos profilis – tai jo veiklos kryptis ir  visuomeninis statusas ( Koschnick, 1987).

Organizacijos strategija –  ilgalaikių, esminių veiklos nuostatų bei jos svarbiausių tikslų įgyvendinimo kelių visuma (Kotler ir kt., 2003).

Organizacijos vertybės - tai organizacijos priimtos veiklos normos ir taisyklės.
Organizacijos vidinis įvaizdis – tai organizacijoje dirbančių žmonių nuomonė apie organizaciją.
Organizacijos vizija –  būsimos organizacijos tikrovės suvokimas.
Populiarinimas – tai  visuma specialių programų, skirtų teigiamo organizacijos  ar prekės ženklo įvaizdžio visuomenės ar tam tikrose jos grupėse  sukūrimui ar išsaugojimui (Keller, K.L., 2009).

Reklama -  tai informacija, kuria siekiama paveikti potencialius pirkėjus.
Ryšiai su visuomene – tai veiksmai, kuriais subjektas  skleidžia informaciją.

Sinergija - įvairių MK aspektų funkcionavimas bendrai vienas kitą palaikant ir sustiprinant (Linton ir kt., 1995).
Suinteresuotieji asmenys -  tai asmenys arba grupės turintys bendrą interesą konkrečioje veikloje ir jos pasekmėse.

Tiesioginis marketingas – tai tiesioginių ryšių užmezgimas su pirkėju, siekiant sulaukti  tam tikros reakcijos.

Valdymas – organizacijos išteklių panaudojimas iškeltiems organizacijos tikslams pasiekti (Worcester, 1997).

Vartotojai – tai asmenys kurie perka prekes ar paslaugas.
Vartotojo įvaizdis – tai įvaizdis suformuotas vartotojo gyvenimo būdo, visuomeninės padėties ir asmeninių vartotojų savybės.
Verslo įvaizdis – tai įvaizdis formuojamas pasitelkiant dalykinę reputaciją ir etinių verslo normų laikymąsi.
Vizualusis įvaizdis – tai įvaizdis suformuotas pasitelkiant organizacijos interjerą, eksterjerą, personalo išvaizdą ir firminę simboliką.
1. ORGANIZACIJOS ĮVAIZDŽIO SAMPRATA IR JO VALDYMAS

Vienas iš svarbiausių veiksnių, lemiančių visuomenės požiūrį į konkrečią organizaciją, jos ekonominę sėkmę, yra jos įvaizdis. Paslaugų ar prekių pirkėjai pirmiausia  reaguoja į organizacijos įvaizdį, o ne į realią situaciją (Drūteikienė, 2007). Organizacijos įvaizdžiui sukurti reikalinga nuolatinė, planinga, nuosekli ir tikslinga veikla, reikalaujanti pastangų ir materialinių bei nematerialinių resursų. Įvaizdžio kūrimo rezultatai neatsiranda iš karto, o įdėtas darbas ne visada būna tolygus gautiems rezultatams. 

Tačiau geras organizacijos įvaizdis gali būti puiki investicija į organizacijos ateitį bei gana efektyvi priemonė potencialių paslaugos klientų elgsenai įtakoti. Teigiamas organizacijos įvaizdis nėra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas, o kartu ir palaikomas - valdomas. Veiksmingai valdomas įvaizdis gali pakeisti nepageidaujamą arba sustiprinti teigiamą požiūrį į organizaciją. Organizacija, turinti gerą įvaizdį, tampa labiau matoma rinkoje, įgauna didesnį klientų ir partnerių pasitikėjimą (Drūteikienė, 2000). Todėl remiantis teoriniais aspektais yra svarbu  išsiaiškinti kas yra įvaizdis ir kaip jį reikia valdyti.

Žodis įvaizdis - tai tiesioginis vertimas iš anglų kalbos, kuris reiškia paveikslą, vaizdą, atspindį, vaizdinį, parodymą, panašumą, pavidalą, nors visa tai negali iš esmės atskleisti visų šios sąvokos reikšmės atspalvių. Skirtingi autoriai pateikia skirtingus įvaizdžio apibrėžimus. M.Čeikauskienė (1997) teigia, kad įvaizdis - tai tikslingai sukurta arba stichiškai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikrą objektą žmonių sąmonėje. I.M.Sinjaeva (1998) laikosi dar kategoriškesnės nuomonės. Ji teigia, kad įvaizdis – nekonstruojamas, tai yra visuomenėje susiklostęs įspūdis arba organizacijos komunikacija. Organizacijos įvaizdis - tai įspūdis apie organizaciją visuomenėje. Logiška seka nuo fundamentalių, organizacijos veiklą lemiančių veiksnių, per organizacijos kultūrą, identiteto formavimą, organizacijos misijos pateikimą visuomenei, iki organizacijos įvaizdžio visuomenėje. Organizacijos sukurtas įvaizdis yra įvairių elementų derinio rezultatas (Ind, 1997). 

Tačiau daugelis mokslininkų sutinka, kad organizacijos įvaizdis gali ir turi būti valdomas. Organizacijos įvaizdis turi būti suplanuotas ir kontroliuojamas taip pat, kaip ir kiti jos strateginiai veiksmai (Kenedy, 1977). Todėl įmonės įvaizdžio kūrimas laikomas vienu iš svarbiausių strateginio valdymo ir marketingo tikslų.
Taigi, nagrinėjant organizacijos įvaizdį, tikslinga aptarti įvaizdžio struktūrą ir veiksnius, turinčius  reikšmę įvaizdžio formavime.
1.1 Įvaizdžio struktūra

Organizacijos įvaizdžio struktūrą, pagal S. Krasauskaitę (2004) sudaro 8 sudedamosios dalys (1 pav.): produkto įvaizdis,  vartotojo įvaizdis, vidinis įvaizdis vadovo įvaizdis, personalo įvaizdis, vizualusis įvaizdis, verslo įvaizdis, socialinis įvaizdis. Kiekvienai įvaizdžio sudedamajai daliai turi įtakos tam tikri veiksniai. Veiksnių poveikis priklauso nuo jo svarbumo atskiram individui ar jų grupei. Siekiant sukurti teigiamą įvaizdį reikia gerai žinoti įvaizdžio struktūros sudedamąsias dalis bei jas įtakojančius veiksnius ir negalima atmesti nei vienos dalies kaip nereikšmingos ( Krasauskaitė, 2004).
Sudedamosios dalys                                             Veiksniai





















1 pav. Įmonės įvaizdžio struktūra

Šaltinis: S. Krasauskaitė (2004)

Taigi, kaip matyti iš 1 paveikslo, kiekviena sudedamoji dalis yra tiesiogiai veikiama tai daliai priskiriamų veiksnių. Todėl tikslinga aptarti kiekviena iš šių sudedamųjų dalių atskirai.

 Pirmasis veiksnys -  produkto įvaizdis. Produkto įvaizdžiui būdingi tokie elementai kaip pavadinimas, dizainas, pakuotė, kokybė, savybių rinkinys. Visa tai užtikrina išskirtinį produkto įvaizdį ir padeda ji pristatyti visuomenei. Taip pat svarbūs elementai yra mokėjimo sąlygos, garantija, įrengimas. Visi elementai, kurie padeda kurti bei palaikyti teigiamą produkto įvaizdį, stiprina pasitikėjimą pačia organizacija.

 Vartotojo įvaizdis. Jį lemia gyvenimo būdas, visuomeninė padėtis ir asmeninės vartotojo savybės. Gyvenimo būdas, asmeniniai poreikiai, interesai, įvairios socialinės pozicijos (amžius, lytis, išsilavinimas, profesija) parodo visuomeninę vartotojo padėtį, kuri atspindi vartotojo įvaizdį ir jo požiūrį į prekę. Todėl, kiekvienas individas pasižymi konkrečiu charakteriu ir savaip vertina bei formuoja požiūrį į prekę.

Organizacijos vidinis įvaizdis. Šį įvaizdį sudaro organizacijoje dirbančių žmonių nuomonė apie organizaciją. Vidinis įvaizdis formuoja informacinius pranešimus apie organizaciją bei jos veiklą ir siunčia įvairioms auditorijoms. Vidinio įvaizdžio elementai – tai organizacijos kultūra bei socialinis ir psichologiniais klimatas. Vadovo ir pavaldinių santykiai  taip pat parodo organizacijos vidinį įvaizdį, kuris atsispindi bendraujant su skirtingomis visuomenės grupėmis, todėl atitinkamas vadovų elgesys gali skatinti sėkmingą darbuotojų adaptaciją organizacijoje. Sėkmingai prisitaikę darbuotojai organizacijoje  jaučiasi jos dalimi ir tai turi įtakos geriems jų darbo rezultatams.
Vadovo įvaizdis. Tai labai svarbu ir reikšminga, nes vadovas atstovauja organizaciją. Vadovo įvaizdį sudaro vadovo išorės elementai, verbalinis ir neverbalinis elgesys, socialinė charakteristika bei kiti veiklos parametrai.

Personalo įvaizdis.  Personalo įvaizdis yra bendras organizacijos personalo paveikslas, kuris yra formuojamas tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais. Kiekvienas darbuotojas, bendraudamas su klientu prisideda prie bendro organizacijos įvaizdžio. Darbuotojai – tai vienas iš veiksmingiausių būdų skleisti informaciją apie įmonę ir tuo pačiu kurti įmonės įvaizdį.
Vizualusis įvaizdis.  Jis kuriamas pasitelkiant informaciją apie organizacijos biuro interjerą, eksterjerą, personalo išvaizdą, firminę simboliką. estetiškai reikšmingų daiktų ypatybių suvokimas veikia ir maloniai nuteikia vartotoją.

Verslo įvaizdis.  Jis formuojamas pasitelkiant dalykinę reputaciją, etinių verslo normų laikymąsi, sąžiningumą. Pardavimų skaičius, technologijų atnaujinimas, novatoriškumas, asortimento įvairovė, kainų politikos lankstumas suteikia organizacijai išskirtinumą.
Socialinis įvaizdis.  tai neatsiejama bendro organizacijos įvaizdžio sudedamoji dalis. Organizacija, dalyvaudama visuomeniniuose projektuose gali tikėtis palankaus visuomenės požiūrio ir teigiamo vertinimo, o visa tai stiprina organizacijos įvaizdį (Krasauskaitė, 2004).
Taigi, organizacija, siekianti ilgai ir sėkmingai egzistuoti, turi pelnyti visuomenės paramą, todėl kiekviena struktūrinė įvaizdžio dalis negali būti atmesta kaip  neesminė. Kitaip, visuomenė pati gali susirasti informaciją, tačiau ji nebūtinai patiks organizacijai. Todėl, siekiant sukurti teigiamą įvaizdį, reikia gerai žinoti įvaizdžio struktūros sudedamąsias dalis bei jas įtakojančius veiksnius ir negalima atmesti nei vienos dalies kaip nereikšmingos.
1.2 Įvaizdžio kūrimo modeliai

Įvaizdžio kūrimo klausimai yra labai aktualūs organizacijoms ir jų vadovams. Koschnick (1987)  pateikia organizacijos įvaizdžio kūrimo lygius, iliustruodamas juos piramidėje (žr. 2 pav.).







2 pav. Organizacijos įvaizdžio kūrimo lygiai
Šaltinis: Koschnick (1987)
Organizacijos įvaizdis pradedamas kurti nuo žemiausios piramidės dalies – pagrindo. Šiame etape įstatymai ir kiti dokumentai apibrėžia organizacijos veiklos ribas ir galimybes. Taip pat nustatoma organizacijos struktūra, jo teikiamos paslaugos, galimas plėtros modelis, nustatomos darbuotojų pareigos ir jų atsakomybės sritys. Tuo remiantis yra kuriami darbuotojų santykiai ir vadovavimo stilius.

Organizacijos kultūra – tai darbuotojų, savininkų vertybių sistemos ir elgsenos normų dialektinė vienovė. Organizacijos kultūra yra susiformavusi tuomet, kai galima išskirti darbuotojų elgesio normas ir elgseną. Organizacijos kultūra dažnai sunkiai suvokiama ir apibūdinama tiksliais apibrėžimais, tačiau ji daro realią įtaką kolektyvui ir atskirų individų  elgsenai.

Organizacijos identitetas – tai matomų požymių, pagal kuriuos visuomenė gali atpažinti konkrečią organizaciją kūrimas. Identiteto kūrimas padeda organizaciją išskirti save iš kitų institucijų. Vienas iš svarbesnių organizacijos identiteto elementų – elgsena, t.y. organizacijos vieša veikla. Ši identiteto išraiškos forma pagrįsta naudingumu visuomenei. Teikiant finansinę paramą ir labdarą įvairioms įstaigoms, kolektyvams ir atskiriems asmenims, organizacija pristatoma visuomenei kaip socialiai atsakinga institucija. Šios priemonės patenkina organizacijos interesus, kurie paprastai susiję su jo plėtros perspektyvomis. Organizacijos parama ir labdara – tai pirmiausia papildoma šios institucijos veiklos, paslaugų ar produktų reklama, patrauklaus įvaizdžio kūrimas dalyvaujant socialinės svarbos projektuose ir programose.

Organizacijos profilis – tai jo veiklos kryptis ir  visuomeninis statusas. Organizacija gali turėti labai daugialypį identitetą. Tokiu atveju jo įvaizdis gali būti per daug išsisklaidęs ir  nevieningas. Organizacijos profilis jungia ir projektuoja į visuomenę būtinus esminius identiteto aspektus, t.y. palaiko jo kryptingumą.

Taigi, žmogaus sąmonėje susiformavęs vaizdas, supratimas ar idėjos, nuostatos tam tikro objekto atžvilgiu sudaro pagrindą atsirasti įvaizdžiui, kuris dėl savo subjektyvios prigimties gali būti labai skirtingas, nors yra vertinamas ir tas pats objektas. Ši aplinkybė skatina ieškoti priežasčių, kurios lemia vienokį ar kitokį įvaizdžio priimtinumą. Įvaizdžio kūrimosi piramidė kaip tik ir  atskleidžia šį procesą, jo kitimo veiksnius, sandarą, pamatą ( Koschnick, 1987).

Per pastaruosius keletą dešimtmečių mokslinėje literatūroje buvo pristatyta keletas konceptualių įvaizdžio kūrimo modelių. Tai S. Kennedy (1977), G. Dowlingo (1986), R. Abratto (1989), N. Ind (1997) ir H. Stuart (1994) darbai. Šiais modeliais buvo siekiama pavaizduoti, kaip organizacijos įvaizdis galėtų būti kuriamas ir valdomas.
Pirmasis organizacijos įvaizdžio kūrimo modelis buvo pristatytas S. Kennedy 1977 metais (žr. 2 pav.). Remiantis šiuo modeliu, įvaizdis turi būti sukurtas taikant bendrą organizacijos politiką, pagrįstą konkrečiais faktais. Taip pat buvo pabrėžiamas organizacijos darbuotojų vaidmuo ir aptariama darbuotojų svarba, kuriant organizacijos įvaizdį. Mokslininkės darbas išsiskyrė tuo, kad kitų mokslininkų darbuose  organizacijos darbuotojai ne visuomet buvo laikomi svarbiausiu įvaizdžio kūrimo elementu. Daugelio organizacijos įvaizdžio tyrinėtojų nuomone, pagrindinis S. Kennedy modelio įnašas į šį mokslą buvo tas, kad autorė suformulavo efektyvaus organizacijos įvaizdžio sukūrimo sąlygą – įvaizdis turi parodyti realią organizacijos veiklą (Stuart, 1999).
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2 pav. Organizacijos įvaizdžio kūrimo modelis pagal S. Kennedy

Šaltinis: Kennedy (1977)

G. Dowling′o įvaizdžio kūrimo modelis labai panašus į S. Kennedy modelį (žr. 3 pav). Pagrindinis skirtumas tas, kad S. Dowling′o modelyje daug dėmesio skiriama organizacijos komunikacijai. Autorius išskyrė organizacijos vidinę komunikaciją, tarpasmeninę komunikaciją (vidinę ir išorinę) bei marketingo komunikaciją. G. Dowling′as teigė, kad tarpasmeninė komunikacija atskleidžia tą įvaizdį, kurį turi atskiros grupės, o masinės informavimo priemonės parodo, kaip organizacija suvokia pati save. G. Dowling′as aptarė ir organizacinės kultūros koncepciją, kuri, jo nuomone, pagrįsta formaliais organizacijos kriterijais. Organizacijos kultūros įtraukimas į įvaizdžio kūrimo procesą buvo žingsnis į priekį. Tačiau kiti mokslininkai (Hatch ir Schultz, 2001) kritikavo G. Dowling′ą teigdami, kad kultūra negali būti pakelta į tą patį lygį kaip identitetas ir įvaizdis.  Mokslininkų manymu, kultūrinis kontekstas veikia tiek valdymo iniciatyvas veikti organizacijos įvaizdį, tiek kasdienius santykius tarp organizacijos narių ir išorinės auditorijos (Stuart, 1999).

   Organizacijos individualumas                        Organizacijos identitetas                          Organizacijos įvaizdis
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Grįžtamasis ryšys

3 pav. Organizacijos įvaizdžio kūrimo modelis pagal G. Dowlingą.
Šaltinis: Dowling (1986)

R. Abrat′o (1989) modelis labai skyrėsi nuo ankstesnių (žr. 4 pav). Tai buvo lyg ir naujas požiūris į įvaizdžio kūrimą, tačiau kartu bandyta dar kartą paaiškinti ir ankstesnių autorių koncepcijas. Mokslininkas teigė, kad vadovai turi ištirti organizacijos individualumą ir jo pagrindu plėtoti organizacijos filosofiją, kuri apimtų pagrindines organizacijos vertybes. Tai jis pavadino organizacijos kultūra. Organizacijos identitetas, šio mokslininko nuomone, yra pagrindinis organizacijos komunikacijos mechanizmas.  Jis organizacijos identitetą apibrėžė kaip rinkinį vaizdinių, elgsenos ir kitų elementų, kuriais remiantis galima išskirti šią organizaciją iš kitų. R. Abrat′as pripažino, kad organizacijos įvaizdis ir identitetas dažnai vartojami kaip sinonimai, ir savo modelyje bando skirti šias sąvokas, įvesdamas organizacijos įvaizdžio ir identiteto „interfeiso“ sąvoką, kuri reiškia perėjimą iš organizacijos vidinės aplinkos į išorinę. Tai tartum linija tarp vidaus ir išorės (Stuart, 1999).

Organizacijos individualumas              Organizacijos identitetas                         Organizacijos įvaizdis
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4 pav. Organizacijos įvaizdžio kūrimas pagal R. Abratą.
Šaltinis: Abratt (1989)

H. Stuart (1999) papildė R. Abratt′o modelį. Pagrindiniai pakeitimai buvo padaryti įtraukiant organizacijos kultūrą ir organizacijos simbolius į vieną erdvę su organizacijos identitetu (žr. 5 pav.). Šis modelis atskleidė vidinius ir išorinius organizacijos ryšius. Modelyje ypač svarbu tai, kad tarp organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo įterpta organizacijos strategija parodant, kad organizacijos identitetas – tai sąmoningas organizacijos individualumo, kaip organizacijos strateginio sprendimo, pristatymas (Stuart, 1999).
             Organizacijos                 Organizacijos        Organizacijos

             individualumas                 strategija                  identitetas


[image: image5]
5 pav. Organizacijos įvaizdžio kūrimo modelis pagal H. Stuart

                      Šaltinis: Stuart (1998)

1997 metais mokslininkė N. Ind pritarė, kad šis modelis naudingas, bet jame nėra svarbaus organizacijos įvaizdį veikiančio elemento – produktų ar paslaugų. Mokslininkės modelyje yra aiškus ryšys tarp organizacijos produktų bei jos identiteto: produktų pobūdis veikia organizacijos kultūrą ir identitetą, o organizacijos identitetas – produktų pobūdį (Stuart, 1999).

Taigi, matyti, kad įvaizdžio kūrimo modeliai papildo vienas kitą, išskirdami vis kitokius veiksnius, kuriančius organizacijos įvaizdį. Mokslininkai nesutaria dėl vieningo organizacijos įvaizdžio kūrimo modelio, todėl ir įvaizdį kuriantys veiksniai išskiriami vis kitokie.

1.3  Banko įvaizdžio samprata

Tokiuose konkurencinguose sektoriuose kaip bankininkystė įvaizdis yra ypač vertingas dalykas, kuris leidžia bankui išsiskirti  ir padidinti savo sėkmės tikimybę. Palankus ir ilgalaikis įvaizdis sustiprina organizacijos konkurencingumą, suteikia neabejotiną pranašumą prieš tuos, kurių įvaizdis neigiamas ar neaiškus (Debling, 2000).

Taigi, vienas iš pagrindinių banko tikslų – sukurti stiprų ir galingą finansinės institucijos įvaizdį. Jeigu bankui pavyksta sukurti tokį įvaizdį, tai jam pavyks pritraukti suinteresuotas šalis, neutralizuoti konkurentų veiksmus ir pagerinti savo veiklos rodiklius. Šiuo atveju vartotojai pirmenybę teiks tiems bankams, kurie sugebės perteikti aukštą patikimumo lygį (Bravo ir kt, 2009).

Mokslinė literatūra pateikia daugybę banko įvaizdžio sampratų. Daugelis atliktų tyrimų banko įvaizdžio srityje nukreipti ne į tai, kokią poziciją banko įvaizdis turėtų užimti, siekiant įgyti konkurencinį pranašumą, bet į tai, koks įvaizdis svarbus banko strateginiams sprendimams bei vartotojų pasitikėjimui. Apžvelgus JAV, Kanados, Danijos ir Švedijos šalyse atliktų empirinių tyrimų banko įvaizdžio pozicionavimo tema studijas, pastebėta, kad pagrindinės mokslininkų pastangos buvo nukreiptos į tai, kaip konkrečiam bankui išlikti konkurencingam rinkoje. Nekyla abejonių, jog aiški banko pozicija rinkoje yra galima tik suformavus stiprų įvaizdį vartotojų akyse. Tai įrodo akivaizdų banko pozicijos ir įvaizdžio rinkoje ryšį (A. Jagelavičienė ir kt., 2006).

Norint apibūdinti kas yra banko įvaizdis, autoriai pateikia keletą sampratų. Kennedy (1977) teigia, kad banko įvaizdis susijęs su žmonių požiūriu, jausmais ir lūkesčiais. Taip pat banko įvaizdis susijęs su tokiais veiksniais kaip materialiais ir nematerialiais organizacijos elementais, personalo komunikacija ir visuomenės įvertinimu (Grey ir kt., 1985). Abratas (1989) teigia, kad tai nėra nuoseklu, nes yra  įtakojama išorinių veiksnių. Banko įvaizdis turi būti valdomas, nes tai gali daryti įtaką klientų elgsenai  (Dowling, 1993).

Apžvelgiant banko įvaizdžio kaip sąvokos įvairias interpretacijas galima pastebėti dvi pagrindines kryptis:

· Įvaizdis yra kognityvaus proceso padarinys, nes jis siejamas su asmens pojūčiais ir apima vertinimus, jausmus ir įvairias nuostatas organizacijos atžvilgiu.

· Įvaizdis tai komunikacijos rezultatas, nes jį nulemia organizacijos skleidžiama informacija (Balmer ir kt., 1999).

Moksliniuose šaltiniuose diskutuojama, kokie veiksniai sudaro banko įvaizdį, kurie jų yra pagrindiniai ar tampa lemiančiais, renkantis banką. Banko įvaizdžio veiksniai – komponentai ir jų svarumas yra grindžiamas užsienio šalyse atliktais tyrimais (A. Jagelavičienė ir kt., 2006).

Banko įvaizdis gali būti sudaromas iš daugelio veiksnių (žr. 1 lentelė).
1 lentelė
Banko įvaizdį  sudarantys veiksniai 
	Autoriai
	Veiksniai

	Gupta ir Torkzadeh (1988)
	· Atidus ir tikslus sąskaitų valdymas

· Darbuotojų mandagumas ir dėmesys klientui

· Strategiškai patogi įsikūrimo vieta

	Boyle (1996)
	· Banko individualumas ir išskirtinumas

· Respektabilumas

· Lojalumas

· Įsipareigojimas

· Stabilumas

· Tobulėjimas

	Zineldin (2001)
	· Paslaugų kokybė

· Lengvas kreditų suteikimas

· Išsidėstymo sistema

· Reklama

· Geras banko vardas ir jo atskyrimas 

	Devliu ir Azhar (2004)
	· Pasitikėjimas banku

· Saugumo pojūtis

	Faridah (2006)
	· Siūlomų paslaugų savybės

· Personalas

· Reputacija

· Darbo laikas

· Personalo pagalba


Iš  1 lentelės matyti, kad Gupta ir Torkzadeh (1988) teigimu pagrindiniai faktoriai, lemiantys bankų pasirinkimą, yra atidus ir tikslus banko sąskaitų valdymas, darbuotojų mandagumas ir dėmesys klientui. Pagrindinis banko pasirinkimą lemiantis faktas 1980 – 1990 metais buvo strategiškai patogi banko įsikūrimo vieta. Tačiau šiandien klientai gali atlikti bankines operacijas bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje, naudodamiesi elektronine bankininkyste. Todėl banko įsikūrimo vieta tapo banko infrastruktūros sudėtine dalimi (Jagelavičienė A. ir kt., 2006)
Devliu ir Azhar (2004) pastebi, kad pasitikėjimas ir garantavimo, apsisaugojimo pojūtis padeda sukurti teigiamą klientų atsaką į finansinius produktus. Klientai jausdami, kad gali pasitikėti teikiamomis finansinėmis paslaugomis ar įsigydami tam tikrus finansinius produktus jaučiasi saugesni. O saugumo jausmas  finansinėse srityse sukuria  klientui pridėtinę vertę.

Siūlomų paslaugų savybės, personalas ir reputacija daro didelę įtaką tarp komercinių bankų klientų. Klientai, kurie jau naudojasi konkretaus komercinio banko paslaugomis, didelį poveikį turės pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis. Pastarasis tiesiogiai priklauso nuo suvokimo ir emocijų, kurias klientas patiria. Kitame kontekste vartotojų pasitenkinimas komerciniu banku turės įtakos ketinant vėl naudoti banko teikiamas paslaugas, teikiant žodinę komunikaciją apie banką arba naudojant bet kurią kitą lojalumo išraišką (Faridah, 2006).

Zineldin (2001) analizuodamas strateginę bankų padėtį ir ją lemiančius faktorius pažymi, kad bankų sektorius susiduria su augančia konkurencija. Yra daugelis metodų aplenkti konkurentus ir išsilaikyti šiose pozicijose. Pagrindinis būdas tai pasiekti yra aiškus ir stiprus banko įvaizdžio formavimas žmonių sąmonėje. Autoriaus nuomone, teigiamą banko įvaizdį žmonių sąmonėje sukurs nepriekaištinga paslaugų kokybė, lengvas kreditų suteikimas, išsidėstymo sistema, reklama ir geras banko vardas. Gaudami aukštos kokybės paslaugas vartotojai liks patenkinti ir paskleis geras žodines rekomendacijas apie banką. Strategiškai patogi ir plati išsidėstymo sistema suteiks galimybę aptarnauti kuo daugiau klientų, todėl klientai liks patenkinti, jog banką gali pasiekti  jiems patogiose vietose. 

Taigi, organizacijos įvaizdis gali būti kildinamas iš daugybės veiksnių. Vis dėlto, mokslininkų šaltiniai leidžia manyti, kad  nėra bendros nuomonės apie tai, kurie veiksniai turi sudaryti įvaizdį. Tačiau sutinkama, kad įvaizdį sudarantys veiksniai yra vidiniai ir išoriniai (žr. 2 lentelė). 

2 lentelė

Vidiniai ir išoriniai banko įvaizdį sudarantys veiksniai

	Vidiniai veiksniai
	Išoriniai veiksniai

	Darbuotojų kompetencija
	Strategiškai patogi įsikūrimo vieta

	Darbuotojų mandagumas ir dėmesys klientui
	Banko individualumas ir išskirtinumas

	Atidus ir tikslus sąskaitų valdymas 
	Tobulėjimas

	Personalo pagalba
	Stabilumas

	
	Siūlomų paslaugų savybės

	
	Darbo laikas

	
	Reputacija

	
	Saugumo pojūtis

	
	Geras banko vardas ir jo atskyrimas

	
	Reklama


Šaltinis: Zineldin (2001)

Iš 2 lentelės matyti, kad vidiniams veiksniams priskiriama tai, kas padeda sukurti gerą įvaizdį iš banko vidaus (pvz. darbuotojai ir pan.), o išoriniams veiksniams priskiriama tai, kas kuria įvaizdį už banko ribų.
Taip pat pabrėžiama, kad vidiniai veiksniai yra svarbiau negu tradiciniai marketingo komplekso elementai (vietos pasirinkimas, kaina, rėmimas.) (Jagelavičienė A. ir kt., 2006).

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad banko įvaizdį kuria tiek vidiniai, tiek išoriniai veiksniai. Siekiant sukurti stiprų ir teigiamą banko įvaizdį, reikia stiprinti ir dėmesį skirti visiems veiksniams, įtakojantiems banko įvaizdį, nes kiekvienas veiksnys banko įvaizdžio formavimui turi vienodą svarbumo reikšmę.
1.4 Banko  įvaizdžio valdymas
Įvaizdžio valdymas – tai  sugebėjimas paveikti įvairias organizacijai svarbias visuomenės grupes ir jų elgesį. Vadybos literatūroje autorių nuomonės apie įvaizdžio valdymą gana dažnai išsiskiria. I. Aliošina (1998) teigia, kad įvaizdžio valdymo procesas prasideda dar prieš vaizdinių organizacijos ypatybių (logotipo, firminių blankų, interjero, išorinės aplinkos) sukūrimą. Jis prasideda nuo socialiai svarbaus organizacijos statuso – vizijos ir misijos sukūrimo ( žr. 6 pav.).
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6 pav. Įvaizdžio formavimo procesas

Šaltinis: I. Aliošina (1998)

6 paveiksle galima pastebėti, kad po organizacijos vizijos ir misijos susiformavimo, susiformavo organizacijos individualumas, kuris atspindi organizacijos kultūrą – vertybes, elgesio normas. 

Apibrėžus organizacijos charakterį, sprendžiama kaip tai paskelbti tikslinėms auditorijoms. Šiame etape formuojasi įmonės identiškumas – komunikacinių priemonių sistema (pavadinimų, simbolių, ženklų, logotipų, spalvų, mitų, ritualų), kurie atspindi „tikrąją“ organizaciją, kuri egzistuoja ir veikia. Įmonės identiškumas turi taip pat atspindėti organizacijos misiją, struktūrą, verslą ir tikslus. Pats strateginio įmonės identiškumo suvokimas jau reiškia, kad kompanija supranta jo strateginę reikšmę. Ir tik tada, naudojant marketingo komunikaciją, yra sukuriamas įmonės įvaizdis, kuris, skirtingai nuo organizacijos identiškumo yra  tikslinių įmonės  auditorijų nuomonė apie ją. Taigi, nuomonė ir tikrovė – įvaizdis ir identiškumas – iš tikrųjų skirias ( Aliošina, 1998).

Worcester (1997) pateikia devynis būdus kaip valdyti banko įvaizdį:

1. Identifikuoti banko svarbą visuomenėje. Kiekvienas bankas turėtų imtis atsargaus auditorijos įvertinimo, susitariant dėl prioritetų. Finansinėse institucijose tai yra klientai. Ši užduotis yra skirta tiems, vadovams, kurie gali visapusiškai pažvelgti ir  būti objektyvūs įvertinant esamą įmonės padėtį visuomenėje.

2. Atskleisti suinteresuotų asmenų požiūrį į banką. Tai turi būti atliekama sistemingai ir objektyviai. Ši užduotis negali būti pavesta atlikti reklamos agentūroms ar įmonės identiteto konsultantams. Visi šie specialistai yra šališki, todėl negali tinkamai įvertinti situacijos.

3. Išsiaiškinti, kurie duomenys apie banką yra neteisingai suprantami. Nuomonių tyrinėjimas nustato neobjektyvią tiesą, bet žmonių suvokiamą tiesą. Taigi, tyrimas gali atskleisti tuos žmones, kurie įmonei svarbūs arba žmones, kurie nežino jiems svarbių faktų apie įmonę ir produktus. Kai vadybininkai tai žino, jie gali planuoti atitinkamas komunikacijas, kuriomis praneš žmonėms tai, ką jie nori girdėti arba ištaisys klaidas, kurios trukdo paskleisti efektingą pranešimą. Kita vertus, jeigu tyrimas parodys, kad žmonės blogai suvokia savo investicijų efektyvumą, tai įmonė turės gerinti našumą arba gyventi su atitinkamomis pasekmėmis.

4. Pasinaudoti banko reputacijos privalumais. Įmonė nebus sėkminga finansinių paslaugų rinkoje, jeigu neatitiks klientų poreikių. Kartais atlikus  klientų pasitenkinimo tyrimą pastebima, kad klientai nėra patenkinti  banko teikiamomis paslaugomis taip, kaip skelbia pats bankas.

5. Užtikrinti, kad banko ištekliai nebūtų švaistomi, kuriant įmonės reputaciją.  Ryšių su visuomene vadybininkui ši veikla gali būti gyvybiškai svarbi ir gali padėti sutaupyti banko išteklius. Pirmiausia reikia išsiaiškinti ką klientai žino apie banką ir nešvaistyti laiko ir pinigų, pasakojant jiems tai, ką jie jau seniai žino. Antra,  nedėti pastangų tam, kas yra neįmanoma. Kai kurie įsitikinimai yra tokie stiprūs, kad tiesiog tai yra pinigų švaistymas, siekiant pakeisti žmonių mintis, įsitikinimus. Šios užduoties tikslas pakeisti klientų požiūrį ir gal būt elgesį bei skirti pakankamą biudžetą šiam tikslui pasiekti.

6. Apsvarstyti ar pakeitimas yra būtinas lyginant su tuo kaip bankas valdo savo verslą ir kalba apie save.  Tai, kas yra nustatoma, turėtų būti pagrįsta objektyviomis žiniomis, kurios dažnai įtakoja vadovų sprendimų priėmimą.

7. Ar visos komunikacijos stiprina bankų reputaciją, kurios siekiate? Įmonės komunikacijos strategija turėtų būti  patvirtinta įmonės  vadovybės, kuri turės prisiimti priimtų sprendimų padarinius.

8. Ar bankas naudoja tinkamas priemones komunikacijai? Dažnai bankai naudoja netinkamas komunikacijos priemones arba transliuoja komunikacijas netikslinei auditorijai. Todėl prieš pasirenkant komunikacijos  priemones derėtų išsiaiškinti kokią tikslinę auditoriją jos pasieks.

9. Kaip, tai kas pasakyta ir padaryta, paveikia banko  reputaciją? Ne tik veiksmai turi įtakos įmonės įvaizdžiui. Įmonės įvaizdis niekada nėra statiškas, net jei atrodo, kad taip nėra.

Worcester (1997) teigia, kad bankas, valdydamas savo įvaizdį turi atsižvelgti ne tik į aukščiau pateiktus devynis būdus, bet ir į klientų nepertraukiamą seką. Kitaip tariant, klientų individualūs santykiai su banku vystosi per šiuos etapus:

· Įtarimą;

· Perspektyvą;

· Tiekėją;

· Lojalumą;

· Tobulumą.

Visa tai sumažina marketingo išlaidas, o žodinė komunikacija yra ne tik pigiausias, bet ir efektyviausias būdas tai daryti (Worcester, 1997).

Taigi, pastebima, jog skirtingi autoriai išskiria skirtingus banko įvaizdžio valdymo būdus. Vis dėlto, prieinama vieninga nuomonė, kad banko įvaizdžio valdyme svarbiausia identifikuoti banką visuomenėje. Siekiant tai padaryti, tikslinga išsiaiškinti kaip yra valdomas identitetas, kurio esminių elementų komunikacija ir formuoja banko įvaizdį.
Banko įvaizdis negali būti valdomas tiesiogiai: jis valdomas per banko identitetą.  Kiekvienos organizacijos turimi savitumai sudaro įmonės identitetą.  Organizacijos identitetas – jos integralumo išraiška t.y. įmonės pasirinktas būdas parodyti save aplinkai, atspindintis įmonės filosofiją ir pabrėžiantis tuos  įmonės bruožus, su kuriais ji nori būti siejama.
Banko identiškumas yra banko paveikslas, kurį suformuoja jo paties darbuotojų nuomonė. Banko filosofija, identiškumas, kultūra lemia jo politiką, kuri turi įtakos marketingo politikai. Yra skiriamos organizacijos identiškumo strategijos (Ivaškevičius, 1997):

1. Į klientus orientuota strategija;
2. Į darbuotojus orientuota strategija;
3. Į kapitalo savininkus orientuota strategija;
4. Į visuomenę orientuota strategija.
Į klientus orientuotoje strategijoje siekiama sukurti į klientus orientuoto banko įvaizdį ir taip padidinti paslaugų efektyvumą. Tiriamas klientų požiūris į banką, stengiamasi užmegzti ilgalaikius kontaktus, šalinti darbo trūkumus.

Į darbuotojus orientuotoje strategijoje į pirmą vietą iškeliama darbuotojų atsakomybė, kompetencija, įmonės kultūros ugdymo svarba. Čia labai svarbu suformuoti atsakingo, suprantančio savo vietą visuomenėje ir banke, turinčio reikiamą vertybių sistemą darbuotojo asmenybę. Toks darbuotojas visada skirs reikiamą dėmesį santykiams su klientais. Vadinasi, tai padės realizuoti ir į klientus orientuotos strategijos uždavinius. Šios strategijos taikymas yra labai glaudžiai susijęs su banko kultūra.

Į kapitalo savininkus orientuotoje strategijoje orientuojamasi į gerus santykius su kapitalo savininkais. Per daug iškeliant akcininkų, dažniausiai stambių, interesus, formuojamos trumpalaikės, neturinčios perspektyvų strategijos. Šiose strategijose pabrėžiamas būtinumas sudaryti geras investavimo sąlygas (mokėti gerus dividendus) investuotojams. Ši strategija gali veikti tik derinama su  pirmosiomis dviem strategijomis, nes  negalima efektyviai dirbti ir sudaryti geras sąlygas investitoriams, neturint gerų klientų ir gerų darbuotojų.

Į visuomenę orientuotoje strategijoje turi būti įvertinti visų trijų minėtų strategijų privalumai. Visuomenės akyse ( o visuomenė – tai ir klientai, ir darbuotojai, ir kapitalo davėjai) bankas bus geras tik tada, jei jis derins kiekvienos grupės interesus. Todėl, jei šią strategiją traktuosime plačiąja prasme, tai ji gali būti sėkmingai panaudojama banko veikloje.
Taigi, kiekviena iš minėtų strategijų traktuojama ne siaurąja prasme, kaip tai daroma mokslinėje literatūroje, o plačiąja, suprantant, kad izoliuotai ji negali veikti, kaip kartais atsitinka praktikoje, tai tokia strategija gali būti sėkminga, nes ji tik duoda bankui ankstiną veikti tam tikroje srityje (orientuota į klientus, į darbuotojus, į  akcininkus), tačiau turi būti derinami visų dalyvių interesai. 

Įmonės identitetas išoriškai pastebimas per:

· Įmonės stilių, kurį įmonė kuria vizualiomis  išraiškos priemonėmis: firmos vardu ( logotipu, įmonės ženklu), pastatų ir prekių dizainu, spalvomis bei formomis ir t.t.

· Komunikavimą su aplinka. Tai visi įmonės veiksmai, kuriais, bendraujant su vidinėmis ir išorinėmis visuomenės grupėmis, siekiama atkreipti dėmesį į įmonės savitumus.

· Organizacinę elgseną, kurią atskleidžia tiek jos vidaus veiksmais (vadovavimo metodais, vadovų ir pavaldinių bendravimo stiliumi,  materialinio ir moralinio skatinimo sistema ir pan. ), tiek už jos ribų – bendraujant su  verslo partneriais, žiniasklaida, interesų grupėmis ir t.t ( S. Mamedaitytė, 2003m.)

Įmonės ženklo keitimas reikalauja reikalauja daug laiko ir pinigų. Tokios investicijos yra daromos, nes  tikimasi, kad įmonės ženklas gali sukurti pridėtinę vertę organizacijos identitetui (Anson, 1998). Įmonės ženklo rinkimasis reikalauja daug pastangų ir sukelia daug keblumų diskutuojant, kuris įmonės ženklas  būtų  įsimintiniausias ir patraukliausias. Tačiau, jeigu įmonės ženklas sugeba tinkamai išryškinti konkurencinius pranašumus, vadinasi jis sukurs gerą įmonės identitetą, o tuo pačiu ir įvaizdį (Dubberly, 1995).

Hendersonas ir Cote (1998) pastebi, kad įmonės ženklas gali turėti pridėtinę vertę, jei šios dvi prielaidos bus įvykdytos:

1. Suinteresuotieji asmenys prisimins matytą įmonės ženklą.

2.  Įmonės ženklas primins suinteresuotiems asmenims kompanijos vardą.

Galiausiai, įmonės nori, kad jų vardas būtų atpažįstamas ir prisimenamas, todėl įmonės ženklas yra tarsi  kompanijos trumpinys.

Panašiai atrodantys įmonės ženklai linkę būti greičiau pastebimi. O tai ypač svarbu įmonei. Visa tai gali būti rezultatas to, kad įmonės ženklas buvo panašus į jau gerai  rinkoje žinomus ženklus (Zajonc, 1968). Tai gali būti padidinama renkantis unikalų, bet lengvai  interpretuojamą panašaus ženklo dizainą (Henderson ir Cote, 1998).

Įmonės identiteto kūrimo tikslas – aiškiau ir patraukliau apibūdinti save. Bet kokie įvaizdžio kūrimo veiksmai gali būti pradedami nuo tyrimo, kurio metu nustatomas susidaręs  dabartinis organizacijos įvaizdis. Po to įmonės vadovybė turi nuspręsti, ar ją tenkina tyrimo rezultatai. Jei ne -  numatoma, kokiose visuomenės grupėse ir kaip identitetas turėtų būti keičiamas. Nustačius, ką ir kaip planuojama keisti, galima numatyti  atitinkamas priemones. Pats svarbiausias pradinis sprendimas – ar keisti įmonės identitetą (stilių, dizainą, elgseną rinkoje, komunikavimą su įvairiomis asmenų grupėmis ir pan.), ar tiesiog naujai ir efektyviai visuomenei pademonstruoti dabartinio identiteto bruožus, kurie gal buvo netinkamai suprasti ir interpretuoti ( S. Mamedaitytė,2003).

Taigi, gerai suformuotas įmonės identitetas gali būti laikomas ryšių su visuomene plėtojimo pagrindu. Derėtų prisiminti, kad gerai suformuotas identitetas nebus toks sėkmingas jei jis nebus gerai valdomas. Apibūdindama savo identitetą ir pranešdama apie jį įvairioms  visuomenės grupėms organizacija kuria savo įvaizdį.
2. AB „DNB“ banko įvaizdžio Analizė
Atlikta mokslinių šaltinių apie banko įvaizdį bei jį kuriančius veiksnius apžvalga leidžia panagrinėti konkretaus objekto - AB „DNB“ banko atvejį.

2.1 AB „DNB“ banko veikla ir sąveika su visuomene

AB „DNB“  bankas yra norvegiško kapitalo Lietuvoje veikiantis komercinis bankas, teikiantis finansines paslaugas privatiems ir verslo klientams. Nuo 2010 metų vienintelis AB „DNB“ banko akcininkas yra DNB A/S bankas, kuris yra dukterinė bendrovė, priklausanti didžiausiai Norvegijos finansinių paslaugų grupei DNB.

Lietuvoje veikiantis bankas buvo įsteigtas 1924 metais „Žemės bankas“ vardu. 1993 metais bankas atkuriamas „Lietuvos žemės ūkio banko“ vardu. 2002 metais strateginiu investuotoju tampa Vokietijos NORD/LB bankas. 2006 metais Norvegijos DnB NOR ir Vokietijos NORD/LB įsteigus bendrą finansinių paslaugų grupę, bankas tampa DnB NORD grupės nariu. 2010 metais vieninteliu banko akcininku tampa Norvegijos DnB NOR Bank ASA bankas, todėl 2011 metais lapkričio 11 dieną didžiausiai Norvegijos finansinių paslaugų grupei priklausantys bankai visame pasaulyje pradeda dirbti vienu –DNB- vardu. DNB – tai žodžių Den Norske Bank trumpinys, kuris reiškia norvegiškas bankas.

AB „DNB“ banko prezidento ir valdybos pirmininko Bjornaro Lundo teigimu, naujasis banko vardas pabrėš, kad bankas priklauso didžiausiai Norvegijos finansinių paslaugų grupei, kuri visuose jai priklausančiuose bankuose 19 pasaulio šalių nuosekliai puoselės vertę klientams ir partneriams, kuriančią paslaugų ir aptarnavimo kultūrą.

Naujam DNB banko logotipui pasirinkta žaliai žydra turkio spalva, kuri simbolizuoja drąsą, kūrybą, intuiciją, bendradarbiavimą, prisitaikymą prie pokyčių (žr. 8 pav.). B. Lundas įsitikinęs, kad žmonės, matydami naująjį DNB banko ženklą, pajus, kad tai užtikrintai į ateitį žvelgiantis, energingas ir draugiškas bankas. DNB banko  prezidentas B. Lundas mano, kad nemažos investicijos į banko logotipo ir pavadinimo keitimą galiausiai atsipirks, nes devyniolikai padalinių įvairiose šalyse turėti skirtingus prekės ženklus esą taip pat brangiai kainuoja.
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Banko pavadinimui keisti buvo pasirinkta lengvai įsimenama data su trimis vienuoliktukais (11.11.11). Tai ne tiek magija, kiek pergalę simbolizuojantis skaičius. B. Lundas pastebi, kad A. Sabonis daugiausia žaidė 11 numeriu pažymėtais marškinėliais, o tai yra pergalių, nugalėtojo simbolis.

Naujuoju DNB ženklu bei dizainu jau atnaujinti 82 klientų aptarnavimo padaliniai Lietuvoje. Taip pat atnaujinti banko ir internetinės bankininkystės puslapiai. Visus darbus, susijusius su vardo keitimu, numatoma palaipsniui įgyvendinti iki 2012 metų kovo pabaigos. Į vardo keitimo kampaniją numatyta investuoti apie 3,5 mln. litų.

AB „DNB“ banko veiklą lemia gebėjimas teikti kokybiškas paslaugas gyventojams ir verslo plėtrai, todėl bankas laikosi principinės nuostatos, kad savo sėkme privalo dalintis su bendruomene, kurioje  jis dirba. Taigi, daug dėmesio yra skiriama rėmimo politikai, kuri atitinka bendrą DNB grupės rėmimo strategiją pabrėžti  banko vertybes – paslaugumą, profesionalumą, iniciatyvumą ir remti prioritetines banko veiklos sritis.

AB „DNB“ banko socialinės veiklos prioritetinės kryptys yra šios:

· Būti finansų gidu klientams ir darbuotojams bei teikti visapusiškai naudingas visas bankininkystės paslaugas privatiems ir verslo klientams.

· Dalyvauti šalies kultūrinėje, švietimo, sporto bei regionų bendruomenių gyvenime.

AB „DNB“ banko remiamos sritys:

Sportas. AB „DNB“ yra ilgalaikis Lietuvos vyrų krepšinio rinktinės rėmėjas. Tai vienas didžiausių banko rėmimo objektų, nes kuikiai dera su banko esminėmis vertybėmis.

Kultūra. Bankas bendradarbiauja su valstybės biudžetine ir koncertine įstaiga „Lietuvos nacionaline filharmonija“. Prie aktyvesnio kultūrinio Kauno bendruomenės gyvenimo prisidedama jau tradicija tapusiu Kauno valstybinio muzikinio teatro rėmimu.

Mokslas ir švietimas. Nuo 2006 metų AB „DNB“ bankas remia Lietuvos jaunųjų mokslininkų sąjungos iniciatyvą apdovanoti geriausių per praėjusius metus Lietuvos apgintų disertacijų autorius.
Regionų bendruomenių gyvenimas.  Kiekvienais metais bankas prisideda  prie 50 įvairių Lietuvos rajonuose ir miestuose vykstančių tradicinių švenčių, renginių, festivalių organizavimo, siekiant skatinti visuomenės bendruomeniškumą bei kultūros tradicijų skleidimą. Vieni iš didesnių remiamų renginių yra Kauno miesto šventė „Kauno dienos“.

Parama labdaros iniciatyvoms.  Bankas ilgą laiką dalyvauja pirmosios šalies ponios Almos Adamkienės labdaros fondo veikloje .Bankas taip pat prisideda prie brolių pranciškonų veiklos, statant šv. Pranciškaus onkologijos centro Klaipėdoje statybos. AB „DNB“ bankas ne tik pats teikia paramą, tačiau suteikia galimybę tai daryti ir banko klientams bei darbuotojams, neimdamas aptarnavimo mokesčių, pervedant lėšas aukok.lt, VO „Gelbėkit vaikus“, Raudonojo kryžiaus labdaros akcijoms, kiekvienais metais LNK televizijos organizuojamam labdaros telemaratonui „Gerumo diena“.
AB „DNB“ banko atstovo Mariaus Ivanausko teigimu kiekviena organizacija, juo labiau siekianti pelno, suinteresuota turėti gerą įvaizdį visuomenėje. Šiuo metu tenka susidurti su neigiama žmonių nuostata į AB „DNB“ banką dėl nuolat pasirodančių straipsnių spaudoje ir interneto erdvėje apie DNB banko platintas SASO. Taip pat tenka bendrauti ir su žmonėmis teigiamai nusiteikusiais DNB atžvilgiu. Dažniausiai, jie būna patys sėkmingai  pasinaudoję banko paslaugomis (dažniausiai kreditais ar investavimo instrumentais) arba girdėję iš artimų žmonių, kad  jiems pasisekė gerai bendradarbiauti su DNB banku. Dažniausiai žmonės DNB prisimena, kai reikia paskolos ar nori investuoti. Tada pasidaro svarbu banko patikimumas ir stabilumas. Žmonės žino, kad DNB yra vienas iš didžiųjų bankų Lietuvoje, kad didelis banko klientų aptarnavimo skyrių tinklas ir jame dirba kvalifikuoti ir paslaugūs darbuotojai. Paklausus apie  banko įvaizdžio valdymo modelį, buvo atsakyta, kad DNB įvaizdžio valdymo modelį sudaro: personalo kvalifikacija, banko firminis stilius, paslaugų kokybė ir įvairovė, banko vidinė kultūra (etika), reklama, bendravimas su klientais. Kiekvienas iš punktų labai svarbus ir kiekvienam skiriama vienodai daug dėmesio. Su visomis dalimis dirba didelė grupė žmonių. Banko atstovas pabrėžė, jog kalbant apie strategiją, naudojamą banko įvaizdžio valdymui, didelis dėmesys kreipiamas į personalą. Nuolat rengiami įvairūs mokymai: vidiniai, kai moko turintys didelę patirtį banko darbuotojai ir išoriniai, kai vyksta kitų firmų lektorių vedami seminarai įvairiomis temomis - konfliktų valdymo, vadovavimo psichologijos, pardavimų ir t.t.  Nuo 2011.11.11 suvienodintas banko firminis stilius visuose DnB NOR turimose įmonėse ir visi filialai, skyriai visame pasaulyje vadinasi DNB. Taip pat pasikeitė visų vizualinė reklama – naujas logo, nauja spalva, nauji lankstinukai, nauji produktų pavadinimai. Taip pat planuojama sukurti naujų paslaugų klientams, patobulinti jau esamas.  Siekiama atsikratyti nereikalingų darbų. Mažinamas biurokratijos lygis. Siekiama greičiau priimti sprendimus, supaprastinti įvairius vidinius procesus, kad klientams galėtume atsakymus pateikti dar greičiau. Banke yra vidinis etikos kodeksas, kurio privalo laikytis visi be išimties darbuotojai.  Bankas reklamuojasi visais įmanomais kanalais: spauda, televizija, radijas, internetas, lauko reklama ir t.t. Nuolat remiami tam tikri renginiai (Manon Lesko, Kauno dienos), teatrai (Kauno valstybinis muzikinis teatras), sporto varžybos (LKL), komandos (Lietuvos vyrų krepšinio rinktinė). 

Siekiant išlaikyti klientus, diegiamos sudėtingos programos padedančios vadybininkams, kuo geriau susisteminti turimą informaciją apie klientą ir ją tinkamai panaudoti kliento poreikių tenkinimui. Siekiama klientui pasiūlyti tik tokius produktus, kokių reikia ir tik tada – kada klientui reikia. M. Ivanausko nuomone, DNB įvaizdį stiprina: kompetentingai, sąžiningi, punktualūs, atsakingi, etiškai besielgiantys darbuotojai; banko patalpų vaizdas tiek vidaus, tiek išorės; reklama; straipsniai spaudoje ir internete; paslaugų kokybė, greitis; patenkinti klientai; patikimi ilgalaikiai vadovai. O banko įvaizdį silpnina: nekompetentingi, nemalonūs darbuotojai; neprofesionalūs vadovai; prasta patalpų būklė; straipsniai spaudoje ir internete; nepatenkinti klientai. Taip pat banko atstovas teigia, kad 2012-2015 metams banko strateginės kryptys – jaunimas pradedantis karjerą po studijų; jauno šeimos, kurios pradeda savarankišką gyvenimą; savo srities profesionalai dirbantys savarankiškai (odontologai, amatininkai ir t.t.); investavimo kryptis; žemės ūkio, maisto ir  lengvosios pramonės įmonės.
2.2  AB „DNB“ banko įvaizdžio vertinimo tyrimas ir jo rezultatų analizė

Siekiant išsiaiškinti koks yra susiformavęs AB „DNB“ banko įvaizdis buvo atlikti empiriniai tyrimai. Tyrimų dėka galima išsiaiškinti  koks ir kaip yra suformuotas banko įvaizdis žiniasklaidoje bei vartotojų sąmonėje. Tyrimui atlikti buvo pasirinkti du tyrimo metodai: kokybinis ir kiekybinis. Šie tyrimo metodai dažnai papildo vienas kitą. Kiekybiniai tyrimai taikomi norint patikslinti rezultatus, gautais kokybiniais tyrimo metodais. Kiekybiniu tyrimui labiau  būdinga ieškoti išorinių reiškinio požymių, kurie gali būti išreikšti skaičiais. Tuo tarpu kokybinė analizė yra lanksti, nes ji orientuota ne į matavimus, o į interpretaciją.

2.2.1 Žiniasklaidoje konstruojamo AB „DNB“ banko įvaizdžio tyrimo metodologija ir gautų rezultatų analizė

Kokybinė turinio analizė buvo pasirinkta siekiant ištirti Lietuvos žiniasklaidos konstruojamą AB „DNB“ banko įvaizdį. Šiam tyrimui atlikti buvo pasirinkti skirtingi visuomenę informuojantys internetiniai šaltiniai, siekiant į tą pačią informaciją pažvelgti įvairiapusiškai.

Remiantis naujausiais „Gemius Audience“ tyrimo duomenimis populiariausi naujienų portalai Lietuvoje yra delfi.lt ir balsas.lt. Šiuos portalus kiekvieną dieną aplanko tūkstančiai lankytojų, todėl tikslinga išanalizuoti  kokia informacija apie banką yra pateikiama ir pasiekia visuomenę. Taip pat buvo pasirinktas portalas ekonomika.lt, kuris pateikia su ekonominiais įvykiais susijusią informaciją. Šis portalas buvo pasirinktas atsižvelgiant į nagrinėjamo objekto specifiškumą. Taigi,  buvo pasirinkta analizuoti visus straipsnius iš šių portalų, kurie susiję su AB „DNB“ banku. Analizuojami straipsniai apėmė laikotarpį nuo 2010 metų iki  2012 metų vasario 15 dienos. Tyrimas koncentravosi į internetinėse svetainėse esančių straipsnių turinio analizę, kurios metu tekstai nagrinėti vadovaujantis šiais kriterijais:

· Temų, susijusių su AB „DNB“ banku kiekis ir pasiskirstymas minėtuose informaciniuose šaltiniuose.

· Tekste pateikiama informacija.

· Straipsniuose reiškiama kritika.

· Straipsniuose pateikiama argumentacija.

· Nuomonių įvairovė aptariant AB „DNB“ banką.

· Kokiame kontekste kalbama apie AB „DNB“ banką.

Žiniasklaida yra svarbus instrumentas, kuris prisideda prie banko įvaizdžio formavimo. Įvykiai, kurių nepateikia žiniasklaida yra traktuojami kaip neįvykę. Priešingai jei įvykęs įvykis – žiniasklaida ne tik informuoja visuomenę apie jau įvykusį įvykį, tačiau ji kuria ir banko įvaizdį, kuris dalyvavo tame įvykyje. Taigi, šio tyrimo tikslas išsiaiškinti kaip AB „DNB“ banko įvaizdis konstruojamas žiniasklaidoje. 

Nuo 2010 metų iki 2012 metų vasario 15 dienos minėtuose interneto portaluose pasirodė 70 publikacijų, kuriose buvo minimas AB „DNB“ bankas. Tyrimas atskleidė, kad nevisi portalai vienodai buvo aktyvūs informuojant apie AB „DNB“ banką ir jo veiklą. Tiriamuoju laikotarpiu daugiausia naujienų apie AB „DNB“ banką  pateikė interneto portalas delfi.lt (48%), antroje vietoje balsas.lt (30%), o mažiausia informacijos apie AB „DNB“ banką pateikė portalas ekonomika.lt (21%) (žr. 10 pav.).
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Tyrimo metu pastebėta, kad 2010 metais publikacijų apie AB „DNB“ banką buvo mažiau t.y. 25, o 2011 metais 41. Tokį tendencingai augantį straipsnių apie AB „DNB“ banką skaičių galima sieti su 2011 metais lapkričio 11 dieną pasikeitusiu banko vardu ir  logotipu bei su klientų investavimo į obligacijas skandalu.

Atliekant tyrimą išsiaiškinta, kad pagrindinės temos, kurios buvo pateikiamos visuomenei naujienų portaluose delfi.lt, balsas.lt bei portale ekonomika.lt buvo AB „DNB“ banko socialinės akcijos, vardo keitimas, pelno /nuostolio ataskaitos, banko vadovų bei darbuotojų kaita ir daugiausia straipsnių buvo rasta investavimo į obligacijas nusiskundimo tematika (žr. 1,2,3, priedus). Tokios temos kaip banko patirti nuostoliai ar klientų nusiskundimai banku  formuoja neigiamą banko įvaizdį, todėl siekiant to išvengti, žiniasklaidoje turėtų  pasirodyti daugiau straipsnių susijusių su banko vykdomomis socialinėmis akcijomis, kadangi geri banko darbai visuomenei konstruos kaip stipraus, rūpestingo, patikimo banko įvaizdį.

 Kiekvienas straipsnis turi įtakos AB „DNB“ banko įvaizdžiui, todėl tyrimo eigoje buvo įvertinti straipsnių turiniai. Taigi, buvo pastebėta, kad naujienų portale delfi.lt daugiausia buvo neigiamo turinio straipsnių (17). Teigiamo turinio straipsnių buvo 10, o neutralių 7 straipsniai. Naujienų portale balsas.lt daugiausia buvo nepalankių straipsnių (11), o teigiamų ir neutralių buvo po 5. Internetiniame portale ekonomika.lt buvo daugiausia teigiamo turinio straipsniu (6). Nepalankaus turinio straipsnių buvo 5, neutralaus – 4.

Apibendrinant rezultatus, pastebėta, kad internetiniuose portaluose skleidžiama informacija daugiausia yra neigiamo turinio (žr. 11 pav.), o tai kenkia AB „DNB“ banko įvaizdžiui. Daugiausia neigiamo turinio straipsnių yra susiję su investavimo į obligacijas skandalu, todėl išsprendus šią problemą, tikėtina, kad teigiamo turinio publikacijų bus daugiau, nes tyrimas parodė, kad skirtumas tarp neigiamo ir teigiamo turinio straipsnių yra vos 12. Visa tai neigiamai konstruoja banko įvaizdį, nes perskaičiuos neigiamo pobūdžio straipsnį, asmuo net nenaudodamas banko paslaugas susidarys apie šį banką neigiamą nuomonę.
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11pav. Turinio vertinimo pasiskirstymas
Tiriant žanrų pasiskirstymą, paaiškėjo, kad daugiausia buvo naudojami interviu pobūdžio straipsniai (40), o žinutės pobūdžio straipsnių buvo siek tiek mažiau – 30. Tyrimas parodė, kad interviu pobūdžio straipsnių daugiausia buvo naujienų portale delfi.lt (22), šiek tiek  mažiau buvo portale balsas.lt (11), o mažiausia buvo ekonomika.lt – 7 (žr.12 pav.) Žinutės pobūdžio straipsnių  daugiausia buvo taip pat delfi.lt portale (12), mažiau buvo balsas.lt portale (10), o mažiausia buvo ekonomika.lt portale (8).
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12pav.  Žanrų pasiskirstymas internetiniuose portaluose
Daugiausia naudojamų interviu pobūdžio straipsnių kiekis rodo, kad žiniasklaida siekia objektyviai įvertinti susidariusią situaciją, pateikiant ekspertų nuomones.

Remiantis argumentacijos teorijos pagrindinėmis nuostatomis, pateikiant tam tikrus argumentus yra svarbu įtikinti oponentą, o tai padaryti galima įvairiais būdais. Bene svarbiausia šios teorijos nuostata yra ta, kad argumentuojant reikia turėti du opozicinius požiūrius į argumentuojamą dalyką. Atsižvelgiant į tai tyrimo metu buvo siekiama nustatyti keliuose analizuojamuose straipsniuose pateikiama tikra argumentacija (du skirtingi požiūriai) ir kiek yra tokių, kuriuose nėra tinkamai argumentuojama. Naujienų portale delfi.lt iš 34 publikacijų 21 publikacija yra argumentuota, o 13 neargumentuotų. Portale balsas.lt iš 21 publikacijos   13 argumentuotų, o 8 neargumentuotos. Taip pat 10 argumentuotų straipsnių buvo portale ekonomika.lt ir tik 5 buvo neargumentuoti.
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13pav.  Argumentuotų ir neargumentuotų straipsnių pasiskirstymas
Iš 13 paveikslo matyti, kad  portaluose rašomų straipsnių, kurie argumentuoti yra daugiau negu neargumentuotų. Tai parodo, kad rašant straipsnius buvo remtasi kelių ekspertų nuomone. Argumentuoti straipsniai yra patikimesi ir leidžia skaitytojui tikėti pateikta informacija taip pat  straipsniam suteikia didesnę vertę.

Didelę reikšmę skaitytojui turi pats straipsnio pavadinimas. Jei jis yra neigiamas tai ir skaitytojas jau iš pirmo žvilgsnio susiformuoja negatyvų vaizdą apie pranešime rutuliojamą temą. Naujienų portale delfi.lt 2010 metų spalio 29 dieną pasirodė straipsnis, kurio tema „Aukos kyla į kovą prieš banką“ akcentuoja, kad tema neigiamai veiks banko įvaizdį. Šiame straipsnyje rašoma: „Vilniaus apygardos teismas priėmė ieškinį dvidešimt vieno mūsų šalies investuotojo, patyrusio milijoninių nuostolių dėl Norvegijos „DNB Nord“ banko obligacijų įsigijimo už lėšas, pasiskolintas iš to paties  banko“. Šiame straipsnyje supriešinamos dvi jėgos – investuotojai ir bankas. Investuotojai  vadinami aukomis, o bankas prilyginamas skriaudikui. Perskaičiuos tokią antraštę skaitytojas iškarto susikuria kaip nesąžiningo, apgaudinėjančio klientus banko įvaizdį. Iš 70 publikuojamų straipsnių buvo rasti 27 straipsniai su neigiama antrašte.

Apibendrinant tyrimą, galima pažymėti, kad pranešimų apie AB „DNB“ banką buvo rasta 70. Atsižvelgiant į tai, kad naujienų portalai atnaujinami kelis kartus per dieną tai pakankamai mažas publikuojamų straipsnių skaičius. Iš atlikto tyrimo galima spręsti, kad daugiausia  rastų neigiamo turinio straipsnių dėka yra kuriamas neigiamas AB „DNB“ banko įvaizdis. Tyrimo metu buvo pastebėtas informacijos apie banko socialines akcijas trūkumas. Bankas aktyviai vykdo socialines akcijas, tačiau publikacijų randama vos kelios.

2.2.2 AB „DNB“ banko įvaizdžio esamų ir potencialių vartotojų tyrimo metodologija ir rezultatų analizė
Siekiant įvertinti AB „DNB“ banko įvaizdį esamų ir potencialių vartotojų nuomonę apie šio banko vyraujantį įvaizdį, buvo atliktas kiekybinis aprašomasis tyrimas naudojant anketinės apklausos metodą (žr. 4 priedas).  Anketa atlikta anoniminės apklausos principu. Toks metodas suteikė galimybę objektyviai ir sistemiškai grupuoti, analizuoti bei ieškoti esminių skirtumų bei panašumų tarp gautų analizės rezultatų.

Remiantis AB „DNB“ banko internetiniame puslapyje pateikta informacija bankas Lietuvoje turi apie 650000 klientų. Pagal tai buvo apskaičiuojama, kiek respondentų reikia apklausti. Apskaičiavimas vyko remiantis imties formule, taikant 6% paklaidą (žr. 9 pav.). 

N – klientų skaičius;  
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9 pav. Imties apskaičiavimas

                 Anketavimas vyko interaktyviai, naudojantis socialiniais tinklais. Taip pat anketos buvo siunčiamos el. paštu. Anketinė apklausa buvo atliekama nuo vasario 15 dienos iki kovo 14 dienos.

Apibendrinant apklausos rezultatus buvo sudaryta duomenų suvestinė (žr. 5 priedas). Apklausos rezultatai buvo apskaičiuojami procentais, pateikiami skaitmeniniais duomenimis,  stulpelinėmis bei skritulinėmis diagramomis ir grindžiami žodiniais paaiškinimais.

Tyrimas buvo atliekamas tokiais etapais:

· Analizuojant literatūrą sudaroma anketa

· Vykdoma respondentų apklausa

· Atliekama duomenų suvestinė

· Aptariami gauti rezultatai
Šiame tyrime  dalyvavo 277 respondentai. Respondentai buvo padalinti į dvi grupes: tuos, kurie naudojasi AB „DNB“ banko paslaugomis ir tuos, kurie nesinaudoja banko paslaugomis ir yra potencialūs banko paslaugų vartotojai.

Atlikus tyrimą paaiškėjo, kad iš 277 respondentų AB „DNB“ banko paslaugomis naudojasi 29,35% respondentų. Likusioji respondentų dalis naudojasi kitų bankų paslaugomis (žr. 14 pav.).
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14 pav. Klientai, naudojantys bankų paslaugas

Iš 14 paveikslo matyti,  kad AB „DNB“ banko paslaugomis naudojasi beveik trečdalis respondentų. Taigi, galima teigti, kad šis bankas yra  gana populiarus respondentų tarpe.

Kitu klausimu buvo siekiama sužinoti kodėl buvo pasirinkta naudotis būtent AB „DNB“ banko paslaugomis (žr. 15 pav.).  
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15 pav. Priežastys, lėmusios DNB banko pasirinkimą
 Iš 15 paveikslo matyti, kad daugiausia respondentų (44,18%) atsakė, kad  šį banką rinkosi dėl teigiamo banko įvaizdžio ir dėl to, kad reikalavo mokymosi įstaiga (25,58%). Šiek tiek mažiau respondentų rinkosi AB „DNB“ banką, nes rekomendavo artimieji, draugai (10,46%) taip pat  buvo palankūs paslaugų teikimo įkainiai (8,17%) ir reikalavo darbovietė (8,13%). Mažiausia respondentų šį banką pasirinko dėl plataus teigiamų paslaugų pasirinkimo ( 3,48%).  Taigi, tyrimas parodė, kad  kurti teigiamą banko įvaizdį yra labai svarbu, nes dėl šios priežasties daugiau nei trečdalis respondentų  pasirinko naudotis būtent AB „DNB“ banko paslaugomis.
 Taip pat buvo siekiama sužinoti kodėl dalis respondentų pasirinko ne AB „DNB“ banko, o kitų bankų paslaugas. (žr. 16 pav.)
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16 pav. Priežastys, lėmusios kitų bankų pasirinkimą
Iš 16 paveikslo matyti, kad respondentams, renkantis kitus bankus, daugiausia įtakos turėjo tai, kad reikalavo darbovietė (29,31%) ir mokymosi įstaiga (28,31%) taip pat teigiamas banko įvaizdis (17,27%). Mažiausia įtakos renkantis kitus bankus turėjo artimųjų ir draugų rekomendacijos (14,65%) taip pat palankūs paslaugų teikimo įkainiai (5,23%) ir platus teikiamų paslaugų pasirinkimas (5,23%). Taigi, matyti, kad įvaizdis renkantis kitus bankus nebuvo prioritetas, tačiau išlieka  svarbiu veiksniu, įtakojančiu klientus renkantis banką.

       Toliau anketinio tyrimo rezultatų analizė bus  atliekama remiantis tais respondentais, kurie naudojasi tik  AB „DNB“ banko paslaugomis. 

Kitu klausimu buvo siekiama sužinoti kiek respondentams naudojantis AB „DNB“ banko paslaugas yra svarbūs anketoje išvardinti veiksniai. Respondentai turėjo įvertinti kiekvieną veiksnį 5 balų skalėje nuo 1 – visiškai nesvarbu iki 5 – labai svarbu. Iš gautų atsakymu buvo išvestas kiekvieno veiksnio vidurkis, siekiant parodyti  kiek yra svarbus vienas ar kitas veiksnys (žr.17 pav.).
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17 pav. AB „DNB“ banko veiksnių svarba vartotojams
 17 paveikslas parodo, kad respondentams, naudojantiems AB „DNB“ banko paslaugas, labai  svarbu visuomenėje formuojamo saugaus banko įvaizdis (4,7). Taip pat labai svarbu profesionalus aptarnavimas (4,5). Naudojantis šio banko paslaugomis svarbiu veiksiu respondentai įvardina  paslaugų įkainius (4,4), darbuotojų kompetenciją (4,3), patogų banko filialų išsidėstymą (4) bei lankstų darbo laiką (3,9). Vidutiniškai svarbiais veiksniai respondentai įvertino  teikiamų paslaugų įvairovę (3,36), bankinių produktų išskirtinumą (3,11), banko interjerą/eksterjerą (3,11). Banko socialinė veikla buvo  įvertinta iš visų veiksnių mažiausiai (2,7).
 Taigi, kaip matyti  ir iš 17 paveikslo, respondentams svarbiausia yra teigiamas banko įvaizdis, todėl tikslinga investuoti į veiksnius, kurie gali sukurti  teigiamą banko įvaizdį, nes kaip matyti, klientams tai yra  vienas iš prioritetų.

Tolesniais klausimais buvo siekiama įvertinti AB „DNB“ banko paslaugas. Todėl buvo užduotas klausimas kiek respondentų naudojasi internetine svetaine ir  tų respondentų, kurie naudojasi svetaine buvo paprašyta įvertinti kiek jiems internetinėje svetainėje yra svarbu išvardinti veiksniai. Iš gautų atsakymų buvo išvestas vidurkis ir pateikti rezultatai (žr. 18 pav.).
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18 pav. AB „DNB“ banko internetinės svetainės įvertinimas

Didžioji dalis respondentų (67,45%)  naudojasi AB „DNB“ banko internetine svetaine.  Iš 18 paveikslėlio matyti, kad naudojantis banko internetine svetaine respondentams labai svarbu lengvai suprantama informacija (4,65). Šiek tiek mažiau svarbu aiškus svetainės turinio išdėstymas (4,31). Ir vidutiniškai svarbu  kasdien atnaujinama informacija (4,06) bei galimybė komunikuoti su banko darbuotojais (3,5). Taigi, atsižvelgiant į šiuos rezultatus galima teigti, kad svarbiausia internetinėje svetainėje pateikti aiškią, visiems suprantamą informaciją.
Anketinės apklausos metu paaiškėjo, kad 90,6 % AB „DNB“ banko  klientų  naudojasi internetine bankininkyste.  Todėl respondentų buvo paprašyta įvertinti internetinės bankininkystės puslapio meniu (žr.19 pav.).
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19 pav. AB „DNB“ banko internetinės bankininkystės puslapio meniu vertinimas

Iš 19 paveikslo matyti, kad internetinės bankininkystės puslapio meniu 87,17% respondentų vertina kaip patogų ir paprastą naudoti, o 12,83% procentai – nepatogų ir sudėtingą. Taigi, didžioji dalis respondentų yra patenkinti internetinės bankininkystės puslapio meniu, tačiau nereikėtų pamiršti,  kad 12,83% respondentų tai vertina kaip nepatogų ir sudėtingą meniu. 

Kitu klausimu buvo siekiama nustatyti, ar respondentai patenkinti  AB „DNB“ banko darbo laiku. Į šį klausimą 95,35 % respondentų atsakė teigiamai, o 4,65% buvo nepatenkinti. Vadinasi, didžioji dalis klientų yra patenkinta darbo laiku, o tai tik dar labiau kuria banko teigiamą įvaizdį.
Taip pat buvo paprašyta respondentų įvertinti AB „DNB“ banko aptarnaujančio personalo elgesį (žr. 20 pav.).
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20 pav. AB „DNB“ banko aptarnaujančio personalo elgesio vertinimas
Iš 20 paveikslo matyti, kad AB „DNB“ banko aptarnaujančio personalo elgesį respondentai įvertino pakankamai gerai. 47,67% įvertino kaip labai gerai, 43,02% - gerai ir tik 9,31% vidutiniškai  Nors ir dauguma respondentų banko aptarnaujantį personalą įvertino teigiamai, tačiau į klausimą ar aptarnaujantis personalas aptarnaujant buvo nekompetentingas  13,95 % respondentų atsakė, kad taip, keletą kartų. 86,05% atsakė, kad nebuvo nekompetentingas.

Kuriant teigiamą banko įvaizdį taip pat labai svarbu kiek klientams tenka laukti eilėje banke kol jį aptarnaus. Todėl kitu klausimu buvo siekiama tai išsiaiškinti (žr. 21 pav.).
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21 pav. Kaip dažnai tenka laukti AB „DNB“ banke eilėje
Iš 21 paveikslo pateiktų duomenų matyti, kad 74,41% respondentų atsakė, kad visada tenka laukti. 21 % atsakė, kad kartais tenka laukti ir  niekada netekusiems laukti eilėje yra vos 5 % respondentų.  Taigi, matyti, kad  yra labai daug respondentų, kurie visada banke laukia eilėje.  Šis veiksnys neigiamai veikia banko įvaizdį, todėl siekiant išspręsti šią problemą reikėtų imtis atitinkamų veiksmų ir siekti, kad klientai būtų kuo greičiau aptarnaujami ir nesusidarytų banke eilės.

Toliau anketinės apklausos rezultatų tyrimas bus tęsiamas remiantis  ne tik AB „DNB“ banko klientų, bet ir kitų bankų klientų nuomone.

Kitas klausimas buvo užduotas siekiant sužinoti ar respondentai yra girdėję apie  AB „DNB“ banko remiamus visuomeninius ir kultūros projektus (žr.22 pav.) Taip pat aktualu buvo sužinoti ar tokia veikla prisideda prie teigiamo banko įvaizdžio formavimo.
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22 pav. Banko remiamų visuomeninių projektų žinomumas
Paklausus respondentų ar jie yra girdėję apie DNB banko remiamus visuomeninius ir kultūros projektus, daugiau kaip pusė t.y. 63 % atsakė, kad ne ir tik 37% atsakė, kad yra girdėję. Iš atsakiusiųjų teigiamai, 59,38%  respondentų mano, kad tokia veikla prisideda prie banko teigiamo įvaizdžio formavimo. Tik nedidelis procentas respondentų  (18,75%) atsakė, kad remiami visuomeniniai ir kultūriniai projektai neturi įtakos teigiamo banko įvaizdžio formavimui.  21,87% respondentų  šiuo klausimu neturėjo nuomonės (žr.23 pav.).
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23 pav. AB „DNB“ banko remiamų projektų įtaka teigiamo banko įvaizdžio formavimui.

Taigi, kaip matyti iš 23 paveikslo, tai respondentų nuomone, remiami banko visuomeniniai ir kultūriniai projektai padeda kurti teigiamą banko įvaizdį. Atsižvelgiant į tai reikėtų pastebėti, kad AB „DNB“ bankas aktyviai dalyvauja visuomeninių renginių rėmime, tačiau  didžioji dalis respondentų to nepastebi. Taigi, bankas turėtų aktyviau populiarinti informaciją apie remiamus projektus.
Anketoje buvo pateiktas klausimas ir apie tai ar respondentai pastebėjo, kad 2011-11-11 AB“DnB Nord“ bankas pakeitė pavadinimą į DNB (žr.23 pav.).
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24 pav. AB „DNB“ banko vardo keitimo pastebėjimas
Taigi, iš 23 paveikslo matyti, kad iš 277 apklaustų respondentų 85,55% pastebėjo, kad 2011-11-11 AB“DnB Nord“ bankas pakeitė pavadinimą į DNB. Likusieji 14,45% respondentų to nepastebėjo.  Tačiau didžioji dalis respondentų visgi pastebėjo apie banko vardo pakeitimą. Nepastebėjusiųjų apie vardo pasikeitimą sudaro keletas procentų. Tai galėjo būti todėl, kad  juos nepasiekė visuomenėje skleidžiama informacija apie besikeičiantį banko vardą. Bet atsižvelgiant į tai, kad 85,55% respondentų ši informacija pasiekė, galima teigti, kad informacija apie banko vardo keitimą buvo gan efektyvi.
Kitu klausimu buvo siekiama sužinoti ar pasikeitęs banko vardas turės įtakos respondentų apsisprendimui toliau naudotis šio banko paslaugomis ( žr. 25 pav.)
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25 pav.  Banko vardo keitimo įtaka apsisprendimui naudotis banko paslaugomis
Apibendrinant atsakymus į šį klausimą  matyti, kad 90,62% respondentų atsakė, kad toliau naudotis banko paslaugomis tai įtakos neturės.  8,66% negalėjo šiuo klausimu nieko pasakyti, o 0,72 % atsakė, kad tai turėtų įtakos  priimant sprendimą  toliau naudotis banko paslaugomis. Taigi, apibendrinant galima teigti, kad banko vardo pasikeitimas neturi ženklios įtakos respondentų sprendimui toliau naudotis banko paslaugomis.

Kitu klausimu buvo siekiama išsiaiškinti ar respondentai žino, kokios priežastys lėmė banko vardo keitimą ( žr.26 pav).  Pagal šio klausimo gautus rezultatus būtų galima spręsti kiek respondentų domisi banku ir jame vykstančiais pasikeitimais.
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26 pav. Respondentai, žinantys apie AB „DNB“ banko vardo keitimo priežastis
Taigi, nors dauguma respondentų pastebėjo, kad pasikeitė banko pavadinimas, tačiau kodėl jis pasikeitė žinojo tik 39,35% respondentų, o 60,65% to nežinojo. Kaip parodė  prieš tai atliktas žiniasklaidos konstruojamo banko įvaizdžio tyrimas, naujienų portalai intensyviai skelbė informaciją apie besikeičiantį banko vardą ir keitimosi priežastis. Tačiau galima daryti prielaidas, kad  ši, respondentų dalis, nežinojusi apie priežastis, lėmusias vardo pasikeitimą, tiesiog nesidomi AB „DNB“ banko veikla ir su ja susijusia informacija.

53,22% respondentų įsitikinę, kad banko vardo pakeitimas turės teigiamos įtakos banko įvaizdžiui.  12,84% atsakė, kad šis įvykis neturės jokios įtakos banko įvaizdžiui ir 33,94% respondentų šiuo klausimu neturėjo nuomonės.

Keičiant banko vardą pasikeitė ir banko logotipas. Naująjį banko  logotipą  teigiamai įvertino 73,28% respondentai, neigiamai vos 6,13% ir 20,59% nuomonės šiuo klausimu neturėjo.
Siekiant išsiaiškinti kas darė įtaką respondentų nuomonei  apie DNB banko įvaizdį buvo paprašyta įvertinti kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 – visiškai neįtakoja iki 5 – labai įtakoja. Iš gautų atsakymų buvo išvestas vidurkis (žr. 27 pav.).
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27 pav. Veiksniai, įtakojantys nuomonę AB „DNB“ banko  apie įvaizdį
Taigi, kaip matyti iš  27 paveikslo labai įtakoja respondentų nuomonę apie banką asmeninė patirtis ir žiniasklaida. Šiek tiek nuomonę įtakoja artimieji, draugai ir vykdomos banko socialinės akcijos. Išsiaiškinus, kad labiausia nuomonę apie banką įtakoja asmeninė patirtis ir žiniasklaida reikėtų atkreipti dėmesį į tai, kaip yra aptarnaujami klientai ir ar  bankas atitinka klientų poreikius, nes būtent per tai ir atsiranda asmeninė patirtis. Žiniasklaida taip pat kuria banko įvaizdį, todėl reikėtų akylai stebėti kokio pobūdžio pranešimai patenka į ją.

Siekiant išsiaiškinti koks respondentų nuomone yra   DNB banko įvaizdis, buvo paprašyta pateiktus žodžius įvertinti 5 balų skalėje nuo 1 – visiškai nesutinku iki 5 – visiškai sutinku. Iš gautų atsakymų buvo išvestas vidurkis ir nustatyta kokie žodžiai yra tinkamiausi apibūdinti šį banką (žr. 28 pav.)
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28 pav. AB „DNB“ banko įvaizdį apibūdinančių žodžių įvertinimo vidurkis
Iš 28 paveikslo matyti, kad aukščiausias įvertinimas yra novatoriškumo (4,09). Taip pat aukštus įvertinimus turi žodžiai modernus ir lankstus.  Vidutinius įvertinimus turi žodžiai patikimas, kompetentingas, draugiškas ir rūpestingas. Taigi, apibendrinant , galima teigti, kad AB „DNB bankas yra novatoriškas, lankstus ir modernus.

Siekiant gerinti AB „DNB banko įvaizdį tikslinga išsiaiškinti kokie veiksniai galėtų tai geriausia padaryti (žr. 29 pav.).
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29 pav. AB „DNB“ banko įvaizdžio gerinimo būdai
Iš 29 paveikslo matyti, kad  daugiausia respondentų (23,47%) siūlo didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką. Tokiu būdų atsirastų klientų didesnis palankumas bankui, nes klientai negaištų laiko stovėdami eilėse ir laukdami kol bus aptarnauti banko personalo. Taip pat klientų atsiliepimai apie banką būtų geresni ir tai ne tik gerintų banko įvaizdį, bet ir pritrauktų potencialius klientus. Taip pat daug respondentų (20,94%) pasisakė, kad dažniau žiniasklaidoje būtų pateiktos ataskaitos, pranešimai apie banko veiklą, struktūrą, pasikeitimus. Atsižvelgiant į tai, kad žiniasklaida vienas galingiausių būdų formuojant įvaizdį, todėl turėtų būti kuo daugiau straipsnių susijusių su teigiama banko veikla bei ataskaitomis. Žiniasklaida gali suformuoti ne tik teigiamą, bet ir neigiamą įvaizdį, todėl reikėtų vengti, kad bet kokie klientų nusiskundimai ar kiti neigiami įvykiai paplistų po žiniasklaidą.  Šiek tiek mažiau respondentų (16,6%) mano, kad  AB „DNB“ banko įvaizdį būtų galima gerinti mažinant paslaugų įkainius. 13,73 % respondentų siūlo ilginti darbo laiką tose vietose kur didesni žmonių srautai. Tokiu būdu  būtų galima aptarnauti daugiau žmonių ir  sukurti lankstaus  banko įvaizdį. 12,27 %  respondentų mano, kad banko įvaizdis gerėtų jeigu bankas aktyviau dalyvautų socialinėje veikloje. Aktyvus renginių rėmimas ne tik informuotų, bet ir primintų apie banką. 7,58% respondentų mano, kad banko įvaizdis pagerėtų jei būtų praplėstas paslaugų asortimentas. Esami ir potencialūs vartotojai  turėtų daugiau galimybių rinktis ir lyginti tarpbankinius produktus. 4,33% respondentų mano, kad padidinus personalo kompetencijos lygį banko įvaizdis būtų geresnis. Mažiausias respondentų skaičius ( 1,08%) siekiant pagerinti banko įvaizdį siūlo keisti banko interjerą ir eksterjerą.

Šioje anketinėje apklausoje dalyvavo 30,32% vyrų ir 69,68% moterų. Daugiausia respondentų (56,32%) buvo nuo 18 iki 25 metų. Šiek tiek mažiau respondentų ( 23,82%) buvo virš 46 metų. 13,72% respondentų sudarė asmenys nuo 26 iki 35 metų. Ir mažiausia respondentų  (6,14% ) buvo, kurių amžius nuo 36 iki 45  metų.

Šiame tyrime daugiausia respondentų (49,81%) buvo studentai. Šiek tiek mažiau (35,03%) buvo darbuotojai. Bedarbių  buvo 11,19%, o pensininkų buvo vos 3,97%.

Apibendrinant atliktus tyrimus galima teigti, kad žiniasklaidoje nuo 2010 metų konstruojamas neigiamas banko įvaizdis, nes pasirodo daug  neigiamo pobūdžio apie banko veiklą publikacijų. Iš atlikto esamų ir potencialių vartotojų anketinės apklausos tyrimo matyti, kad vartotojai yra patenkinti banko teikiamomis paslaugomis. Klientų pasąmonėje susiformavęs novatoriško, lankstaus ir modernaus banko įvaizdis.

3. AB „DNB“ banko įvaizdžio formavimo modelis
Atlikta mokslinių šaltinių apie banko įvaizdį bei jį kuriančius veiksnius apžvalga, išanalizuotas AB „DNB“ banko įvaizdis viešoje erdvėje  bei ištirta esamų ir potencialių banko klientų nuomonė apie banko įvaizdį, leidžia sudaryti AB „DNB“ banko įvaizdžio formavimo modelį. Prieš sudarant šį modelį tikslinga išsiaiškinti kaip banko įvaizdis atsispindi kiekvienoje įvaizdžio sudedamojoje dalyje. Pateikus atskirų  įvaizdžio sudedamųjų dalių struktūrą ir jai priskiriamus veiksnius,  galima išskirti AB „DNB“ banko įvaizdžio problemines sritis. Nustačius problemines sritis atsiranda galimybė AB „DNB“ banko įvaizdžio tobulinimo modeliui kurti.

3.1 AB „DNB“ banko įvaizdžio struktūra ir probleminių vietų konstatavimas

Siekiant identifikuoti esamą AB „DNB“ banko įvaizdį, tikslinga struktūriškai išskirti atskiras įvaizdžio dalis bei pateikti kiekvienai įvaizdžio sudedamajai daliai priskiriamus veiksnius. Toks struktūriškas įvaizdžio dalių išskaidymas suteikia galimybę pažvelgi į esamą įvaizdį detaliau ir nustatyti, kurios įvaizdžio vietos yra silpnos, ir į ką derėtų atkreipti dėmesį siekiant jį sustiprinti. Visa tai atlikus galima konstatuoti problemines įvaizdžio vietas ir tai sukuria pagrindą, AB „DNB“ banko įvaizdžio gerinimo modelio kūrimui.
AB „DNB“ banko įvaizdžio  struktūrą sudaro: paslaugos įvaizdis, vartotojo įvaizdis, vidinis įvaizdis, vadovo įvaizdis, personalo įvaizdis, vizualusis įvaizdis, verslo įvaizdis, socialinis įvaizdis. Kiekvienai įvaizdžio sudedamajai daliai priskiriami jai įtaką darantys veiksniai.
AB „DNB“ banko įvaizdžio struktūros sudedamųjų dalių veiksniai pateikti remiantis atliktu  AB „DNB“ banko  įvaizdžio konstruojamo žiniasklaidoje bei esamų ir potencialių vartotojų tyrimo rezultatais. Banko įvaizdžio struktūroje nurodoma kas daro stipriausią įtaką, formuojant atskirų  sudedamųjų dalių  įvaizdį (žr. 30 pav.).
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Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis S. Krasauskaite (2004) ir atliktais empiriniais tyrimais
Taigi, iš 30 paveikslo matyti, kad  siūloma AB „DNB“ banko įvaizdžio struktūra susideda iš aštuonių sudedamųjų dalių ir jas tiesiogiai veikiamų atitinkamų veiksnių. Tikslinga aptarti kiekvieną AB „DNB“ banko įvaizdžio sudedamąją dalį, nes tai suteiks galimybę identifikuoti prielaidas, kuriomis remiantis vėliau bus pasiūlytas banko įvaizdžio valdymo bei tobulinimo modelis.
Vertinant paslaugos įvaizdį formuojančius veiksnius buvo atsižvelgta kaip anketinės apklausos metu buvo įvertintos teikiamos paslaugos. Apibendrinus tyrimo rezultatus, paaiškėjo, kad klientai yra patenkinti teikiamų paslaugų įvairove ir bankiniai produktai atitinka vartotojų poreikius. Analizuojant paslaugos įvaizdį, svarbu paminėti, kad galutinį paslaugos įvaizdį formuoja pagalbiniai veiksniai, tokie kaip platus banko filialų išsidėstymas, lankstus darbo laikas tose vietose, kur dideli žmonių srautai ir laikas, kuris sugaišdamas laukiant, kol  banko darbuotojas aptarnaus klientą. Lietuvoje banko padarinių yra 79, o bankomatų net 174. Todėl  platus banko filialų ir bankomatų išsidėstymas  sukuria palankų banko paslaugos įvaizdį. Nors teikiamų bankinių paslaugų įvairovė, platus banko filialų bei bankomatų išsidėstymas kuria teigiamą banko paslaugų įvaizdį, tačiau anketinės apklausos metu paaiškėjo, kad klientai nepatenkinti, jog tenka laukti eilėje.
Taigi, analizuojant paslaugos įvaizdį buvo pastebėta probleminė sritis, susijusi su tuo, kad daugumai apklaustųjų klientų visada tenka laukti eilėje kol aptarnaus banko darbuotojas. Šis veiksnys trukdo stipriam paslaugos įvaizdžio formavimui.

AB „DNB“ banko vartotojų įvaizdis yra formuojamas atsižvelgiant į jų gyvenimo stilių, statusą visuomenėje ir pagal statusą visuomenėje būdingas charakteristikas. Buvo pastebėta, kad klientai rinkosi šį banką dėl visuomet vyraujančio saugaus banko įvaizdžio. Todėl galima konstatuoti, kad vartotojams ypač svarbu saugumo ir patikimumo jausmas, naudojant finansines paslaugas. Atsižvelgiant į vartotojų amžių galima teigti, kad jiems būdinga veržlumas, novatoriškumo poreikis (naujų, išskirtinių bankinių produktų). Visa tai atspindi  vartotojo įvaizdį ir jo požiūrį į AB „DNB“  banko teikiamas paslaugas.

Banko akcentuojamos vertybės: paslaugumas, profesionalumas ir iniciatyvumas leidžia sukurti nuostatą apie stiprų vidinį banko įvaizdį. Visos šios vertybės yra būtinos siekiant atitikti vartotojų poreikius. Bankas savo darbuotojus laiko vertybe, todėl juos nuolat motyvuoja ir skatina. Tik motyvuoti ir jaučiantys, jog yra vertinami darbuotojai gali stengtis atlikti savo darbą kuo geriau. Kokybiškai atliekamas darbas labiau tenkins vartotoją. O patenkintas vartotojas formuoja teigiamą banko įvaizdį.

Žiniasklaidos pranešimų analizės metu paaiškėjo, kad banko vadovas kuria teigiamą vadovo įvaizdį, nes aktyviai komunikuoja su visuomene ne tik tada kai bankas dirba pelningai, bet ir tada kai patiria nuostolius. Kaip ir pridera vadovui jis visada pasižymi formalumu, pasitempimu, solidumu ir taktiškumu. O tai tik dar labiau padeda kurti teigiamą banko įvaizdį.

Personalo įvaizdis yra vienas iš svarbiausių banko įvaizdžio elementų. Personalo pagalba pasiekiamas vartotojas, todėl tik nuo personalo kompetencijos ir aptarnavimo lygio priklauso ar klientas liks patenkintas. Anketinio tyrimo metu išaiškėjo, kad klientams vienu iš svarbiausių veiksnių renkantis banką yra profesionalus aptarnavimas, o tai tik patvirtina, jog personalas ir jo aptarnavimo lygis yra labai svarbus kuriant ar tobulinant banko įvaizdį. Tyrimo metu klientai pažymėjo, jog AB „DNB“  banko aptarnaujančio personalo elgesį, dėmesį ir jų kompetenciją vertina labai gerai. Visa tai stiprina banko personalo įvaizdį.
Vizualusis įvaizdis yra viena iš subjektyviausių įvaizdžio formų. Kuriant vizualų įvaizdį svarbu įvertinti banko architektūrą,  interjero dizainą, personalo išvaizdą bei firminio stiliaus elementus. Banko aptarnavimo padaliniai pasižymi šiuolaikišku dizainu bei naujausių technologijų naudojimu. Siekiant, kad vartotojai patirtų kuo mažiau nepatogumų, banko padaliniuose yra patogios kėdės, moderni įranga. Visuose banko filialuose yra specialiai klientams skirtas kompiuteris, kurio pagalba galima naudotis internetine bankininkyste arba banko darbuotojas  nemokančius klientus apmoko kaip reikia ja naudotis. Banko filialai įsikūrę strategiškai patogiose vietose (pagrindinėse miestų gatvėse, susibūrimų vietose ar prekybos centruose kur dideli žmonių srautai), todėl klientai tai įvertino kaip veiksnį, kuriantį teigiamą banko įvaizdį. Banko personalas turi vienodą aprangą, kurios dėka sukuriamas vieningumo įvaizdis. Darbuotojai, kurie netiesiogiai bendrauja su  klientais neprivalo dėvėti uniformos, tačiau apranga išlieka formali. AB „DNB“  bankas turi suformavęs savo firminį stilių: žinomą vardą bei logotipą.  Nuo 2011.11.11. suvienodintas banko firminis stilius visose DnB NOR turimose įmonėse. Todėl visi filialai, skyriai visame pasaulyje vadinasi DNB. Taip pat  pasikeitė vizualinė reklama – naujas logo, nauja spalva, nauji lankstinukai, nauji produktų pavadinimai. Reikėtų pabrėžti, kad apie  naująjį banko vardą žinojo nevisi tyrimo metu dalyvavę respondentai. Tačiau naujasis banko logotipas daugumos buvo įvertintas  teigiamai.

AB „DNB“  banko verslo įvaizdis formuojamas pasitelkiant dalykinę reputaciją ir etinių normų laikymąsi. Tyrimo metu buvo pastebėta, kad AB „DNB“  bankas yra vienas geriausių klientus aptarnaujančių bankų šalyje jau trečius metus iš eilės taip pat 2011 metais gavo apdovanojimą už gerą tarptautinių pervedimų kokybę. Klientai gali naudotis antru pagal dydį aptarnavimo padalinių tinklu visoje Lietuvoje taip pat labai svarbu, kad banko kontaktų centras dirba ilgiausiai Lietuvoje. Tai yra ypač svarbu, nes klientai gali jaustis užtikrinti, kad kilus neaiškumams dėl bankinių produktų ar paslaugų jie turės kur kreiptis. Tyrimo metu paaiškėjo, kad klientai vertina galimybę komunikuoti su banko darbuotojais, todėl ilgas kontaktų centro darbo laikas tik sustiprina verslo įvaizdį.

Taigi, apibendrinus galima teigti, kad banko novatoriškumas parodo jo išskirtinumą. Taigi, valdant banko įvaizdį būtina remtis šiuo išskirtinumu ir akcentuoti jį komunikacijos su esamais ir potencialiais banko klientais metu. 

Banko  įvaizdis taip pat formuojamas ir socialinės atsakomybės pagrindu. Banko internetiniame puslapyje pateikta informacija parodė, kad bankas aktyviai dalyvauja socialinėje veikloje, remdamas visuomeninius  projektus (kultūros, švietimo, labdaros, sporto). Tačiau, atlikus žiniasklaidos publikacijų tyrimą nebuvo pastebėta, kad būtų rašoma apie banko vykdomą socialinę veiklą. Anketinės apklausos rezultatai taip pat patvirtino, kad  vartotojai beveik nieko nežino apie banko vykdomą socialinę veiklą. Taigi, išryškėja dar viena probleminė sritis – banko vykdomos socialinės veiklos komunikacijos stygius. Tai reiškia, kad toks svarbus veiksnys kaip socialinė banko veikla, beveik neprisideda prie teigiamo banko įvaizdžio formavimo. Taigi, išnagrinėjus AB „DNB“  banko įvaizdžio sudedamąsias dalis, pastebėtos probleminės sritys, kurios neigiamai veikia AB „DNB“  banko įvaizdį. Todėl probleminės sritys turi būti įvertinamos ir  tada gali būti pateikiamos  banko įvaizdžio tobulinimo modelyje.
AB „DNB“  banko tobulintinos sritys:

· Paslaugos įvaizdis;
· Vizualus įvaizdis;
· Socialinis įvaizdis.

Likusios įvaizdžio sudedamosios dalys turi būti stiprinamos, kad ir toliau būtų išlaikomas šių dienų teigiamas ir palankus įvaizdis.

Formuojant AB „DNB“  banko įvaizdžio valdymo modelį reikia remtis neigiamų įvaizdžiui elementų koregavimu bei teigiamų stiprinimu.

3.2 AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelis
Remiantis atliktais empirinių tyrimų rezultatais bei jau sudaryta AB „DNB“ banko įvaizdžio struktūra galima sudaryti apibendrintą AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelį, kuriame atsispindės kaip kiekvienas elementas veikia visą įvaizdžio valdymo procesą.

Sudarant esamą AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelį (žr. 31 pav.) buvo remtasi H.Stuart (1998) ir Ch. Fill (1995) įvaizdžio modeliais. AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelis bus detalizuojamas, aptariant kiekvieną modelio sudedamąją dalį.
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31 pav. AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelis

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis H. Stuart (1998) ir Ch. Fill (1995) organizacijos įvaizdžio modeliais.
Iš šio modelio matyti, kad banko identitetas tiesiogiai veikia strateginį valdymą bei banko paslaugas. Banko identiteto pagalba vyksta savianalizės procesas, kurio metu formuojama banko kultūra, misija, vizija, vertybės. Visa tai suteikia bankui  išskirtinumą ir galimybę save pateikti auditorijai. AB „DNB“ banko misija – vertę kuriantis klientų aptarnavimo menas. Klientų aptarnavimui didžiausią  įtaką turi banko darbuotojai, todėl jie – banko vizijos ir vertybių atspindys  Taip pat banko akcentuojamos vertybės yra paslaugumas (draugiškumas ir geranoriškumas tiek klientams, tiek kolegoms. Rezultato siekimas, bendravimas aiškiai ir suprantamai), profesionalumas (sukauptos kompetencijos naudojimas, atsakingumas, pažadų tesėjimas, pagarba kitiems) bei iniciatyvumas (nebijojimas mokytis iš klaidų, ieškojimas naujų ir geresnių sprendimų).
Banko identitetas veikia strateginį  valdymą, kurio metu labai svarbu kaip banko paslaugos bus pateikiamos ir parduodamos. Taip pat labai svarbu kaip banko paslaugas ir kokias jų charakteristikas pateiks banko identitetas. Strateginio  valdymo metu yra valdomas personalas, kuris tiesiogiai įtakoja banko paslaugų teikimą bei pardavimą, o tai daro didelį poveikį banko auditorijai. Tai patvirtina anketinio tyrimo metu gauti rezultatai. Respondentams svarbiausias veiksnys naudojantis AB „DNB“ banko paslaugomis yra profesionalus aptarnavimas ir darbuotojų kompetencija. Taip pat didžioji dalis respondentų įvertino AB „DNB“ banko aptarnaujančio personalo elgesį kaip labai gerą. Taigi, viena iš strateginio valdymo krypčių – planingas personalo kompetencijos palaikymas.  
Kita kryptis – bankinių paslaugų asortimento plėtimas. Nuolatinis ieškojimas ir kūrimas naujų produktų kuria novatoriškumo įvaizdį ir padeda identifikuoti klientų poreikius. Taip pat bankinių produktų asortimento plėtimas kiekvienai klientų grupei skatina  banko įvaizdžio gerinimą.

Naujo banko vardo ir logotipo žinomumo didinimas bei teigiamo įvaizdžio stiprinimas – kita strateginio valdymo kryptis. Siekiant visa tai kuo sėkmingiau įgyvendinti yra pasitelkiama komunikacija bei marketinginė veikla. Ypač aktyviai yra siekiama didinti vardo žinomumą per projektų rėmimą ir kitą aktyviai vykdomą socialinę veiklą  moksleiviams, studentams ir kitiems banko klientams į pagalbą pasitelkiant vieną populiariausių socialinių tinklų – facebook.com, nes šioje internetinėje erdvėje lengva pasiekti jaunimą – moksleivius ir studentus.

 Kita strateginio valdymo kryptis – plėtra. Artimiausiu metu planuojama Vilniuje įsteigti naują banko centrinę buveinę, kuri kartu taps ir moderniu finansinių paslaugų centru.  Bankui vykdant plėtrą sudaromas nuolat augančios ir tobulėjančios finansinės institucijos įvaizdis.

Paskutinė  strateginio valdymo kryptis -  klientų lojalumo skatinimas. AB „DNB“ bankas kol kas neturi aiškiai apibrėžtos lojalumo programos savo lojaliems klientams. Kiekvienu atveju klientų lojalumas skatinamas kuriant išskirtines privilegijas klientams: nuolaidos banko produktams, sveikinimai asmeninėmis progomis, išskirtiniai pasiūlymai palankesnėmis sąlygomis. Vieni  iš populiariausių  lojalumo skatinimo būdų tai  įmonės, kurioje klientas dirba darbo užmokesčio sutarties pasirašymas su banku ir  mokėjimo kortelės įsigijimas  dieninio skyriaus studentams (aukštosios mokyklos turi būti pasirašę sutartį su banku). Tokios lojalumo skatinimo priemonės pasireiškia tuo, kad darbuotojai ir studentai mokėjimo kortelės galiojimo laikotarpiu įgyja specialiomis sąlygomis pvz.:  nereikia mokėti kortelės išdavimo, administravimo mokesčio bei pinigų išgryninimo mokesčio.

Strateginio valdymo krypčių vykdymas komunikacijos pagalba pasiekia auditoriją. Pagal atliktą tyrimą banko auditorija – tai esami ir potencialūs banko vartotojai bei žiniasklaida. Tyrimas parodė, kad AB „DNB“ banko  konstruojamas įvaizdis žiniasklaidoje perteikiamas per neigiamo pobūdžio straipsnius. Taip pat buvo pasigesta užsakomųjų  straipsnių bei socialinės veiklos akcijų populiarinimo, kurie žiniasklaidoje padėtų formuoti teigiamo  ir patikimo banko įvaizdį. Taigi, labai svarbu įvertinti informaciją, kuri pasieks banko auditoriją.

Esami banko klientai per patyrimą, aptarnavimo kokybę, teikiamų paslaugų įvairovę ir kitus veiksnius suformuoja tam tikrą banko įvaizdį, kurį komunikuoja kitiems. Iš atliktų tyrimų matyti, kad banko paslaugas nemažai respondentų pasirinko būtent  dėl kitų žmonių rekomendacijų. Todėl  komunikacija  daro stiprią įtaką įvaizdžio formavimui. Taigi, iš esamo AB „DNB“ banko įvaizdžio modelio matyti, kad šis bankas  traktuojamas kaip novatoriškas, lankstus, modernus, patikimas, kompetentingas. 

Taigi, banko auditorija yra tas veiksnys, kuris tiesiogiai turi įtakos banko įvaizdžiui.  Esamų  klientų ir žiniasklaidos sukurtas banko įvaizdis daro įtaką banko potencialiems klientams, kuriems tai gali būti svarbu priimant sprendimą dėl banko paslaugų pasirinkimo.

 Sukurtas banko įvaizdis yra įvertinamas per banko pasiekimus. Banko įvertinimas taip pat daro įtaką banko auditorijai, nes sukurto įvaizdžio įvertinimas turi reikšmės apsisprendžiant ar toliau naudotis banko paslaugomis ir pritraukiant potencialius klientus. Taip pat grįžtamasis ryšys yra su banko identitetu ir banko strateginiu valdymu. Pasikeitus  AB „DNB“ banko akcininkams, anksčiau suformuotas  banko įvaizdis keičiasi, nes nauji  banko akcininkai turi naują banko veiklos viziją, misiją ir vertybes.  Grįžtamasis  įvaizdžio vertinimo ryšys pasiekia banko strateginį valgymą, nes pagal įvaizdžio įvertinimą sprendžiama ar  strateginio valdymo kryptys teisingai suformuotos.

Bankas turi aukštus įvertinimus, tokius kaip: 2011 metais  – apdovanojimas už itin gerą tarptautinių pinigų pervedimo atlikimo kokybę (Deutsche Bank AG),  2008 m., 2007 m., 2006 m. buvo išrinktas geriausiu banku Lietuvoje (Euromoney). Visi šie apdovanojimai yra banko veiklos ir jo įvaizdžio įvertinimo rezultatas. Taigi, komunikacijos pagalba jie daro įtaką banko auditorija, kuri iš naujo įvertina banką ir pasąmonėje suformuoja  banko įvaizdį

Visam šiam sukurtam AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modeliui didelį poveikį daro aplinkos veiksniai. Jie tiesiogiai daro įtaką banko identitetui, strateginiam valdymui, banko paslaugoms, banko auditorijai, banko įvaizdžiui ir banko įvertinimui. Aplinkos veiksniams galima priskirti mikro ir makroaplinkas. 
Mikroaplinką sudaro pats bankas, vartotojai bei konkurentai. Šią aplinką galima kontroliuoti pasitelkiant konkurencinės aplinkos tyrimą bei vartotojų poreikių identifikavimą.  Išsiaiškinus kas yra banko konkurentai ir kokie jų konkurenciniai pranašumai, galima  tarpusavyje konkuruoti ar netgi būti pranašesniu už konkurentus. Identifikuojant vartotojų poreikius galima kurti naujus bankinius produktus ar paslaugas, kurios atitiktų klientų lūkesčius.

Tačiau mikroaplinkai stiprią įtaką daro makroaplinka, kuros neįmanoma kontroliuoti. Makro aplinkai priskiriama ekonominė, socialinė – kultūrinė, politinė – teisinė, mokslinė – technologinė bei gamtos aplinka. Šių aplinkų pasikeitimas gali teigiamai ir neigiamai daryti įtaką AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymui. Pvz: šalyje netikėtai bankrutavęs bankas sukelia nepasitikėjimą visais bankais, nepriklausomai nuo to, kokį įvaizdį jie turėjo. Nors makro aplinkos neįmanoma kontroliuoti, bet tikslinga nuolat stebėti ypač ekonominę, politinę – teisinę ir mokslinę – technologinę aplinkas ir  greitai reaguoti į pasikeitusią šių aplinkų situaciją. Tokiais atvejais  bankui ypač naudinga turėti iš anksto parengtą  antikrizinių situacijų valdymo planą. Tokiu būdu galima bent minimaliai suvaldyti nepalankią banko veiklai situaciją.

Taigi, aplinkos veiksniai daro tiesioginę įtaką banko valdymo modelio elementams  banko identitetui, strateginiam valdymui, banko paslaugoms, banko auditorijai, banko įvaizdžiui ir banko įvertinimui. Todėl visame įvaizdžio valdymo procese svarbu stebėti kaip veikia mikro ir makro aplinkos, nes jos daro tiesioginę įtaką visiems kitiems įvaizdį kuriantiems elementams.

Apibendrinant šį AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo modelį, galima pabrėžti, jog visi banko įvaizdžio valdyme dalyvaujantys elementai yra tarpusavyje susiję bei vienodai svarbūs. Todėl neįsivaizduojamas AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymas be vieno iš modelyje pateiktų elementų.
3.3 AB „DNB“ banko įvaizdžio tobulinimo modelis
Nustačius problemines AB „DNB“ banko įvaizdžio valdymo sritis, tikslinga sukurti  banko įvaizdžio tobulinimo modelį, išskiriant atskiras įvaizdžio sudedamąsias dalis ir pateikiant  siūlymus kaip jas tobulinti, kad būtų gerinamas banko įvaizdis. Taip pat tikslinga pateikti banko įvaizdį formuojančių elementų stiprinimo pasiūlymus (žr. 32 pav.).

[image: image32]
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Šaltinis: sudaryta autorės
Taigi, kaip matyti iš 32 paveiklso, AB „DNB“ banko įvaizdžio tobulinimo modelis susideda iš dviejų dalių: įvaizdį formuojančių elementų stiprinimo ir įvaizdžio probleminių sričių koregavimo.

Banko įvaizdžio koreguojamos sritys yra:

· Paslaugos įvaizdis;
· Vizualusis įvaizdis;
· Banko įvaizdis viešoje erdvėje;
· Socialinis įvaizdis.
Kiekvienai šiai koreguojamai sričiai buvo iškelti pagrindiniai tikslai ir jiems įgyvendinti pasitelkti įvardinti veiksmai. Taigi, tikslinga aptarti plačiau kaip galima tobulinti banko įvaizdį.

Siekiant gerinti teikiamų paslaugų banke įvaizdį, tikslinga didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką. Visa tai glaudžiai susiję su banko teikiamomis paslaugomis, nes kuo greičiau klientai aptarnaujami, tuo labiau jie lieka patenkinti, kad nereikia laukti eilėje. Šį veiksnį, kaip banko įvaizdžio gerinimą, įvardino daugiausia respondentų (23,47%). Tai parodo, jog vartotojams tai yra labai aktualu ir tai koregavus būtų iš tiesų pagerinamas banko įvaizdis. Norint tai pasiekti, tikslinga nustatyti filialus, kuriuose didžiausios klientų eilės ir tuomet tuose filialuose priimti į darbą daugiau darbuotojų. Taip pat galima nustatyti kada būna didesni žmonių srautai banke ir tada padidinti darbuotojų skaičių. Ypatingai dideli žmonių srautai yra banko filialuose, kurie įsikūrę prekybos centruose ar laisvalaikio ir pramogų vietose. Šie banko filialai dirba ilgas darbo valandas, todėl tokiose vietose, kur  dideli žmonių srautai sulaukia daugiau klientų. Todėl tokiuose banko filialuose (Kaune) kaip Aleksote (p.c. Maxima),  laisvalaikio ir pramogų centre Akropolis, Mega, Pramonės prospektas (p.c. Maxima) reikalingas didesnis darbuotojų skaičius, norint aptarnauti didesnį srautą klientų.
Kitas būdas gerinti paslaugos įvaizdį – plėsti paslaugų asortimentą jaunimui. Tikslinga, kad bankas plėstų paslaugų asortimentą orientuodamasis į jaunimą ir jo poreikius, nes jauna auditorija – tai banko ateitis. Vienas iš siūlomų sprendimų – jaunimo paslaugų kūrimas, kuris skatintų jaunimą domėtis finansiniais produktais, būti kūrybingu, iniciatyviu ir veržliu.  Jaunimui skirtos paslaugos galėtų būti tokis banko produktai kaip mokėjimo kortelė. Mokėjimo kortelė turėtų pasižymėti tuo, kad ją turint būtų galima dalyvauti sukurtoje jaunimo programoje. Dalyvaujant jaunimo programoje būtų galima mokyti jaunimą investavimo ir kitų subtilybių. Visa tai būtų atliekama žaidimo forma, tačiau sukaupti dalyvių bonusai virstų prizais (nuolaidomis jaunimo pamėgtose laisvalaikio praleidimo vietose, piniginiais prizais ir pan.). Tokiu būdu bankas „užsiaugintų“ sau klientus, kurie gal būt taptų lojaliais ir toliau naudotųsi  banko paslaugomis. Taip pat tokiu būdu būtų patobulintas paslaugos įvaizdis ir tikėtina, jog komunikacijos pagalba žinia pasiektų ir potencialius banko klientus.
Internetinės bankininkystės meniu tobulinimas suteiktų galimybę gerinti paslaugų įvaizdį. Nors atlikto tyrimo metu 87,17% respondentų  įvardino, kad puslapio meniu yra patogus ir paprastas  naudojimui, bet 12,83% teigė, kad meniu yra nepatogus ir sudėtingas. Nors tokių respondentų buvo nedaug, tačiau reikėtų vadovautis ta nuostata, kad visi klientai turi būti patenkinti. Taigi, tikslinga atlikti išsamų tyrimą, kurio metu būtų išsiaiškinta  kas konkrečiai sukuria nepatogumą, naudojantis internetine bankininkyste. Tokia apklausa galėtų būti patalpinta banko internetinės bankininkystės puslapyje. Tai išsiaiškinus turėtų būti pašalinami veiksniai ir sukurtos sąlygos patogiam ir paprastam  internetinės bankininkystės naudojimui. Vienas iš siūlomų veiksmų tobulinti internetinę bankininkystę yra internetinės bankininkystės puslapio meniu išdėstymo keitimas, t.y. darymas kuo paprastesniu, kad tai skatintų kuo daugiau žmonių naudoti internetinę bankininkystę. Taip pat siūloma, kad atlikus pavedimą per internetinę bankininkystę būtų iš karto rezervuojamos lėšos ir tai atsispindėtų bendroje pinigų likučio sumoje. Tai suteiktų klientui aiškumo, kad pirmas pavedimas yra atliktas. Taigi, paprastesnis naudojimasis internetine bankininkyste tobulintų paslaugos įvaizdį bei suteiktų klientams pasitenkinimą naudojantis internetine bankininkyste.
Kitas siūlymas siekiant pagerinti paslaugos įvaizdį yra valiutos keitimo atlikimas uždaroje kasoje. Iki šiol keičiant valiutą AB „DNB“ banke ne visada  klientas yra nukreipiamas į uždarą kasą. Dažnai pasitaiko, kad valiuta yra keičiama atviroje kasoje. Banko darbuotojo atliekamas darbas atviroje kasoje yra stebimas aplinkinių klientų. Klientas, ypač keisdamas valiutą, nori jausti saugumą (tai patvirtino anketinė apklausa, kurioje respondentai patvirtino, jog banke saugumo jausmas jiems yra labai svarbus), todėl valiutos keitimas atviroje kasoje trikdo klientą ir sukuria jam nesaugumo pojūtį. 

Taigi, siūlymas keisti valiutą tik uždarose kasose užtikrintų klientų saugumo jausmą ir tokiu būdu prisidėtų prie banko paslaugos įvaizdžio gerinimo.

Taip pat siekiant pagerinti paslaugos įvaizdį siūloma vykdant valiutos keitimo operaciją iškeistus pinigus įdėti į voką. Remiantis pasaulinių bankų tokių kaip Barclays ar Lloyds TSB pavyzdžiu iškeistos valiutos įdėjimas į voką suteikia estetiškumo. Klientui tai atrodo ne tik estetiška, bet ir patogu.

Koregavus šias problemines  sritis būtų sukuriamas teigiamas paslaugos įvaizdis, kuris atitinkamai stiprintų banko įvaizdžio sudedamąsias dalis ir darytų įtaką galutiniam banko formuojamo įvaizdžio rezultatui.

Siekiant koreguoti vizualų banko įvaizdį buvo išsikeltas tikslas – gerinti banko vardo žinomumą. Tai buvo nustatyta įvertinus atlikto tyrimo rezultatus, kurių dėka paaiškėjo, kad 14,45% respondentų visgi nežinojo apie pasikeitusį banko pavadinimą. O tai parodo, kad skleidžiamos komunikacinės žinutės apie banko vardo keitimą pasiekė ne visus respondentus. Todėl pasikeitęs banko vardas turi būti transliuojamas tais kanalais, kuriais būtų galima pasiekti identifikuotus banko vartotojus – jaunus asmenis nuo 18 iki 25 metų. Taip pat tyrimo metu buvo nustatyta, jog buvęs DnB Nord  (dabar DNB) bankas buvo tapatinamas su Nordea banku, todėl reikėtų bankui save identifikuoti pateikiant naują šūkį su nauju vardu ( anksčiau buvo DnB Nord – Jūsų finansų gidas). Tada galima identifikuoti banką, išskiriant jį iš kitų, ir tokiu būdu leidžiant vartotojams įsiminti banko pavadinimą ir jį netapatinti su kitais bankais.

Kita koreguojama sritis – banko įvaizdis viešoje erdvėje. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad žiniasklaida konstruoja neigiamą AB „DNB“ banko įvaizdį. Atsižvelgiant į tai, jog žiniasklaida yra vienas stipriausių instrumentų, darančių įtaką visuomenės nuomonei, koreguojant šią problemą siūloma nuolat sekti informaciniuose portaluose pasirodančius pranešimus apie AB „DNB“ banką ir esant neigiamo pobūdžio straipsniui rašyti užsakomuosius straipsnius, kuriuose būtų pateikiama banko pozicija tam tikru klausimu. Tyrimo metu paaiškėjo, kad neigiamo pobūdžio straipsniai nebuvo argumentuoti t.y. pateikiama  tik vienos pusės pozicija  ir nepateikiamas banko atstovo komentaras. Taigi, rašant užsakomuosius, argumentuotus straipsnius, visuomenei būtų pateikiama banko  argumentacija ir pozicija.

Siekiant gerinti žiniasklaidoje  formuojamą banko  įvaizdį rekomenduojama aktyviau  dalyvauti visuomeninėje  veikloje. Dalyvavimas visuomeninėje veikloje bei įvairių projektų  rėmimas ne tik gerintų įvaizdį esamų klientų akyse, bet ir  primintų bei informuotų apie save potencialiems vartotojams.

Ketvirta koreguojama  sritis – socialinis įvaizdis. Koreguojant šią sritį pagrindinis tikslas – vykdomos socialinės veiklos populiarinimas. Tyrimo metu paaiškėjo, kad respondentai nežino kokią socialinę veiklą vykdo AB „DNB“ bankas. Nors banko internetinėje svetainėje pateikti koordinuojamos socialinės veiklos sričių aprašymai, tačiau ši informacija nepasiekia visuomenės. Taigi, siūloma populiarinti vykdomą  socialinę veiklą, rašant užsakomuosius straipsnius ir taip  parodant visuomenei, koks  rūpestingas ir socialiai atsakingas yra  AB „DNB“ bankas. Užsakomųjų straipsnių rašymas bankui daug išlaidų nesudarytų, nes didieji naujienų portalai delfi.lt ir balsas.lt priima atsiųstus straipsnius ir įvertinę jų turinį publikuoja svetainėse. Taigi, banko komunikacijos skyrius turėtų paruošti straipsnius ir naujienų portalų pagalba paskleisti plačiajai visuomenei.

Siekiant išpopuliarinti banko vykdomą socialinę veiklą taip pat siūloma dalyvauti rėmimo projektuose, kurie tiesiogiai susiję su tiksliniu vartotojų segmentu. Taigi, bankui tikslinga būtų dalyvauti rėmimo projektuose, kurie susiję su studentais ir jų veikla.

Pakoregavus visas šias, tyrimo metu, paaiškėjusias problemines sritis, būtų sukuriamas stiprus AB „DNB“ banko įvaizdis.

Vis dėl to, nederėtų pamiršti, kad AB „DNB“ banko įvaizdžio tobulinime svarbu esamų įvaizdį formuojančių elementų stiprinimas.
Banko įvaizdį formuojančių elementų stiprinimo sritys:

· Personalo įvaizdis;
· Verslo įvaizdis.
 Kiekvienam elementų stiprinimo įgyvendinimui yra pateikti veiksmai. Taigi, tikslinga aptarti plačiau kaip galima sustiprinti banko įvaizdį formuojančius elementus.
Pirmiausia, stiprinti reikėtų personalo įvaizdį. Personalo įvaizdis turėtų būti stiprinamas nuolat keliant darbuotojų kompetencijos lygį. Tyrimo metu paaiškėjo, kad darbuotojų kompetencijos lygis yra labai svarbus, todėl personalo skyrius tam turėtų skirti ypatingą dėmesį. Darbuotojų kompetencijos lygis turėtų būti keliamas sistemingai planuojant  mokymus ir seminarus susijusius su klientų aptarnavimu, konfliktinių situacijų valdymu bei finansinių ir ekonominių žinių tobulinimu ir atnaujinimu.

Stiprinant personalo įvaizdį  labai svarbu aiški darbuotojų motyvavimo sistema. Darbuotojai dirbs efektyviai tada, kai turės stiprią motyvaciją.  Kiekvienam darbuotojui turėtų būti  išdėstyti mėnesio planai bei už jų įgyvendinimą skirti motyvuojantys priedai prie atlyginimo ar kitokio pobūdžio motyvuojantys veiksniai.

Pastebėtina, jog personalo įvaizdžio stiprinimui labai svarbu maža darbuotojų kaita. Esant mažai darbuotojų kaitai bankas ne tik  nepatiria išlaidų personalo apmokymui, bet ir pagerėja klientų aptarnavimo kokybė. Ilgiau dirbantys darbuotojai turi didesnę patirtį ir yra susidūrę su įvairesnėmis situacijomis aptarnaujant klientus.

Taigi, maža darbuotojų kaita ne tik gerina aptarnavimo  kokybę, bet ir kuria stabilaus,  darbuotojus vertinančio  banko įvaizdį.

Kitas stiprinti reikalingas elementas yra verslo įvaizdis. Verslo įvaizdis turėtų būti stiprinamas diegiant inovacijas. Nuolatinis techninių įrengimų atnaujinimas, tobulėjimas kartu su technologijų vystymusi sukuria prielaidas ne tik greičiau, kokybiškiau, efektyviau aptarnauti klientus, bet ir išvengti apgavysčių nustatant tapatybę ir pan. Inovacijos turėtų būti diegiamos ne tik techninėje srityje, bet ir paslaugose. Inovatyvių dalykų panaudojimas, kuriant bankinius produktus, leistų  plėsti teikiamų paslaugų asortimentą bei pritraukti naujus klientus.

Verslo įvaizdis stiprinamas užimant lyderiavimo pozicijas aptarnavimo sferoje. Vykstant klientų aptarnavimo kokybės vertiname AB „DNB“ bankas užima aukštas vietas (2011 metais – trečioje, o 2010 metais – antroje vietoje). Taigi, tikslinga išsiaiškinti dėl kokių priežasčių šis bankas neužima pirmos vietos. Išsiaiškinus priežastis ne tik pagerėtų klientų aptarnavimo kokybė, bet ir bankas užimtų lyderio pozicijas aptarnavimo sferoje. Šios informacijos pasklidimas  visuomenėje sustiprintų banko įvaizdį.

Dalyvavimas visuomeniniuose projektuose turėtų būti  vykdomas sistemingai ir efektyviai. 12,27% respondentų apklausos metu pabrėžė, jog aktyvus dalyvavimas socialinėje veikloje pagerintų esamą banko įvaizdį. Vėl gi, derėtų nepamiršti, kad bankas vykdo socialinę veiklą, tačiau apie ją žino nedaugelis, todėl vykdoma socialinė veikla bet kuriuo atveju turi būti  populiarinama pasitelkiant komunikacines priemones.

Pasiekimų populiarinimas daro stiprią įtaką verslo įvaizdžiui. Visi banko pasiekimai, apdovanojimai turi būti populiarinami komunikacijos pagalba pvz: rašant užsakomuosius straipsnius, pasiekiamus sujungiant su komunikacine žinute rėmimo projektuose (lyderiaujantis AB „DNB“ bankas klientų aptarnavimo srityje remia „X“ projektą). Visa tai vienokia ar kitokia forma perteikiant visuomenei bus stiprinamas AB „DNB“ banko įvaizdis.

 Tikslinga pabrėžti, kad tiek banko įvaizdžio stiprinime, tiek probleminių sričių koregavime, didelį vaidmenį vaidina komunikacija. Todėl komunikacinės žinutės turi būti parinktos tikslingai, siekiant perduoti informaciją apie banką ir formuojant patikimo, stipraus banko įvaizdį.
Taigi, patobulintas banko įvaizdis bus naudingas dėl verslo stabilumo garanto, stipresnės konkurencinės pozicijos, banko populiarumo didinimo, siekimo išlaikyti verslo partnerius bei didinant akcininkų, investuotojų bei kitų finansinės bendruomenės narių susidomėjimą.

IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS
1. Įvaizdis – tai tikslinių auditorijų įspūdis apie organizaciją. Organizacija, turinti gerą įvaizdį, tampa labiau matoma rinkoje, įgauna didesnį klientų ir partnerių pasitikėjimą taip pat turi didesnį pranašumą prieš konkurentus. Neišimtis yra ir bankas. Todėl banko vienas iš pagrindinių tikslų yra sukurti stiprų ir galingą finansinės institucijos įvaizdį. Jeigu bankui pavyksta sukurti rinkoje stiprų įvaizdį, tai jam pavyks pritraukti suinteresuotas šalis, neutralizuoti konkurentų veiksmus ir padidinti savo pelną. Tikėtina, kad vartotojai pirmenybę teiks tiems bankams, kurie sugebės perteikti aukštą patikimumo lygį. O patikimumo ir saugumo lygį galima sukurti tik turint teigiamą įvaizdį visuomenėje ir vartotojų tarpe.
 Įvaizdis pateikiamas logiška seka nuo fundamentalių, organizacijos veiklą lemiančių veiksnių, per organizacijos kultūrą, identiteto formavimą, organizacijos misijos pateikimą visuomenei. Taigi, organizacijos sukurtas įvaizdis yra įvairių elementų derinio rezultatas. Organizacijos įvaizdžio kūrimas – vienas iš svarbiausių strateginio valdymo ir marketingo tikslų. Atsižvelgiant į tai, mokslinėje literatūroje yra išskiriami banko įvaizdį kuriantys vidiniai (darbuotojų kompetencija, mandagumas, dėmesys, atidus ir tikslus  sąskaitų valdymas, personalo pagalba) ir išoriniai (banko įsikūrimo vieta, individualumas, tobulėjimas, stabilumas, darbo laikas, saugumo pojūtis, reklama ir t.t.) veiksniai. Todėl bankui, siekiančiam sėkmingai veikti rinkoje, būtina sukurti gerą įvaizdį. O siekiant tai padaryti, tikslinga žinoti ne tik įvaizdį kuriančius vidinius ir išorinius veiksnius, bet ir išanalizuoti įvaizdžio sudedamąsias dalis.

2.  Atlikus  žiniasklaidos konstruojamo banko įvaizdžio tyrimą naujienų portaluose delfi.lt, balsas.lt ir ekonomika.lt  paaiškėjo, kad tiriamuoju laikotarpiu daugiausia naujienų apie AB „DNB“ banką  pateikė interneto portalas delfi.lt, o mažiausia informacijos apie AB „DNB“ banką pateikė portalas ekonomika.lt. Taip pat tyrimo metu pastebėta, kad 2010 metais publikacijų apie AB „DNB“ banką buvo mažiau t.y. 25, o 2011 metais 41. Tokį tendencingai augantį straipsnių apie AB „DNB“ banką skaičių galima sieti su 2011 metais lapkričio 11 dieną pasikeitusiu banko vardu ir  logotipu bei su klientų investavimo į obligacijas skandalu. Atliekant tyrimą išsiaiškinta, kad pagrindinės temos, kurios buvo pateikiamos visuomenei naujienų portaluose delfi.lt, balsas.lt bei portale ekonomika.lt buvo AB „DNB“ banko socialinės akcijos, vardo keitimas, pelno/nuostolio ataskaitos, banko vadovų bei darbuotojų kaita ir daugiausia straipsnių buvo rasta investavimo į obligacijas nusiskundimo tematika.

AB „DNB“ banko įvaizdžio esamų ir potencialių vartotojų tyrimo metu paaiškėjo, kad banko paslaugomis naudojasi beveik trečdalis respondentų, todėl tikėtina, kad šis bankas yra populiarus respondentų tarpe. Tyrimas parodė, kad  kurti teigiamą banko įvaizdį yra labai svarbu, nes dėl šios priežasties daugiau nei trečdalis respondentų  pasirinko naudotis būtent AB „DNB“ banko paslaugomis. Taip pat paaiškėjo, kad respondentams svarbiausia yra teigiamas banko įvaizdis, todėl tikslinga investuoti į veiksnius, kurie gali sukurti  teigiamą banko įvaizdį, nes klientams tai yra  vienas iš prioritetų.  Tyrimo metu nustatyta, kad  klientai gerai vertina aptarnaujantį personalą. Tai tik dar labiau kuria teigiamą banko įvaizdį. Įvaizdžiui kenkia tai, kad didžiajai daugumai vartotojų tenka laukti eilėje kol aptarnaus banko darbuotojas taip pat  buvo nustatyta, kad dauguma klientų nežino apie banko vykdomą socialinę veiklą, kurios pagalba bankas tampa labiau žinomas visuomenėje. Paaiškėjo, kad respondentams labiausia nuomonę apie banką įtakoja asmeninė patirtis ir žiniasklaida, todėl reikėtų atkreipti dėmesį į tai, kaip yra aptarnaujami klientai ir ar  bankas atitinka klientų poreikius, nes būtent per tai ir atsiranda asmeninė patirtis. Taip pat paaiškėjo, kad, respondentų nuomone, AB „DNB bankas yra novatoriškas, lankstus ir modernus. AB „DNB“ banko įvaizdį respondentai siūlo gerinti didinant darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką, dažniau žiniasklaidoje pateikti ataskaitas, pranešimus apie banko veiklą, struktūrą, pasikeitimus, mažinti paslaugų įkainius, ilginti darbo laiką tose vietose kur didesni žmonių srautai ir aktyviau dalyvauti socialinėje veikloje.

Apibendrinant atliktus tyrimus galima konstatuoti, kad žiniasklaidoje nuo 2010 metų konstruojamas neigiamas banko įvaizdis, nes pasirodo daug  neigiamo pobūdžio apie banko veiklą publikacijų. Iš atlikto esamų ir potencialių vartotojų anketinės apklausos tyrimo matyti, kad vartotojai yra patenkinti banko teikiamomis paslaugomis. Klientų pasąmonėje susiformavęs novatoriško, lankstaus ir modernaus banko įvaizdis.

3. Išnagrinėjus AB „DNB“  banko įvaizdžio sudedamąsias dalis, pastebėtos probleminės sritys, kurios neigiamai veikia AB „DNB“  banko įvaizdį, todėl jas privalu keisti. Paslaugos įvaizdžio analizės metu buvo pastebėta probleminė sritis, susijusi su tuo, kad daugumai apklaustųjų klientų visada tenka laukti eilėje kol aptarnaus banko darbuotojas. Šis veiksnys trukdo stipriam paslaugos įvaizdžio formavimui, todėl jis turi būti pašalinamas. Kita probleminė sritis - banko vykdomos socialinės veiklos nepopuliarinimas. Socialinės veiklos vykdymas formuoja palankų socialinį įvaizdį, tačiau šios veiklos nepopuliarinimas užkerta kelią socialinio įvaizdžio stiprinimui. Taip pat probleminė sritis – žiniasklaidoje (populiariausiuose naujienų portaluose) rašomi neigiamo pobūdžio straipsniai apie AB „DNB“ banko veiklą. Taigi, banko įvaizdžio probleminės sritys siejamos su paslaugos, vizualiu, socialiniu ir viešojoje erdvėje vyraujančiu įvaizdžiu.

4. Siekiant tobulinti esamą banko įvaizdį buvo pasirinktos dvi kryptys. Pirmojoje kryptyje siekiama koreguoti banko įvaizdžio formavimo problemines sritis, o  antroje kryptyje siekiama sustiprinti  įvaizdį formuojančius elementus. 
Įvaizdžio koregavimui buvo pasirinktos  keturios sritys: paslaugos įvaizdis, vizualusis įvaizdis, banko įvaizdis viešojoje erdvėje ir socialinis įvaizdis. Tobulinant paslaugos įvaizdį siūloma: didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką, plėsti paslaugų asortimentą jaunimui, tobulinti internetinės bankininkystės puslapio meniu, atlikti valiutos keitimą uždaroje kasoje, vykdant valiutos keitimo operaciją iškeistus pinigus įdėti į voką. Siekiant tobulinti vizualų įvaizdį siūloma Banko vizualų įvaizdį sieti su vartotojų charakteristikomis. Gerinant žiniasklaidoje formuojamo banko įvaizdį siūloma  rašyti argumentuotus užsakomuosius straipsnius (atsakas į neigiamo pobūdžio straipsnius) ir aktyviau dalyvauti visuomeninėje veikloje. Siekiant gerinti socialinį įvaizdį siūloma populiarinti  banko vykdomą socialinę veiklą, skelbiant apie vykdomas socialines akcijas, rašant užsakomuosius straipsnius. Taip pat dalyvauti rėmimo projektuose, susijusiuose su vartotojo charakteristika.

Įvaizdį formuojančių elementų stiprinimui buvo pasirinktas personalo ir verslo įvaizdis. Personalo įvaizdžiui stiprinti siūloma nuolat kelti darbuotojų kompetenciją, gerinti darbuotojų motyvavimo sistemą, mažinti darbuotojų kaitą. Verslo įvaizdį stiprinti siūloma  diegiant inovacijas, lydiariaujant aptarnavimo sferoje, dalyvaujant visuomeniniuose projektuose bei populiarinant  pasiekimus.
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Tiriamuoju laikotarpiu apie AB “DNB” banką skleisti pranešimai pasirinktuose portaluose

Portalas www.delfi.lt
	Nr.
	Data
	Žanras
	Antraštė
	Komunikacinė žinutė
	Argumentavimas
	Turinio vertinimas

	1.
	2010-02-08
	Žinutė
	„DnB Nord" nepavyko susitarti su Europos investiciniu fondu dėl 50 mln. eurų skirstymo
	„DnB Nord" bankas Europos pinigų skirstyti nebenori. DnB NORD bankas, verslui turėjęs paskirstyti 172,5 mln. litų (50 mln. eurų) Europos investicijų fondo ir savo lėšų, atsisako pasirašyti sutartį
	Neargumentuota
	Neigiamas

	2.
	2010-02-11
	Interviu
	 „DnB Nord” nuostoliai Lietuvoje – 382 mln. Lt

	„DnB Nord” bankas preliminariais neaudituotais duomenimis dėl atidėjinių 2009 m. patyrė 382,6 mln. Lt nuostolio. Bankas uždirbo 253,3 mln. litų veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius, tačiau suformavo 684,7 mln. litų atidėjinių.
	Argumentuota
	Neigiamas

	3.
	2010-03-18
	Žinutė
	 „DnB Nord” nuostoliai didesni nei skelbta anksčiau

 
	Bankas „DnB Nord” tikslina patirtus nuostolius. Bankas per vertybinių popierių biržą praneša, kad jo nuostoliai 2009 m. sudarė 402,6 mln. Lt - anksčiau skelbta apie 382,6 mln. Lt grynąjį nuostolį.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	4.
	2010-04-29
	Interviu
	 „DnB Nord” patyrė 53 mln. Lt nuostolio


	„DnB Nord” bankas pirmąjį šių metų uždirbo 33,2 mln. Lt veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius, tačiau dėl 86,3 mln. Lt atidėjinių patyrė 53,1 mln. Lt grynąjį nuostolį. Banko atsargos kapitalas pirmąjį šių metų ketvirtį buvo padidintas 69,1 mln. Lt. Pernai metų paskutinį ketvirtį bankas dėl 194 mln. Lt atidėjinių buvo patyręs 165,4 mln. Lt nuostolį.
	Argumentuota
	Neigiamas

	5.
	2010-05-13
	Interviu
	„DnB Nord“ obligacijų įsigiję investuotojai savo teises gins kartu


	Investuotojų asociacija skelbia, kad apie 50 investuotojų, kurie patyrė nuostolių dėl investicijų į „DnB Nord“ banko obligacijas savo interesus gins kartu. Jungtinės veiklos sutartį pasirašė investuotojai, kartu turintys 55 mln. litų „Dnb Nord“ banko išleistų obligacijų.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	6.
	2010-06-01
	Interviu
	Noras pralobti įstūmė į šimtatūkstantines skolas


	Dešimtys žmonių, susigundžiusių banko „DnB Nord“ vilionėmis pralobti iš obligacijų, ne tik neuždirbo, bet ir liko skolingi. Jiems tas pats bankas skolino lėšų obligacijoms įsigyti, tad dabar reikės susimokėti palūkanas
	Argumentuota
	Neigiamas

	7.
	2010-06-09
	Interviu
	Dėl „DnB Nord“ obligacijų nuostolių patyrę investuotojai prašo atlyginti žalą


	Investuotojai, patyrę nuostolių „DnB Nord“ banko obligacijų įsigijimo už iš to paties banko paskolintas lėšas, kreipėsi į banką prašydami atlyginti patirtą žalą.
	Argumentuota
	Neigiamas

	8.
	2010-07-09
	Interviu
	„DnB Nord”dar neišbrenda iš nuostolių
	Preliminariais neaudituotais duomenimis per pirmąjį šių metų pusmetį bankas „DnB Nord” uždirbo 70,4 mln. Lt veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius, tačiau sudarė 200 mln. Lt atidėjinių, todėl banko nuostolis prieš apmokestinimą sudarė 129,6 mln. Lt.
	Argumentuota
	Neigimas

	9.
	2010-09-13
	Žinutė
	Po krepšininkų pergalių bankas prie indėlio papildomai pridės 2,4 proc. metinių palūkanų. 
	Lietuvos krepšinio rinktinės pergalė atnešė sėkmę ir daliai lietuvių, dalyvavusių pasaulio krepšinio čempionato proga rengtose akcijose. “DNB Nord” bankas prie indėlio papildomai pridės 2,4 proc. metinių palūkanų.
	Argumentuota
	Teigiamas

	10.
	2010-09-30
	Žinutė
	Keisis banko „DnB Nord” vadovas

 
	„DnB Nord” banko valdyba išrinko valdybos pirmininko pavaduotoją dr. Vygintą Bubnį valdybos pirmininku ir paskyrė jį banko prezidentu nuo šių lapkričio 1 d. Šiose pareigose V.Bubnys pakeis dabartinį valdybos pirmininką ir prezidentą Wernerį Schillį, kuris po aštuonerių metų darbo banke nuo lapkričio 1 d. pradės eiti Vokietijos „Nord/LB” banko direktoriaus ir Braunschweigische Landessparkasse (BLSK) valdybos nario, atsakingo už mažmeninės bankininkystės verslą, pareigas.
	Argumentuota
	Neutralus

	11.
	2010-10-22
	Žinutė
	Didžėjus iš banko sieks atgauti 50 tūkst. Lt
 


	Žinomas sostinės didžėjus Justinas Musteikis, kurio sceninis vardas - DJ Justinas Xara, sieks iš banko atgauti daugiau nei 50 tūkst. Lt, kuriuos buvo priverstas sumokėti nutraukdamas sutartį dėl būsto paskolos.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	12.
	2010-10-25
	Interviu
	Investuotojai kreipėsi į teismą dėl „Dnb Nord” obligacijų

	Investuotojai, patyrę nuostolių dėl „DnB Nord“ banko obligacijų įsigijimo už iš to paties banko pasiskolintas lėšas, pateikė grupės ieškinį teismui. Anot jų, tai – pirmasis grupės ieškinys Lietuvoje, teikiamas dėl finansų institucijos veiksmų.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	13.
	2010-10-28
	Interviu
	 „DnB Nord” nuostolį sumažino 54 proc.


	Per pirmuosius devynis šių metų mėnesius „DnB Nord” bankas uždirbo 110,3 mln. Lt veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius, tačiau dėl atidėjinių banko nuostolis prieš apmokestinimą per pirmuosius devynis metų mėnesius buvo 137,5 mln. Lt, arba 53,9 proc. mažesnis palyginti su tuo pačiu laikotarpiu pernai.
	Argumentuota
	Teigiamas

	14.
	2011-01-05
	Interviu
	Populiariausia mobiliosios bankininkystės paslauga – SMS apie gautus pinigus
	„DnB Nord“ bankas patvirtina, kad kas 9 ir 10 mobiliojo banko klientų naudojasi žinutės apie į sąskaitą pervedamus pinigus paslauga.
	Argumentuota
	Teigiamas

	15.
	2011-01-21
	Žinutė
	Dabar jau didžėjus šokdina banką


	Paini būsto paskolos sutarties sąlyga „DnB Nord” banko klientui Justui Musteikiui atveria kelius susigrąžinti bankui sumokėtą „kredito grąžinimo" mokestį.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	16.
	2011-02-08
	Žinutė
	Dėl „Dnb Nord” banko obligacijų – dar vienas grupinis ieškinys


	Klientai, patyrę nuostolių dėl „Dnb Nord“ banko obligacijų įsigijimo už iš to paties banko pasiskolintas lėšas, pateikė dar vieną grupės ieškinį teismui. Tai jau antras toks ieškinys, praneša Investuotojų asociacija. Bankas teigia nesutinkantis su investuotojų pretenzijomis.
	Neargumentuotas
	Neigiamas

	17.
	2011-02-10
	Interviu
	 „DnB Nord” sumažino nuostolį


	Bankas „DnB Nord” pernai metais patyrė 122,6 mln. Lt grynojo nuostolio. Tai daugiau nei tris kartus mažiau nei 2009 m., informuoja bankas. Tačiau jau ketvirtąjį 2010 m. ketvirtį dirbta pelningai - preliminariais neaudituotais duomenimis gauta 35,1 mln. Lt grynojo pelno.
	Argumentuotas
	Teigiamas

	18.
	2011-02-24
	Žinutė
	 „DnB Nord” banke - pokyčiai stebėtojų taryboje


	Šių metų vasario 28 d. atsistatydina „DnB Nord“ banko stebėtojų tarybos pirmininkas Thomas Stephan Buerkle ir stebėtojų tarybos narys Andris Ozolins, praneša „DnB Nord” bankas per vertybinių popierių biržą.
	Argumentuota
	Neutralus

	19.
	2011-04-04
	Žinutė 
	Keisis banko „DnB Nord” vadovas

	Nuo gegužės 1 d. „DnB Nord” banko prezidentu ir valdybos pirmininku skiriamas Bjørnaras Lundas, kuris šiuo metu dirba Norvegijos DnB NOR banko regioninio padalinio vadovu.
	Argumentuota
	Neutralus

	20.
	2011-05-06
	Interviu
	 „DnB Nord” bankas dirbo pelningai


	Bankas „DnB Nord” pirmąjį šių metų ketvirtį preliminariais neaudituotais duomenimis uždirbo 22,3 mln. Lt grynojo pelno, kai pernai tuo pačiu laikotarpiu bankas patyrė 53,1 mln. Lt.
	Neargumentuota
	Teigiamas

	21.
	  2011-05-25
	Interviu
	„DnB NOR“ vadovas: Lietuva su krize susitvarkė puikiai  
	„DnB Nord“ banką Lietuvoje valdančios Norvegijos finansinių paslaugų grupės „DnB NOR“ vadovas Rune‘as Bjerke‘as po susitikimo su premjeru Andriumi Kubiliumi negailėjo gerų žodžių Lietuvai. Įtakingas bankininkas pabrėžė, kad bankai pasimokė iš krizės, o finansavimas veikiausiai nebebus toks dosnus, kaip prieš keletą metų.
	Argumentuotas
	Teigiamas

	22.
	2011-06-18
	Žinutė
	Verslininkų koziris – čempionato bilietai

	Bilietų į šių metų Europos vyrų krepšinio čempionato varžybas, o ypač į tas, kuriose žais Lietuvos rinktinė, šiuo metu gali pasiūlyti tik įvairios verslo kompanijos.
	Neargumentuotas
	Neutralus

	23.
	2011-06-30
	Žinutė
	„DnB Nord“ prezidento pavaduotoja tapo V.Barevičiūtė


	„DnB Nord“ bankas praneša, kad nuo liepos 1 d. banko valdybos narės ir prezidento pavaduotojos pareigas pradeda eiti Vaineta Barevičiūtė. Banko valdyboje ji bus atsakinga už Banko verslo procesų aptarnavimo padalinių veiklą.
	Neargumentuotas
	Neutralus

	24.
	2011-07-12
	Interviu
	Per pusmetį „DnB Nord” uždirbo 36,2 mln. Lt


	Preliminariais neaudituotais duomenimis per pirmuosius šešis šių metų mėnesius „DnB Nord” bankas uždirbo 36,2 mln. Lt grynojo pelno, informuoja bankas per vertybinių popierių biržą.
	Neargumentuotas
	Teigiamas

	25.
	2011-08-02
	Interviu
	100 mln. litų nuostolius patyrę „DnB NORD“ klientai teigia buvę suklaidinti banko pažadų


	Vertybinių popierių komisija (VPK) mano, kad „DnB NORD“ bankas galėjo piktnaudžiauti investuotojų pasitikėjimu. Sugundyti banko darbuotojų pažadų, kad nuostolių patirti neįmanoma, klientai užstatė savo nekilnojamą turtą ir šiandien skaičiuoja nuostolius dešimtimis ir šimtais tūkstančių litų. 
	Argumentuota
	Neigiamas

	26.
	2011-09-09
	Interviu
	Vakaruose bankai atleidžia darbuotojus, Lietuvoje – priima naujus


	Vakarų bankai vienas po kito praneša apie planus mažinti personalo skaičių, Lietuvoje veikiantys bankai ieško naujų darbuotojų. Šiuo metu „DnB Nord“ bankas ieško apie 30 darbuotojų.
	Argumentuota
	Teigiamas

	27.
	2011-09-20
	Interviu
	„DnB Nord” keičia pavadinimą


	Vienintelis „DnB Nord” banko akcininkas – Norvegijos „DnB NOR Bank AS” –nusprendė pakeisti banko pavadinimą į DNB bankas.
	Argumentuota
	Neutralus

	28.
	2011-09-21
	Interviu
	Pasitikėjo banku – neteko 150 tūkst.


	Verslo vadybos aukštojo mokslo diplomą ir 20 metų verslininko stažą turintis 46-erių panevėžietis Raimundas Povilonis prisipažįsta esantis beatodairiško pasitikėjimo banku "DnB Nord" auka. Vyras ketino padėti į banką 150 tūkst. litų kaip terminuotą indėlį, tačiau buvo įtikintas, kad pinigus geriau investuoti į vertybinius popierius. Investicija nebuvo sėkminga. Bankas aiškina, kad visos sąlygos buvo nurodytos sutartyje.
	Argumentuota
	Neigiamas

	29.
	2011-10-05
	Interviu
	Investavimo karštligės pamokos – milijoninės skolos


	Krizės išvakarėse praūžusi investavimo į obligacijas ir akcijas banga lengvu uždarbiu sugundė ne vieną Lietuvos gyventoją, kuriam dabar jau gresia elgetos dalia.
	Argumentuota
	Neigiamas

	30.
	2011-10-27
	Interviu
	 „DnB Nord” pelnas – 64,3 mln. Lt

	„DnB Nord” bankas, per pirmuosius devynis 2011 mėnesius uždirbo 64,3 mln. Lt neaudituoto grynojo pelno, apskaičiuoto pagal Tarptautinius finansinės atskaitomybės standartus. Tuo pačiu laikotarpiu pernai bankas buvo patyręs 137,5 mln. Lt nuostolį.
	Neargumentuota
	Teigiamas

	31.
	2011-11-11
	Interviu
	„DnB Nord” pakeitė pavadinimą į DNB


	Penktadienį bankas „DnB Nord” pakeitė pavadinimą į DNB. Anksčiau buvo priimtas sprendimas suvienodinti visų bankų, priklausančių Norvegijos DnB NOR finansinių paslaugų grupei, pavadinimus.
	Argumentuota
	Neutralus

	32.
	2011-12-14
	Žinutė
	Ginče su DNB teismas pirmą kartą palaikė investuotojus


	Maždaug 100 mln. Lt vertinamuose investuotojų ir banko DNB (buvęs „DnB Nord") ginčuose dėl parduotų su akcijomis susietų obligacijų teismas pirmą kartą palaikė investuotojo pusę
	Argumentuota
	Neigiamas

	33.
	2012-01-12
	Interviu
	DNB pralaimėjo dar vieną bylą dėl įpirštų nuostolingų investicinių produktų


	DNB bankas pralaimėjo dar vieną bylą nuostolių dėl banko platintų sudėtingų investicinių produktų patyrusiam klientui.
	Argumentuotas
	Neigiamas

	34.
	2012-02-09
	Interviu
	Bankas DNB uždirbo 81 mln. Lt pelno


	Preliminariais neaudituotais duomenimis DNB bankas pernai metais uždirbo 81 mln. Lt grynojo pelno. Kaip nurodo bankas, jo pelnas prieš mokesčius ir atidėjinius 2011 m. sudarė 157,2 mln. Lt.
	Neargumentuotas
	Teigiamas
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	Nr.
	Data
	Straipsnio

   tipas
	Antraštė
	Komunikacinė žinutė
	Argumentavimas
	Turinio vertinimas

	1.
	2010.03.22
	Žinutė
	„NordLB“ traukiasi iš Lietuvos


	Vokietijos bankas „Norddeutsche Landesbank“ (NORD/LB) nori pasitraukti iš Baltijos šalių. NORD/LB dėl to turėtų nutraukti bendrą veiklą su Norvegijos finansų įmone „DnB NOR“ ir parduoti kartu valdomo banko „DnB NORD“ akcijas. Apie tai rašo Vokietijos dienraštis „Handelsblatt“. 
	Argumentuota
	Neigiamas

	2.
	2010.03.30
	Interviu
	Perspėja investavusius į „DnB NORD“ banko obligacijas


	Investuotojų asociacija praneša pastaruoju metu sulaukianti vis daugiau neprofesionalių investuotojų kreipimųsi dėl AB „DnB NORD“ banko su akcijomis susietų obligacijų, išleistų 2007 metų pabaigoje, kurių įsigijimą finansavo tas pats bankas.
	Argumentuota
	Neigiamas

	3.
	2010.05.13
	Interviu
	Nuostolių patyrę „DnB Nord“ investuotojai interesus gins kartu

	Investuotojai, DnB Nord“ banko obligacijas, finansuotų iš to paties banko pasiskolintomis lėšomis, savo interesus gins kartu, praneša Investuotojų asociacija. Jungtinės veiklos sutartį pasirašė investuotojai, kartu turintys 55 mln. litų „Dnb Nord“ banko išleistų obligacijų.
	Argumentuota
	Neigiamas

	4.
	2010.06.09
	Interviu
	Dėl „DnB Nord“ obligacijų nuostolių patyrę investuotojai prašo atlyginti žalą


	Investuotojai, patyrę nuostolių „DnB Nord“ banko obligacijų įsigijimo už iš to paties banko paskolintas lėšas, kreipėsi į banką prašydami atlyginti patirtą žalą.
	Neargumentuotas
	Neigiamas

	5.
	2010.07.09
	Žinutė
	„DnB NORD“ uždirbo pelno, padarė atidėjinius ir gavo nuostolio


	Preliminariais netikrintais duomenimis, per pirmuosius šešis 2010 metų mėnesius „DnB NORD“ bankas uždirbo 70,4 mln. litų (20,4 mln. eurų) veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius. Tačiau, kaip teigia bankas, atsižvelgdamas į vis dar įtemptos situacijos šalies vidaus vartojimo bei darbo rinkose poveikį individualiems ir verslo klientams, bankas tęsė konservatyvų klientų rizikos vertinimą ir per pirmąjį šių metų pusmetį sudarė 200,0 mln. litų (57,9 mln. eurų) atidėjinių.
	Neargumentuotas
	Neigiamas

	6.
	2010.08.12
	Žinutė
	Per Lietuvą keliaus krepšinio karavanas


	Karavaną „Su Lietuvos rinktine į „EuroBasket 2011“ nacionalinės rinktinės gerbėjams dovanoja šeši Lietuvos krepšinio federacijos rėmėjai — „Viasat“, „Omnitel“, DnB NORD bankas, „Švyturys“, „Kauno grūdai“ ir „Toyota“.
	Neargumentuotas
	Teigimas

	7.
	2010.09.30
	Interviu
	„DnB NORD“ vadovu paskirtas V. Bubnys


	AB DnB NORD banko valdyba išrinko valdybos pirmininko pavaduotoją dr. Vygintą Bubnį valdybos pirmininku ir paskyrė jį AB DnB NORD banko prezidentu nuo 2010 m. lapkričio 1 d.
	Argumentuota
	Neutralus

	8.
	2010.10.29
	Interviu
	Aukos kyla į kovą prieš banką


	Vilniaus apygardos teismas priėmė ieškinį dvidešimt vieno mūsų šalies investuotojo, patyrusio milijoninių nuostolių dėl Norvegijos „DnB Nord" banko obligacijų įsigijimo už lėšas, pasiskolintas iš to paties banko. Tai – pirmasis grupės ieškinys mūsų šalyje, teikiamas dėl finansų institucijos veiksmų.
	Argumentuota
	Neigiamas

	9.
	2010.11.05
	Interviu
	Bankui gresia baudžiamoji byla


	Investuotojai, patyrę nuostolių dėl tarptautinio banko “DnB Nord" obligacijų įsigijimo už lėšas, pasiskolintas iš to paties banko, prieš dvi dienas kreipėsi į Vilniaus miesto apylinkės prokuratūrą su prašymu pradėti ikiteisminį tyrimą jų skriaudiko atžvilgiu. Investuotojų nuomone, bankas nevykdo Vilniaus apygardos teismo nutarties, o tai rodo, kad “DnB Nord" gali būti pažeidęs Lietuvos įstatymus.
	Argumentuota
	Neigiamas

	10.
	2010.11.09
	Interviu
	Lietuvos futbolo federacija perėmė „Vėtros“ stadiono valdymą


	Siekdama išsaugoti „Vėtros“ stadioną futbolo reikmėms Lietuvos futbolo federacija sėkmingai baigė derybas su DnB Nord banku, kuriam stadionas buvo perėjęs iš to paties pavadinimo klubo dėl nevykdytų finansinių įsipareigojimų, praneša LFF.
	Argumentuota
	Teigiamas

	11.
	2010.11.09
	Interviu
	„DnB Nord” dėl klientų nesigraužia


	arptautinis bankas “DnB Nord", galimai dėl kurio kaltės Lietuvos investuotojai prarado, o gal praras dešimtis ir netgi šimtus milijonų litų ar net paskutinį turimą nekilnojamąjį turtą, pasirodo, jokios kaltės nejaučia.
	Argumentuota
	 Neigiamas

	12.
	2011.05.26
	Žinutė
	Norvegijos bankas tiesiogiai kontroliuos „DnB NORD“ banką 


	Lietuvos banko valdyba neprieštarauja, kad Norvegijoje įregistruotas bankas „DnB NOR Bank“ ASA įsigytų tiesiogiai AB „DnB NORD“banko kvalifikuotąjį įstatinį kapitalą ir (arba) balsavimo teises, suteikiančius teisę kontroliuoti AB „DnB NORD“ banką.
	Neargumentuota
	Teigiamas

	13.
	2011.05.27
	Žinutė
	Į specialų „Gelbėkit vaikus“ ir „Daily Card“ teniso turnyrą atvyks ir R. Berankis


	Tęsiant VO „Gelbėkit vaikus“ ir DNB NORD Daily Card bendradarbiavimą, specialusis labdaringas teniso turnyras yra skirtas populiarinti teniso sporto rūšį tarp vaikų bei pabrėžti jų užimtumo svarbą.
	Argumentuota
	Teigiamas

	14.
	2011.05.29
	Žinutė
	Vyko vienas didžiausių savanorystės renginių globojamiems vaikams


	Gegužės 28 d. daugiau negu 100 globojamų vaikų dalyvavo renginyje „Būkime kartu 2011.  Renginiu siekiama rūpintis globos namuose augančiais vaikais, suteikti jiems asmeninio dėmesio, skatinti Lietuvoje savanorystės idėjas.
	Argumentuota
	Teigiamas

	15.
	2011.07.12
	Žinutė
	„DnB NORD“ banko pirmojo pusmečio pelnas – 36,2 mln. litų

	Greitesniam nei tikėtasi Lietuvos ekonomikos augimui teigiamai veikiant verslo aplinką, AB „DnB NORD“ bankas, priklausantis didžiausiai Norvegijos finansų paslaugų grupei, per pirmuosius šešis šių metų mėnesius uždirbo 73,8 mln. litų veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius. Tai 4,8 proc. daugiau palyginti su tuo pačiu laikotarpiu pernai.
	Neargumentuota
	Teigiamas

	16.
	2011.08.02
	Interviu
	„DnB Nord“ kaltinamas investuotojų apgaule


	AB DnB NORD bankas kategoriškai nesutinka su Vertybinių popierių komisijos (VPK) atlikto tyrimo išvadomis, jog bankas, neprofesionaliems investuotojams platindamas su akcijų indeksais ir kitu turtu susietas obligacijas (SASO), finansuotas to paties banko paskolintomis lėšomis, galėjo piktnaudžiauti investuotojų pasitikėjimu.
	Argumentuota
	Neigiamas

	17.
	2011.09.19
	Žinutė
	Šiandien Kaune – 2011-2012 metų LKF DnB NORD taurės turnyro startas


	Krepšinio gerbėjai gali apsilankyti prasidedančiame 2011—2012 metų LKF DnB NORD taurės turnyre.
	Argumentuota
	Neutralus

	18.
	2011.09.20
	Žinutė
	„DnB Nord“ bankas keis pavadinimą

	Vienintelis „DnB Nord“ banko akcininkas – Norvegijos „DnB NOR Bank AS“  nusprendė pakeisti banko pavadinimą į  „DNB“ bankas.
	Neargumentuota
	Neutralus

	19.
	2011.09.26
	Interviu
	R. Rudzkis ketina palikti „DnB Nord“ analitiko kėdę 
	Analitikas nori pasitraukti iš banke užimamų pareigų ir savo laiką skirti vien mokslinei veiklai Matematikos ir informatikos institute

	Argumentuota
	Neutralus

	20.
	2011.09.30
	Žinutė
	„DnB NORD banko" byloje su nukentėjusiais klientais – pertrauka

	Panevėžio apygardos teisme pradėta nagrinėti penkiolikos asmenų byla prieš AB „DnB Nord bankas“. Parengiamojo posėdžio metu teismas patenkino banko atstovų prašymą bylos nagrinėjimą sustabdyti, kol bus priimtas svarbus sprendimas kitoje byloje, nagrinėjamoje Vilniaus apygardos administraciniame teisme.
	Neargumentuota
	Neigiamas

	21.
	2011.12.14
	Interviu
	
DNB banko platintos obligacijos klaidino investuotojus 


	Vilniaus apygardos teismas priėmė pirmą palankų šalies investuotojams sprendimą, kad DNB bankas (buvęs „DnB Nord“), platinęs su akcijomis susietas obligacijas (SASO), klaidino investuotojus. Obligacijų bankas siūlė įsigyti savo paties skolintomis lėšomis.
	Neargumentuota
	Neigiamas


3 priedas
Tiriamuoju laikotarpiu apie AB “DNB” banką skleisti pranešimai pasirinktuose portaluose

Portalas www.ekonomika.lt
	Nr.
	Data
	Žanras
	Antraštė
	Komunikacinė žinutė
	Argumentavimas
	Turinio vertinimas

	1.
	2010-11-05
	Interviu
	„DnB Nord“ gresia baudžiamoji byla

	Investuotojai, patyrę nuostolių dėl tarptautinio banko “DnB Nord” obligacijų įsigijimo už lėšas, pasiskolintas iš to paties banko, prieš dvi dienas kreipėsi į Vilniaus miesto apylinkės prokuratūrą su prašymu pradėti ikiteisminį tyrimą jų skriaudiko atžvilgiu. 
	Argumentuota
	Neigiamas

	2.
	2011-05-26
	Žinutė
	Norvegijos bankas tiesiogiai kontroliuos „DnB NORD“ banką

	Lietuvos banko valdyba neprieštarauja, kad Norvegijoje įregistruotas bankas „DnB NOR Bank“ ASA įsigytų tiesiogiai AB „DnB NORD“banko kvalifikuotąjį įstatinį kapitalą ir (arba) balsavimo teises, suteikiančius teisę kontroliuoti AB „DnB NORD“ banką.
	Neargumentuota
	Neutralus

	3.
	2011-07-12
	Interviu
	„DnB NORD“ banko pirmojo pusmečio pelnas – 36,2 mln. litų 

	AB „DnB NORD Bankas“, priklausantis didžiausiai Norvegijos finansų paslaugų grupei, per pirmuosius šešis 2011 mėnesius uždirbo 73,8 mln. litų veiklos pelno prieš mokesčius ir atidėjinius. Tai 4,8 proc. daugiau palyginti su tuo pačiu laikotarpiu pernai.
	Neargumentuota
	Teigiamas

	4.
	2011-07-15
	Interviu
	Nuostolių patyręs „DnB Nord“ banko klientas siekia atnaujinti bylą

	82 tūkst. litų nuostolių patyręs investuotojas siekia atnaujinti bylą Lietuvos vyriausiajame administraciniame teisme dėl „DnB Nord banko“ galimai nesąžiningų veiksmų.
	Neargumentuotas
	Neigiamas

	5.
	2011-08-02
	Interviu
	VPK: „DnB Nord“ bankas galėjo piktnaudžiauti investuotojų pasitikėjimu

	2011 metų liepos 28 dieną uždarame posėdyje Vertybinių popierių komisija, remdamasi atlikto sisteminio tyrimo duomenimis, priėjo prie išvados, kad AB „DnB Nord“ bankas, neprofesionaliems investuotojams platindamas su akcijų indeksais ir kitu turtu susietas obligacijas (SASO), finansuotas to paties banko paskolintomis lėšomis, galėjo piktnaudžiauti investuotojų pasitikėjimu.
	Argumentuotas
	Neigiamas

	6.
	2011-09-20
	Žinutė
	Bankas „DnB Nord“ keičia pavadinimą

	Vienintelis AB DnB NORD banko akcininkas – Norvegijos DnB NOR Bank AS –nusprendė pakeisti banko pavadinimą į AB DNB bankas.
	Argumentuotas
	Neutralus

	7.
	2011-09-26
	Interviu
	R.Rudzkis trauksis iš „DnB Nord“

	Finansų analitikas Rimantas Rudzkis ketina trauktis iš „DnB Nord“ banko, kuriame eina vyriausiojo analitiko pareigas, ir sukti mokslinės veiklos link.
	Neargumentuotas
	Neutralus

	8.
	2011-11-11
	Žinutė
	„DnB NORD“ bankas tapo DNB banku

	Lietuvos banko valdyba leido AB „DnB NORD“ bankui keisti pavadinimą į DNB bankas. Keisti banko pavadinimą nusprendė vienintelis AB „DnB NORD“ banko akcininkas - Norvegijos „DnB NOR Bank AS“ .
	Argumentuotas
	Neutralus

	9.
	2011-10-12
	Žinutė
	„DnB Nord“ bankas didina atsargos kapitalą

	Dėl numatomo devynių subordinuotų paskolų grąžinimo anksčiau numatyto termino Vienintelio akcininko Norvegijos „DnB NOR Bank ASA“ piniginiu įnašu AB „DnB Nord“ banko atsargos kapitalas padidintas 105,5 mln. eurų (364,3 mln. litų).
	Argumentuotas
	Teigiamas

	10.
	2011-10-27
	Žinutė
	DnB NORD per tris ketvirčius uždirbo 64,3 mln. litų

	Didžiausiai Norvegijos finansinių paslaugų grupei priklausantis AB DnB NORD bankas, per pirmuosius devynis 2011 mėnesius uždirbo 64,3 mln. litų neaudituoto grynojo pelno, apskaičiuoto pagal Tarptautinius finansinės atskaitomybės standartus. Tuo pačiu laikotarpiu pernai bankas buvo patyręs 137,5 mln. litų nuostolį.
	Argumentuotas
	Teigiamas

	11.
	2011-11-11
	Interviu
	„DnB Nord“ keičia pavadinimą ir planuoja naujos būstinės statybas

	Didžiausiai Norvegijos „DnB Nord“ finansinių paslaugų grupei priklausantys bankai visame pasaulyje, taip pat ir Lietuvoje, nuo šių metų lapkričio 11 dienos vadinsis vienu vardu – DNB. DNB yra žodžių „Den Norske Bank“ trumpinys, kuris išvertus į lietuvių kalbą reiškia „norvegiškasis bankas“
	Argumentuotas
	Teigiamas

	12.
	2011-12-14
	Interviu
	DNB banko platintos obligacijos klaidino investuotojus

	Vilniaus apygardos teismas priėmė pirmą palankų šalies investuotojams sprendimą, kad DNB bankas (buvęs „DnB Nord“), platinęs su akcijomis susietas obligacijas (SASO), klaidino investuotojus. Obligacijų bankas siūlė įsigyti savo paties skolintomis lėšomis.
	Argumentuotas
	Neigiamas

	13.
	2001-12-21
	Žinutė
	Atnaujinta DNB banko byla dėl klientų klaidinimo

	Lietuvos vyriausiasis administracinis teismas (LVAT) atnaujino bylą dėl Vertybinių popierių komisijos (VPK) už investuotojų klaidinimą DNB bankui skirtos 15 tūkst. litų baudos.
	Argumentuotas
	Neigiamas

	14.
	2012-01-18
	Žinutė
	Paaiškėjo geriausiai klientus aptarnaujantys bankai 

	Lietuvoje klientus geriausiai aptarnauja „Danske“ bankas, antrą vietą užima – DNB, trečiąją – „Nordea“. 
	Neargumentuotas
	Teigiamas

	15.
	2012-02-06
	Žinutė
	Pernai išaugo DNB pelnas 

	Preliminariais duomenimis, 2011 m. AB DNB bankas uždirbo 81,0 mln. litų neaudituoto grynojo pelno. Banko pelnas prieš mokesčius ir atidėjinius per 2011 m. padidėjo 11,9 proc. iki 157,2 mln. litų.
	Argumentuotas
	Teigiamas


4 priedas
ANKETA
               Esu VDU antro kurso magistrantūros programos “Marketingas ir tarptautinė komercija” studentė. Rašau magistrantūros darbą “DNB banko įvaizdžio valdymas”. Ši anketa skirta išsiaiškinti esamą DNB banko įvaizdį esamų ir potencialių vartotojų atžvilgiu. Anketa yra anoniminė. Pasirinktus variantus apibraukite, o kur reikia įrašykite. Dėkoju už atsakymus.

1. Kurio banko paslaugomis naudojatės?

· DNB                         

· Swedbank

· SEB

· Nordea

· Ūkio

· Danske

· Šiaulių

· Citadelė

· Medicinos

2. Kodėl pasirinkote šio banko paslaugas? (pažymėkite vieną labiausiai tinkantį variantą)
· Teigiamas banko įvaizdis

· Rekomendavo artimieji, draugai

· Palankūs paslaugų teikimo įkainiai

· Platus teikiamų paslaugų pasirinkimas

· Kita (įrašykite).................................................................................................
Jei naudojatės DNB banko paslaugomis, tai tęskite, o jei nesinaudojate – pereikite prie 14 klausimo.

3. Kiek Jums, naudojantis DNB banko paslaugomis, svarbūs išvardinti veiksniai? (įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai nesvarbu iki  5 –labai svarbu)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Teikiamų paslaugų įvairovė
	
	
	
	
	

	Bankinių produktų išskirtinumas
	
	
	
	
	

	Profesionalus aptarnavimas
	
	
	
	
	

	Lankstus darbo laikas
	
	
	
	
	

	Patogus banko filialų išsidėstymas
	
	
	
	
	

	Visuomenėje formuojamas saugaus banko įvaizdis
	
	
	
	
	

	Banko socialinė veikla (labdaros akcijos, sporto renginių rėmimas)
	
	
	
	
	

	Paslaugų įkainiai
	
	
	
	
	

	Darbuotojų kompetencija
	
	
	
	
	

	Banko interjeras/eksterjeras
	
	
	
	
	

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	


4.Ar naudojatės AB “DNB” banko internetine svetaine ?

· Taip 

· Ne (pereikite prie 6 klausimo)

 5.  Naudojantis AB “DNB” banko internetine svetaine man svarbu (įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai nesvarbu iki  5 –labai svarbu) :
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Aiškus svetainės turinio išdėstymas
	
	
	
	
	

	Kasdien atnaujinama informacija
	
	
	
	
	

	Lengvai suprantama informacija
	
	
	
	
	

	Galimybė komunikuoti su banko darbuotojais
	
	
	
	
	


6. Ar naudojatės AB “DNB” banko internetine bankininkyste?

· Taip

· Ne ( pereikite prie 8 klausimo)
7. Internetinės bankininkystės puslapio meniu yra:

· Patogus, paprastas

· Nepatogus, sudėtingas

8. Ar esate patenkinti AB “DNB” banko darbo laiku?

· Taip

· Ne

9.   Kaip vertinate AB “DNB” banko aptarnaujančio personalo elgesį?

· Labai gerai

· Gerai

· Vidutiniškai

· Blogai

· Labai blogai

10. Ar buvo atvejų kai aptarnaujantis personalas nesugebėjo Jums padėti, buvo nekompetetingas?
· Taip, dažnai

· Taip, keletą kartų

· Ne

11. Kaip dažnai tenka laukti eilėje AB “DNB” banke?

· Visada

· Kartais

· Niekada neteko laukti

12.Ar esate girdėję apie DNB banko remiamus visuomeninius ir kultūros projektus?

· Taip

· Ne (pereiti prie 14 klausimo)

13.  Kaip manote, ar tokia DNB veikla prisideda prie teigiamo banko įvaizdžio formavimo?
· Taip

· Ne

· Neturiu nuomonės
14. Ar pastebėjote, kad 2011m. lapkričio 11 dieną AB”DNB Nord” bankas pakeitė vardą į DNB?
· Taip

· Ne

15. Ar banko vardo keitimas  gali turėti įtakos Jūsų sprendimui toliau naudotis  šio banko paslaugomis?
· Taip

· Ne

· Negaliu pasakyti

16.Ar žinote, kodėl AB”DNB Nord” pakeitė savo pavadinimą į DNB?

· Taip

· Ne (pereiti prie 18 klausimo )

17. Ar manote, kad vardo keitimas  dėl šios priežasties turės teigiamos įtakos banko įvaizdžiui?
· Taip

· Ne

· Neturiu nuomonės
18. Kaip vertinate naująjį banko logotipą    [image: image33.png]DNB
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· Teigiamai

· Neigiamai

· Neturiu nuomonės
19. Kas labiausia įtakoja Jūsų nuomonę apie DNB banko įvaizdį? (Įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai neįtakoja iki  5 –labai įtakoja) :
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Asmeninė patirtis
	
	
	
	
	

	Artimieji, draugai
	
	
	
	
	

	Žiniasklaida
	
	
	
	
	

	Socialinės banko akcijos
	
	
	
	
	

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	


20. Jeigu reiktų DNB banko įviazdį įvertinti vienu žodžiu, koks iš pateiktų žodžių geriausiai apibūdintų šį banką: (vertinkite 5 balų skalėje nuo 1 – visiškai nesutinku iki 5 – visiškai sutinku
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Patikimas
	
	
	
	
	

	Novatoriškas
	
	
	
	
	

	Kompetetingas
	
	
	
	
	

	Modernus
	
	
	
	
	

	Draugiškas
	
	
	
	
	

	Rūpestingas
	
	
	
	
	

	Lankstus
	
	
	
	
	

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	


21. Kaip siūlytumėte gerinti DNB banko įvaizdį?

· Mažinti paslaugų įkainius

· Plėsti paslaugų asortimentą

· Didinti personalo kompetenciją

· Ilginti darbo laiką tose vietose, kur didesni žmonių srautai

· Didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką

· Dažniau žiniasklaidoje pateikti ataskaitas, pranešimus apie banko veiklą, struktūrą, pasikeitimus

· Keisti banko interjerą/eksterjerą

· Aktyviau dalyvauti socialinėje veikloje.

· Kita (įrašykite)
22. Jūsų lytis:

· Vyras

· Moteris

23. Jūsų amžius:

· 18-25

· 26-35

· 36-45

· Virš 46 metų

24. Jūs esate:

· Studentas

· Darbuotojas

· Bedarbis

· Pensininkas
5 priedas

DUOMENŲ SUVESTINĖ
1. Kurio banko paslaugomis naudojatės?

	DNB
	Swedbank
	SEB
	Nordea
	Ūkio
	Danske
	Šiaulių
	Citadelė
	Medicinos

	86
	115
	67
	4
	17
	3
	0
	0
	1

	29,35%
	39,24%
	22,89%
	1,36%
	5,8%
	1,02%
	0%
	0%
	0,34%


2. Kodėl pasirinkote šio banko paslaugas?

	
	Respondentų skaičius (DNB banko)
	Respondentų skaičius (kitų bankų)
	Procentinė išraiška

(DNB banko)
	Procentinė išraiška

(Kitų bankų)

	Teigiamas banko įvaizdis
	38
	33
	44,18%
	17,27%

	Rekomendavo artimieji, draugai
	9
	28
	10,46%
	14,65%

	Palankūs paslaugų teikimo įkainiai
	7
	10
	8,17%
	5,23%

	Platus teikiamų paslaugų pasirinkimas
	3
	10
	3,48%
	5,23%

	 Kita: reikalavo darbovietė
	7
	56
	8,13%
	29,31%

	Reikalavo mokymosi įstaiga
	22
	54
	25,58%
	28,31%

	
	
	
	
	


3. Kiek Jums, naudojantis DNB banko paslaugomis, svarbūs išvardinti veiksniai? (įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai nesvarbu iki  5 –labai svarbu)

	
	1
	2
	3
	4
	5
	Vidurkis

	Teikiamų paslaugų įvairovė
	
	4
	56
	17
	9
	3,36%

	Bankinių produktų išskirtinumas
	7
	14
	33
	26
	6
	3,11%

	Profesionalus aptarnavimas
	
	
	
	40
	46
	4,5%

	Lankstus darbo laikas
	
	
	17
	53
	16
	3,9%

	Patogus banko filialų išsidėstymas
	5
	
	19
	25
	37
	4,03%

	Visuomenėje formuojamas saugaus banko įvaizdis
	
	
	
	18
	68
	4,79%

	Banko socialinė veikla (labdaros akcijos, sporto renginių rėmimas)
	23
	14
	22
	19
	8
	2,7%

	Paslaugų įkainiai
	
	
	6
	37
	43
	4,4%

	Darbuotojų kompetencija
	
	
	17
	21
	48
	4,36%

	Banko interjeras/eksterjeras
	
	39
	16
	13
	18
	3,11%

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	
	


4.Ar naudojatės AB “DNB” banko internetine svetaine ?

	
	Respondentų skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	58
	67,45%

	Ne
	28
	32,55%


5.  Naudojantis AB “DNB” banko internetine svetaine man svarbu (įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai nesvarbu iki  5 –labai svarbu) :
	
	1
	2
	3
	4
	5
	Vidurkis

	Aiškus svetainės turinio išdėstymas
	
	
	17
	9
	32
	4,31

	Kasdien atnaujinama informacija
	
	
	13
	28
	17
	4,06

	Lengvai suprantama informacija
	
	
	3
	14
	41
	4,65

	Galimybė komunikuoti su banko darbuotojais
	
	11
	21
	10
	16
	3,5


6. Ar naudojatės AB “DNB” banko internetine bankininkyste?

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	78
	90,6%

	Ne
	8
	9,4%


7. Internetinės bankininkystės puslapio meniu yra:

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Patogus, paprastas
	67
	87,17%

	Nepatogus, sudėtingas
	10
	12,83%


8. Ar esate patenkinti AB “DNB” banko darbo laiku?

	
	Respondentų

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	82
	95,35%

	Ne
	4
	4,65%


9.   Kaip vertinate AB “DNB” banko aptarnaujančio personalo elgesį?

	
	Respondentų

skaičius
	Procentinė išraiška

	Labai gerai
	41
	47,67%

	Gerai
	37
	43,02%

	Vidutiniškai
	8
	9,31%

	Blogai
	0
	0%

	Labai blogai
	0
	0%


10. Ar buvo atvejų kai aptarnaujantis personalas nesugebėjo Jums padėti, buvo nekompetetingas?
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip, dažnai
	0
	0

	Taip, keletą kartų
	12
	13,95%

	Ne
	74
	86,05%


11. Kaip dažnai tenka laukti eilėje AB “DNB” banke?
	
	Respondentų

skaičius
	Procentinė išraiška

	Visada
	64
	74,41%

	Kartais
	18
	20,93%

	Niekada neteko laukti
	4
	4,65%


12.Ar esate girdėję apie DNB banko remiamus visuomeninius ir kultūros projektus?

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	32
	37,21%

	Ne
	54
	62,79%


13. Kaip manote, ar tokia DNB veikla prisideda prie teigiamo banko įvaizdžio formavimo?
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	19
	59,38%

	Ne
	6
	18,75%

	Neturiu nuomonės
	7
	21,87%


14. Ar pastebėjote, kad 2011m. lapkričio 11 dieną AB”DNB Nord” bankas pakeitė vardą į DNB?

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	237
	85,55%

	Ne
	40
	14,45%


15. Ar banko vardo keitimas  gali turėti įtakos Jūsų sprendimui toliau naudotis  šio banko paslaugomis?
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	2
	0,72%

	Ne
	251
	90,62%

	Negaliu pasakyti
	24
	8,66%


16.Ar žinote, kodėl AB”DNB Nord” pakeitė savo pavadinimą į DNB?

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	109
	39,35%

	Ne
	168
	60,65%


17. Ar manote, kad vardo keitimas  dėl šios priežasties turės teigiamos įtakos banko įvaizdžiui?
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Taip
	58
	53,22%

	Ne
	14
	12,84%

	Neturiu nuomonės
	37
	33,94%


18. Kaip vertinate naująjį banko logotipą    [image: image34.png]DNB
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	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Teigiamai
	203
	73,28

	neigiamai
	17
	6,13

	Neturiu nuomonės
	57
	20,59


19. Kas labiausia įtakoja Jūsų nuomonę apie DNB banko įvaizdį? (Įvertinkite kiekvieną teiginį 5 balų skalėje nuo 1 visiškai neįtakoja iki  5 –labai įtakoja) :
	
	1
	2
	3
	4
	5
	         Vidurkis

	Asmeninė patirtis
	11
	18
	14
	58
	176
	4,33

	Artimieji, draugai
	16
	41
	76
	93
	51
	3,44

	Žiniasklaida
	9
	29
	65
	103
	71
	3,71

	Socialinės banko akcijos
	39
	107
	94
	21
	16
	2,52

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	
	


20. Jeigu reiktų DNB banko įvaizdį įvertinti vienu žodžiu, koks iš pateiktų žodžių geriausiai apibūdintų šį banką: (vertinkite 5 balų skalėje nuo 1 – visiškai nesutinku iki 5 – visiškai sutinku
	
	1
	2
	3
	4
	5
	       Vidurkis

	Patikimas
	13
	41
	91
	117
	15
	3,28

	Novatoriškas
	6
	32
	12
	107
	120
	4,09

	Kompetetingas
	4
	29
	151
	78
	15
	3,25

	Modernus
	9
	17
	101
	83
	67
	3,65

	Draugiškas
	23
	46
	91
	75
	42
	3,24

	Rūpestingas
	18
	68
	114
	58
	19
	2,97

	Lankstus
	2
	37
	53
	121
	64
	3,75

	Kita (įrašykite)
	
	
	
	
	
	


21. Kaip siūlytumėte gerinti DNB banko įvaizdį?

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Mažinti paslaugų įkainius
	46
	16,6%

	Plėsti paslaugų asortimentą
	21
	7,58%

	Didinti personalo kompetenciją
	12
	4,33%

	Ilginti darbo laiką tose vietose, kur didesni žmonių srautai
	38
	13,73%

	Didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką
	65
	23,47%

	Dažniau žiniasklaidoje pateikti ataskaitas, pranešimus apie banko veiklą, struktūrą, pasikeitimus.
	58
	20,94%

	Keisti banko interjerą/eksterjerą
	3
	1,08%

	Aktyviau dalyvauti socialinėje veikloje.
	34
	12,27%

	Kita (įrašykite)
	
	


22. Jūsų lytis:

	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Vyras
	84
	30,32%

	Moteris
	193
	69,68%


23. Jūsų amžius:
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	18-25
	156
	56,32%

	26-35
	38
	13,72%

	36-45
	17
	6,14%

	Virš 46 metų
	66
	23,82%


24. Jūs esate:
	
	Respondentų 

skaičius
	Procentinė išraiška

	Studentas
	138
	49,81

	Darbuotojas
	97
	35,03

	Bedarbis
	31
	11,19

	Pensininkas
	11
	3,97
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Paslaugos įvaizdis





Teikiamų bankinių paslaugų įvairovė ir bankinių produktų išskirtinumas, atitinkantis klientų lūkesčius ir poreikius.








Vartotojų įvaizdis





Saugumo jausmo užtikrinimas naudojantis finansinėmis paslaugomis





Samdomi darbuotojai ir studentai , žemės ūkio, maisto ir  lengvosios pramonės įmonės.











Veržlumas, novatoriškumo poreikis.








Vidinis įvaizdis





Diegiamos vertybės: paslaugumas, profesionalumas, iniciatyvumas








Kompetentingas personalas. Darbuotojai – banko vertybė.








Hierarchinė darbo santykių struktūra








Vadovo įvaizdis





Personalo įvaizdis








Aktyvi komunikacija su visuomene








Solidumas, formalumas














Finansinis stabilumas








Darbų paskirstymas pagal veiklos sritis.








Profesionalus, kompetentingas








Jaunas, komunikabilus, dinamiškas








Dėmesys klientui











Vizualusis įvaizdis








Modernūs centriniai skyriai, strategiškai patogiose vietose, naudojamos naujausios technologijos, jaukus dizainas.














Formali, tvarkinga apranga. 











Suvienodintas firminis stilius

















Verslo įvaizdis














Saugumas, profesionalumas, novatoriškumas, platus paslaugų asortimentas.











Socialinis įvaizdis








Vienas geriausių klientus aptarnaujančių bankų. 2011 m. apdovanotas už gerą tarptautinių pervedimų kokybę. Vienas svarbiausių finansinių partnerių apdirbamajai pramonei ir žemės ūkiui. Ilgiausiai dirbantis kontaktų centras Lietuvoje ir plačiausias bankomatų tinklas.





Socialinė veikla nepopuliarinama nors vykdomas visuomeninių projektų rėmimas bei dalyvaujama  šalies kultūrinėje, švietimo, sporto bei regionų bendruomenių gyvenime.





Platus banko filialų išsidėstymas, lankstus darbo laikas tose vietose, kur dideli žmonių srautai. Daugumai klientų tenka laukti eilėse kol aptarnaus banko darbuotojas.








Strateginis valdymas
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Banko auditorija











Banko įvaizdžio įvertinimas








Banko paslaugos





Aplinkos veiksniai





Grįžtamasis ryšys








Banko identitetas











Banko įvaizdis








Grįžtamasis ryšys





Grįžtamasis ryšys





Teikiamų banke paslaugų įvaizdžio gerinimas





1. Didinti darbuotojų skaičių, mažinant laukimo eilėje laiką.


2. Plėsti paslaugų asortimentą jaunimui.


3. Tobulinti internetinės bankininkystės puslapio meniu.


4. Atlikti valiutos keitimą uždaroje kasoje.


5. Vykdant valiutos keitimo operaciją iškeistus pinigus įdėti į voką.





AB „DNB“ banko įvaizdis





Įvaizdį formuojančių elementų stiprinimas





Įvaizdžio formavimo probleminių sričių koregavimas





Paslaugos įvaizdis





Vizualusis įvaizdis





Banko įvaizdis viešoje


erdvėje





Socialinis įvaizdis





Banko vardo žinomumo gerinimas





Žiniasklaidoje formuojamo banko įvaizdžio gerinimas





Vykdomos socialinės veiklos populiarinimas





1.Banko vizualų įvaizdį sieti su vartotojų charakteristikomis.





1.Užsakomųjų, argumentuotų straipsnių rašymas. (Atsakas į neigiamo pobūdžio straipsnius).


2. Aktyviau dalyvauti visuomeninėje veikloje.





1.Skelbtis apie vykdomas socialines akcijas, rašant užsakomuosius straipsnius.


2. Dalyvauti rėmimo projektuose, susijusiuose su vartotojo charakteristika.





Personalo įvaizdis





Verslo įvaizdis





1.Nuolatinis darbuotojų kompetencijos kėlimas.


2.Darbuotojų motyvavimo sistema.


3. Darbuotojų kaitos mažinimas.





1. Inovacijų diegimas


2.Lydiarevimas  aptarnavimo sferoje.


3.Dalyvavimas visuomeniniuose projektuose.


4.Pasiekimų populiarinimas
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