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IVADAS

Kiekviena jmoné, nepriklausomai nuo jos pobudzio, veiklos bei nory turi vienokj ar kitokj
jvaizdj. D¢l lengvai kopijuojamy ir konkurenty nesunkiai panaudojamy technologijy ir verslo
strategijy, organizacija, norinti jgyti didesnj konkurencinj pranaSuma, turéty pasitelkti didesnius
iSteklius. Konkurentai, pasinaudodami Siais iStekliais, gali nesunkiai atimti i§ jmonés unikaluma,
kuris yra konkurencinio pranasumo Saltinis. Galima teigti, kad kiekvienai organizacijai itin aktuali
teigiamo jvaizdzio siekiamybé bei tokio jvaizdzio formavimas vartotojy atzvilgiu. Palankus jvaizdis
ne tik suteikia pranaSumg prie§ konkuruojancias jmones, taciau taip pat padeda sékmingai plétoti
organizacijos veiklg. R. Busch, M. Seidenspinner ir F. Unger nagrinédami jmonés jvaizdZio
sampratg teigia, kad ,jmonés elgsena, komunikacija ir dizainas yra esminiai kiekvienos
organizacijos tapatybés (angl. identity) koncepto elementai. Visi §ie elementai prisideda prie tam
tikro jmonés jvaizdzio kiirimo, kuris turéty bati pakankamai nuoseklus visuose organizacijos verslo
vienetuose (Busch, Seidenspinner ir Unger, 2007, p. 102). G. Driiteikien¢ pasitelkdama Greenspan
(1999) mintis teigia, kad ,,organizacijy prekeés Siandien neretai jvertinamos dar pries jas pagaminant,
o paslaugy teikéjai dazniausiai gali pasikliauti tik savo geru jvaizdziu ir reputacija® (Driiteikiené,
2007, p. 6). Todél geras jmonés jvaizdis tampa neatsiejama salyga, kuri padeda pritraukti naujus
Klientus, padidinti pardavimus bei jy apimtj, leisti jmonei pléstis.

Atsizvelgiant | baigiamojo darbo temg galima paZyméti, jog internetinés priemonés jmonéms
suteikia galimybe pateikti save internetinéje erdvéje jvairiais iSskirtiniais biidais, norimas jmones
jvaizdis formuojamas pasitelkiant skirtingas internetines priemones. Kasdienis priemoniy bei
technologijy tobuléjimas ar atsiradimas i§ rinkos stumia pasenusias technologijas bei priemones.
Naujy technologijy naudojimas ir pritaikymas jmonés jvaizdzio formavimo veikloje gali privilioti
naujy vartotojy, didinti jmonés internetinés svetainés lankytojy skaiciy, sukurti teigiamag jvaizdj, ko
pasekoje daugiau grupiy ar asmeny pasitikés jmone — tai leis jgyti vartotojy lojaluma.

Internetiniy priemoniy gausa M. Miller sulygina su golfo krepsiu, pripildytu skirtingy lazdy.
»Reikia zinoti kaip naudotis kiekviena 1§ Siy lazdy ir tada nuspresti, kurias lazdas naudoti zaidziant
jvairiose situacijose® (Miller, 2011, p. 17). Sis jsivaizduojamas lazdy diapazonas galimas nuo
optimizavimo paieskos sistemoms iki Socialiniy tinkly, tinklarasciy ar kity daugybés priemoniy.
Pasirinkta tema pasizymi aktualumu, nes yra orientuota j bendra ir gausy internetiniy priemoniy
panaudojimg jmonés jvaizdzio formavimo procese. Darbo eigoje siekta iSsiaiskinti, kokias
internetines priemones naudoti baty tikslingiausia, kurie jvaizdzio formavimo jrankiai bity
naudingiausi ir efektyviausi jmonés jvaizdzio formavimo procese.

Perzitiréjus Mykolo Romerio universitete saugomus atliktus darbus galima daryti i§vada, jog

tokio darbo, kuriame gilinamasi j jmonés jvaizdj ir biitent internetiniy priemoniy pritaikymag jmonés
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jvaizdzio formavimo procese bei kuriame bity pateikiama Siuo metu populiariausiy internetiniy
jrankiy panaudojimo galimybiy analiz¢, rasti nepavyko. Dauguma rasty darby labiau orientuoti j
vieng sritj: A. Kvedaravi¢iené (2008), ,,E — pasto stiliai: skelbimai ir reklama®. Darbe daugiausia
démesio skiriama elektroninio pasto panaudojimui reklamoje ir skelbimuose, autoré pazymi e. pastu
siun¢iamos reklamos pranaSumus, e. paSto daromg jtakg prekés zenklui. D. Grinkas (2008),
,Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais skydeliais, strategijos ir jy efektyvumas®. Siame
darbe didziausias démesys skiriamas reklaminiams skydeliams, nustatomi jy tipai ir savybés,
analizuojamos populiariausios strategijos, tinkamo ir efektyvaus panaudojimo galimybés. A.
Ramonaités (2009) darbas susietas su tam tikros specifikos elektronine parduotuve — ,,Elektroninés
papuosaly parduotuvés internetiné reklama®. Darbe siekiama iStirti elektroninés papuosaly
parduotuvés vartotojy pozitrj j skirtingas reklamos formas internete. E. Jusas (2009), ,,Interneto
tinklaras¢iy jtaka vartotojy elgsenai. Autorius darbe didziausia démesj skiria tinklaras¢iams,
analizuoja vartotojy elgsenos reikSme tinklara$¢iy autoriams, pateikiamas vartotojy elgsenos
tinklaras¢iuose koncepcinis modelis. T. Naucktinas (2010), ,,Socialiniai tinklai elektroniniame
versle“. Darbe minimos Web 2.0 technologijos, didZiausias démesys skiriamas socialiniams
tinklams, pazymima jy jtaka elektroniniam verslui.

Internetiniy priemoniy naudojimas ir populiarumas vis auga, todél galima daryti prielaida, kad
Sios technologijos ateityje bus ne tik tobulinamos, bet ir kuriami tokiy technologijy papildymai ar
naujos jy versijos, o tai suteikia tiriamai temai SiuolaikiSkumo, naujumo ir tgstinumo galimybe,
susijusia su naujy internetiniy priemoniy panaudojimu jmonés jvaizdzio kiirime. Atsizvelgiant j tai,
kad darbo, kuriame biity atlikta bendra $iuo metu populiariausiy internetiniy priemoniy analiz¢ rasti
nepavyko, néra aisku, kurios internetinés priemonés daro didziausig jtakg jmonés jvaizdZziui, kurios
galéty biti naudingiausios jvaizdzio formavimo procese. Galima teigti, kad tyrimas leidzia suvokiti
kaip skirtingos vartotojy grupés vertina ir atsizvelgia j skirtingy internetiniy priemoniy naudojima
jmonés jvaizdzio formavimo procese, Kaip skirtingi jrankiai: internetiniai tinklapiai, dienorasciai,
socialiniai tinklai, reklama ir kitos priemonés gali paveikti vartotojus. Kokios internetinés
priemonés yra naudingiausios ir svarbiausios be kuriy jmoné negali konkuruoti su Kkitomis
imonémis. Tyrimas taip pat leisty suprasti vartotojy jprocius, nuomong ir poreikius. Be to, atliktos
analizés déka buty galima pasitilyti universaly jmonés jvaizdzio formavimo prototipg, kuriame biity
pateikiamos pagrindinés, jmonés jvaizd] jtakojancios, internetinés priemones.

Internetiniy priemoniy naudojimas ir sugebéjimas jas tinkamai iSnaudoti gali stipriai ir
zenkliai pagerinti jmonés jvaizdi. Daugelis Siuolaikiniy jmoniy turi savo tinklapj, kuriame
parduoda, reklamuoja ar tiesiog suteikia vartotojams informacijg apie prekes ir teikiamas paslaugas.
Taciau esant tokiam dideliam kiekiui jvairiy priemoniy, galin€iy formuoti jmonés jvaizdj internete,

jmonés yra priveréiamos atsinaujinti ir siekti tobuléjimo. Sis tobul¢jimas ir naujy technologijy



taikymas gali baiti ganétinai sunkiai jsisavinamas, be to, tinkamy ziniy bei atitinkamy sri¢iy
specialisty  trikumas sukelia technologijy diegimo problemas. Problema — kasdien
atsinaujinanc¢iame pasaulyje technologijos sparciai Zengia j priekj, todél galima teigti, jog egzistuoja
ziniy trokumas, susijes su S$iuo metu esandiomis internetinémis priemonémis, Sukeliantis
internetiniy jrankiy pasirinkimo, naudojimosi ir pritaikymo problemas jmonés jvaizdzio formavimo
procese.

Tyrimo objektas — internetiniy jrankiy panaudojimo galimybés jmonés jvaizdzio kiirimo
procese.

Tikslas — nustatyti internetiniy priemoniy pritaikymo budus teigiamam jmonés jvaizdZzio

formavimui.
UZdaviniai:
1. Apibendrinti jvaizdzio ir tapatybés sampratas, nustatyti tarp sampraty egzistuojanéius

ryS$ius, atlikti jvaizdzio formavimo proceso analize;

2. Nustatyti internetines priemones, galinfias paveikti jmonés jvaizdj, pateikti Siy
priemoniy panaudojimo galimybes;

3. Apklausos pagalba atskleisti vartotojy poziiirj j internetiniy jrankiy naudojimg jmonés
vaizdzio formavimo procese;

4. Atliktos analizés pagrindu pasitlyti galimg jmonés jvaizdzio formavimo prototipa.

Tyrimo metodai — moksliniy dokumenty analizés, lyginimo, analizés, anketinis,
apibendrinimo.

Pasitelkus moksliniy dokumenty analizés metodg pasirinkta literatara, kuria naudojantis buvo
galima atlikti tyrimo teorijos analiz¢. Lyginimo metodo pagalba istirtos jvairios mokslininky
nuomongs, pateiktos sgvoky sampratos atsizvelgiant j Kelis skirtingus aspektus. Analizés metodas
leido istirti ir jsigilinti j jvairius teorinius aspektus, sudétines dalis, savybes (pavyzdziui, aspektai,
kurie siejami su jmonés jvaizdzio sgvokomis, jvaizdzio matavimu, jmongs jvaizdzio struktiiros
dalys, jvairtis jmonés tapatybés aspektai ir kt.). Anketinio metodo déka jsigilinta j vartotojy
nuomong ir jmonés jvaizdzio formavimo subtilumus. Apibendrinimo metodas leido pateikti
pagrindines mintis, bendrus teiginius, kurie atskleidzia tyrimo esme¢, apibendrinti tai, kas buvo
atlikta kiekviename skyriuje bei bendrai baigiamajame darbe (galutinése iSvadose).

Taip pat, atsizvelgiant | literatiros pobudj, mokslinge sritj, pateikiami autoriai, atlike
atitinkamos temos analize:

o Imonés jvaizdzio, tapatybés, jy rySius ir sgsajas, reputacijos sampratas, jmonés
jvaizdzio formavimo galimybes nagrinéj¢ mokslininkai: R. Busch, M. Seidenspinner ir F. Unger
(2007), G. Drateikiené¢ (2007), H. Schuppener (2011), A. T. Thomas (2011), M. Vos ir H.
Schoemaker (2006), D. Mikalkevi¢iené ir L. Laurin¢iukiené (2009), N. Papadopoulos ir L. A.
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Heslop (1993), M. Ceikauskiené (1997), J. Balmer ir S. Greyser (2003), C. Falkenreck (2010), T. C.
Melewar (2008), I. S. Kalb (1997), Harvard Business School Press (2006), B. M. Cees van Riel ir
C. J. Fombrun (2007), V. Kunickaité (2009), S. Krasauskaité (2004), B. Zepf (2008) ir kt.

. Ivairiy internetiniy priemoniy, jy panaudojimo galimybiy analize¢ atlik¢ mokslininkai:
C. Juon, D. Greiling ir C. Buerkle (2012), B. F. Schenck (2005), M. Miller (2011), R. Dransfield ir
D. Needham (2005), L. Thomas (2011), H. Berkley (2007), S. Sweeney (2011), J. Zimmerman
(2007), V. Fox (2010), C. Juon, D. Greiling ir C. Buerkle (2012), C. Shih (2011), H. Thomases
(2010), E. Deckers ir K. Lacy (2011), R. Lieb (2012), P. Kent (2006), R. Mortimer, G. Brooks, C.
Smith ir A. Hiam (2009) ir kt.

o Moksliniy tyrimy metodologijos ir socialinés statistikos analiz¢ atlike mokslininkai:
R. Tidikis (2003), K. Kardelis (2002), V. Rudzkiené (2005), L. Rupsiené (2007) ir kt.

Darbo struktira. Magistro baigiamasis darbas sudarytas i§ jvado, teorinés (2 skyriai) ir
praktinés (1 skyrius) daliy, iSvady, literatiiros sgraso. Pirmajame darbo skyriuje atlikta jmonés
jvaizdzio ir tapatybés sampraty analizé, nustatyti tarp Siy sampraty egzistuojantys rySiai, pateikta
jmonés jvaizdzio formavimo galimybiy analizé. Antrajame darbo skyriuje iSskirtos populiariausios
ir dazniausiai sutinkamos internetinés priemonés, galin¢ios kurti ir jtakoti jmonés jvaizdj, atlikta Siy
priemoniy panaudojimo galimybiy analizé. Treciajame skyriuje pateiktas tyrimo instrumentarijus,
tyrimo vykdymo eiga, aptarti atlikto tyrimo rezultatai, kuriy déka jsigilinta | jmonés jvaizdZio
formavimo subtilumus, vartotojy nuomong. Taip pat Siame skyriuje, remiantis dokumenty analize ir
atlikto tyrimo duomenimis, pateiktas jmonés jvaizdzio formavimo prototipas. Paskutiniojoje dalyje
pateiktos iSvados, kurios leido apibendrinti internetinémis priemonémis formuojamo jmonés
1vaizdZio procesa.

Galima teigti, jog jsigilinimas j $ig tema suteikty kompetencijos jmonés jvaizdzio formavimo
srityje, tai leisty kurti ir keisti jmonés, produkto ar prekés zenklo jvaizdj, kas galéty padidinti
vartotojy lankomumo srauta, o to pasekoje ir pardavimy ar paslaugy suteikimo skaiciy.

Aktualiy darbo duomeny panaudojimas katedroje vykdomoms moksliniy tyrimy kryptims gali
biti naudingas universitetui.

Atsizvelgiant j darbo praktiSkumg ir nauda Salies mastu, galima jzvelgti galimybe jgyvendinti

realius projektus, i kuriy buity galima tikétis ir sulaukti naudos.



1. IMONES JVAIZDZIO KURIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Imonés jvaizdzio sampratos nagrin¢jimas randamas jvairiy sri¢iy moksliniuose
dokumentuose. Pasak G. Driteikienés — tai ,,strateginio valdymo, marketingo, personalo vadybos,
organizacijy, psichologijos, grafinio dizaino, komunikacijos“ sritys (Driteikiené, 2007, p. 6). H.
Schuppener labiau akcentuoja, kad tapatybés ir jvaizdzio konceptai pla¢iau tiriami organizacijos
kultiiros ir elgsenos bei rinkodaros (angl. marketing) srityse. Autorius pazymi, jog ,.dar visai
neseniai, jmoniy reputacijos disciplina pazvelgé | tapatybés ir jvaizdzio santykius bendru,
reputacijos karimo kontekstu tarp suinteresuoty Saliy (angl. stakeholder). Taip pat pakankamai
neseniai démesys atkreiptas ir j rinkodaros bei jmonés elgsenos tyrimus, norint i$siaiskinti, kaip
tapatybé jtakoja jvaizdj ir reputacija* (Schuppener, 2011, p. 47).

Numacius, jog jmonés jvaizdzio kiirimas yra gana sudétingas procesas ir norint jj tinkamai
iSanalizuoti reikia: atlikti jmonés jvaizdzio sampratos analize, remiantis moksliniais dokumentais.
Nustatyti jmonés jvaizdzio, tapatybés ir reputacijos saveika bei pateikti grafines imonés jvaizdzio

sudedamasias dalis, modelius.
1.1. Imonés jvaizdZio samprata moksliniuose dokumentuose

Skirtingoms jmonéms ar organizacijoms yra labai svarbus i$siskiriancio jvaizdZio sukiirimas
rinkoje. A. T. Thomas nagrinédama jmonés jvaizdzio sampratg teigia, kad ,,jmonés jvaizdis i$skiria
organizacija nuo konkurenty ir suteikia tam tikrg jmonés jvaizd] placiajai visuomenei. Taip
atvaizduojami jmongs principai, jsitikinimai bei produktyvumas‘ (Thomas, 2011).

M. Vos ir H. Schoemaker nagrinédami jmonés jvaizdj pazvelgia kur kas giliau ir pateikia
lotyniska sagvokos kilme, kuri susideda i$ zodziy corpus (ktinas) ir imago (vaizdas). ,,Corpus reiskia
kiing, viskas kas susije su jmone kaip visuma. Imago reiskia vaizda, paveiksla, portretg ar kazkok;
suformuotg jvaizdj mintyse* (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 14). Taip pat Sie autoriai pateikia ir
bendra savoka — ,.jmonés jvaizdis — tai organizacijos jvaizdis, kuris yra patiriamas jvairiy
visuomeniy Ir susideda i$ jspiidziy ir vertinimy, susijusiy su organizacija kaip visuma‘* (Vos ir
Schoemaker, 2006, p. 15).

Galima teigti, jog Sie autoriai nagrinéja jmonés jvaizdzio sampratg panaSiais aspektais, kaip
bendra savoka, kuri skiriama placiajai visuomenei. H. Schuppener nagrinédamas jmonés jvaizdzio
sampratg remiasi jvairiaiS mokslininky darbais ir pateikia skirtingus jmonés jvaizdzio apibiidinimus
(zr. 1 lent.). Dar viena autoré, nagrinéjanti jmonés jvaizdzio samprata — tai B. Zepf. Sios autorés
darbe iSsamiai analizuojamas jmonés jvaizdzio sampratos apibrézimas. Pateikiamos kelios autorés
publikuojamos sampratos:

o ,Dukerich (2002) nurodo sudaromg vertinamgjj komponentg, kuris pabrézia, kad

jmonés jvaizdis yra nei teigiamas, nei neigiamas, bet suvokiamas ir vertinamas teigiamai arba



neigiamai, atsizvelgiant j laipsnj, kuris sutampa su atitinkamo individo saves apibiidinimu ir verte,
bei laipsniu, kuris didina asmens savigarba“ (Zepf, 2008, p. 32);

o ,Brown (1998) teigia, kad jmonés jvaizdis yra suvokiamas skirtingai tarp jvairiy
individy“ (Zepf, 2008, p. 32);

Daugybé skirtingy suvokimy ir jmonés jvaizdzio sampraty aiSkinimy (vieniems
mokslininkams jvaizdis suprantamas, kaip ,,suvokimas“ (pavyzdziui, Groenroos (1985), Spector
(1961)), kitiems vaizdas ar portretas susidaromas apie jmon¢ mintyse (pavyzdziui, Britt (1971),
Hardy (1970)) arba asociacija ar reikSmé sujungta su jmone (pavyzdziui, Maclnnis ir Price (1987),
Yuille ir Catchpole (1977), kai kurie autoriai pabrézé vertinamajj komponentg (pavyzdziui, Spector
(1961), Aydin ir Ozer (2005)), skirtingg pozitirj tarp publiky (pavyzdziui, Brown (1998), Nguyen ir
Leblanc (2002)), o kiti daugiau démesio skyré skirtingoms jmonés jvaizdzio tikslinéms
auditorijoms (pavyzdziui, Dutton (1994))) atvedé j painiavg. Siekiant iSaiskinti susijusias jmonés
reputacijos, tapatybés ir jvaizdzio koncepcijas Whetten ir Mackey (2002) nustaté tris skirtingus

,»placius® jmonés jvaizdzio apibrézimus, kurie pateikiami B. Zepf analizéje:

1) ,,K3 apie jmon¢ mano pasalieciai;

2) nariy nuomong, kaip jmon¢ mato pasalieciai;

3) ka nori demonstruoti nariai pasalieCiams, kad sudaryti tam tikrg nuomoneg® (Zepf,
2008, p. 33).

B. Zepf taip pat pabrézia, kad pirmasis apibrézimas orientuotas ] iSoriniy suinteresuoty Saliy
poziiir] apie jmone, o antrasis bei tre¢iasis apibrézimai pateikia jvaizdj kaip vidinj suvokima.

1 lentelé. Imonés jvaizdzio sampratos

Autorius Samprata

] Imonés jvaizdis paremtas jausmais ir jsitikinimais, kurie egzistuoja jos
Bernstein (1992) L )
auditorijos mintyse.

Dutton ir Dukerich (1991) Tai suinteresuoty Saliy vidiniai jsitikinimai apie iSorinj suvokima.

] Tai kas ateina j galva, kai i§girstamas pavadinimas arba matomas
Gray ir Balmer (1998) )
logotipas.

Pazodziui sgvoka turéty buiti suprantama kaip ,,jmoniy jvaizdziai“, nes

Blaich (1996) yra tiek suvokimy, kiek yra individy, kurie turi ry$iy su jmone ar apie ja
Zino.
Hatch ir Schultz (1997) Tai iSoriniy klienty susidarytas jvaizdziy rinkinys.

Organizacijos jvaizdis — tai holistinis ir ry$kus jsptidis apie organizacija,
Alvesson (1990) susidarytas asmens ar tam tikros grupés, tai suformuoto grupés pojti¢io

rezultatas ir organizacijos komunikavimas su savo sukurtu jvaizdziu.

Saltinis: sudaryta pagal Schuppener, 2011



Kaip matoma pirmoje lentel¢je, jmonés jvaizdis gali biiti aiSkinamas jvairiais biidais 1§
skirtingy pozicijy, be to, atsizvelgiant j kiekvieng individa, Sios pastangos gali buti suprantamos ne
vienodai. H. Schuppener nagrinédamas jvaizdzio samprata uzsimena ir apie tapatybe. Si savoka
pabréziama ir tuo paciu atskiriama nuo jmonés jvaizdzio sampratos. Autorius pasitelkia Abratt
(1989) ir Alessandri (2001) mintis teigdamas, kad bendras skirtumas tarp jvaizdzio ir tapatybés yra
»~imonés identitetas (tapatybé) — tai kas organizacija yra, o jvaizdis — tai kaip organizacija
suvokiama“ (Schuppener, 2011, p. 49).

Auks¢iau nagrinétas H. Schuppener mintis galima papildyti D. Mikalkevicienés kartu su L.

Laurinéiukienés pateiktomis jmonés jvaizdzio sampratomis i$ jvairiy perspektyvy (zr. 1 pav.).

Praizdis - tal idéjy jausmy Fraimdis - tal  specifinis I‘i-'?a.lz.du.lsl—tmsh.ngallsukunaafoef
swokimy It jsivaizdavimg suvokiamo objekto abaizdas®, smh.lSk?l atsnadu.?'l forma.,lkun
kuriuos asrno ar jy grupé tur kai sivokirn rakursas ?tspm.'dl ta.m_. tﬂgqﬂ{aobl];ekta
organizacijos atfvilgin, visums, symoningal  susiawrintas i (Zlngl,';%q SRR, LSk
weiliama materialiy ir akcentunjarmos  tam  tikeos
netvaterialin CrZaTizacinity objekto  savybés,  Andvejeva
elementy,  komunkikacijos i (1994
asneny bel socialingy wertwhiy,
Driiteikiene {2007}
T [raizdis — standarty simbolis.
[raizdis — pagrinding laiméjime
it pralaiméjime  versle @
Praizdis -  dangelio  Zmoniy wiSUOmEnes ayvenime
pofiiitis | ki nors. Pramulis | <— IMONES IVAIZDIS | —| priesastis. Cee (1958)
(1998}

/LN

[raizdis i$ tiesy téra Zarponirds
komercings reklamos ir rydig su
Vidinei  auditerfid  priklauso ASNIIEnE lfmf;:s izdma samoningsi, vaizdasfpaveikslas
vadoval,  dubuotojd  @r padidejo ik todél tapo y1a tai, Kas bouriasi sportaniskai,
sheininkai.  Iforinei - sarbestis Tasiis Vaizdss  tik  tuomet  taps

korourdkacijos,  tokios  kaip

Praizdis — widimés ir idorinés
organizacijos anditorijy
nuornoniy bel pafiing visuma.

Praizdis - tal  jspidis,
konstrunjarnas tikslingal i

bhendruomeneg, vartotojal, . praizdiin, kal bus  specialial
sryriasybe ir Zindasklaida. Cray felevizia,  vaidmuo. - Meech knriaroes. Leantjevas (2000)
(1985) {1596}

Saltinis: sudaryta pagal Mikalkevi¢iené ir Laurin&iukiené, 2009
1 pav. Imonés jvaizdZio sampratos

G. Driiteikiené nagrinédama jmonés jvaizd] teigia, kad organizacijos apibréZimai yra labai
daugiaprasmiai dél sampratos vertinimo i$ skirtingy pozicijy, iSrySkinant vieng ar kitg aspekta.
Pirmame paveiksle pateiktos sampratos randamos ir G. Driteikienés knygoje, todél galima teigti,
kad tiek G. Driteikiené, tiek D. Mikalkeviciené ir L. Laurin¢iukiené nagrinéja jmonés jvaizdzio
sampratg i§ pana$iy perspektyvy. Driteikiené atlikusi iy savoky analizg teigia, kad tiksliausia yra
taikyti 1 paveiksle minimg jos jmonés jvaizdzio apibrézima: ,,organizacijos jvaizdis — tai idéjy,
jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy grupé¢ turi organizacijos atzvilgiu, visuma,
veikiama materialiy ir nematerialiy organizaciniy elementy, komunikacijos ir asmeny bei socialiniy

vertybiy“ (Driiteikiene, 2007, p. 9).
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Nagrinéjant jmonés jvaizdZzio sampratg galima pateikti N. Papadopoulos ir L. A. Heslop
mintis, kurios leidZia geriau jsisavinti jvaizdZio koncepta. Sie autoriai teigia, kad apie jvaizdZio
koncepta reikia galvoti trimis lygmenimis:

1. Norimas jvaizdis — siejamas su tiksliniu jvaizdziu, kuris kyla is§ jmonés strateginio
planavimo proceso;

2. Skleidziamas jvaizdis — apima plany vykdymg, kuris atliekamas jmonés darbuotojy ir
bendradarbiy agenty (pavyzdziui, reklamos agentiiros, mazmenininkai);

3. registruotas jvaizdis — siejamas su jvaizdziu, kuris suvokiamas vartotojy ir kity
publiky. Jis formuojamas pagrindiniy jmonés ir darbuotojy atliekamy veiksmy bei pasitelkiant kitus
dalyvius, kurie veikia bendroje verslo aplinkoje (pavyzdziui, valstybé, Ziniasklaida) (Papadopoulos
ir Heslop, 1993, p. 259).

ISnagringjus N. Papadopoulos ir L. A. Heslop lygmenis verta atkreipti démesj ir | jvaizdzio

tipologijas. Siy tipologijy gausybéje isskiriami trys Driteikienés sifilomi tipai:

1. ,organizacijos jvaizdis — kokig zmonés mano esant visg organizacija;
2. produkto jvaizdis — kokig zmonés mano esant tam tikra produkty kategorija;
3. zenklo jvaizdis — kokj Zmonés mano esant tam tikrg organizacijos prekinj Zenklg jam

konkuruojant su kity organizacijy prekiniais zenklais* (Driteikiené, 2007, p. 9).

Remdamasi E. R. Gray ir L. R. Smeltzer id¢jomis mokslininké i8skyré¢ dar penkiy risiy

1vaizdZzius:
1. bendras jvaizdis, kai produkto ir organizacijos jvaizdziai néra atskirti tarpusavyje;
2. produkto jvaizdis, kai nesistengiama susieti produkto ir organizacijos jvaizdzio;
3. lygus jvaizdis, kai ir produktas, ir organizacija yra vienodai Zinomi,
4. misrus jvaizdis, kai vienais atvejais yra labiau pabréziamas produkto jvaizdis, o kitais

— organizacijos;

5. organizacijos jvaizdis, kai pagrindinis démesys yra skiriamas savo jvaizdzio kiirimui
(Driiteikiené, 2007, p. 10).

Isskirs¢ius jvaizdzio rusis aiSkiai matomas jy gausus kiekis bei suvokiama, kad kiekviena
jvaizdZio grupé yra labai svarbi jmonei. Pavyzdziui, M. Ceikauskiené pazymi, kad organizacijos
ivaizdis iSsiskiria tam tikrais bruozais, jis néra kieno nors vieng karta suformuotas ir nekintantis.
,»Jis yra dinamiskas, jo atributai persitvarko, keiCiasi priklausomai nuo poky¢iy pac¢iame neSiklyje
arba zmoniy grupés samonéje (Ceikauskiené, 1997, p. 52). Taip pat pazymima, jog jvaizdis turi ir
statiniy bruozy. ,,Tai reiskia, kad negalima kalbéti apie jvaizdj visuomenéje aplamai. Visuomenés
susibiirimuose visada biina jvairiy visuomenés grupiy (sluoksniy) atstovy, kuriy charakteristikos
gali buti labai skirtingos (pvz., pagal issilavinimo, pajamy lygj ir kt.). Todél vienas ir tas pats

objektas gali turéti labai skirtingus jvaizdzius* (Ceikauskiene, 1997, p. 52). Ivaizdis pagal savo
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esme gali bati aktyvus. ,,Jis gali veikti tiek atskiry zmoniy, tiek tiksliniy gyventojy grupiy samone,
emocijas, veikla ir poelgius® (Ceikauskiené, 1997, p. 52). Viso to pasekmé — Zmoniy teikiama
pirmenybé vienoms ar kitoms prekéms, jmonéms, bankams. Nors jvaizdzio kiirimo procesas
rezultatus gali atspindéti ne iS karto, o gautas rezultatas gali biiti nelygus jdétam darbui, taciau
daznu atveju tai yra puiki ateities investicija. Siuo atveju M. Ceikauskiené neisskiria jvaizdzio tipy,
0 aptaria charakteristikas, kurios pazymi teigiamg organizacijos jvaizdj:

. adekvatumas — jvaizdis turi atitikti tikrove, kuriamo jvaizdzio objektas neturi bati nuo

jos atitrukes. Tikroveés neatitinkantis jvaizdis bus efektyvus tik kurj laika, kol atsiskleis klastot¢;

o originalumas — organizacijos jvaizdis turi bati iSsiskiriantis i$ konkurenty ir
jsiminantis;
o plastiSkumas — jvaizdis vartotojy pasaulézitiroje turi biiti nekintamai atpazjstamas bei

modifikuojamas atsizvelgiant j iSorinius poky¢ius (Ceikauskien¢, 1997, p. 54).

Taip pat reikéty atsizvelgti ir § M. Vos ir H. Schoemaker teiginius, kuriuose teigiama, kad
~imones jvaizdzio charakteristikos bruozai, esmé tai ka jis 1§ tikryjy apima yra retai pateikiami
literatiroje. Atskiri autoriai nediskutuoja placiau, o tik aiSkina jvaizdzio prigimtj“ (Vos ir
Schoemaker, 2006, p. 16). Todél Sie autoriai pateikia aspekty sarasa, kurie gali bati siejami su
auk$¢iau minétais jmonés jvaizdzio apibrézimais (sgvokomis) ir iSvadas, susijusias su jmonés
jvaizdzio matavimu:

o [vaizdis yra patirtis, kuri jgauna formq Zmoniy sgmonéje. Pirmajame aspekite,
teigiama, kad jvaizdZio savoka kilusi i§ psichoanalizés mokyklos, kurioje pasamoné vaidina
pagrindinj vaidmenj. | jvaizdj pazvelgiama, kaip j vidinio juntamojo suvokimo atstovavimg ir jo
apdorojima;

o Jvaizdis yra asmeninis. ,,]vaizdis yra daugiau asmeninis suvokimo objektas, kuris
skirtingy asmeny dazniausiai skirtingai suprantamas. Tai néra tik organizacijos atspindys — tai
jvaizdis, kuris yra kuriamas gavéjo. Gavéjui gali bati priskiriamas svarbus vaidmuo® (Vos ir
Schoemaker, 2006, p. 16).

Kadangi jvaizdis skirtingy asmeny daZniausiai skirtingai suprantamas, panaSiis pakitimai
randami ir tarp skirtingy asmeny grupiy. Jmoné aptarnauja daugybe publiky, kurios turi skirtingus
bendravimo tipus su organizacija. Todél kiekviena i§ $iy grupiy gali turéti kitokj jvaizdj tam tikros
organizacijos atzvilgiu. Galima teigti, kad jmonés neturi tik vieno jvaizdzio, jos turi daugybe
Ivaizdziy;

o Ivaizdis yra susietas su laiku. Ivaizdis yra esminiy pokyc¢iy objektas, itakojamas naujy
jvykiy, susijusiy su jmone ar jos socialinés aplinkos poky¢iais. Pasak M. Vos ir H. Schoemaker,

»lvaizdzio pokyciai gali biti labai naudingi jmonés politikos planavime. Jie gali kilti i§ aplinkos
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pokyciy, taip pat ir 1§ poky¢iy organizacijos viduje, jgaudami formg jmonés jvaizdyje arba greitai,
arba palaipsniui“ (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 17);

. Ivaizdis gali skirtis nuo neaiskaus iki aiskaus ir nuo apriboto iki iSsamaus. Tali
priklauso nuo emocinés reakcijos stiprumo ir laiko, praleisto tarp dabarties ir steb&jimo momento.
Tadiau autoriai pazymi, kad naujausi stebé¢jimai ne visada suteikia aiSky vaizda. Atliekant
matavimus, labai svarbu atsizvelgti j dalykus, kuriuos Zzmonés asocijuoja su jmone. Jvaizdis gali
biti vertinamas, kaip jvairiaspalvé mozaika, jvairiy reik§miy asociacijos tarp zmoniy;

. Ivaizdis gali atitikti daugiau ar maziau biudingg jmonés tapatybe. Jvaizdis rodo, kaip
tapatybé yra patiriama. Jvaizdis gali skirtis nuo realybés. M. Vos ir H. Schoemaker nagrinéja §j
aspekta remdamiesi Gossage, kuris teigia, kad jvaizdis turi Siek tiek apgaulingg skambesj, tarsi
bandoma jdéti kazka daugiau. Ivaizdzio matavimo aiSkinime turi biiti nustatomas persidengimo
laipsnis tarp jmonés tapatybés ir jmones ivaizdzio;

. [vaizdis yra kuriamas iS (asmeninés arba netiesioginés) patirties. M. Vos ir H.
Schoemaker nagrinédami $ig dalj remiasi Bevis mintimis, kur teigiama, kad ,,jmonés jvaizdis yra
patirties, jsitikinimy, jausmy ir jspiidZiy sgveikos grynasis rezultatas, kurj susidaro visuomené apie
konkrec¢ig jmong* (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 18). Autoriai i$samiau nagrinédami §ig dalj pazymi,
kad jvaizdis yra formuojamas (sgmoningai ar nesgmoningai) asmenine patirtimi su jmone ir
netiesiogine patirtimi, komunikuojant su kitais, pavyzdziui, gandai ar prane§imai ziniasklaidoje. Tai
sudedamosios dalys, kuriy pagalba asmuo (gavéjas) gali susikurti bendrg vaizda. Protas §ig patirtj
pavercia asmeniniu tikrovés supratimu, vadinamu ,,pazintiniu Zemelapiu®;

o Ivaizdis apima jspiidzius ir vertinimus apie jmone. Siuo teiginiu pabréziama, kad
vaizdis yra reikSmiy rinkinys pagal kurias yra atpaZjstamas objektas ir per kurj Zmonés apibiidina,
atsimena ir siejasi su juo. Ivaizdis sudaromas i§ jspudziy, jsitikinimy sumos ir idéjy, kurias turi
asmuo apie tam tikra objekta. Taciau dalyvauja ir bendras organizacijos vertinimas, kuris
pateikiamas pagal tam tikrus teiginius: jmoné, kuri iSeina i§ savo kelio, sickdama sukurti tvirtg
Ivaizdj, turi uZtikrinti, kad jos reputacija atspindés kokybe ir patikimuma;

. Jvaizdis gali jtakoti Zmoniy elgesj. Siuo aspektu pazymimas jvaizdZio svarbumo
veiksnys, kuriame suinteresuotos Salys veikia link organizacijos, investuotojy, potencialiy
darbuotojy ir vartotojy. AiSkinama, jog rinkodaros specialistai jau senai suprato, kad greta prekés
zenklo jvaizdzio, imonés jvaizdis gali stipriai jtakoti vartotojy elgseng link jmonés ir jos produkty.
Autoriai atkreipia démesj ir teigia, kad ,,stiprus ir aiSkus jmonés jvaizdis gali padidinti vartotojy
pasitikéjimg produktais ir polinkj juos pirkti® (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 19).

Taip pat pazymima, kad produkty jvaizdis gali buti siejamas su jmonés jvaizdziu, ypac

paslaugy sektoriuje.
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Kaip jau buvo minéta ankstesnéje darbo dalyje, M. Vos ir H. Schoemaker nagrinétame
aspekty sarase, jmoné save pateikia daugybei skirtingy publiky, kurios j ja zidri i§ skirtingy
perpseptyvy. Pasak J. Balmer ir S. Greyser daugybé Siy skirtingy publiky persidengia ir néra
atskiros, jos visos mato jvaizdj skirtingai, nes skiriasi jy suvokimas, lukesciai ir norai. J. Balmer ir

S. Greyser palygina skirtingus grupiy poziiirius:

1. »akcininkai — iSmanantys asmenys, kurie nustato jmonés galimybes pasinaudoti
kapitalu;

2. vartotojai — gana nepatyr¢ asmenys, kurie perka jmonés produktus dél bet kokiy
priezasCiy;

3. potenciallis klientai — asmenys, kurie galéty pirkti jmonés produktus, bet neperka“

(Balmer ir Greyser, 2003, p. 196);

J. Balmer ir S. Greyser teigia, kad jmonés paprastai j vartotojus ir nevartotojus kreipiasi
vienodai. Vartotojai mégsta produktus ir yra susipazing su jais, jie skaito reklama, kad paremty savo
palankias nuomones. Taciau nevartotojai labai daznai turi neigiamus stereotipus apie jmone, kurie
trukdo jiems ko nors iSmokti apie produktus. Jy neigiamas pozidris tam tikru budu turi buti
pakeistas, nes kitaip jie visada elgsis kaip klititis gaunant informacija.

4. ,darbuotojai — vadovybé, viduriniosios grandies vadovai, gamybos darbuotojai;

5. prekiautojai paskirstymo sistemoje — mazmenininkai, didmenininkai, gamintojy
atstovai““ (Balmer ir Greyser, 2003, p. 196);

»Labai didelé¢ dalis vadinamosios vartotojy reklamos i$ tikro yra skirta paveikti pardavéjus®
(Balmer ir Greyser, 2003, p. 196). Kaip pavyzdj autoriai pateikia antimonopolinio diviziono
veiksmus siekiant uzkirsti kelig Procter & Gamble jmonés susijungimui su Clorox chemijos jmone.
Didelis démesys buvo skiriamas Procter & Gamble gebéjimui uztikrinti naujy mazZmeniniy
produkty platinimui per vieng naktj, tai tokie produktai kaip Crest danty pasta ir Comet valiklis.
Procter & Gamble mazmenininky parduodamy produkty jvaizdis sudaré akivaizdzius veiksnius
aukstesniuose iStekliuose.

6. Htiekéjai — tie, kurie tiekia kreditus, paslaugas, medziagas ir kainas*“ (Balmer ir
Greyser, 2003, p. 196);

Tiekéjy sudaromas pozilris apie jmone¢ gali buiti labai svarbus. J. Balmer ir S. Greyser
pateikia pavyzdj, jei bankas mano, kad jmoné bus sékminga, jis suteikia daug didesne kredito
veikimo laisve. Taigi gamintojai yra giliai susije su savo tiekéjy poziiiriu.

7. »kaimynai — bendruomené, kurioje jmoné turi gamyklas ar biurus“ (Balmer ir Greyser,
2003, p. 196).
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Jei jmoné turi galvijy aptvarus, Karjerus, gamtg terSian¢ias gamyklas, akivaizdu, kad vietiniy
nuomoné tampa labai svarbi. Todél tokios imonés turi paveikti bendruomenes, kad nebiity laikomos
piktavaliSkomis.

,.Zvelgiant platesne perspektyva, beveik visos jmonés pripaZjsta, kad svarbu sukurti palankia
visuomening aplinkg vietos bendruomenése® (Balmer ir Greyser, 2003, p. 196). Autoriai taip pat
pabrézia, kad jmonés jvaizdis yra labai svarbus bendraujant su vyriausybés valdininkais ar teismo
procesuose.

Tarp visy $iy grupiy/publiky ir jmonés yra pakaitinés grupés, kurios realybéje i$ tikryjy veikia
uz jas. Pavyzdziui, sgjungos i$ tikro néra publikos, taciau veikia uz darbuotojus. Investavimo
pataréjai, obligacijy birzos bei jy makleriai yra akcininky pakaitalai ir daugeliu atvejy jiems yra
svarbiau suvokti teigiamg jmonés jvaizdj nei akcininkams, kadangi jie turi lemiamos jtakos.
MaZmeniniai prekybininkai turi didmenininky, platintojy ir gamintojy agentus tarp saves ir jmongés,
o mazmeninis prekybininkas liecka galutine grandimi tarp vartotojo ir jmonés. Matoma nors ir
kiekviena grupé zitiri bei atstovauja savoms perspektyvoms, taciau yra ir susietos tarpusavyje.

Atskyrus jvairiy grupiy pozitrius, darbe pateikiamas organizacijos jvaizdzio sandaros
modelis, sudarytas V. Kunickaités, remiantis jau darbe minétos M. Ceikauskienés bei B. Gee
mintimis (zr. 2 pav.). Sis modelis gali bati pritaikytas jvairioms suinteresuotoms 3alims, kurios
mato jmonés iSorinj jvaizdj ir susidaro tam tikrg nuomone¢ bei tolimesnéje darbo dalyje
analizuojamam S. Krasauskaités modeliui, kuriame analizuojamas vidinis jvaizdis bei pateikiami

pagrindiniai vidinio jvaizdZio reiSkiniai (Zr. 3 pav.).

ORGANIZACLIOS
IVAIZDIS

L ] L
ISORINIS IVALZDIS VIDINIS [VAIZDIS

l —‘ﬂ'—' Darbuotojy atsidavimas
Paslaugy kokybé, reklama, organizacijai, darbo
visuomening veikla, ryfiai su atmosfera, darbuotojy
#imiasklaida, réméjais, podiiiris | organizacijos
personalo poiiiris | darbg ir jo vadovus bei politika,

isoriné ifvalzda. organizacijos personabo
4* Universalus i—' politika.

Nepalankus

Y
ORGANIZACLIOS
REPUTACLIA

Saltinis: Kunickaité, 2009, p. 246

2 pav. Imonés jvaizdZio sandaros modelis



15

Pacios V. Kunickaités teigimu, ,,Sis modelis nepretenduoja j visapusiSka bei iSbaigta
organizacijos apraSyma. ISskiriami pagrindiniai jvaizdzio elementai tiesiog turéty leisti suprasti
organizacijos jvaizdzio esmg, jo prigimtj bei galimybe samoningai jg valdyti* (Kunickaite, 2009, p.
246).

Nors antrame paveiksle matomas V. Kunickaités modelis yra pateikiamas tik dél jvaizdzio
suvokimo esmes, jis leidzia pereiti | sudétingesne imonés jvaizdzio strukttiros dalj, kuri nagrinéjama
S. Krasauskaités. Pasinaudojant mokslininkés pateikiama jmonés jvaizdzio strukttira/modeliu
galima aiskiai suskirstyti jvaizdzio sudedamasias dalis bei veiksnius, priklausancius ir lemiancius
kiekvieng sudedamajg dalj (zr. 3 pav.).

Sudedamosios dalys

Produkto Vartotojo Vidinis Vadove Personalo Vizualusis Verslo Socialinis
jvaizdis fvaizdis fvaizdis jvaizdis fvaizdis jvaizdis fvaizdis jvaizdis
--------- l A b I l . a\teLre
| Fukeine | Vatotoo | _ | Verbalinésir | ! Architektira 1 Socialiniai
| produkto gyvenimo | Oeganzact, neverbalings | Persomalo Interjern Verslo | organizacijos
: 3 s : jos kultira elgsenos : korapetencija : 22T reputacija : wveiklos
. ¢ verté stilius i ol | dizainas | asnektai
g | : TP : P
I ¥ SR S i S ! .
= Vartotajo | Soc- ] | Socialings |} Verslo |
| Papildomos statusas: | L psEmolg | oo | derografinés | Personalo e -
H H i ISvaizda S fie RS yvumo
paslaugos . " kolektyvo charakteristi- iSvaizda dliai !
! visuoraenéje | : 1 ! 1 rodiklisi |}
: | Kireatas |} : kos ' H
1 1 1 1 !
ommmoees R rossasee a——  — — Shaaans .
! .1 Dato ! Socialinis ! Finuinio |}
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Saltinis: sudaryta pagal Krasauskaité, 2004
3 pav. Imonés jvaizdZio struktiira

Kiekviena jvaizdzio dalis nusako, sukuria skirtingg individy pozidrj j jmon¢. Naudojantis
treciu paveikslu placiau aprasomos modelio sudedamosios dalys:

o produkto jvaizdis — pasak S. Krasauskaité, Siai daliai priklauso tai, kas padeda kurti
bei palaikyti teigiama produkto jvaizdj, stiprina pasitikéjimg pacia jmone. Svarbiausi produkto
jvaizdzio elementai yra pavadinimas, dizainas, pakuoté, kokybé, savybiy rinkinys. Papildomi
jvaizdZio elementai: mokéjimo saglygos, garantija, jrengimas. Visa tai uztikrina iSskirtinj produkto
Jvaizdj ir padeda jj pateikti visuomenei kaip ypatinga preke;

. vartotojo jvaizdis — $i3 dal] nulemia gyvenimo budas, visuomeniné padétis ir
asmeninés vartotojo savybés. Pasak autorés ,,gyvenimo buidas, vertybinés zmoniy orientacijos,
asmeniniai poreikiai, interesai, jvairios socialinés pozicijos, tokios kaip amzius, lytis, i§silavinimas,

profesija, parodo visuomening vartotojo padétj, kuri atspindi vartotojo jvaizdj ir jo poziiir] j preke*
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(Krasauskaité, 2004, p. 68). Kiekvienas individas iSsiskiria i§ zmoniy minios turédamas savo
vertybines orientacijas, konkrety charakterj, kas nulemia savotiskg vertinima ir pozitrj j preke;

. jmoneés vidinis jvaizdis — tai visy jmon¢je dirbanc¢iy asmeny nuomoné apie darboviete.
S. Krasauskaité pazymi, kad ,,vidinis jvaizdis formuoja informacinius praneSimus apie jmong¢ bei
jos veiklg ir siuncia jvairioms auditorijoms uz jos riby“ (Krasauskaité, 2004, p. 69). Pagrindiniai
vidinio jvaizdzio rei$kiniai — jmonés kultiira bei socialinis ir psichologinis klimatas;

. vadovo jvaizdis — tai svarbi ir reikSminga struktiiros dalis, kadangi vadovas atstovauja
jmonei tarp jvairiy visuomenés grupiy. Taip pat mokslininké teigia, kad ,,vadovo jvaizdj sudaro
vadovo iSorés elementai, verbalinis ir neverbalinis elgesys, socialiné charakteristika bei kiti veiklos
parametrai* (Krasauskaité, 2004, p. 69);

o personalo jvaizdis — tai bendras jmonés personalo paveikslas, kuris formuojamas
tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais, o kiekvienas darbuotojas, bendraudamas su klientu taip pat
prisideda prie bendro jmonés jvaizdzio. Todél galima daryti i§vada, kad nuo darbuotojo teigiamo
arba neigiamo pozilrio tiesiogiai priklauso ir jmonés jvaizdis;

. vizualusis jvaizdis — ,kuriamas per regos pojucius, pasitelkiant informacija apie
jmonés biuro interjera, personalo idvaizda, firming simbolikg* (Krasauskaité, 2004, p. 69). Sis
jvaizdis gali daryti jtakg vartotojui, jj maloniai nuteikti arba prieSingai, sukelti nepasitikéjima;

. verslo jvaizdis — pasak mokslininkés, ,,verslo jvaizdis suvokiamas kaip tam tikros
veiklos subjektas. Jis formuojamas pasitelkiant dalyking reputacija, etiniy verslo normy laikymasi,
sgziningumg* (Krasauskaité, 2004, p. 70). Pardavimy skai¢ius, technologijy atnaujinimas,
novatoriSkumas, asortimento jvairové, kainy politikos lankstumas — visa tai liudija apie verslo
organizacijos padétj rinkoje, parodo jos i$skirtinuma;

o socialinis jvaizdis — tai ,neatsiejama bendro jmonés jvaizdZzio sudedamoji dalis.
Imon¢, dalyvaudama visuomeniniuose paramos, sveikatos apsaugos, ekologijos projektuose, gali
tikétis palankaus visuomenés poziiirio ir veiklaus vertinimo* (Krasauskaité, 2004, p. 70).

Sig Krasauskaités struktiirg galima papildyti G. Driiteikienés sudaryta schema, kuri leidzia
jsisiavinti jmonés jvaizdzio ktirimui turincius jtakos procesus ir pagrindines teorijas (zr. 4 pav.).
Pasak autorés ,,geras jvaizdis — tik pakankama sékmés salyga. S€kmingai dirbanti organizacija turi
sugebéti plétoti jvaizdzio kiirimg tokia kryptimi, kuri biity reikSminga, nepakei¢iama ir negaléty

bati lengvai nukopijuojama konkurenty* (Driteikiene, 2007, p. 24).
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Saltinis: Driiteikiené, 2007, p. 24
4 pav. Organizacijos jvaizdzio kiirimui jtakos turintys procesai ir pagrindinés teorijos, naudojamos
jiems analizuoti

Kaip matoma ketvirtajame paveiksle, mokslininké Driteikiené dar kartg pabrézia, kad
organizacijos jvaizdzio kiirimo procesas yra susij¢s su jvairiomis organizacijos veiklomis. Dél Sios
priezasties jvaizdzio kiirimo problematika siejama su jvairiomis teorijomis. strateginio valdymo,
organizacinés elgsenos, personalo bei komunikacijos valdymo, rysiy su visuomene, marketingo,
dizaino. Kita vertus, Sis procesas neisvengiamai susijes su kitais organizacijoje vykstanciais
procesais: organizacijos misijos formulavimu, strateginiu planavimu, organizacinés kultiiros
formavimu, organizacijos identiteto kirimu bei keitimu (Driuteikiené, 2007, p. 25). Kai kurios i$ iy
teorijy jau buvo paminétos ir pirmajame skyriuje ,,Jmonés jvaizdzio kiirimo teoriniai aspektai®, taigi
galima teigti, kad minétos teorijos yra neatsiejamos jmonés jvaizdzio formavimo priemonés. Tai
matoma ir 4 paveiksle, kur kiekvienas procesas, kartu su juos veikianc¢iomis teorijomis, nulemia
bendrg jmonés konkurencinguma, pelninguma, vertés didéjima, grupiy lojaluma, norg investuoti,

bendradarbiauti su jmone ar dirbti joje.
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Kadangi norima atlikti kuo aiSkesn¢ jvaizdzio sampratos analiz¢, darbe pateikiamas dar
vienas paveikslas (zr. 5 pav.), kuriame nurodomas skirtingas poziiiris j jmonés jvaizd] ir jmonés
reputacijg. Pasak C. Falkenreck net jmonés jvaizdzio matavimo konceptai negali teisingai atskiria
formuluoc¢iy. Autoré remdamasi van Riel, Stroeker ir Maathuis (1998) mintimis pazymi, kad Sie
,,autoriai pristatydami jmonés jvaizdZzio matavimo konceptg teigia, jog ,,gera reputacija“ yra jmonés
jvaizdj jtakojantis veiksnys“ (Falkenreck, 2010, p. 32). Sis van Riel, Stroeker ir Maathuis teiginys
priklauso autoriy grupei, mananciy, jog jmonés jvaizdis néra vienas ir tas pats dalykas kaip jmonés
reputacija, nors galima rasti ir skirtingy teiginiy. Bromley (1993) ir Dowling (2001) teigimu jmonés
jvaizdis lygus jmonés reputacijai. 5 paveiksle taip pat matoma Falkenreck ir Wagner (2008) i$plésta
Schwaiger (2004), Eberl (2006) ir McMillan (2005) jmonés reputacijos samprata, kuri pagal
autorius remiasi ne tik jsipareigojimy, pasitikéjimo ir ziniy iStekliy santykiy valdymu (angl.
relationship drivers), ta¢iau jy iSvada papildomai pabrézia ir patvirtina tautiniy kultiry jtakg jmonés

reputacijai.

Imonés pvaimdis prief Imonés reputacija

Imonés jvaizdiz = Imonés reputacija
Eromley (1993); Dowling (2001)

Imonés jvaimdis + Imonés reputacija

Eeputacija wra . .o L
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ivaizd]  lemiantis valdymu ir valdvims - : :
reileanye. itakojama  tauting S
veksttys i i Fombrun (1996);
. ’ Schweaiger (2004); WalshWisdmann
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Saltinis: Falkenreck, 2010, p. 32
5 pav. Skirtingy grupiy jmonés jvaizdZio ir reputacijos apibrézimai

Apibendrinant §j darbo skyriy, pazymima, kad remiantis moksliniais dokumentais atlikta
Jmonés jvaizdzio sampratos analizeé, pateikti bendro pobiidZio apibrézimai bei jmonés jvaizdZio
sampratos vertinimas atsizvelgiant j jvairius aspektus. ISsiaiSkinta, kad §is procesas gali padéti
didinant jmonés zinomumga, klienty ratg. Taip pat pateiktas aspekty sarasas, papildantis jvairiy
mokslininky nagrinéta jmongés jvaizdzio sampraty. Suprasta, kad jvaizdis priklauso ne tik nuo to,
kaip jmoné save pateikia, bet kaip tg pateikimg supranta asmuo ar skirtingos asmeny grupés.
Pateikiami i$skirtiniai jvaizdzio aspektai, leidZiantys suprasti, jog jvaizdis yra lyg apgaulingas
skambesys, kuriuo norima jdiegti kazka daugiau. Remiantis $iuo pozitiriu galima teigti, kad jvaizdis

apima jspudzius ir vertinimus, taip darydamas jtaka zmoniy elgesiui, 0 asmenys susidaro savo
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nuomong pagal patirtj i$ jsitikinimy ar idéjy. Pateikus jmonés jvaizdzio modelj ir struktiirg jsigilinta
] sudedamasias jvaizdzio dalis, atlikus platesn¢ analiz¢ pazymétos jvairios jvaizdzio kiirima
jtakojancios strategijos. Atskirtos jvaizdzio ir reputacijos sampratos, iSsiaiSkinta, kad mokslininkai
labiau linke teigti, jog reputacija daro jtaka jvaizdziui ir yra jo dalis. Taip pat Sioje darbo dalyje
trumpai paminéta ir atskirta tapatybés sgvoka nuo jmonés jvaizdzio sgvokos (tapatybé — tai kas
organizacija yra, jvaizdis — tai kaip organizacija suvokiama), kuri bus nagriné¢jama tolimesnéje

darbo dalyje.
1.2. Imonés tapatybés analizé

Pasak O. G. Rughase ,,jmonés tapatybé suvokiama kaip auks$ciausios vadovybés marketingo
funkcija, kuri jgyvendinama per matomus grafinius dizainus, tokius kaip logotipai, jmonés buveiniy
stiliai ir panasiai* (Rughase, 2006, p. 20). T. C. Melewar apibrézia jmonés tapatybe, kaip ,,reikSmiy
rinkinj, pagal kurj jmoné leidzia sau biiti zinoma ir per kurj ji leidZia Zmonéms apibidinti,
prisiminti ir susisieti su ja. Sis konceptas yra glaudZiai susijes su jmonés pasirenkamais
identifikavimo biidais, kaip ji bus atpazjstama savo auditorijy* (Melewar, 2008, p. 9).

Darbe siekiama pateikti kuo aiSkesnj jmonés tapatybés supratimg, todél pasitelkiama H.
Schuppener atlikta analizé, kurioje nagrinéjamos jvairiy mokslininky mintys ir apibrézimai, susije
su jmongs tapatybe. Sis mokslininkas taip pat pasitelkia ir Melewar (2003) mintis, kuriomis jmonés
tapatybé apibiidinama kaip struktiiros, strategijos, elgesio, kultaros, dizaino ir verslo rySiy visuma,
kuri randama jmonés asmenybéje ir vertybése. Melewar ir Jenkins (2002) jmonés tapatybe vertina,
kaip pagrinding jmonés ,,Serdj* ar jos pagrindinj charakterj. Balmer (1995) apibrézia tapatybe, kaip
jmonés ,,jgimtg charakterj“ ir apibiidinima kas jmoné yra. Tapatybé turi daug bendro su elgsena
kaip iSvaizda ir gali buti aiSkinama kaip biidai, kuriais jmoné¢ atskleidzia savo filosifijg ir strategija
per komunikavima, elgseng ir simbolikg (Schuppener, 2011, p. 48).

Schuppener taip pat pazymi, kad jmonés tapatybé gali buiti aiSkinama dviem skirtingais
lygmenimis — ,taktinis vizualinio identiteto aiSkinimas jmonés simbolikoje (logotipai, prekiy
zenklai, reklama, marketingo medziaga, internetiné svetain€) ir strateginis jmonés elgsenos ir
kultaros pozitris, kuris yra svarbiausias jmonés darbo rezultatas* (Schuppener, 2011, p. 48). Visa
tai leidzia daryti trumpg iSvada ir teigti, kad jmonés tapatybé — tai vidiné kulttra, vertybés, jmonés
elgesys bei jos i§vaizda.

Randama jvairi moksliné literatiira, kurioje jmonés tapatybé aiSkinama jvairiapusiskai.
Pavyzdziui, M. Vos ir H. Schoemaker pateikia savo tapatybés aspektus Siais paaiSkinimais:

o Jmonés tapatybé, kaip numatomas bendrovés tikslas. Autoriai §j aspektg aiSkina
remdamiesi Blauw ir Bos. ,,Blauw jmonés tapatybe aiSkina kaip jvaizdj, kur] jmoné nori sukurti

arba testi. Bos pastebi, kad jmonés tapatybé sudaro visg imonés elgesio spektra, kuriuo siekiama



20

aisSkiai pasakyti visuomenei, ko jmoné siekia, kokia jos numatyta vieta visuomeng¢je ir kokj ispiid; ji
nori suteikti* (\Vos ir Schoemaker, 2006, p. 45).

. Imonés tapatybé, kaip valdymo priemoné. | jmonés tapatybe galima pazvelgti ir 18
grafinés pusés bei laikyti tapatybe, kaip tam tikra lengvai valdomg veiksnj. Tapatybés gali biiti
sukuriamos ant braizymo lentos kaip mozaikos, atidZiai ir sgmoningai sujungiamos ir dar svarbiau
kontroliuojamos. Autoriai pasitelkdami Birkigt, Stadler ir Funck mintis teigia, kad ,,jmonés
tapatybé reikalauja ilgalaikio démesio, siekiant, kad ji veikty visu pajégumu. Imonés tapatybé
apibudinama kaip strategiSkai suplanuota ir operatyviai taikoma savarankiSka koncepcija bei
bendrovés pozitris, tiek vidaus, tiek iSorés, pagal nusistovéjusig verslo filosofija, ilgalaikius verslo
tikslus ir apibréztg reikiamg jvaizdj“ (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 45). Imonés tapatybé — tai lyg
vadybos priemong.

o Imonés tapatybé, kaip visuomenés poveikis. Pasinaudojant Gray mintimis jmonés
tapatybé apibiidinama, kaip bendrovés iSorinés tapatybés perdirbinys. Remiantis Margulies
mintimis teigiama, kad tapatybé reiskia visy budy, kuriais jmoné pasirenka identifikuoti save
visoms savo visuomenéms, sumg. Keller pabrézia, kad viduje nukreipiama jtaka yra labai svarbi
norint jtikinti visuomene, todél autor¢ atkreipia démesj i darbuotojy motyvacijos tobulinima.

o Imonés tapatybé, kaip visos bidingos savybés. Pasak M. Vos ir H. Schoemaker,
daugelis autoriy pabrézia jmonés charakteristikas ir ypatingai tuos aspektus, kurie i$skiria jmone
nuo kity. Autoriai tai nagrinéja remdamiesi Ackerman, Downey ir Mastenbroek pateiktomis
sgvokomis, kuriose teigiama: tapatybé yra bendrovés unikalios galimybés, patirties, jgudziy, Ziniy
ir talenty kryzminis funkcinis misinys, kuris atskiria jmone ir nustato jos gebéjimq kurti verte
patentuotais budais. Downey apibidina jmonés tapatybe Kaip pagrindinj jmonés stiliy, kokybe,
charakterj ir asmenybe — tai tos jégos, kurios apibrézia, motyvuoja ir jq jgyvendina. Tai unikalus
istorinis verslo derinys, valdymo stilius, rySiy politika ir praktika, nomenklatiira, kompetencijos,
rinka ir konkurenciniai skirtumai. Pagal Mastenbroek, jmonés tapatybé yra formuojama kultiros ir
elgsenos jsisaknijusios joje, jmonés tikslai, politika, jos padétis ir svarba visuomenéje bei Kiti
skiriamieji bruoZai apibiudina jq ir daro atpazjstama (VoS ir Schoemaker, 2006, p. 46).

o Imoneés tapatybé, kaip sudétingas jmonés elgesio, logotipo, komunikacijos sqrysis su
parengta misijos formuluote, kaip aiski jmonés samprata. Pasak M. Vos ir H. Schoemaker tapatybé
néra tik simbolis, ,tai dalies sekundés suvokimo visuma, kurig priima zmogaus akis“ (Vos ir
Schoemaker, 2006, p. 47).

Remiantis M. Vos ir H. Schoemaker mintimis galima pazyméti, jog ,,yra maiSomos tapatybés
ir pageidaujamos tapatybés sampratos. Kai kurie autoriai klaidingai zitiri | tapatybe¢ kaip j
pageidaujamg tapatybe ir propaguoja komunikacijos pastangas, siekiant perduoti (pageidaujama)

tapatybe* (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 47). Sie tapatybiy skirtumai yra svarbiis dél to, kad ,,jmonés
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tapatybé yra apibtidinama, kaip valdymo priemoné ir nustato jvaizdj Kaip: tapatybés projekta
socialingje srityje. Pazymima, kad jvaizdis yra formuojamas i§ pageidaujamos tapatybés bei
dabartiné ir pageidaujama/norima tapatybé turéty bati atskiriama viena nuo kitos“ (Vos ir
Schoemaker, 2006, p. 47). Siy savoky rysiai bus nagrin¢jami tolimesniame 1.3 skyriuje (Jmonés
tapatybés ir jvaizdzio rySys).

Atlikus jmonés tapatybés sampratos analiz¢ ir pateikus jvairiy mokslininky mintis,
tolimesnéje darbo dalyje pateikiama T. C. Melewar holistiné ir daugiadalyké taksonomija (zr. 6
pav.), kuri apibrézia tapatybe, kaip ,,jmonés prisistatymag kiekvienai suinteresuotai Saliai. Tai kas
daro jmon¢ unikalig ir apima jos komunikacijas, dizaing, kultiira, elgsena, struktiira, pramonés

tapatybe ir strategija” (Melewar, 2008, p. 9).
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Saltinis: T. C. Melewar (2008)

6 pav. Melewar jmonés tapatybés taksonomija
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Pasak T. C. Melewar atlikty tyrimy yra matoma nuomoniy jvairové tarp praktiky,
atsizvelgiant ] jmonés tapatybés savokos prasme. ,,Kai kurie suvokia sampratg kaip vien tik
marketingo funkcija, 0 Kiti tapatybe suvokia bendresniu ir visa apimanciu pozidriu (zr. 6 pav.). Yra
sutarta, kad dizainas, komunikacija, elgsena ir strategija — tai jmonés tapatybés komponentai. O
atsakymai dél kultaros ir struktiiros jtraukimo yra misras“ (Melewar, 2008, p. 10).

Taip pat galima paminéti T. C. Melewar pateikiamus jmonés tapatybés sutiekiamus
privalumus darbuotojams:

o tapatybe veikia kaip jéga, kuri motyvuoja ir gauna didesneg paramgq is darbuotojy;

. jmonés tapatybé leidZia darbuotojams prisitaikyti prie vyraujancios organizacijos
kultiros su maziau sunkumy ir veikia kaip integruojanti jéega jmoniy susijungimo arba jsigijimo
atveju;

o jmonés tapatybé netiesiogiai pagerina vadovybés gebéjimq jdarbinti darbuotojus,
turincius tinkamus jgidzius,

. suteikiamas pagerintas darbuotojy islaikymas ir nuotaika, didesnis darbo nasumas ir
mazesné darbuotojy kaita (Melewar, 2008, p. 11).

Atlikus jmonés tapatybés analize iSnagrinéta, kad §i samprata gali bati suvokiama, tiriama ir
pateikiama 1§ daugybés jvairiy perspektyvy. Nustatyta, jog ijmonés tapatybé gali biiti suprantama
kaip reik§miy rinkinys, pagal kurj jvairlis asmenys ar jy grupés prisimena ar susisieja su jmone.
Daugelis mokslininky nagringja ir pabrézia tam tikrus tapatybés poZymius, skirtingus analizés
lygius ar sampratos suvokimo buidus. Suprasta, kad jmonés tapatybé — tai kas daro jmone unikalig.
Galima teigti, kad ,,jmonés tapatybé yra tai, kaip organizacija save pristato, pozicionuoja ir
diferencijuoja vizualiniame ir verbaliniame jmoniy, verslo ir produkty lygmenyse* (Melewar, 2008,

p. 9). Toliau darbe nagrinéjamas jmonés tapatybés ir jvaizdzio rysys.
1.3. Imonés tapatybés ir jvaizdzZio rysys

Pasak T. C. Melewar, kuris remiasi Simdes ir Dibb (2002) citata, nurodoma, kad ,,egzistuoja
teigiama Koreliacija tarp teigiamo jmonés jvaizdzio ir verslo tapatybés link didesnio nasumo*
(Melewar, 2008, p. 11). Teigiama, kad jmonés tapatybés valdymo tikslas yra jgyti tinkamg jmonés
ivaizdj tarp pagrindiniy vidiniy ir iSoriniy suinteresuoty Saliy. llgalaikéje perspektyvoje Sis jvaizdis
gali lemti palankesnés jmonés reputacijos jgijimg, kuri veda link palankaus suinteresuoty Saliy
nusiteikimo apie organizacija. ,,Tyrimai rodo, kad reputacija ir jvaizdis sumazina rizika ir padidina
rinkos dalj* (Melewar, 2008, p. 11).

M. Vos ir H. Schoemaker, nagrinédami rysj tarp tapatybés ir jvaizdzio, pateikia Sias Tagiuri
sampratas: ,,tapatybé daugiau, nei jvaizdis, yra susijusi su ,,tikru“ dalyku. Ivaizdis turi papildoma

tapatybés atstovavimo prasme* (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 53). Autoriai pazymi, kad tapatybé ir
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jvaizdis gali sutikti didesniu ar mazesniu laipsniu, ta¢iau jmonés realybé ir visuomenés suvokimas
dazniausiai yra atitol¢ vienas nuo kito.

Pasak M. Vos ir H. Schoemaker komunikacijy pagalba galima suartinti jvaizdj ir tapatybe.
Teigiama, kad komunikacija gali prisidéti keiCiant tapatybe ir priartinti jg prie norimos tapatybeés,
kaip apibréziama vadovybés. Taciau svarbu, kad Sie du dalykai (tapatybé ir norima tapatybé) biity
atskirti.

Autoriai taip pat pazymi jvaizdzio ir tapatybés sarySiy aspektus. Jei jvaizdzio kampanija yra
naudojama pavaizduoti norimg tapatybe kaip tikraja tapatybe, visuomenés pasitikéjimui anks¢iau ar
véliau bus pakenkta. Imonés jvaizdis yra formuojamas ne tik per oficialy organizacijos pareiSkima,
bet per visas jos veiklas. Jei jvaizdis yra labiau neigiamas, nei jmonés tapatybé, tada jmoné atliks
rinkoje maziau, nei galéty atlikti. Jei jvaizdis yra labiau teigiamas, nei tapatybé, tada jmoné gali
atsidurti pavojingoje zonoje ir bet kuriuo momentu rizikuoja nesékme (Vos ir Schoemaker, 2006, p.
53).

Remiantis Gray mintimis, M. Vos ir H. Schoemaker pazymi, kad jmonés jvaizdZio programos
tikslas turéty buti nuoseklus visuomenés pasitikéjimo kirimas. O pakeista tapatybé yra svarbi
priezastis iSnaudoti jvaizdzio veiklas. Autoriai pateikia trumpg ir aiSkig iSvada: ,,nepakanka tiesiog
pakeisti jmonés ir tai kas ji yra. Pirkéjai turi suprasti, kad jmoné pasikeite* (Vos ir Schoemaker,
2006, p. 54).

M. Vos ir H. Schoemaker atlikdami analiz¢ pateikia bendrg jmonés jvaizdzio ir jmonés
tapatybés nesuderinamumo iliustracijg (zr. 7 pav.), kurioje matoma, kad tik dalis jmonés tapatybés
persidengia su jmonés jvaizdziu. Kas patvirtina mokslininky teiginius, kuriuose aiSkinama, jog
imones tapatybé yra skirta vadovybei, kuri iSreiSkia vizija, strategija, misijg, panaudojant jvairias
priemones, jskaitant dizaing, elgseng ir kt. (iSsami Melewar jmonés tapatybés taksonomija
pateikiama 6 paveiksle). Tai jmonés saves pristatymas jvairiuose lygmenyse, parodymas, kas ji yra.
Tuo tarpu jmonés jvaizdis pagal 1.1 skyriuje pateikta Driiteikienés sagvoka — tai idéjy, jausmy,
suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy grupé turi organizacijos atzvilgiu, visuma, veikiama
materialiy ir nematerialiy organizaciniy elementy, komunikacijos ir asmeny bei socialiniy vertybiy.
Ivaizdis — tai organizacijos suvokimas jvairiy publiky atzvilgiu. Visa tai galima apibendrinti G.
Driteikienés mintimis. ,,Organizacijos jvaizdzio santykis su organizacijos tapatybe — tai jtakos
grupiy susidariusio jvaizdZio apie organizacija rezultatas. Organizacija gali visiSkai kontroliuoti
savo tapatybe, pristatydama save visuomenei, bet negali visiskai valdyti jvaizdzio, kurj turi jtakos

grupés (Drateikiené, 2007, p. 59).
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1 jmonés jvaizdis
2 ijmonés tapatybé

Saltinis: Vos ir Schoemaker, 2006, p. 54
7 pav. Imonés jvaizdZio ir imonés tapatybés nesuderinamumo iliustracija
Organizacija turi sudétingg jvaizdzio sistemg. Visa tai apsunkina prie jmonés jvaizdZzio
pridedamas norimas jmonés jvaizdis. Be to, dar galima pastebéti autoriy pateikiamg jmonés
tapatybés Saka — norimg jmonés tapatybe vadovybés atzvilgiu. M. Vos ir H. Schoemaker teigia, kad
,horimas jvaizdis paprastai persidengia su norima tapatybe. Norint pritraukti jvaizdj ar¢iau tikrosios
tapatybés (horizontalus judéjimas) galima pasinaudoti komunikacijy veikla. Vertikaliame judéjime
valdyba turi Keisti tapatybe naudojant jvairias priemones, kai komunikavimas gali atlikti tik

pagalbinj vaidmen;j (zr. 8 pav.)* (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 55).

/’ /‘>\ \ \\' // \\
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\ \ / /
'-\ Ivaizdis \ /| Tapatybé ,/
\\ /
\\ \ //

Saltinis: M. Vos ir H. Schoemaker, 2006, p. 55
8 pav. Ivaizdzio, tapatybés ir norimos tapatybés rySiai

Taip pat darbe pateikiamas Siek tiek sudétingesnis C. J. Fombrun modelis, kuriame
vaizduojami santykiai tarp jmonés tapatybés, jos pavadinimo (vardo), jvaizdzio ir reputacijos (zr. 9
pav.). Prie§ atlieckant modelio analize, darbe pateikiamos mokslininko I. S. Kalb mintys, kurios
teigia, jog dazniausiai pirmasis kontaktas su jmone yra jos pavadinimas. Tod¢l vardo pasirinkimas
yra labai svarbus sprendimas. ,,Geras pavadinimas yra linkes prisidéti prie teigiamo jvaizdzio, o ne
toks geras pavadinimas gali pakenkti jmonés jvaizdziui ir painioti jvairias savo publikas® (Kalb,
1997, p. 25).
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Saltinis: Harvard Business School Press, 2006, p. 25

9 pav. Santykiai tarp imonés tapatybés, jos pavadinimo, jvaizdZio ir reputacijos

Siame Fombrun modelyje matoma, kad jmonés tapatybé yra sukuriama i3 keleto dalyky,

kuriuos jmoné pamini apie save — saves pristatymas. Jos logotipas, misija, komunikavimas. Sis

pristatymas savo ruoZztu turi jtakos daugeliui dalyky, iskaitant klienty, bendruomeniy, investuotojy

ir darbuotojy turimam jvaizdziui apie jmong. Nors Sie jvaizdziai gali biti jtakojami jmonés rySiy —

saves pristatymo, jie taip pat turi jtakos ir aukStesniuose jmonés ir jos darbuotojy atlickamy

veiksmy ir patir¢iy lygiuose, kurie gaunami i$ skirtingy kazka bendro su jmone ir personalo nariais

turinéiy ,,publiky®. Siy patiréiy, kartu su jmonés saves pristatymu, gaunamas rezultatas yra jmonés

reputacija.

Atsizvelgiant | tai, kad 9 paveiksle gaunamas rezultatas vél yra jmonés reputacija, darbe

pateikiamas dar vienas modelis, kurio déka galima jsigilinti j jmonés reputacijos vystymasi.

Imones reputacija

T T

i
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Kaip
auditotijos st
suvokija Imones paizdis
imong
Kaip imone Imonés tapatybe
pristato
pati save

Vizualine
prezentacija:
logotipas, dizainas

Imones elgsena:
aptarnavimas,
paslaugos

N S

Imoneés misija ‘

Saltinis: Melewar, 2008, p. 144

10 pav. Imonés reputacijos vystymosi modelis
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10 iliustracijoje pateikiamas modelis grindZziamas tuo kaip vadovybé mato jmong ir Kkaip
suvokiami jmonés atlickami veiksmai. Pasak T. C. Melewar jmonés misija yra sukuriama ne tik
kaip rasytinis pareiSkimas, bet per jmonés vizualing prezentacijg ir elgsena, kurios padeda formuoti
imongs tapatybe®. Nors ,,jmonés jvaizdis* priklauso nuo to, kaip jvairios publikos suvokia jmoneg,
jmonés tapatybé iliustruoja tai, kaip jmoné pristato save. O bégant laikui nuo jvaizdzio ir tapatybés
integracijos yra gaunama jmonés reputacija (Melewar, 2008, p. 143). G. Driteikiené, aiskindama §j
modelj, remiasi mokslininkés W. S. Alessandri (2001) mintimis ir teigia, kad procesas gali vykti
Siuo budu: jmonés misija veikia jmonés tapatybe, tapatybé savo ruoztu veikia jmonés jvaizdj,
jvaizdis sukuria jmonés reputacijq. Apatiniai modelio elementai (jmonés misija, vizualiné
prezentacija, jmonés elgsena ir jmonés tapatybé) yra visiskai kontroliuojami jmonés, o kiti du
(imonés jvaizdis ir jmonés reputacija) gali biti veikiami ir tokiy veiksniy, kuriy jmoné visiskai
kontroliuoti negali (Driteikiene, 2007, p. 59).

Atlikus savokos ,,imonés tapatybé™ analize nustatyti rySiai tarp jmonés jvaizdzio bei
tapatybés. Suprasta, kad jmonés tapatybé ir jvaizdis tarpusavyje persidengia tik tam tikroje dalyje.
Pazyméta, jog jmonés tapatybé yra susijusi su ,tikru“ dalyku (jmonés saves pristatymas, jOS
strategijos, elgesys, dizainas ir t.t.), o jvaizdis turi papildomg tapatybés atstovavimo prasme (siekia
sukurti vienokig ar kitokiag nuomone¢ kaip jmoné suvokiama jvairiy suinteresuoty Saliy). Atlikta
analiz¢ leido suprasti, kad dél labiau neigiamo jvaizdzio, nei jmonés tapatybe¢, jmoné rinkoje atlikty
maziau, nei galéty atlikti, o jvaizdis esantis labiau teigiamas, nei tapatybé gali atvesti jmone ]
pavojinga zona, kurioje jmoné bet kuriuo momentu rizikuoja nes¢kme. PaZzyméta, jog jmoné gali
visiSkai kontroliuoti savo tapatybe, taciau negali visiskai valdyti jvaizdzio. Sekancioje darbo dalyje

pateikiama jmongs jvaizdzio formavimo analiz¢.

1.4. Tmonés jvaizdzZio reik§mé sékmingam organizacijos funkcionavimui (jmonés jvaizdzio

formavimas)

Atlikus jmonés jvaizdzio ir tapatybés analizg, Sioje darbo dalyje siekiama jsigilinti | jmonés
jvaizdzio formavimo procesa. Pasak M. Vos ir H. Schoemaker ,yra dvi prieSingos jvaizdzio
formavimo teorijos. Pirmosios teigimu jvaizdis yra nustatomas objekty, antroji teigia, kad jvaizdis
nustatomas asmeny.* (V0s ir Schoemaker, 2006, p. 57). Autoriai pazymi, kad tiesa slypi kazkur tarp
Siy dviejy teiginiy, jvaizdis yra veikiamas asmeny (suvokéjy) ir objekty charakteristiky.

M. Vos ir H. Schoemaker pazymi Birkigt, Stadler ir Funck mintis, kurios aiskina, jog jvaizdis
yra jmonés saves pateikimo projekcija. Sie autoriai, norédami pakeisti jvaizdj, manipuliuoja jmonés

tapatybés pristatymu, kuris vadinamas ,,Ci* deriniu (zr. 11 pav.).
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Saltinis: Cees van Riel ir Fombrun, 2007, p. 68
11 pav. Tapatybés derinio jtaka jmonés jvaizdzZiui

Pasak Cees B. M. van Riel ir C. J. Fombrun visos jmonés saviraiSkos gali buti
suklasifikuojamos i Sias formas:

. Imonés asmenybe, iskaitant misijos formuluote ir bendrus tikslus;

o jmonés elgsena arba buidas, kuriuo ji iSreiSkia save (pavyzdziui, sitilomi produktai ir
paslaugos, jkainiai ir bendrieji tikslai). Imonés veiksmai yra svarbiausia priemoné per Kurig
iSreiSkiama tapatybé (jmoné gali teigti, jog ji yra pazangi, taCiau kur kas sunkiau yra tg pazanguma
jrodyti);

o Jmoneés vizualinis atpazjstamumas, taip pat paZymimas kaip simbolika. Imonés gali
atskleisti savo tapatybe¢ per vizualinius ir garsinius simbolius (pavyzdziui, panaudojant logotipa,
zenklus, garsus, jsimenamas frazes);

o rySiy veikla arba praneSimai, kuriuos siuntéjas perduoda bet kokia forma, siekdamas
ilgalaikiy ar trumpalaikiy tiksly. Abstraktts signalai yra kur kas lengviau suvokiami, kei¢iami ir
perduodami tikslinéms grupéms (Cees van Riel ir Fombrun, 2007, p. 68).

»Paémus kartu, visos Sios formy israiSkos sudaro jmonés tapatybés derinj (angl. corporate
identity mix)* (Cees van Riel ir Fombrun, 2007, p. 68), kuris prilygsta minétai ,,ci “ derinio iSraiskai.
Tai priemonés, kuriomis jmoné isreiSkia savo ,,asmenyb¢* pasauliui. Pasak Cees van Riel ir
Fombrun ,tapatybés derinys gali biiti matomas kaip jmongés iSoriné israiska, kuri sukuria tam tikra
esming jmonés asmenybe* (Cees van Riel ir Fombrun, 2007, p. 68). Tokiu btdu ,,jmonés jvaizdis*
susideda i$ suinteresuoty Saliy susidaryty interpretacijy apie jmong.

Pasak M. Vos ir H. Schoemaker yra ir daugiau veiksniy, turin¢iy jtakos jvaizdzio formavimui,
nei anks¢iau minimi ,,Ci* derinio veiksniai. Sie faktoriai matomi 12 paveiksle. Taip pat minéti
autoriai teigia, jog vadovybés turima jtaka jmonés jvaizdZiui per jmonés tapatybe yra tik viena i$
daugelio. Tai ne tik komunikaciniy jrankiy klausimas, bet ir skirtingy btdy, kuriais jmoné gali save
parodyti (samoningai ar nesamoningai). Sis komunikavimas jmonei leidzia pasiekti asmenis

skirtingose publikose tiesiogiai arba per tarpininkus, kurie yra nekontroliuojami (pavyzdziui,
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spauda). Taigi jmonés jvaizdis jgauna forma individualiy gavéjy mintyse, kurios jtakojamos

daugelio veiksniy, jskaitant rySius tarp asmeny (pavyzdziui, gandai).

| > Tarpininkai
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Saltinis: Vos ir Schoemaker, 2006, p. 59
12 pav. Tapatybés ir jvaizdZio formavimas

12 paveiksle pazymima, kad jmonés jvaizdzio formavimo procesas i§ esmés yra ne
organizacijos jtakos srityje, taciau jtaka, kuri i§ tikryjy kyla i§ pacios imonés, negali biiti laikoma
nezymia. Pabréziama, kad ,nederéty galvoti tik apie i§ anksto apgalvotus komunikacinius
i$sireiSkimus. Jei tikroji tapatybé skiriasi nuo norimos, tai nerealu bandyti ir komunikuoti tik norima
tapatybe.“ (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 59). M. Vos ir H. Schoemaker teigia, kad jmoné savo
veiksmais gali daugybe buidy atskleisti savo tikrajg tapatybe publikoms, tokiu badu darydama jtaka
jvaizdziui. Taciau valdyba turéty nuolat plétoti tapatybe, kad ji véliau biity aktyviai skatinama
visuomenés rysiy. Todél Cia itin svarbi nuosekli politika.

M. Vos ir H. Schoemaker taip pat pateikia ir T. Garbett jmonés jvaizdzio lygtj (zr. 13 pav.),
kurioje jis nustato realy jmonés jvaizdzio formavimo pagrinda, prie kurio prideda svarbg ir
i$skaiciuoja nuoseklumo trikumg. Tuomet gautas rezultatas padauginamas i$ komunikavimo (rysiy)

pastangy per laikotarpj ir atimamas ilgalaikis uzmarSumas.

o [monés [varove Komuru- : o és
[mone:‘, | wveikly * | (nuoseklumo | X kavimo X Lakas |. Il gal_a:lus = ;mgnd:
realybé rvarbia tloamas) pastangos uZmarsumas pvaizdis

Saltinis: Vos ir Schoemaker, 2006, p. 59
13 pav. Imonés jvaizdzio lygtis
Kaip teigia M. Vos ir H. Schoemaker ,,T. Garbett minimus elementus néra lengva padaryti
veikian¢ius® (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 59). Pats autoriaus labiau siekia pazvelgti j veiksnius,
kurie vaidina svarby vaidmenj jvaizdzio formavime. Jis taip pat pateikia galimus jvaizdZio
jtakojimo variantus j perspektyva. ,,Sékmingai veikianti jmoné su auksta svarba gali pritraukti didelj

visuomenés démesj, taciau gali prarasti §] démesj d¢l vieningumo tritkumo iSoriniame pristatyme.
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Veéliau, ilgalaikéje perspektyvoje, komunikacijos veikla yra taip pat svarbi, taCiau turéty biti
atsizvelgiama ir ] jvairiy publiky uzmarSuma“ (Vos ir Schoemaker, 2006, p. 60). Be to, pazymima,
kad formulé gali biiti ypa¢ naudinga norint paaiSkinti vadybai, jog nesugeb¢jimas elgtis
vienareikSmiskai gali sunaikinti ryS$iy komunikavimo rezultatg bei leidZia suprasti, kad $ios rysiy
pastangos turi biti tgsiamos ilgg laika.

Skirtingos suinteresuotos Salys palaiko skirtingus santykius su jmone, jos susidaro daugybe
tos paéios imonés Ivaizdziy ir reputacijq. ,»Geras imonés jvaizdis ir reputacija, kuriuos suvokia
skelbiasi, jog jos yra ,,geros“, atrodo, kad $is teiginys geriausiai veikia, kai jmoné yra pakankamai
skaidri ir zmonés gali suprasti, ka ji daro ir kaip ji sukuria verte savo skirtingoms suinteresuotoms
$alims. Sis skaidrumas taip pat turéty bati palaikomas gerais darbais. Tai tarsi pinigy investavimas j
skirtingas veiklos sritis. Suprantamos sritys sukelia geresnj pasitikéjimo jausma, nei tos, kurios yra
paslaptingos.

14 paveiksle pateikiami pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka norimam jmonés jvaizdziui,
kuriuo ji siekia vaizduoti save suinteresuotoms Salims. ,,Veiksniai langeliuose — tai dalykai, kuriuos
vadovai gali lengvai keisti; veiksniai punktyriniuose apskritimuose yra kuriami kartu suinteresuoty
Saliy ir jmonés, o jvaizdZiai pateikiami tamsesniuose apskritimuose, yra pagrindiniai jvaizdZio
formavimo veiksniy rezultatai. Vadovai gali atsizvelgti | kiekvieng veiksniy rinkinj ir matyti, kur

biity galima atlikti pokyc¢ius“ (Melewar, 2008, p. 187).
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Saltinis: Melewar, 2008, p. 187
14 pav. Norimo jmonés jvaizdZio kiirimas
Melewar pateikia dar vieng buidg, kur apie 14 paveikslo veiksnius galvojama kaip apie
informacijos Saltinius, kuriuos asmuo naudoja formuodamas sau lengvai suprantamg jmonés

jvaizdj. Pavyzdziui, darbuotojy jvaizdis yra nustatomas pagal tai, ka jic galvoja apie pagrinding
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savo jmonés identifikavimo atributikg ir kg jaucia, kai jy jmoné yra vertinama kity asmeny.
Mokslininko teigimu darbuotojai atsizvelgia i faktorius, esan¢ius keturiuose langeliuose paveikslo
kairéje (organizaciné kultlira, Vizijos ir misijos teiginiai, strategija ir verslo modelis, klienty
siilymai, prekés Zenklas Zvaigzdé, rySiai, jmonés socialiné atsakomybé, tapatybés simboliai) ir
jausmas, kad Kiti asmenys jmong¢ vertina palankiai, turéty lemti teigiamg darbuotojy suvokimg apie
imonés jvaizdj. Geras jvaizdis daznai skatina didesnj pasitikéjimg savimi bei bendradarbiavimg su
imonés politika. Pasak T. C. Melewar ,$is savarankiskas stiprinantis misinys tapo zinomas kaip
,,darbuotojy jsitraukimas“ (Melewar, 2008, p. 188).

14 paveiksle taip pat siiloma nemazai vadybiniy gairiy. Pavyzdziui, mazai tikétina, kad
pakeitus jmonés tapatybés simbolius (pvz. logotipg) bus padarytas didelis poveikis daugelio Zmoniy
susikurtam jvaizdziui. Pazymima, jog norint pasiekti reikSmingus pokycius, kad Zmonés galvoty
apie jmong, daZniausiai reikia atlikti pakeitimus pagrindinése veiklose — organizacinéje kultaroje ir
jos pasitlymuose darbuotojams bei klientams. Taciau skuboti sprendimai retai bina veiksmingi.

Taip pat T. C. Melewar teigia, jog ,vadovai deda visas pastangas, norédami atlikti 14
paveiksle matomy veiksniy pakeitimus, kurie pagerina jy jmonés suinteresuoty Saliy jsitikinimus ir
ispiidzius. Sis (pageidaujamas) jvaizdis bus filtruojamas per kiekviena suinteresuoty 3aliy vertybiy
sistema, kurios suformuos savo suvokiamg reputacijg apie jmone“ (Melewar, 2008, p. 188). Kaip
pazymi autorius, periodinés bendruomenés pozitirio apklausos suteikia supratimg apie Sias vertybes.

Autorius, pateikdamas apibendrinimg, teigia, jog norimas jvaizdis, kurj susidaryty
suinteresuotos $alys apie jmoneg, kuriamas ant pagrindiniy jmonés pamaty — tai strategija, verslo
modelis, plany pareiskimai, organizaciné kultiira, jmonés socialiné atsakomybé (angl. corporate
social responsibility, CSR) ir siiilomi produktai bei paslaugos. Suinteresuoty Saliy akyse Sie
faktoriai kuria vertingg pasitilymag kiekvienai suinteresuotyjy Saliy grupei. Geras, stiprus ir vertingas
pasitilymas, sutampantis su suinteresuoty Saliy liikesciais, paremtas nuosekliy ir gery verslo rysiy
bei elgsenos, galiausiai sukuria gera jmonés reputacija. Zinoma itin svarbu atkreipti démesj j
iSliekancig tikimybe, jog net ir sukurtg puikig jmonés reputacijg galima labai greitai sugriauti.

Atlikus jmonés jvaizdzio formavimo analize iStirta, jog norint pakeisti jvaizdj, galima naudoti
,,CI*“ derinj, leidziantj manipuliuoti jmonés tapatybés pristatymu. Nustatyta, kad sékmingam jmonés
ivaizdzio formavimui bei jos veiklai jtakos turi ne tik imonés darbuotojy ar vadovy pastangos, bet ir
jvairts paSaliniai veiksniai — gandai, praneSimai ziniasklaidoje ir t.t. ISnagrinéjus T. Garbett jmonés
jvaizdZzio lygtj suprasta, kad visi veiksniai, sudarantys jmonés jvaizdj, lengvai siejami tarpusavyje ir
daro jtakg tiek teigiamam, tiek neigiamam jmonés jvaizdzio formavimui, nes jei bent viena
sudedamoji dalis bus netinkama ar su nepakankamu jdéty pastangy kiekiu, tai nuo to kentés
jvaizdis. Taip pat pazyméta, jog tinkamg jmonges jvaizd] padeda formuoti ir tai, kaip atvirai jmoné

deklaruoja savo veikla.
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2. INTERNETINIU IMONES IVAIZDZIO FORMAVIMO PRIEMONIU ANALIZE

Kaip teigia C. Juon, D. Greiling ir C. Buerkle, ,tick verslas — vartotojui (angl. business — to —
consumer, B2C), tiek verslas — verslui (angl. business — to — business, B2B) jmonéms internetas
tampa vis svarbesnis marketingo ir pardavimy jrankis® (Juon, Greiling ir Buerkle, 2012, p. 1).
Pirkéjams jis patinka dél gausios informacijos terpés, kurioje nesudétinga atlikti tyrimus ir palyginti
norimus produktus. Be to, tai ne tik vartotojams patogus jrankis — §i priemoné leidZzia asmenims,
kuriantiems marketingo planus, stebéti internetines pastangas ir vertinti jy efektyvuma realiu metu.

Verta paminéti B. F. Schenck pateikiamg trumpg statistikg, kurioje teigiama, jog ,,pasaulyje
iSsiunciama 35 milijardai elektroniniy laiSky per dieng, internete patalpinta per 10 milijony
internetiniy tinklapiy, o elektroniné komercija sukelia milijardinius mazmeninius pardavimus, kurie
stabiliai auga“ (Schenck, 2005, p. 247). Matoma, jog norint issiskirti i§ gausybés jvairiy jmoniy,
teigiamas jvaizdzio kirimas ir valdymas Siuolaikiniame pasaulyje tampa labai svarbus ir aktualus
tiek rySiy su visuomene, rinkodaros, vadybos specialistams, tick pa¢ios organizacijos savininkams
bei vadovams.

Atliekant dokumenty paieska atrasta nemazai literatiiros, kurioje akcentuojamos jvairios
internetinés priemongés. L. Thomas i$skiria internetinj tinklapj ir jo turinj, tinklaras¢ius, socialinius
tinklus, paieskos sistemy optimizavima, interneting reklamg bei elektroninius laiskus. R. Lieb prie
minéty priemoniy dar prideda ir internetinius vaizdo jraSus, jvairias transliacijas, mikro
tinklara$¢ius, mobiligsias programéles. Nemazai priemoniy jvairioje literatliroje persidengia
tarpusavyje bei pasikartoja. Pavyzdziui, M. Miller savo knygoje taip pat i$skiria internetinj tinklapj,
interneting reklamg (PPC — paspaudziama reklamos raisis, jvairi rodoma reklama ir kt.), socialinius
tinklus, iSmaniuosius telefonus ir kt. E. Deckers ir K. Lacy labiau akcentuoja socialinius tinklus
(LinkedIn, Twitter, Facebook). Atsizvelgiant j tai, jog egzistuoja daugybé jvairiy priemoniy bei
susijusios literatiiros, Sioje darbo dalyje siekiama suskirstyti jvairias jmongés jvaizdzio formavimo

priemones ] grupes, pazyméti jy svarbg ir naudg bei daromg itaka jmonés jvaizdziui.
2.1. Internetinio tinklapio jtaka imonés jvaizdZiui

M. Miller teigimu ,,internetinis tinklapis yra svarbiausias dalykas su kuriuo dirbama internete.
Si priemoné diktuoja visy kity veiksmy stiliy ir poZidirj. Viskas yra statoma i3 tinklapio ir viskas
veda atgal i ji* (Miller, 2011, p. 18).

Visos papildomos priemonés — tinklarastis, Facebook tinklapis, Twitter srautas, YouTube
vaizdo jraSai — statomos ant svarbiausio pagrindo — internetinio tinklapio. Visos Sios priemonés yra
Jo pagalbininkeés.

Galima teigti, kad tinklapis yra jmonés, organizacijos, prekés zenklo ar produkto internetinis

veidas. Jis turi atspindéti siilomg preke ar jmong, jos veiklos pobid;. Jis turi atskleisti kaip esantys



32

ir potencialis klientai mato ir vertina organizacijg. Blogas tinklapis atstums klientus nuo prekés
zenklo ar jmones, o iSskirtinis ir geras tinklapis pritrauks naujy ir dar lojalesniy klienty. D¢l Siy
priezasCiy efektyvaus tinklapio sukiirimas yra labai svarbus. Tinklapio turinys ir dizainas turéty
dirbti nustatant ar remiant prekés zenklg ir produkts. Klientai turéty rasti panaSig patirt]
apsilankydami tinklapyje, kuris matomas reklamoje ar elektroniniame laiSke. Viskas turéty dirbti
iSvien.

Remiantis mokslininky Dransfield ir Needham mintimis galima teigti, jog internetinis

tinklapis turi jtakos keletai pagrindiniy grupiy, kurios pateikiamos 15 paveiksle.

/7 i
| Paciam verslui ’

" il ) ('/-_ )
. Konkurentams Tiekéjams

Saltinis: Dransfield ir Needham, 2005, p. 201

15 pav. Internetinio tinklapio daroma jtaka atitinkamoms grupéms

Pasak R. Dransfield ir D. Needham verslas gali turéti keleta pozitiriy j interneto svetaing.
Vienas i§ jy — tinklapio kaip privalomo jrankio naudojimas, teikiantis informacija klientams. Taip
pat galima matyti, kad interneto tinklapis gali biiti naudojamas kaip priemoné pardavimy didinimui
bei patekimui ] naujas rinkas. Kitos krastutinés pozicijos atskleidzia, jog verslas grindziamas
visiskai tik savo internetine svetaine (Dransfield ir Needham, 2005, p. 201). Galima pastebéti, kad
dauguma S$iuolaikiniy versly pateikia savo internetinj adresg visose naudojamose reklamose. Tai
simbolizuoja, jog vykdomas peréjimas nuo mazmeninés prekybos verslo modelio per parduotuves j
interneting mazmenine prekyba.

»Qerai struktirizuota svetainé gali suteikti informacijos greitkelj jmon¢je, vedant vartotojus
greitai ] ta informacija, kurios jie pageidauja — greitinant procesg bei mazinant laikg ir kaing,
reikalingg verslo valdymui® (Dransfield ir Needham, 2005, p. 202).

Atlikta analizé parodo, jog internetinis tinklapis taip pat turi didziule jtaka klienty suvokimui
ir pozitiriui ] jmong bei jos produktus ar paslaugas. Daugelis klienty apie jmong¢ pirma kartg suzino

narSydami internete, todél internetinés svetainés tampa pirmuoju kontaktu. Gerai organizuota
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interneto svetainé klientams tampa rinkodaros dalimi, apimancia Vvisus etapus, susijusius su klienty
ir jmongs santykiy karimu.

Atsizvelgiant | tai, jog internetinis tinklapis yra pagrindiné priemoné, darbe siekiama atlikti
detale Sio jrankio analize. Pasak L. Thomas ,,pagrindiné tinklapio paskirtis yra tarnauti, padéti ir
parduoti“ (Thomas, 2011, p. 19). Taip pat autoré pazymi ir konkreCius marketingo tikslus,
priklausan¢ius nuo atitinkamos jmonés. ,Tai gali bati informacijos dalijimasis, produkto
pardavimas, technologijos atsisiuntimas, aukojimo galimybé¢, reklamos kampanijy uzbaigimas,
prekiy zenkly patikimumo statymas ir kita“ (Thomas, 2011, p. 19). Norint pasiekti visus $iuos
tikslus j pagalba pasitelkiami efektyviis tinklapiai, kurie gali buti jvairiy formy, dydziy, dizainy ar
technologijy.

L. Thomas taip pat pateikia penkis sé¢kmingo tinklapio komponentus: patikimumas (angl.
credibility), patogumas naudotis (angl. usability), generuojami pardavimai (angl. sellability),
kintamumas (angl. scalability) ir matomumas (angl. visibility).

o Patikimumas - tai privalomas komponentas, o tinklapio dizainas yra didelis
patikimumo komponentas internetiniame marketinge. Autoré pazymi, jog ,.internetinio tinklapio
dizainas apima informacijos architektiira (turinio organizavimg, spalvy, Srifto ar vaizdy
pasirinkima)* (Thomas, 2011, p. 22). Sie elementai nustato vartotojo patirtj. Dizainas — tai pirmasis
elementas, pasakantis, jog svetainé yra patikima.

L. Thomas pasitelkdama Stanfordo tyrima teigia, kad ,,zmonés greitai jvertina svetaing vien
tik pagal vizualinj dizaing. Tod¢l kuriant savo tinklapj yra labai svarbu atkreipti démes;j j iSdéstyma,
apipavidalinima, nuotraukas, nuoseklumo klausimus ir kita. Be to, vizualinis dizainas turéty atitikti
internetinio tinklapio tikslus* (Thomas, 2011, p. 23). Geras dizainas sukuria pasitikéjima, leidzia
lengvai naudotis svetaine, sukuria prekinj zenklg, kreipiasi j tikslinius klientus ir leidzia jiems
jaustis gerai. Taciau pazymima, jog dizainas nebitinai turi baiti brangus, kad gerai veikty. Jis turi
atstovauti jmonei ir patraukti lankytoja.

o Patogumas naudotis — Sis komponentas gali biti aiSkinamas kaip internetinio tinklapio
naudojimosi lengvumas, paprastumas. Maloni ir paprasta vartotojy patirtis yra bitina sékmingai
svetainei. Kaip teigia Thomas, ,,naudojimosi patogumas yra svarbi tinklapio dizaino, architektiiros
ir kiirimo dalis* (Thomas, 2011, p. 23). Biitina atkreipti démes;j j tai ar tinklapyje lengva narSyti, ar
paspaudziami elementai atrodo paspaudziami, ar aisSkiai pateikiami veiksmai (pirkti dabar, suZinoti
daugiau, perzitréti vaizdo jrasa, uzsiregistruoti). Naudojimosi patogumas vartotojams vizualiai
pasako ka daryti, kur daryti ir kaip daryti, 0 asmenys, kurie nesugebés naudotis tinklapiu, to ir
nedarys.

o Generuojami pardavimai — tai dar vienas sékmingas zingsnis, uZztikrinantis, kad

internetinis tinklapis generuoja pardavimus. Pabréziama, kad reikia jsitikinti ir pateikti kontakting
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informacijg lengvai pastebimoje vietoje. Tai reikalinga dél potencialiy klienty, kurie vis dar mégsta
skambinti ir gauti konsultacijas i§ kompetetingy jmonés darbuotojy pries atlikdami pirkimo
procediirg.

»Komunikavimo vertybés ir skirtumai, daznai uzduodamy klausimy sprendimas bei sékmingy
istorijy ir atsiliepimy pasidalijimas — visa tai padeda padaryti internetinj tinklapj produktyviu
pardavimo sprendimu* (Thomas, 2011, p. 24). Siandien vartotojai yra jgalioti, jiems reikia Zinoti,
meégti ir pasitikéti jmone prie$ kontaktuojant, uzpildant forma ar perkant joje. Biitina jsitikinti, kad
svetain¢ atlieka kazka daugiau, nei vien gerai atrodo.

o Kintamumas — sveika, kintanti, auganti svetainé turi biiti kuriama taip, kad ateityje
biity galima lengvai jgyvendinti plétimosi galimybe (puslapiy, vaizdy, turinio pridéjimas) ir statoma
ant patikimos, lengvai valdomos platformos uztikrinant augimo galimybe bégant laikui.

L. Thomas pazymi Google Analytics (www.google.com/analytics) jrankio panaudojimo
galimybg — $i priemoné skirta internetinio tinklapio statistikos sekimui ir leidzia savininkams
pamatyti tinklapio srauta, i§ kur jis gaunamas, vartotojy praleista laikg svetaingje, atlikty veiksmy
sarasa, top lankytus puslapius ir kita. Surinkta statistika leidzia sekti vartotojy elgseng ir optimizuoti
svetaing bégant laikui.

Taip pat pazymima, jog technologinés platformos tipas (arba tinklapio kiirimo pagrindas) turi
bati apgalvotas pries atliekant programavimo darbus, uztikrinant, kad platforma bus palaikoma
ateityje. Pavyzdziui, kai kurios jmonés paleidzia tinklapius tam tikrais etapais, uZtikrinant
kintamumo galimybe.

. Matomumas — pasak Thomas internetinés svetainés kiirimas ar pertvarkymas
negarantuoja, kad vartotojai plis j ja. Baitina turéti plang, kuris padéty nukreipti srautg j svetaing.
Autoré pateikia tokius jrankius, kaip elektroninis paStas ar internetiné reklama, kuriy pagalba
galima padidinti informuotumg. Taip pat galima paminéti ir optimizavimag paieskos sistemoms,
kuris integruojamas ] tinklapio koda kaip dalis dizaino ir kiirimo proceso bei leidZia vartotojams
rasti jmones tinklapj lengviau. Dar viena tinklapio matomumo didinimo galimyb¢, kurig pateikia
autoré — reklamavimasis paieSkos sistemose. Platesné Siy jrankiy (elektroninio pasto, internetinés
reklamos, internetinés svetainés optimizavimo paieskos sistemoms, reklamavimosi galimybiy
paieskos sistemose ir kt.) analizé bei nauda pateikiama tolimesniuose darbo skyriuose.

Svarbu paminéti ir svetainés paprastumo svarba, kurig i$skiria H. Berkley bei M. Miller —
autoriai pazymi internetiniy technologijy pazangg ir teigia, jog ,,paios geriausios svetainés yra tos,
kuriose randama reikiama informacija bei yra paprasta nar$yti“ (Berkley, 2007, p. 123). Dauguma
populiariy tinklapiy lankytojams pateikia tiesiog labai paprastg ir aiskig zinig (pavyzdziui, Google
suteikia efektyvig paieSkos galimybe, jy tinklapyje néra jokios painiavos, galima labai lengvai

suprasti kg ji daro ar kaip tai atlikti).
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Populiarinant internetinj tinklapj gali padéti S. Sweeney pateikiami elementai, kurie privercia
vartotojus sugrjzti atgal. Autoré pateikia Siuos tinklapio populiarinimo elementus:

. Sklaidos kanaly naudojimas pakartotiniy apsilankymy generavimui. Autoré pazymi
valdikliy (angl. widget) nauda, kuriy déka galima patalpinti pagrindiniame tinklapyje Twitter,
Facebook ar tinklaras¢io praneSimus. Tai leidzia kurti naujg turinj tinklapyje ir suteikia priezastj
pasekéjams (angl. followers) apsilankyti. Norint padidinti pasekéjy birj, internetingje svetainéje
galima patalpinti nuoroda, kurig paspaudus vartotojai prijungiami j tam tikra tinkla, pavyzdziui
»Sekite mane Twitter®.

o Nemokamos smulkmenos. Pasak S. Sweeney ,kazkokiy nemokamy smulkmeny
pateikimas, kurios gali biiti naudingos tikslinei rinkai, leidzia uztikrinti pastovy pakartotinj tinklapio
aplankymo srautg” (Sweeney, 2011, p. 38). Kai tinklapyje naudojama ,,dovanéliy“ sistema,
atsiranda galimybé savo tinklapj jtraukti j jvairius kitus internetinius tinklapius, kuriuose yra
talpinami sgrasai su svetainémis, teikian¢iomis nemokamas smulkmenas (Sie tinklapiai gali buti
nesunkiai randami jvedus ] paieskos sistemg tokius raktinius zodzius, kaip ,,free stuff links*).

Autoré pazymi, jog nebitina dalinti visko veltui kiekvieng dieng visiems apsilankiusiems —
galima kurti savaitinius pasitilymus, apie laiméjimus praneSinéti elektroniniu pastu, 0 tai suteikty
galimybe rinkti informacijg apie vartotojus, kuri galéty pasitarnauti ateityje. Taip pat Sweeney sitilo
suteikti informacijg vartotojams keiciant savaitinius pasitilymus tokiais biidais, kaip tinklapio jraSas
»Mes kei¢iame nemokamus pasitilymus kiekvieng savaitg!“ arba ,,Paspauskite ¢ia, jei norite gauti
prane$ima apie atnaujinimus elektroniniu pastu®.

Nemokami pasitilymai taip pat gali biiti naudingi Facebook ar Twitter tinkluose bei sukurti
idealios virusinés rinkodaros galimybes, o prie pasitlymy pateiktas mygtukas ,,Pranesti draugui
apie $ig svetaing* vartotojams suteikty galimybg greitai informuoti norimus asmenis.

o Kuponai ir nuolaidos. S. Sweenei sitilo naudoti kuponus ir nuolaidy kodus, kurie
galéty buti randami jmonés tinklapyje. Kupony atnaujinimas pateikiant vartotojams naujus
pasitlymus gali pritraukti didesnj srauta j tinklapi. Autoré teigia, kad ,,zmonés sugris i tinklapj atgal
vél ir vél, jei jie zinos, kad ten galima rasti gery pasiilymy“ (Sweeney, 2011, p. 38). Sioje vietoje
vél galima rinkti vartotojy elektroninio pasto adresus, jei jie noréty gauti praneSimus, susijusius su
kupony ir nuolaidy atnaujinimais.

Taip pat pazymima kupony apsikeitimo galimybé su nekonkuruojanciais tinklapiais, kKuriuose
yra taikomasi j tg pacia rinkg (Google paieskos sistemoje $io pobtidzio tinklapiy galima rasti labai
daug ir greitai, vos per 5 minutes galima atrasti net ir jvairiy asmeny sudarytus top svetainiy
sarasus). ,,Jmonés kupony tinklapiuose gali reklamuoti savo produktus ir paslaugas, tai yra geras
buidas reklamuoti savo verslg, nes kupony tinklapiai sulaukia didelio vartotojy srauto® (Sweeney,

2011, p. 39). Atsizvelgiant j S. Sweeney mintis galima teigti, jog kupony nuorodos talpinimas tokio
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pobudzio tinklapiuose gali pritraukti daugiau susidoméjusiy vartotojy j pagrindinj jmonés tinklapij.
Autoré taip pat nepraleidzia socialiniy tinkly ir teigia, kad ,tai gali sukurti puikias virusinés
rinkodaros galimybes, pavyzdziui ,,Siysti §] kupong draugui®, sukurti Twitter prane$img su nuoroda
i kupong ar patalpinti praneSimg Facebook profilyje* (Sweeney, 2011, p. 40).

o Speciallis pasiiilymai, akcijos ir pakuotés. Autoré pazymi, jog verta apmastyti ir
tinklapyje sukurti specialy akcijy skyriy, kuris galéty padéti daznai keiciant jvairius pasitlymus ir
tuo pa¢iu informuojant vartotojus. Sis skyrius taip pat turéty bati tinkamai sutvarkytas, kad
vartotojai zinoty apie pasikeitimus. Tam pagelbéty informavimas elektroniniu pastu ar galimybeé
prisijungti tinklapyje ir taip gauti specialius pasitilymus.

Zinoma, svarbu nepamirsti ir suteikti vartotojams galimybe lengvai pasidalinti specialiais
pasiiilymais, pavyzdziui, jdiegiant ,,PraneSk draugui apie specialy pasiilymg“ ar ,,Dalintis‘
mygtukus Salia pateikiamy pasitlymy.

o Ivykiy kalendorius, kuris informuoja vartotojus. ,,Tam tikry rGsiy jmonéms, i§samus,
einamyjy jvykiy, susijusiy su verslu, kalendorius gali paskatinti pakartotinius tinklapio vizitus*
(Sweeney, 2011, p. 41). Autoré taip pat pazymi, kad kalendorius turéty biti visada atnaujinamas ir
kurti verte skaitytojams. Pavyzdziui, kai kas nors planuoja keliong j tam tikra vietg, asmenys daznai
domisi, kas vyksta jy sveéiavimosi metu. Kartais puikus renginiy kalendorius gali paskatinti
lankytoja pasilikti ilgiau.

o Klienty viliojimas rengiant jvairius konkursus. ,Konkursai yra puikils srauto
statytojai. Kai kurie tinklapiai reguliariai rengia konkursus, kas savaite ar kas ménesj, kad generuoti
pakartotinius apsilankymus® (Sweeney, 2011, p. 41). Sis budas taip pat suteikia puikia galimybe
norint suzinoti daugiau apie tiksline auditorija, prasant informacijos duomeny registracijos formoje,
kai asmuo nori dalyvauti zaidime. Sie duomenys gali pasitarnauti ir marketingo tyrimuose
uzduodant porg papildomy klausimy. Taciau reikia sukurti tokig registracijos forma, kuri biity
lengva ir kompaktiska bei biitina nepamirsti, kad kuo daugiau lauky vartotojams teks uzpildyti, tuo
maziau jy dalyvaus konkurse.

Vienas i§ pavyzdziy galéty biiti tai, kad vartotojas uzsiregistraves jmonés internetiniame
tinklapyje (susikiirgs vartotojg) gali gauti 15% nuolaidg sekan¢iam savo uzsakymui. Tai suteikia
Sansy, kad vartotojas uzsiregistruos kol narso tinklapyje.

Pasak Sweeney, ,bet kokio tipo rengiamam konkursui, kuris atitinka jmonés marketingo
tikslus, reikia uztikrinti, kad vartotojai uzsiregistruoty tinklapyje, taip juos bty galima informuoti
apie naujus konkursus bei biitina atkreipti démesj  virusing rinkodarg, kad kuo daugiau asmeny
suzinoty apie vykstantj konkursg* (Sweeney, 2011, p. 43).

o MP3/Pranesimy transliacijos (angl. podcasts)/Vaizdo jrasai. Daugelis jmoniy

tinklapyje talpina atsisiun¢iamg garso turinj, vaizding medziaga ar praneiimy transliacijas. Si



37

medZziaga taip pat gali padéti skatinti pakartotinius apsilankymus. ,,Tai tampa populiaru, nes Zmonés
meégsta atsisiysti ir klausyti Sio turinio savo patogumui, jie gali tai daryti sportuojant, sédint
papludimyje, vaziuojant metro ar skrendant léktuvu‘ (Sweeney, 2011, p. 46).

Jei tinklapyje planuojama déti vaizdine, garsing ar transliuojamg medziagg, biitina tai pranesti
ir vartotojams. Galima pazyméti, jog prane$imai bus talpinami kas savaitg, kas dvi savaites ar kas
meénesj — priklausomai nuo to, kaip daznai jmoné planuoja atnaujinti sio pobtdzio populiarinimo
priemones. Vartotojams apie turinio atnaujinimg galima pranesti elektroniniu pastu, leisti
uzsiprenumeruoti RSS srautg (pasitelkus tam tikrg programine jranga, suteikiama galimybé
uzsiprenumeruoti, dominanéios jmonés internetiniame tinklapyje, pateikiamas naujienas) ar talpinti
praneSimus socialingje ziniasklaidoje.

o Svetainés pridéjimo prie megstamiausiy uztikrinimas. Autoré pazymi, jog norint, kad
vartotojai jmonés svetaine prisidéty priec mégstamiausiy ar j adresyng (angl. bookmark) reikia juos
paskatinti atlikti §j veiksma, pavyzdziui, rodant mygtuka ,,Priskirti prie mégstamiausiy“ tam tikroje
tinklapio vietoje.

Pazymima, jog kvietimas imtis veiksmy daznai yra veiksmingas. Pasak Sweeney, zmonés
labai daznai daro tai, kas jiems liepiama daryti. ,,Bitina uZztikrinti, kad pavadinimas aiSkiai
identifikuoja tinklapj, o jo turinys yra viliojantis, nes pavadinimas atsiranda adresyno faile kaip
apibiidinimas* (Sweeney, 2011, p. 47). Sis bidas gali suvilioti lankytoja ir bent trumpa akimirka
priversti pagalvoti ar verta iSsisaugoti svetaing kaip mégstama.

o Share This/Add This. Pakartotinio srauto generatoriai yra dalykiai, kuriuos pasitelke
vartotojai gali tam tikrg turinj pakartoti/persiysti kitiems. Zmonés meégsta skleisti Zodj apie puiky
pasitilyma, akcijas, nuolaidas, kuponus ar kita. S. Sweeney i$skiria tokius jrankius kaip ShareThis
(www.sharethis.com) ir AddThis (www.addthis.com). Sie jrankiai yra nemokami valdikliai, kurie
lankytojams leidzia lengvai paskleisti zinig per Facebook, Twitter, Digg, Reddit ar daugybe kity
tinklapiy.

Sios priemonés turi nuostabias galimybes — AddThis turi integruota automatinj vertimg j
daugiau, nei 50 kalby. Jis taip pat automatiskai optimizuojasi kiekvienam lankytojui apsilankiusiam
tinklapyje — jei vartotojas dazniausiai dalinasi informacija Facebook, Digg ir Twitter, tai Sie
tinklapiai bus rodomi pirmieji. AddThis taip pat suteikia analizavimo jrankj, parodantj koks turinys
yra populiariausias ir dazniausiai dalijamas.

Atlikus tam tikry tinklapio populiarinimo bei vartotojy lankomumo skatinimo priemoniy
analize, darbe pateikiama J. Zimmerman konversijos kanalo iliustracija (zr. 16 pav.), kuri parodo

kaip svarbu yra perkelti vartotojus j svetaine ir Kiek reikia laiko, kad jie imtysi norimo veiksmo.
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Vartotojai, kurie pamato URL adresa
Internetinio tinklapio lankytojai
Perspektyvos

Potencialiis klientai

Pirkéjai
2-4%

Saltinis: Zimmerman, 2007, p. 88
16 pav. Konversijos kanalas

Pasak J. Zimmerman, ,konversijos koeficientas yra vienas svarbiausiy statistikos elementy,
kurj reikia sekti svetainéje. Tai skaicius Zmoniy, kurie imasi norimy veiksmy padalintas i§ skaiCiaus
Zzmoniy, kurie apsilanko tinklapyje* (Zimmerman, 2007, p. 88). Autorius pazymi, kad vidutinis
konversijos koeficientas yra tik 2-4%. Sis konversijos koeficientas gali biti labai jvairus — nuo
0,1% iki 30% skirtingose svetainése, 0 2% iki 4% skaicius yra naudingas kriterijus prognozuojant ir
jvertinant sékme.

,Norint pasiekti standartinj konversijos koeficients, j tinklapj reikia pritraukti 25-50 karty
daugiau lankytojy, kad gauti ieSkoma/norimg konversijos koeficienta. Vidutiniskai tik 5% Zmoniy,
kurie pamato URL adresg aplanko internetinj tinklapj. Todél reikia generuoti kazkur nuo 500-1000
URL parodymuy, siekiant kiekvienos norimos konversijos* (Zimmerman, 2007, p. 88).

Apibendrinant galima teigti, jog Sioje analizés dalyje pazyméta internetinio tinklapio svarba
bei nustatyta, kad tai pagrindinis jmonés jvaizdzio formavimo eclementas. ISanalizuota, jog
internetinis tinklapis yra jmonés veidas internetingje erdvéje. Nustatyta, jog tinkamiausias
sprendimas — paprastos bei vartotojui patogios internetinés svetainés naudojimas. I$skirti sékmingo
tinklapio komponentai — patikimumas, patogumas naudotis, generuojami pardavimai, kintamumas,
matomumas. Pateikti tinklapio populiarinimo elementai — konkursy rengimas, specialiy pasitilymy
skyriaus sukiirimas, kupony ir nuolaidy kodai bei kiti elementai, kuriy pagalba galima padidinti
lankomumo srautg. Pazyméta konversijos koeficiento svarba, leidzianti rinkti statistika, susijusig su
vartotojais bei prognozuoti ir jvertinti tinklapio sékme. 2.2 skyriuje atlieckama paieskos sistemy

optimizavimo analiz¢.
2.2. PaieSkos sistemy optimizavimo svarba

Internetinis tinklapis tarnauja kaip priemoné pritraukiant naujus klientus per paiesSkos

sistemas. Tod¢l biitina, kad tinklapis patekty i kuo aukstesnius paieskos rezultatus, kai klientai ieSko
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temy, susijusiy su tam tikru verslu. Dauguma naujy lankytojy j tinklapius ateina tiesiai i§ Google ar
kity paieskos sistemy. Todeél aukstas reitingas paieskos rezultatuose gali biti kritinis komponentas.

Tai patvirtina ir J. Zimmerman, remdamasis DalmoWorks jmonés atliktu tyrimu, kuriame
pateikiama statistika, parodanti kaip zmonés atranda internetinius tinklapius. ,,88% paseké nuoroda
1§ kitos svetainés, 85% vartotojy naudojo paieskos sistema, 65% gavo pasitlymg i§ draugo, 63%
apklaustyjy teigé radg tinklapj ant spausdintos medziagos* (Zimmerman, 2007, p. 223).

M. Miller pabrézia, jog norint uzimti aukStesn¢ pozicija paieskos rezultatuose, internetinis
tinklapis turi biiti optimizuojamas Google ir kitoms paie§ky sistemoms. Sis procesas vadinamas
paieskos sistemy optimizavimu (angl. Search Engine Optimization, SEO) ir yra pagrindinis
veiksnys tinklapiy dizaine ir turinio ktirime. Tinklapis turi bati planuojamas ir jo turinys sukuriamas
taip, kad bty tinkamas paieskos sistemoms. Kuo geriau tinklapis optimizuotas, tuo auksciau jis bus
atvaizduojamas paieskos sistemy rezultatuose (Miller, 2011, p. 19).

Kuo aukstesnéje pozicijoje tinklapis pateikiamas paieSkos rezultatuose, tuo dazniau jis bus
paspaudziamas. Tai jvyksta dé¢l to, kad dauguma ieSkanciyjy perzvelgia tik pirmuosius paieskos
rezultaty tinklapius. Tiesg sakant tam, kad gauty bent kazkiek paspaudimy, tinklapis turéty biti
atvaizduojamas pirmame paieSkos rezultaty tinklapyje ir buty geriausia, kad uzimama vieta biity
kuo ar¢iau virSaus.

Atsizvelgiant | Net Market Share (zr. 17 pav.) pateikiamg statistikg, matoma, jog Lietuvoje
daugiau, nei 98% paiesky vykdomos Google pagalba, todél tikslingiausia svetaing optimizuoti Siai
paieskos sistemai.

Ask: 0%

Yahoo: 0%
Bing: 1%

Google: 95%

Saltinis: sudaryta pagal Net Market Share, 2012
17 pav. PaieSkos sistemy rinkos dalis Lietuvoje

Vienas pagrindiniy optimizavimo procesy — tinkamy raktazodziy pasirinkimas. Pasak S.
Sweeney ,raktazodziai yra terminai ir frazés, kuriuos naudoja tikslinés rinkos, ieskodamos
pagrindinése paieikos sistemose reikiamy produkty ar paslaugy. Sie raktiniai ZodZiai yra
pagrindinis veiksnys, kuris lemia kurioje vietoje bus matomas tinklapis paieSkos sitemoje®
(Sweeney, 2011, p. 19). Todél svarbu pasirinkti gerus raktazodZzius, tinkamai atspindincius versla,
produktus, paslaugas ir tiksling rinka. Butina suprasti | ka taikomasi ir sutelkti visas pastangas

aplink savo auditorija.
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Autoré pazymi, kad reikia iSrinkti tokias raktazodziy frazes, kurios ] tinklapj atvesty tvary
tikslinj srauta, sudarytg i$ potencialy klienty — ne tik lankytojy. Taciau reikia atkreipti démes;j | tai,
kad tinkamai atrodanti frazé gali biiti visai netinkama tam tikrai tikslinei auditorijai (jos atlickamy
paiesky uzklausoms), todé¢l batina atlikti tyrimg ir patvirtinti raktinius Zodzius, kuriuos planuojama
naudoti. Tam gali pasitarnauti tokie jrankiai kaip Wordtracker (www.wordtracker.com) arba Google
raktazodziy jrankis (www.adwords.google.com/select/KeywordToolExternal).

Taip pat biitina atkreipti démesj | tai, kad kiekvienas tinklapio puslapis turi turéti skirtingus
raktinius Zodzius, specifinius konkre¢iam turiniui. S. Sweeney teigia, jog ,,susitelkiant j tuos pacius
raktiniy zodziy rinkinius kiekviename puslapyje gali leisti iSnaudoti tik labai mazg rinkos
potencialo dalj, nes bus naudojami tik tie patys, pasikartojantys zodziy rinkiniai, kurie yra
pasmerkti zlugti* (Sweeney, 2011, p. 19).

Galima teigti, jog vienas i§ teigiamy dalyky apie paieskos sistemy optimizavimg yra tai, kad
Sis buidas santykinai nemokamas. Daugumoje paieSkos sistemy rezultaty nereikia mokéti uz
tinklapio nuorodos patalpinimg. Si vieta yra susisteminta, gaunami rezultatai yra tiesioginiai
rezultatai, atsizvelgiant | tai, kaip tinkamai tinklapio turinys atitinka pateikta paieSkos uzklausa.
Kuo geriau tinklapis atitinka uzklausa, tuo auksStesné uzimama vieta paieskos rezultatuose ir tuo
daugiau lankytojy yra nukreipiama j tinklapj.

Pravartu paminéti ir Google siilomus mokamus paieskos rezultatus. Kaip teigia V. Fox, ,,tai
tokio tipo skelbimai, uz kuriuos yra mokama, jei ant jy paspaudziama (angl. pay per click, PPC)*
(Fox, 2010, p. 115). Si Google reklamavimosi galimybé¢ yra vadinama AdWords. Reklamavimosi
pavyzdzius galima perzitréti pasinaudojant Google reklamos perzitros jrankj adresu:
https://adwords.google.com/select/AdTargetingPreviewTool. Sios sistemos veikimas yra ganétinai
paprastas — kai kas nors atlieka paieska, paieSkos sistema rodo du rezultaty sgraSus: organinius
(nemokamus) ir mokamus.

Galima teigti, kad paieskos sistemy optimizavimas yra vienas i§ svarbiausiy internetiniy
priemoniy komponenty, nes dauguma naujy lankytojy atranda jmonés internetinj tinklapj
naudodami bitent paieskos sistemas. Atlikus paieskos sistemy optimizavimo analiz¢ nustatyta, jog
kuo aukstesnius paieskos rezultatus svetainé uzima, tuo daugiau potencialiy klienty imanoma
pritraukti. Pazymétina, jog efektyviausias biidas optimizuojant internetinj tinklapj apima svetainés
turinio gerinimg, raktazodziy nustatymg ir naudojima (juos vartotojai pasirenka ieSkodami reikiamo
rezultato), tinkamg HTML zymy (angl. HTML tag ‘s) panaudojima bei grjZtan¢iy j tinklapj nuorody
kiekybés ir kokybés gerinimg. Taip pat nustatyta, jog svarbu atkreipti démesj ir stengtis mazinti
netekstiniy elementy naudojimg bei efektyviai tvarkyti puslapiy turinj. ISanalizuota, kad toks

efektyvaus SEO panaudojimo rezultatas gali suteikti aukStesnj reitingg paieSkos sistemose bei
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sutelkti didesnj sulaukiamy vartotojy srautg internctiniame tinklapyje. 2.3 skyriuje atliekama

socialinés ziniasklaidos analizé.
2.3. Socialinés Ziniasklaidos vaidmuo imonés jvaizdZio formavimo procesui

Nors pagrindinis ir zinomiausias metodas, kuriuo naudojasi vartotojai ieSkodami internetiniy
tinklapiy, yra paieska, ekspertai prognozuoja, kad dalijimasis, o ne paieSka yra ateities banga. Tai
reiSkia, kad socialiné Zziniasklaida ir kitos pazangios matomumo strategijos ateityje taps vis
svarbesnémis. C. Juon, D. Greiling ir C. Buerkle teigia, jog ,,reikia skirti dalj savo laiko, energijos ir
biudZeto jmonés socialinés Ziniasklaidos priemoniy valdymui* (Juon, Greiling ir Buerkle, 2012, p.
37). Pasak M. Miller, ,,socialiné Ziniasklaida yra naujausias ir geriausias dalykas internete (bent jau
Siuo metu) (Miller, 2011, p. 23). Autoriai pazymi, kad norint iSplésti savo jmonés internetinio
tinklapio pasiekiamumg reikia apgalvoti tam tikry socialiniy tinklapiy panaudojima, pavyzdZziui
Facebook, YouTube, Twitter, Tumblr, Flickr ir kt., atsizvelgiant | jmonés poreikius. Taip pat reikia
atsizvelgti ir  socialinés ziniasklaidos tinklapiy nisa, kad su Klientais bty susisiekiama tiesiogiai.
Pavyzdziui, verpaly importuotojas turéty biiti aktyvus www.ravelry.com tinklapyje, kuriame renkasi

mezgéjy bendruomene.

Socialiniai tinklai Apzvalgos ir kt.

Tinklara3éiai ~ Palengvinimas Mmorody
dalijimasis
Vaizdo jrasai Konversija Naujieny
dalijimasis
mﬁﬁkxo Ivykin
tinklarasciai 3 t }
e dalijimasis
Nuotraukuy Pristatymuy
dalijimasis dalijimasis

Saltinis: Juon, Greiling ir Buerkle, 2012, p. 38
18 pav. Socialinés Ziniasklaidos priemonés

18 paveiksle pateikiamos socialinés ziniasklaidos priemonés, kurias naudojant Siekiama
padidinti jmonés matomumg internete. TaCiau, tai tik maZa internetiniy priemoniy dalis, kurias
galima rasti §iuo metu internete — tai lyg pagrindiniai jrankiai, kurie yra naudojami milijony
vartotojy. Socialiné ziniasklaida pleciasi, vystosi ir jungiasi kiekvieng dieng. Norint gauti
maksimalig investicijy graza (angl. return of investement, ROI), jvairios socialinés ziniasklaidos
priemonés gali biiti naudojamos kartu, o kai kuriais atvejais tai gali biiti vykdoma automatiskai

(pavyzdziui, sujungiant Twitter srauta su Facebook ar LinkedIn profiliu). L. Thomas atliktos
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analizés déka galima teigti, jog ,svarbiausias dalykas néra jvairiy socialinés ziniasklaidos
priemoniy tinklapiy sgrasas, bet svarbu yra jvairios Kategorijos. Kiekviena i§ subkategorijy yra

galingas jmonés jvaizdzio formavimo jrankis internete* (Thomas, 2011, p. 104). Autoré taip pat

pateikia keletg kategorijy su priemoniy pavyzdziais, kurios gali biiti matomos 2 lenteléje.

2 lentelé. Socialinés Ziniasklaidos kategorijos ir priemonés

Komunikacija

Bendradarbiavimas

Multimedija

Atsiliepimai ir nuomonés

Tinklarasciai: Blogger,
LiveJournal, Open
Diary, TypePad,
WordPress,
ExpressionEngine.
Mikro tinklarasciai:

Socialiniai tinklai:
Bebo, Facebook,

LinkedlIn, MySpace,

Twitter, Plurk, Tumblr.

Vikisvetainés:
Wikipedia, PBworks,
Wetpaint.

Nuorody dalijimasis:
Delicious,
StumbleUpon,
Stumpedia, Google
Reader, CiteULike.
Naujieny dalijimasis:

Digg, Mixx, Reddit.

Nuotrauky dalijimasis:
Flickr, Zooomr,
Photobucket,
SmugMug.

Vaizdo jrasy
dalijimasis: YouTube,
vimeo.

Tiesioginés
transliacijos:
Ustream.tv, Justin.tv.

Muzikos svetainés:

Atsiliepimai apie preke:
Epinions, MouthShut.
Klausimai ir atsakymai:
Yahoo! Answers,
WikiAnswers.

Vietinio verslo apzvalgos:
Yelp, Citysearch, Yahoo!

Local.

Orkut, Skyrock, hi5. Nuomoniy svetainés:

Ivykiai: Upcoming, Epinions, Yelp,

MouthShut.

The Hype Machine,
Eventful, Meetup, Last.fm, SoundCloud.

Foursquare.

Saltinis: sudaryta pagal Thomas, 2011

Zinoma, kai kurie tinklai ar jrankiai gali i$nykti arba susijungti j viena bendra ir tuo padiu
sukurti svarbig naujg paslaugg. Galima pazyméti, jog pilnas (biitina atkreipti démesj, jog saraso
pakitimas galimas kasdien) kategorijy ir priemoniy sgrasas pateikiamas 1 priede konversijos
prizméje (angl. the conversation prism). Tai B. Solis ir JESS3 socialinés ziniasklaidos kategorijy
bei priemoniy sgrasas, kuris atnaujinamas ir koreguojamas pagal Siuo metu egzistuojancius jvairius
jrankius. IS tokios gausybés jvairiy priemoniy konkreti jmoné gali gauti maksimalig investicijy
graza orientuodamasi ] keletg industrijai tinkamy socialinés Ziniasklaidos tinklapiy (pavyzdziui,
apzvalgy tinklapiai).

Kadangi egzistuoja gausybé socialinés ziniasklaidos priemoniy, visas jas iSnagrinéti i§samiau
bei pateikti detalias jy panaudojimo galimybes yra pernelyg sudétinga. Ypac atsizvelgiant j fakta,
jog beveik kasdien atsiranda vis naujy priemoniy. Taigi toliau darbe pateikiama atlikta keliy

populiariausiy jrankiy i$sami analizé.
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2.3.1. Socialiniai tinklai

Sios riisies priemonés leidZia vartotojams susijungti vienas su kitu, dalintis savo veikla, kurti
draugy ar pasekéjy grupes. Tokio pobiidzio rySiai paprastai pateikiami trumpomis zinutémis ar
biseny atnaujinimu.

Facebook socialiné svetainé leidzia jmonéms ar organizacijoms susikurti savo tinklapj taip
renkant lojalius klientus kaip gerbéjus. Pasak C. Shih ,,40% Facebook vartotojy ,,mégsta“ vieng ar
daugiau prekiniy zenkly“ (Shih, 2011, p. 9). Tai leidzia pranesti klientams apie naujus produktus,
akcijas ar kitas veiklas atnaujinant Facebook tinklapio biiseng. Facebook taip pat suteikia galimybe
vartotojams pasidalinti savo fizine buvimo vieta (pavyzdZiui, restorane, oro uoste ir t.t.), leidzia
pamatyti, kur yra jy draugai bei suteikia galimybe gauti jvairius pasitlymus pagal vietove, O
Facebook sandoriai (angl. Facebook deals) vietiniams prekeiviams leidzia pasitlyti vartotojams
specialius vieta pagrjstus pasitilymus apsilankius viety puslapyje (angl. place page). Dar viena C.
Shih pateikiama priemon¢ — Facebook prisijungimas internetinése svetainése. ,,Si priemoné
Facebook vartotojams leidzia identifikuoti save kitose internetinése svetainése su Facebook
socialinio tinklo prisijungimu vietoj reikalavimo susikurti nauja vartotoja jmonés tinklapyje ir
dazniausiai tai gali nulemti daugiau vartotojy prisijungimy bei suteikti informacija, kas lankosi
svetaingje” (Shih, 2011, p. 16). Be to, $is socialinis tinklas leidzia naudoti jvairias programéles —
Facebook Aps. Imonéms su dideliais resursais ir auditorijomis Facebook programélés suteikia
didesnes pritaikymo galimybes ir didesnj vartotojy jsitraukimg. C. Shih teigimu ,tai didelis
postiimis j socialing komercija Facebook tinkle* (Shih, 2011, p. 18).

D¢l didelio populiarumo ir prognozuojamo augimo §i socialiné svetainé leidzia pasiekti platy
vartotojy burj. Pasak M. Zuckerberg, siuo metu Facebook aktyviy vartotojy skai¢ius yra perkopes
net 1 milijardg (Zuckerberg, 2012). Turédamas tokius privalumus, kaip galimybe¢ suburti gausy
vartotojy ratg, naujieny pateikima, informacijos skleidimag (nuorody platinimas), dialogo sukiirima,
Facebook tinklas leidzia pasiekti gausybg vartotojy, kurie gali padéti kurti atitinkama prekés zenklo
ar jmon¢s jvaizdj.

Twitter taip pat yra vienas i§ didziausiy socialiniy tinkly, ta¢iau tai daugiau mikro tinklarastis.
Siame tinklapyje yra pateikiami trumpi (140 simboliy) pranesimy atnaujinimai ar kitaip vadinami
tweets“, kurie pasiekia jmone, organizacija ar zmogy sekanéius vartotojus. Sie pranesimai gali bati
naudojami norint pateikti klientams naujienas apie tai, kas yra daroma arba kg norima pasiiilyti.
Nors ir ne kiekvienas prekinis Zenklas gali buti tinkamas Twitter socialiniui tinklui, taciau H.
Thomases isskiria keleta teigiamy dalyky, kuriuos galima jgyti pasinaudojus $iuo mikro
tinklarasciu: prekés zenklo ir informuotumo didinimas, tiesioginés klienty aptarnavimo tarnybos
teikimas, klienty lojalumo ir iSlaikymo didinimas, reklamavimasis, paskatinimy ir pardavimy

generavimas, tiesioginiy atnaujinimy ir praneSimy pateikimas, momentiniy atsiliepimy gavimas,
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renginiy reklamavimas, lokalizuotos informacijos teikimas, darbuotojy jdarbinimo galimybé,
pozitirio pakeitimas, didesnis matomumas paieSkoje ir kita (Thomases, 2010, p. 91-101).
Atsizvelgiant | tokj gausy privalumy sarasg galima teigti, kad Sis jrankis gali sukurti teigiamg
jmonés jvaizdi bei pakeisti vartotojy poziirj apie tam tikrg prekinj Zenklg. Pasirinkus tinkama
trumpyjy zinu¢iy turinj ir jy pateikimo daznumg, Twitter gali padéti jgyvendinti uzsibréztus jmonés
tikslus.

LinkedIn — ,.tai socialinis profesionaly marketingo tinklas, skirtas keistis informacija, idéjomis
ir galimybémis® (Thomas, 2011, p. 116). Autoré pazymi, jog daugelis profesionaly naudojasi tokio
pobiidzio socialiniais tinklais asmeniniam marketingui, uztikrindami, kad jy profilis yra pazymeétas
tinkamomis frazémis ir apibiidinimo zodziais, kuriy galéty ieskoti darbdavys. LinkedIn tinkle taip
pat yra galimybé sukurti grupes, kuriose jmonés gali pradéti diskusijas su specialistais ar dalyvauti
kitose grupése, kuriose galéty buti pastebétos, uzmegzti rySius ir kita. Pasak Thomas ,,jmonés gali
sukurti profilius, kad Zmonés ieSkodami galéty juos rasti ir matyti kuo jmoné uZsiima, pateikti
informacijg apie save, kam ji dirba ir kas dirba jai“ (Thomas, 2011, p. 116). Autoré taip pat pazymi,
kad LinkedIn suteikia galimybe profilyje pateikti internetiniy tinklapiy, tinklaraséiy ir Twitter
nuorodas. Be to, egzistuoja galimybé sujungti $ias priemones ir automatiSkai talpinti pranesimus
savo LinkedIn puslapyje. Nors dauguma marketingo specialisty nemato LinkedIn tinklo kaip
pranesimy jrankio, bet turinio galia su rekomendacijomis gali padéti pagerinti individo karjerg bei
suteikti jmonei daugiau matomumo ir sustiprinti rySius. Pasak L. Thomas ,,LinkedIn yra vienas
geriausiy jrankiy, kuris skirtas internetiniam marketingui* (Thomas, 2011, p. 116).

Kitas didelis socialinis tinklas — MySpace, ta¢iau $iuo metu jis nebéra toks svarbus kaip buvo
ankscCiau, i8skyrus pramogy verslo atstovus. Tai vieta muzikantams, komikams ar aktoriams.
Muzikantai Siame tinklapyje gali pardavinéti ir savo kiiryba. Galima teigti, kad, priklausomai nuo
verslo rusies, MySpace gali arba negali daryti jtakos jmonés jvaizdziui.

Taip pat egzistuoja tokia socialinés ziniasklaidos riisis, leidzianti vartotojams internete
pasidalinti dalykais, kuriuos jie mégsta per Zymas ar nuorodas. Tai galima atlikti tokiuose
tinklapiuose kaip Digg ar Delicious. Sio pobiidzio svetainés yra puikus biidas skatinti savo klientus
paskleisti zinig visame internete. Vienas patenkintas klientas gali sukurti deSimtis ar Simtus nuorody
1 imonés tinklapj ar tinklarast;.

M. Miller nuomone, ,,bet kokio tipo socialinés Ziniasklaidos raktas yra dalyvavimas* (Miller,
2011, p. 23). Sie tinklapiai néra nieko daugiau, kaip didelés internetinés bendruomenés ir jose reikia
aktyviai dalyvauti norint, kad jos atlikty savo darbg. Negalima tiesiog patalpinti statinj tinklapj ir
tikétis, kad tai atliks darba. Reikia nuolat talpinti atnaujinimus ir kita informacija, atsizvelgiant |

bendruomenés narius. Taip pat reikia nepamirsti apsilankyti bendruomenés nariy tinklapiuose ir
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dalyvauti ju diskusijose. Zmonés seks jmong tada, kai bus nepamirtami ir jie. Tai tarsi duok ir imk

dalykas, kaip gyvenimas realaus pasaulio bendruomenése (Miller, 2011, p. 23).
2.3.2. Tinklaras¢iai

Daugelis jmoniy naudoja nuosavus tinklaras¢ius, kuriuose pranesSama informacija apie naujus
produktus, akcijas ir pan. Tinklarastis taip pat gali biiti naudojamas siekiant sukurti tiesioginj rysj su
lojaliais klientais. Tinklaras¢io praneSimai gali biiti naudojami norint parodyti skaitytojams kaip
imoné veikia uzkulsiuose ar supazindinti su jmon¢je dirbanciais darbuotojais. Pasak M. Miller, ,,tai
puikus budas pateikti zmogiska veidg ant beveidzio subjekto* (Miller, 2011, p. 22).

Tinklarastis gali biiti naudojamas kaip dalis jprastinio tinklapio arba kaip nepriklausomas ir
atskirai veikiantis tinklapis. Svarbiausia yra atnaujinti tinklarastj reguliariai ir daznai. Klientai turi
turéti priezastj, dél kurios galéty sugrizti. Tai reiskia, kad tam bitina skirti laiko, prizitréti ir
pateikti tinklarastyje naujy jrasy.

Galima pateikti keleta S. Sweeney iSskiriamy priezasCiy, kodél imonés nusprendzia raSyti

tinklarasc¢ius ar naudoti tinklaras¢iy platformas:

. »tal lyg kita transporto priemoné, kuria galima pasiekti tiksling auditorija;
. galimybe suteikti jmonei oficialy balsg internete;
o noras pakeisti oficialy jmonés tinklapj (tinklapio tipo tinklarastis gali palengvinti

atnaujinimo ir tinklapio prieZiiiros galimyb¢ maZzoms jmonéms);

. puikus budas reguliariai atnaujinti socialinés ziniasklaidos srautg* (Sweeney, 2011, p.
208-209).

Visa tai galima atlikti pasitelkiant tinkamg platformg, ta¢iau platformos pasirinkimas
priklauso nuo biisimo jsipareigojimy lygio, koks yra technologinés patirties lygis, kaip daug laiko ir
pinigy planuojama iSleisti tinklara$¢iui. E. Deckers ir K. Lacy pateikia lentele (zr. 3 lent.), kuri
leidzia atsakyti keleta klausimy i kuriuos reikéty atsizvelgti prie§ pasirenkant tinklaras¢io platforma.

3 lentelé. Tinklarasc¢io platformos pasirinkimas

Svarstoma problema Platforma
Pinigai kelia susiriipinimg. Reikalinga nemokama iSeitis. Blogger, WordPress.com*
Reikalingas stabilumas ir naudojimosi patogumas. Blogger, TypePad, WordPress.com
Reikalingas patogumas ir greitis. Posterous, Tumblr
Reikalinga individualizavimo galimybé. WordPress.org
Tinklarastj norima naudoti, kaip e. komercijos svetaing. WordPress.org
Reikalingi keli puslapiai, kaip interneto svetainé. Blogger, WordPress

* WordPress.org taip pat nemokama platforma, ta¢iau tinklara$¢io hostingas kainuoja.

Saltinis: Deckers ir Lacy, 2011, p. 47
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Taciau R. Lieb pateikiamoje statistikoje matomos pagrindinés priezastys, kodél jmonés
pradéjo savo tinklarasti — net 50% apklaustyjy respondenty pamingjo, jog tai Siuolaikinio verslo
kaina, 20% tinklaras¢io pagalba nori pasiekti savo klientus, o tik 1% Siuo btudu noréty padidinti

Jmonés matomuma internete.

Tai $iuolaikinio verslo kaina

Pasiekti klientus
20%

Tapti pramonés autoritetu

18%

Suteikti klientams ir darbuotojams naujausia informacija apie jmone
10%

Suteikti jmonei matomuma

| &3

Saltinis: R. Lieb, 2012, p. 75
19 pav. Priezastys kodél imonés paleido savo tinklarascius (% respondenty)

Galima teigti, jog tinklarastis Siuolaikiniame versle yra naudojamas todél, kad daugelis
imoniy ji naudoja. Tai tampa neatsiejama dalimi dé¢l galimybés greitai ir lengvai dalintis Ziniomis.
Internetingje erdvéje yra daugybé tinklarasciy, kurie yra rasomi tam tikra tema ar tam tikram
regionui, vartotojai, priimdami tam tikrus pirkimo sprendimus, skaito Siuos tinklaras¢ius. Taip pat
tinklara$¢iy jraSai gali nesudétingai nutekéti j socialinius tinklus, kuriuose atsiranda galimybé
pasiekti naujus vartotojus. Be to, tinklara$¢iai gali veikti kaip klienty aptarnavimo tinklai, skirti

pardavimams ar techninei pagalbai.
2.3.3. Multimedija

Vaizdo jrasy dalijimasis tapo viena i§ populiariausiy internetiniy veikly. Tokie tinklapiai kaip
YouTube ir Vimeo saugo milijonus vaizdo jrasy, kurie kasdien yra perzitirimi milijony vartotojy.
Siuose tinklapiuose saugomi jvairaus turinio vaizdo jrasai: mokomieji, naujieny, politikos,
animaciniai, filmy pristatymy, sporto ar privatiis vaizdo jrasy tinklara$¢iai. Be to, ,,pasitelkiant
interneta, suteikiama galimyb¢ transliuoti garsinius praneSimus, kurie gali biti ir parsisiunc¢iami 1§
internetinio tinklapio ar treciosios Salies paslaugy tiekéjo, tokio kaip Apple iTunes parduotuveé.
Serija tam tikry trumpy radijo laidy gali padéti reklamuoti jmone ar produktus® (Miller, 2011, p.
25).

Nors YouTube yra prieglobstis jvairiems vartotojy sukurtiems vaizdams, tai taip pat gera vieta
verslo savireklamai, jvairios filmuotos medziagos pateikimui jvairiems vartotojams, taip atkreipiant
démesj j produktg ar prekés Zenklg. Daugelis jmoniy kuria pagalbinius ar informacinius klipus,
kurie zitirovams suteikia tam tikrg verte. Tokiu atveju paskatinama pereiti j pagrindines jmoniy
svetaines, kuriose suteikiama platesné informacija. Taciau privalu atkreipti démesj, jog tai ne vieta

akivaizdzioms reklamoms — tai vieta, skirta subtiliam prekés pardavimui, kurianti prekés zenklo bei
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produkto lojalumg. Pasak R. Lieb ,wvaizdo jraSy dalijimasis suteikia tokius privalumus, kaip
individualizuoty kanaly kurimas, informacijos sekimas pasinaudojant analitinius jrankius, galimybe¢
pagerinti SEO, kai vaizdo jrasas tinkamai pavadinamas, pazymimas, surasomi tinkami raktazodziai‘
(Lieb, 2012, p. 77). Tokie vaizdo jrasai gali buti talpinami ir asmeninéje svetainéje. Daugelis
jmoniy ir organizacijy mégsta kurti vaizdo dienorasCius, kuriuose bendrovés atstovas gali
informuoti zilirovus apie naujg produkta ar pramonés plétra. Daug Zzmoniy pasirenka vaizdo jrasy
perzitréjimg vietoj skaitymo tekstiniu formatu.

J. Zimmerman isskiria keletg papildomy vaizdo transliavimo galimybiy rasiy:

Transliacija internetu (angl. webcasts) — ,.tai tiesioginé vaizdiné transliacija internetu, kuri yra
pasyvi ir skaitoma vieno prane$é¢jo daugeliui klausytojy“ (Zimmerman, 2007, p. 304). Autoriaus
teigimu §io tipo transliacijos labiausiai tinka B2C turiniui (pavyzdziui, paskaitoms, renginiams,
Svietimo ar mokymo turiniui).

Internetinés konferencijos (angl. web conferences) — ,transliacijos paremtos dviejy krypciy
sgveika, kurios dazniausiai vykdomos dvikryp¢iu garso telekonferencijos, tiesioginio darbalaukio
transliavimu, skaidriy demonstravimu ir momentiniais pranesimais ar pokalbiy programine jranga‘“
(Zimmerman, 2007, p. 305).

Internetiniai seminarai (angl. webinars) — ,tai labiausiai kompleksi§ka vaizdo transliavimo
rusis, kuri suderina ir naudoja tokias multimedijos riisis, kaip vienpusé garsiné ir vaizdiné
konferencija, skaidriy demonstravima, tiesioginius apklausos tyrimus, momentinius pranesimus,
kuriy déka dalyviai gali uzduoti klausimus® (Zimmerman, 2007, p. 305). Siy seminary déka galima
pasiekti didelius dalyviy skaiCius plac¢iame regione. Taip pat internetiniai seminarai gali biiti
sékmingesni, kai yra reklamuojami, reikalaujama uZsiregistruoti, pranesti apie dalyvavima
elektroniniu pastu ir kita.

Galima teigti, kad multimedijos priemonés yra svarbus komponentas jmonés jvaizdZio
formavimo procese, 0 YouTube tinklapis gali baiti laikomas jmonés vaizdo jrasy platinimo pagrindu.
Pasitelkiant Sias priemones jmon¢ gali platinti jvairaus turinio vaizdo jrasus taip pritraukdama
daugiau vartotojy. Be to, $iy multimedijos priemoniy déka gali biiti gerinamas jmonés SEO,
didinamas populiarumas, pasinaudojant reklamavimosi galimybe, pritraukiama daugiau vartotojy i
imonés pagrindinj tinklapj, perduodama naudinga informaciné zinuté vartotojui. Toliau darbe

pateikiama reklamos panaudojimo galimybiy analizé.
2.4. Tmonés jvaizdZio formavimas panaudojant reklamos internete galimybes

Internetinés reklamos pasaulis sparciai keiiasi. Pacioje internetinio reklamavimosi pradzioje,
kai skydeliy (angl. banner) reklamos buvo labai populiarios, biidavo labai sunku rasti gera vietg

reklamos talpinimui, be to, dar viena klittis buvo didéjancios kainos. S. Sweeney teigimu tuo metu
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buvo pastebétas didelis nuosmukis. ,,Paspaudimy normos buvo labai mazos, 0 tai nulémé
reklamuotojy paieskas alternatyvioms reklamavimosi galimybéms* (Sweeney, 2011, p. 163).

Vienas i§ naujy reklamavimosi biidy — reklaminés vietos iSpirkimas jau minétuose paieskos
sistemy rezultatuose. Tai vienas i§ svarbesniy internetinio marketingo komponenty bei jmonés
jvaizdzio formavimo priemoniy. Reklamuojantis Google, Yahoo! ar kitose pagrindinése paieskos
sistemose (paieskos sistemy mokamos paieskos reitingai pateikiami 4 lentel¢je) yra sukuriama tokia
internetiné reklama, uz kurig mokama, jei yra paspaudziama (apie $j reklaminj tipg buvo uzsiminta
2.2 skyriuje). Naudojant §j reklamavimosi biidg nercikia mokéti uz reklamos patalpinimg. Tai j
rezultatus orientuota reklama, kuri skiriasi nuo tradicinés reklamos. Pasak Sweeney ,,8i reklamos
rasis labai sparciai auga ir yra ant bangos® (Sweeney, 2011, p. 163).

4 lentelé. Paieskos sistemy mokamos paieSkos reitingai

Mokamos paieskos teikéjas Rinkos dalis
Google 65%
MSN AdCenter (Yahoo! ir Bing) 28%
Ask Network 3%
AOL 2%

Saltinis: Juon, Greiling ir Buerkle, 2012, p. 206

PPC reklamos nauda pazymi ir P. Kent. Autorius teigia, jog ,,naudojant $ig reklamg nereikia
mokeéti, kai jos niekas nemato, uz jg nereikia mokéti ir tada kai yra matoma, bet neatliekamas
paspaudimas. PPC jmonei mokama tik tada, kai vartotojai paspaudzia ant nuorodos, kuri nukreipia j
reklamuojama tinklapj“ (Kent, 2006, p. 11). Taip pat PPC reklama skiriasi tuo, kad reikia sitilyti
kaing uz atlickamus vartotojy paspaudimus bei rungtis su kitais asmenimis nustatant kaing, kuri gali
lemti reklamos pozicijg. Naudojant PPC reklama reikia sukurti labai jtikinamag reklamavimosi
pavyzd] (dauguma S$ios reklamos ruSies teksty yra labai trumpi) bei pasirinkti tinkamus
raktazodZius. Tai ganétinai sudétinga, taciau taip yra vykdomas reklamavimosi Zaidimas internete.

Taip pat galima paZzyméti ir tai, jog néra jokios priezasties teigti, kad PPC reklama negali bati
pateikiama skydeliy pavidalu. P. Kent pazymi, kad ,,tokio tipo reklama yra taikoma, taciau Siuo
metu daugiausia reklamy yra pateikiama trumpy teksty pavidalu“ (Kent, 2006, p. 16).

Atsizvelgiant | 4 lenteléje pateikiamus duomenis, galima iSskirti pagrindinius PPC reklamos
paieskos variklius (batina atkreipti démesj | tai, kad AdCenter §iuo metu yra pervadintas j Bing
Ads):

o Google AdWords: http://adwords.google.com;

o Bing Ads: http://bingads.microsoft.com (bendras Yahoo! ir Bing reklamos tinklas).

Taciau paieSkos sistemy reklama néra vienintelis galimas reklamavimosi budas internete.

ISskiriami keli internetiniy reklamy tipai:
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o tekstinés reklamos (angl. text ads) — ,,tai mazi, j akis nekrentantys tekstiniai skelbimai,
kurie daZniausiai randami paie$kos sistemose* (Miller, 2011, p. 190). Sios reklamos gali biti
talpinamos ir treCiyjy Saliy internetiniuose tinklapiuose, kurie priklauso didziyjy paieSkos sistemy
valdomam tinklui;

o vaizdinés reklamos (angl. display ads) — tai tekstiniy reklamy priesingybé.
,»Vaizdinése reklamose gali biiti naudojamos nuotraukos, animacijos ar vaizdo jrasai. Jos gali biiti
didelés, kaip reklaminiai skydeliai ar mazos, kaip tekstinés reklamos* (Miller, 2011, p. 192). Siomis
reklamomis siekiama patraukti lankytojy démesj. Be to, vaizdinés reklamos gali naudoti populiaryjj
PPC arba CPM (kaina uz tukstantj parodymy) apmokéjimo bida;

o tarpinés reklamos (angl. interstitial ads) — ,tai reklamos, atsirandancios tarp
internetiniy puslapiy, pereinant i§ vieno puslapio j kita. Sios reklamos gali bati rodomos pries
leidziant perziiiréti internetinj tinklapj arba tarp dviejy svetainés puslapiy™ (Miller, 2011, p. 194);

o i88okancios reklamos (angl. pop — up ads) — ,,8ios reklamos gali perteikti beveik bet
kokj norimg turinj (vaizdines reklamas naujame lange su nuotraukomis, animacijomis, paprastu
tekstu ar paspaudziamomis nuorodomis ir pan.)* (Miller, 2011, p. 196). Taip pat reikia atkreipti
démes;j ] tai, kad dauguma Sio pobudzio reklamy yra blokuojamos narSykliy bei ignoruojamos
vartotojy, todel isSokancios reklamos gali biiti neefektyvios.

o turtingo turinio reklamos (angl. rich media ads) — S§io tipo reklamose gali buti
naudojami garsai, animacijos, vaizdo jrasy turinys ir kita. M. Miller iSskiria keletg turtingo turinio
reklamy tipy: i$siple¢iancios, judancios ar fono reklamos.

Kaip matoma internete galima pasirinkti jvairius reklamavimosi buidus, atitinkan¢ius jmonés
lukesCius. Be to, internetiné reklama gali biti naudojama jvairiausiose situacijose. Toliau
pateikiamos jvairios reklamos panaudojimo galimybeés:

Reklama elektroniniame paste. Tai potencialiy klienty siekimas naudojant elektroninius
laiSkus. Pasak L. Thomas ,,kai kurios jmonés parduoda reklamos vieta savo tiksliniuose elektroniniy
laiSky sgraSuose arba parduoda sgrasus reklamuotojams* (Thomas, 2011, p. 159). Autoré teigia, jog
reklama elektroniniais laiSkais gali bati siun¢iama naujienlaiSkiy pavidalu, kaip reklama kitos
Jmongs laiSke ar paprasto praneSimo pavidalu.

Virusiné rinkodara. Pagal MarketingTerms.com virusiné rinkodara — tai reiSkinys, kuris
palengvina ir skatina vartotojus perduoti rinkodaros pranesimg. L. Thomas kaip pavyzdj pateikia
CareerBuildr.com sékmingg virusing 2006 mety kampanijag Monk — e — mail, kurios tikslas buvo
pranesti apie jmonés tinklapj ir teikiamas paslaugas. D¢l Sios kampanijos sékmés ji vis dar gyvuoja
internete (www.careerbuilder.com/monk-e-mail).

Reklama naujieny tinklapiuose. Pasak L. Thomas ,,Google AdWords suteikia galimybe

talpinti skelbimus naujieny, nuomoniy, pramoginiuose ar Kituose tinklapiuose, kuriuose lankosi
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reikiama auditorija (Thomas, 2011, p. 160). Si priemoné taip pat leidZia nurodyti pagrindines
vietas, kuriose norimas bei reikalingas reklamos atsiradimas. Tinklapiai, talpinantys reklamas,
dalyvauja Google AdSense programoje ir uz kiekvieng vartotojo paspaudimg, kartu su Google,
uzdirba pinigus.

Reklama atsiZvelgianti j vartotoju elgsena (angl. behavioral advertising). Sis reklamos
tipas seka vartotojy veiksmus internete, todél suteikiama galimybé rodyti tokius skelbimus, kurie
yra susij¢ su anksCiau aplankytomis svetainémis ar pirktais produktais. Pavyzdziui, ,,jei vartotojas
aplanko kelis tinklapius susijusius su pacitzomis ir ledo rituliu, o tada pereina j automobiliy
pardavimo tinklapj, tai Sioje svetainéje bus demonstruojama reklama, susijusi su ledo ritulio
pacitzomis® (Sweeney, 2011, p. 168).

Pakartotinés reklamos taikymas (angl. re — targeting). Pasak L. Thomas ,,jei kas nors
apsilanko jmonés svetaingje ir i§ jos iSeina nebaigg atitinkamos konversijos (prekés jsigijimo,
naujienlaiskiy uzsisakymo), tokiu atveju reklamos, susijusios su aplankyta svetaine, gali buti
rodomos kituose internetiniuose tinklapiuose, taip patraukiant vartotojo démes;j i$ naujo* (Thomas,
2011, p. 160). S. Sweeney teigimu §ios reklamos galimybés gali biiti milziniskos. Autoré pazymi,
kad ,,pakartotinés reklamos taikymas gali buti panaudojamas ir Su tais vartotojais, kurie jmonés
tinklapyje uzbaigé atitinkama konversija. Tokiu atveju asmenys gali buti viliojami reklama, kuri
papildo jy ankstesnj pirkinj ar reklamuoti naujg susijusj produkta ar paslauga“ (Sweeney, 2011, p.
169).

Reklama socialiniuose tinkluose. Tokie tinklapiai kaip Facebook ar Twitter — pagrindinés
vietos, kuriose renkasi dideli interneto vartotojy skaiciai. E. Deckers ir K. Lacy kaip vieng i$
reklamavimosi galimybiy pateikia skelbimy kiirimg Facebook Soninéje paneléje. Autoriy teigimu
»haudojant $ig priemon¢ leidZiama visiSkai kontroliuoti kas bus tiksliné auditorija, o nustaius
norimg demografija, Facebook pranesa kiek yra potencialiy vartotojy, kurie galéty paspausti ant
jmonés reklamos® (Deckers ir Lacy, 2011, p. 120). Sias reklamas galima testuoti ir, atsizvelgiant j
poreikius, sukurti tai, kas geriausiai atitinka jmonés reikalavimus. Facebook skelbimai gali
reklamuoti jmonés Facebook tinkapj arba pagrinding jmonés svetaing.

Pasak L. Thomas kita vieta, kurioje galima reklamuotis — LinkedIn socialinis tinklas.
»Reklamuotojai Siame tinkle gali pasiekti norimg tiksline auditorijg pagal geografinius aspektus,
darbo pareigas, stazg, industrija, jmonés dydj, lytj ar amziy“ (Thomas, 2011, p. 161).

M. Miller pateikia dar vieng potencialia reklamavimosi priemong — mokamus trumpuosius
pranesimus ,tweets”. Autoriaus teigimu ,,reklamuotojai tiesiogiai kreipiasi j populiarius Twiter
narius ir moka jiems uz reklaminio pobuidzio pranesimus“ (Miller, 2011, p. 201). Be to, Twitter
tinklas jau suteikia galimybe reklamuotis pasinaudojant jy reklaminémis paskyromis (angl.

promoted accounts) ir reklaminiais praneSimais (angl. promoted tweets). Reklaminés paskyros i$
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esamy jmonés sekéjy ieSko asmeny, kurie turi panaSius interesus, o atradus atitikmenj Twitter
reklamuoja jmong sekéjy rekomendacijy skiltyje (angl. who to follow), taip suteikdamas jmonei
galimybe jgyti naujy sekéjy, kurie galéty skleisti apie ja zinig. Reklaminiai praneSimai Twitter
tinkle yra iSrenkami automatiSkai 1§ jmonés gausybés praneSimy kaip geriausi ir tokiu bidu
vykdomas reklamavimas. Todél $i reklamos rasis néra tradiciné, nereikia nieko raSyti, Twitter
tiesiog automatiskai iSrenka geriausius prane$imus ir patalpina ten, kur juos gali pamatyti
potencialtis klientai. Kaip ir kituose socialiniuose tinkluose, taip ir Twitter suteikia galimybe
pasirinkti kokiuose regionuose reklamuotis ar kiek 1éSy skirti tam tikriems praneSimams (Twitter,
2012).

Reklama tinklarasciuose. Pasak L. Thomas ,tinklaras¢iai gali padéti kurti santykius,
strategines rinkodaros partnerystes ir pritraukti naujy vartotojy srautg ] internetinj tinklapj*
(Thomas, 2011, p. 160). Reklamos jsigijimas tinklara§¢iuose gali privilioti naujy klienty,
pavyzdziui, ekologiSka drabuziy jmoné gali jsigyti reklamg tinklarasciuose, kurie raSo apie gamta.
Taip pat autoré pazymi, kad reklamuotojai gali jsigyti reklamas ir tinklara$¢iy marketingo tinkluose,
kurie sujungia reklamuotojus su tinklarasiy raSytojais per interneting rinkg (pavyzdziui,
SocialSpark).

Reklama mobiliuosiuose jrenginiuose. M. Miller paZymi, kad internetiné reklama néra
susijusi tik su internetinémis svetainémis. ,,Vartotojai, naudojantys iSmaniuosius telefonus, taip pat
jungiasi | internetg. Be to, mobilioji prieiga yra viena sparciausiai auganéiy interneto prieigos
sriciy® (Miller, 2011, p. 200). Todé¢l autorius paZymi, kad reikia skirti didel} démesj mobiliajai
reklamai.

Sio pobiidzio reklamos plétima skatina mobiliosios programélés, naudojamos vartotojy, Kurie
turi iSmaniuosius telefonus. Jmonés kuria savo programéles, orientuotas j vartotojus, taip sickdamos
patraukti démesj i savo prekés zenkla. Tuo paciu sukuriama puiki proga jvairioms reklamavimosi
galimybéms tiek mobiliojoje internetinéje paieskoje, tiek jvairiose mobiliosiose programélése ar
kitose veiklose, susijusiose su mobiliaisiais jrenginiais.

Kontekstiné reklama (angl. contextual advertising). ,Si reklamos rasis leidzia
reklamuotojams pritaikyti reklamg jvairiy zmoniy tinklapiy raktazodziams ir frazéms* (Thomas,
2011, p. 161). Autoré teigia, kad laisvos spaudos tinklapiy turinyje galima pastebéti esancias
nuorodas. Uzvedus ant pazyméty zodziy pelés Zymeklj galima pamatyti, jog kartais ten pateikiamos
nuorodos j reklamuotojus. Pasak S. Sweeney ,,pasinaudojant turinio integravimg jmonés produktai
ir paslaugos tampa straipsnio dalimi arba temos diskusijos dalimi elektroniniame Zurnale,
naujienlaiskyje ar kitoje internetinéje publikacijoje* (Sweeney, 2011, p. 169). Kaip pavyzdj autorée
pateikia populiary medienos apdirbimo internetinio zurnalo straipsnj. Jei Siame Zurnale paraSytas

straipsnis yra susijes su geriausiais medienos apdirbimo produktais, tai tokiu atveju straipsnyje bus
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matomos nuorodos ] jvairius internetinius tinklapius, kuriuose galima jsigyti reikiamos medienos
apdirbimo produkcijos ar daugiau informacijos susijusia tema.

Vaizdo jrasy reklama. Pasak S. Sweeney — tai auganti reklamos rasis. Internetiniy vaizdo
jraSy reklama generuoja nemazai jspudziy, todé¢l vis daugiau ir daugiau jmoniy pripazjsta bendrg
prekés Zenkla ir tiesiogine atsako verte. Si reklama gali biti talpinama tokiuose tinkluose kaip
YouTube, kuriame patalpintas vaizdo jrasas gali biiti reklamuojamas j pagalbg pasitelkus Google
AdWords. Dar vienas puikus vaizdo jrasy talpinimo tinklapis yra Vimeo — §i priemoné taip pat
suteikia puikias galimybes formuojant atitinkamg jmonés jvaizdj.

M. Miller pazymi dar keleta galimy reklamy tipy: tiesioginé reklama — reklamavimosi
galimybé leidzianti tiesiogiai kreiptis j norimg jmong, kurioje planuojama talpinti reklama, taip
aplenkiant jvairius reklamy tinklus; reklama nepriklausomuose tinklapiuose — reklamavimosi
galimybé mazesniuose tinklapiuose, kuri gali biiti tinkama naujoms jmonéms.

Atlikus internetinés reklamos panaudojimo galimybiy analiz¢ matoma, kad Siuo metu
labiausiai paplitusios PPC apmokéjimo tipo tekstinés reklamos, talpinamos paieSkos sistemose.
ISskirti du pagrindiniai $ios reklamos tiekéjai — Google ir bendras Yahoo!/Bing reklamos tinklas.
Nustatyta, jog reklama paieSkos sistemose néra vienintelis reklamavimosi biidas, todél i$nagrinéti ir
Kiti internetiniy reklamy tipai — tekstinés, vaizdinés reklamos ir kt., bei jvairios jy panaudojimo
galimybés — reklama naujieny tinklapiuose, paieSkos sistemose, socialiniuose tinkluose ir kt.. Taip
pat pateikta ir detalesné minéty reklaminiy tipy ir jy panaudojimo galimybiy analizé. Pazyméta, jog
vaizdinés reklamos tampa vis svarbesnés bei leidZia jtraukti vaizdo jraus, animacijas ir Kitus
turtingo turinio elementus. Toliau darbe atliekama elektroninio pasto panaudojimo galimybiy

analize.
2.5. Elektroninio pasto panaudojimo galimybés imonés jvaizdzio karimui

M. Miller pazymi, kad ,,elektroninio pasto marketingas yra nepageidaujamas, bet tuo paciu
labiau veiksmingesnis. Tai ,stimimo® ruSies reklama — praneSimai elektroniniu paStu yra
persiunéiami vartotojams j jy elektroninio pasto dézutes” (Miller, 2011, p. 21). Galima teigti, jog
yra kur kas sunkiau ignoruoti tikslinj elektroninio paSto prane$ima, nei reklamg internetiniame
tinklapyje. D¢l to elektroninio pasto marketingas yra patrauklus tokioms jmonéms, kurios naudoja
agresyvias tiesioginio pardavimo operacijas. M. Miller pateikia Siuos elektroninio pasto
naudojimosi privalumus:

. Zema kaina — issiysti 100,000 elektroniniy laisky praktiskai nieko nekainuoja,

palyginus su deSimttitkstantinémis islaidomis, siunciant tradicinius laiskus,
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o greita — elektroninis laiskas gali biti pateikiamas vartotojui keliy sekundziy
laikotarpyje, palyginus su dienomis ar savaitémis, kuriy gali prireikti tradicinés Ziniasklaidos
priemonéms;

. iniciatyvu — palyginus su paieSkos sistemy reklama, kurig vartotojai turi atrasti, Siuo
biidu informacija vartotojams yra persiunciama tiesiogiai pagal klienty baze;

o tikslingai nukreipta — elektroninius laiskus su akcijomis galima siysti nurodytiems
vartotojams pagal turimqg jmonés duomeny baze (Miller, 2011, p. 21).

Elektroninius laiSkus su pasitilymais galima siysti kas savaite, kai gaunamos naujos prekés ar
reguliariai, atsizvelgiant | vartotojy poreikius ir pasitilymy reikSme¢ — tai priklauso nuo jmonés
pasirinktos strategijos. Taciau viskas néra taip paprasta — L. Thomas pateikiama statistika parodo
kaip sudétinga yra jtikti vartotojams, tai lyg iSgyvenimo Zaidimas:

. apie 55% prenumeratoriy, kurie sutinka gauti reklaminio pobudzio elektroninius

laiskus, juos iStrina net neatidarius;

o daugiau nei 50% elektroniniy laisky gavéjy istrina Zinutes per dvi sekundes nuo jy
atidarymo;
. jei jmoné diegia geriausiqg praktikq, tokiu atveju 77% gavéjy praleidzia 10 arba

daugiau sekundziy, skaitydami elektroninj laiskg,

. jei elektroninis laiSkas isvengia istrynimo, tokiu atveju 75% atidarymy ir paspaudimy
sudaro 47% tos dienos sandoriy (ypac jei pasiilymas yra riboto laiko) (Thomas, 2011, p. 174).

Galima teigti, kad viena svarbiausiy elektroniniy laisky gyvavimo uztikrinimo daliy — naujy
vartotojy elektroniniy adresy rinkimas. Kaip teigia J. Zimmerman, naujus elektroninius adresus
galima rinkti parodose, jvairiuose renginiuose, vietose, kur galima su klientais bendrauti gyvai, yra
galimybé patalpinti vizitiniy korteliy surinkimo dubenj, pasaldinti puoda pasiiilant prizo laiméjimo
galimybe ar atliekant praneSimg renginyje paleisti naujienlaiskj, kuriame vartotojai suvesty savo
vardus ir elektroninius pasto adresus (Zimmerman, 2007, p. 197). Be Siy priemoniy autorius taip pat
pazymi, jog svarbiausia vieta rinkti vartotojy elektroninius adresus yra jmonés internetinis tinklapis
(keletas rinkimo galimybiy jau buvo minétos 2.1 skyriuje ,Internetinio tinklapio jtaka jmonés
jvaizdziui“) ir ypa¢ uzsakymo vykdymo (angl. checkout) vieta. Galima paminéti dar keleta
galimybiy — elektroninio pasto praSymas lankytojams siiilant parsisiun¢iamg turinj, suteikti varnelés
pazyméjimo galimybe atlickant apsipirkimg ir taip patvirtinant sutikimg gauti pasitlymus, pateikti
forma, kurioje biity galima susisiekti su jmone, technine pagalba, pardavimy skyriumi elektroniniu
pastu.

Surinktus vartotojy elektroninio pasto adresus reikia panaudoti tinkamu bidu. Sioje vietoje
atsiskleidzia laisvas pasirinkimas — kiekviena jmoné, nors ir veikianti toje pacioje srityje, gali daryti

viska skirtingai. Yra daugybé skirtingy strategijy apie tai, kokio tipo laisSkus siysti konkretiems
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klientams ir kaip daZnai tai daryti. Pasitelkiant M. Miller mintis darbe pateikiamos kelios
populiariausiy elektroninio pasto panaudojimo galimybés:

Reklaminis sprogimas (angl. promotional blast) — ,.tai pasitlymai, kurie skatina vieng ar
kelias prekes specialia kaina ir yra atsitiktinio pobadzio* (Miller, 2011, p. 293). Pasak M. Miller yra
keli skirtingi budai kaip naudoti reklaminius sprogimus. ,,Tokio pobudzio laiskai gali skatinti
vienkartinj mety iSpardavima, specialig reklamuojama preke ar pardavimus orientuotus j dideles
Sventes. Galima reklamuoti vieng preke ar daug. Reklaminis sprogimas gali pranesti ir apie visy
parduotuvéje esanciy prekiy iSpardavimg, pavyzdziui, 20% nuo visy prekiy“ (Miller, 2011, p. 293).
Galima pazymeti, jog tai ne tokio pobiidZio laiskai, kurie siunc¢iami vieng ar kelis kartus per ménesj
— Sie pasitlymai turi buti kazkas ypatingo. Taip pat reklaminis sprogimas gali biiti naudojamas ir
kupony reklamavimui. Tokiu atveju pats elektroninis laiSkas tampa elektroniniu kuponu, kuris gali
biti panaudotas pirkimo metu.

Sie reklaminiai laiskai gali biiti persiun¢iami visiems turimiems adresatams arba skiriami tik
konkretiems klientams ar klienty rasims. Tokio pobiidzio elektroniniai laiskai gali leisti pritaikyti
specialius pasiilymus konkreCioms klienty grupéms. M. Miller pazymi, kad ,kuo daugiau
individualizuotas pasitlymas, tuo didesnis tikétinas atsako lygis“ (Miller, 2011, p. 294). Autorius
taip pat atkreipia démes;j ] tai, kad sékmingo reklaminio sprogimo raktas yra tinkamas ir viliojantis
pasitilymas. Reikia reklamuoti tokius produktus, kuriy kaina buty tiek patraukli, kad joks klientas
negaléty atsisakyti ypatingo pasiiilymo.

Reguliarus siuntimas (angl. regular mailing) — ,tai laiSkai, kuriuos galima siysti kartg per
ketvirtj, karta per ménesj ar net karta per savaite” (Miller, 2011, p. 295). Jei viskas atliekama
teisingai, tokiu atveju klientas tikésis gauti jj dominancius pasitilymus ar informacijg. M. Miller
i§skiria keletg laiSky siuntimo tipy. Pirmasis — reguliarus ménesinis pasiiilymas, kuris gali
informuoti apie prekiy i§valymg ménesio pabaigoje, vienai ar kelioms prekéms taikomg nuolaida
tam tikram laiko tarpui. Siy pasitilymy esmé yra tokia — jie galioja tik einamuoju laiku ar kol prekiy
nebelicka, todél vartotojai turi jprasti vertinti Siuos pasitlymus, tai ,,naudok arba prarask® tipo
laiSkai. Antrasis — reguliarus savaitiniy arba ménesiniy praneSimy siuntimas. Pavyzdziui, biliety
pardavimo jmon¢ iSsiuncia informacija susijusig su artéjanciais vietos koncertais. Kiekvienas
laiskas taikomas lokaliai, kad klientai galéty suZzinoti apie vykstanéius koncertus jy mieste, o
klientai gyvenantys kituose regionuose gauna jiems naudingg informacija. Tai naudingi laiskai,
kurie informuoja ir gali sugundyti jsigyti bilietus, be to, tokio pobtidzio laiskai yra reklaminiai, nes
juose galima pridéti nuorodas, kurios leisty jsigyti norimg bilietg. Pasak M. Miller yra ir daugiau
reguliariy laiSky siuntimo tipy, pavyzdziui: ,,savaitiniai ar ménesiniai pranesimai apie naujas prekes,
savaitiniai ar ménesiniai speciallis pasiiilymai, ménesio veiklos ataskaitos (gali suteikti informacijg

ne tik apie klienty veiklg uz praéjusj ménesj, bet ir apie papildomas akcijas)* (Miller, 2011, p. 296).
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Elektroninis naujienlaiskis (angl. email newsletter) — ,.elektroninis naujienlaiskis yra
tradicinio spausdinto naujienlaiskio atitikmuo, kuris gali buti puiki reklamos priemoné, net jei
nereklamuoja jokiy konkreciy prekiy“ (Miller, 2011, p. 297). Toks naujienlaiskis gali buti
siunciamas kartag per ménesj, kas ketvirt], kas savaite ir net kasdien, priklausomai nuo verso
pobiidzio.

M. Miller teigia, kad ,,naujienlaiskis gali padéti informuoti klientus apie tai kas naujo versle,
pavyzdziui, informacija apie produktus ar paslaugas, naujas vietas, laikus, darbuotojus ar bet ka kas
atrodo tinkama,, (Miller, 2011, p. 297). Naujienlaiskiai gali baiti grieZtai informaciniai arba tam tikri
deriniai.

Taciau naujienlaisSkiai reikalauja daugiau darbo, nei kitos reklaminés elektroniniy laisky
formos. ,,JJuose reikia jtraukti tikras naujienas ir rasyti tikrus straipsnius, tai néra tik reklaminiai
plepalai* (Miller, 2011, p. 298). Dél §iy priezas¢iy naujienlaiskiai yra efektyvis, nes skaitytojai i$ jy
gauna naudingos informacijos. Tai tikros naujienos, dalykai, kurie klientams gali pasirodyti
naudingi ir jdomds.

Susijusiy prekiy siuntimas (angl. related items mailing) — ,,tai reklaminis laiSkas, kuris
klientams siiilo tai kg jie perzitré¢jo parduotuveje ar pirko kazka panaSaus anksciau® (Miller, 2011,
p. 298). Geriausias $io tipo pavyzdys — priedy sitilymas prekéms, kurias asmuo nesenai jsigijo.
PavyzdZiui, klientas jsigijo ploks¢iaekranj televizoriy — tokiu atveju jam galima siysti laiSkg sitlant
jsigyti kabelius, DVD grotuvus, tvirtinimus prie sienos ar kazka panasaus. Sio tipo laisky siuntimas
yra susijes su papildomais priedy pardavimais ir, pasak M. Miller, daznai veikia.

Siuos laiskus galima panaudoti ir tuo atveju, kai vartotojas kazka perziiiréjo internetiniame
tinklapyje. Jei kazkas nar$é puslapyje, kuriame sitilomos zoliapjovés, tokiu atveju klientui galima
nusiysti specialy pasitilymg su atitinkamais zoliapjoviy modeliais. Tokio pobiidzio elektroninis
laiskas smiigiuoja, kol asmuo yra susigundegs norimu daiktu, todél atsiranda puiki proga pardavimo
igyvendinimuli.

Autorius prie Sio elektroninio laiSky tipo priskiria ir praneSimo laiSkus. Tai laiskai,
informuojantys klientg apie jo privalomy veiksmy eigg. PavyzdZiui, automobiliy pardavimo salonai
gali pranesti klientams apie artéjanéia techning apzitira. Zinoma, elektroninis laiskas gali turéti ir
reklaminiy komponenty, susijusiy su tam tikru produktu ar paslauga. Pavyzdziui, klientas gaves
praneSimg apie artéjancig automobilio techning apziiirg, su tuo paciu laiSku gali gauti ir kupona,
kurio déka biity taikoma tam tikra nuolaida.

Atlikus trumpa elektroninio pasto panaudojimo galimybiy analiz¢ matoma, jog tai puiki
priemoné, naudojanti ,,stimimo* rii§ies reklama. Si priemoné suteikia galimybe siysti jvairiy tipy
reklaminius laiSkus (reklaminio sprogimo, reguliaraus siuntimo, elektroniniy naujienlaiskiy,

susijusiy prekiy siuntimo), pasizyminius trumpa ir jtikinama temos eilute, gana trumpa ir
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tiesiogine reklamine Zinute, puikiu turiniu bei galimybe atsisakyti prenumeratos. Nustatyta, jog
individualizuotas pasitilymas sukuria didesnj atsako lygj. Tai gali biiti pasiekiama j laiskg jtraukiant
kliento vardg ar sukuriant i$skirtinj laiSko turinj pagal vartotojo puslapiy perziliros praeit] ar
anksciau jsigytas prekes. Nors darbo analizéje nustatyty elektroninio pasto naudojimosi privalumy
déka jmonés jvaizdzio kirimo procesas i§ pirmo zvilgsnio gali pasirodyti labai veiksmingas ir
lengvai naudojamas, taciau, remiantis L. Thomas pateikta statistika, suprasta, kad tai gana
sudétingas potencialiy naujy vartotojy pritraukimo biidas. Be to, privalu pazyméti, jog labai svarbu
vengti tokiy metody, dél kuriy laiSkai gali biiti identifikuoti kaip Slamstas — tokiu atveju laiSkai
atsidurty gavéjo Slamsto aplanke. Toliau darbe nagrinéjamos iSmaniyjy telefony pritaikymo

galimybés jmonés jvaizdzio formavimo procese.
2.6. ISmanieji telefonai — naujos galimybés imonés jvaizdZio formavimui

D¢l augancio iSmaniyjy telefony populiarumo vis daugiau ir daugiau Zmoniy jungiasi ir narSo
internete naudodami mobiliuosius prietaisus. Tai galima padaryti praktiSkai su bet kokiu telefonu,
turinéiu interneto prieiga ir interneto narSykle. Siy prietaisy populiaruma taip pat pazymi R.
Mortimer, G. Brooks, C. Smith ir A. Hiam — autoriai pasinaudoja Mobiliyjy duomeny asociacijos
duomenimis (angl. Mobile Data Association), kuriuose matoma, jog ,,DidZiojoje Britanijoje 2008
m. geguzés ménesj buvo iSsiysta 6,5 mlrd. tekstiniy pranesimy, suskai¢iuota 16,43 mln. mobiliojo
interneto (angl. WAP) vartotojy, o rugpjii¢io ménes] tyrimai parodé, kad 3G tinklu naudojosi 12,5
min. vartotojy* (Mortimer, Brooks, Smith ir Hiam, 2009, p. 194). Tac¢iau jungiantis | internetg
mobiliuoju telefonu yra sukuriami nauji i$8tkiai. M. Miller pazymi, kad ,,jmonéms tenka
perplanuoti ne tik internetinj tinklapj (kad pasitlyti tokia versija, kuri gerai atrodyty ir tinkamai
veikty su mobiliaisiais telefonais), bet reikia apgalvoti ir tai, kaip bty galima susijungti su
mobiliaisiais vartotojais® (Miller, 2011, p. 25).

Vartotojai, kurie naudojasi jvairiais telefonais (iPhone, Android ar Blackberry) sudaro didelj

rinkos segmentg. Pasak M. Miller Siuos vartotojus galima pasiekti per:

o mobiligja svetaing — tai jmonés internetiné svetainé, pritaikyta mobiliesiems
prietaisams;
o mobiliaja reklamg — tai reklamos, kurios jsigyjamos mobiliuosiuose tinklapiuose. ,,J0S

pritaikomos mobiliojo telefono ekranui ir orientuojamos ] judriojo rySio vartotojus. Dauguma
mobiliyjy reklamy, kaip ir dauguma interneto reklamy yra paspaudziamo (PPC) pobudzio* (Miller,
2011, p. 516);

o mobiligjg paieska — §i priemoné panasi ] tradicing interneting paieska, tatiau pritaikyta
mobiliyjy telefony naudotojams (pritaikymas yra susietas su padétimi, nes mobilieji vartotojai linke

ieSkoti vietiniy jmoniy, kol jie yra kelyje);
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o mobiligsias programeles — $i priemon¢ prieinama tik iSmaniyjy telefony naudotojams
(Apple iOS, Android ir kt.), suteikdama galimybe j telefong jdiegti programéles, kuriamas jvairiy
imoniy, kurios nori pritraukti kuo daugiau klienty bei skatinti savo prekinj zenkla;

. mobilyjj elektroninj pasta — iSmaniyjy telefony vartotojai gali gauti elektroninius
laiSkus, 0 tai suteikia galimybe vartotojus pasiekti bet kuriuo metu;

o mobiliuosius socialinius tinklus — vis daugiau Facebook ir Twitter vartotojy jungiasi j
savo socialinius tinklus per mobiliuosius jrenginius, todé¢l tai dar viena nisa, kurig gali iSnaudoti
marketingo specialistai.

M. Miller teigimu egzistuoja ir daugiau mobiliyjy priemoniy per kurias gali bati pasiekiami
vartotojai. Viena i§ tokiy priemoniy galéty buti trumpyjy zinuciy paslauga (angl. short message
service, SMS). Pasitelkus j pagalbg trumpaja Zinute, vartotojams galima siysti asmeninius, tikslinius
pranes$imus, kuriy déka potencialiis klientai pasiekiami bet kuriuo metu.

IS minéty M. Miller priemoniy iSskiriama $iuo metu turbiit populiariausia priemoné —
mobiliosios programelés. Jy gausa, populiarumas, kasdien atsirandanc¢ios naujos programelés
leidzia vartotojams naudotis jvairiausiomis paslaugomis. Taciau Siomis programélémis turi biiti ne
tik lengva naudotis — jos turi turéti ir jtikinamy priezaséiy, kurios priversty vartotojus jomis
naudotis reguliariai kasdien, kas savaitg, padéty atlikti tam tikras uzduotis ar suteikty reikiama
informacijg. Atliekant trumpa programéliy analize¢ darbe pateikiami R. Lieb argumentai ,,uz ir
,,pries®.

Autoré, pateikdama argumentus ,,uz*“ pazymi, jog ,,prekiniams Zenklams su aukstu vartotojy
lojalumo ir jsipareigojimy laipsniu (pavyzdziui, mityba) ar riboto laiko informacija (pavyzdziui,
leid¢jai, naujieny organizacijos) programelés gali padéti iSplésti vartotojy lojaluma j kasdienj. Tai
vyksta dél to, kad dauguma programéliy yra kuriamos individualiai, taip suteikdamos informacija ir
naudg vartotojy kasdieniame gyvenime* (Lieb, 2012, p. 86). Kadangi programélés yra pasiekiamos
naudojant mobiliuosius jrenginius, jos gali suteikti jvairig informacija realiu laiku, pavyzdziui,
norint apsispresti, kur $iandien pietauti (tai patogu tiek klientui, nes jis gali paskaityti atsiliepimus
apie kavine, tiek paciai kavinei, kuri mobiliosios aplikacijos déka gali pritraukti potencialy klientg)
ar surasti artimiausig bankomatg. Tai labai plati sritis, kurioje egzistuoja neapibréztos galimybes.

Lieb pateikdama argumentus ,,pries* pazymi, kad reikia viska atlikti teisingai i§ pirmo karto.
»Jel tik ka mobiliojoje platformoje iSleista programélé neveikia kaip turéty, tai tokiu atveju ji bus
apleista“ (Lieb, 2012, p. 89). Be to, akivaizdu, kad Sias programéles daugiau naudoja jaunesni ir
labiau techniski asmenys.

Taip pat svarbu paminéti bendrus S. Sweeney pateikiamus mobiliyjy jrenginiy marketingo

privalumus:
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o Suteikiama galimybé asmeniniam bendravimui realiu laiku, su galimybe tiesioginiam
atsakui;
o Kuriant kliento profilj, galima labai tiksliai nukreipti produktus, reklamines

kampanijas ar pasiiilymus;

o galimybe padidinti prekés Zenklo jsisavinimg;

o Qalimybé padidinti internetinio tinklapio lankytojy srautq,

o Qalimybé sustiprinti klienty lojalumg,

o Qalimybé padidinti pardavimus, pasiilant reikiamg produktq, reikiamu metu,

reikiamam Klientui;

. galimybé pasiekti daugiau nei 4 mlrd. vartotojy, turinciy prieigqg prie Sios
technologijos;

. personalizuoty Zinuciy galimybé, kurios gauna daug didesnj atsako daznumg negu
bendro pobidzio Zinutés,

o Qalimybeé pristatyti Zinutes akimirksniu;

J Si terpé leidzia skleisti Zodj lengvai ir greitai (Sweeney, 2011, p. 271-272).

Pateikus jvairius mobiliyjy jrenginiy panaudojimo biidus bei i§skyrus privalumus matoma, jog
mobilusis marketingas yra svarbus vietinéms jmonéms, taciau svarbu atsizvelgti ir j verslo pobud;.
Atlikta analizé leido nustatyti mobiligsias priemones, kuriomis naudojantis galima pritraukti
vartotojus — tai mobilioji svetainé, reklama, paieska, mobiliosios programélés, mobilusis
elektroninis pastas ar socialiniai tinklai. Pazyméta mobiliyjy programéliy teikiama nauda.
Nustatyta, kad Siuo metu tokia priemoné yra itin populiari, o taip pat atsiZvelgta j mokslininkés R.
Lieb mintis ir pateikti mobiliyjy programéliy ,,uz* ir ,,prie§* elementai, kuriy pagalba nustatyta, jog
zmongs naudoja savo telefonus nebiidami namuose, o tuo metu itin palanku ,,pasimaisyti“ jy kelyje
ir tokius potencialius klientus pritraukti j vieting parduotuve. Tai reisSkia, kad mobilusis SEO yra
naudingas ir mobiliyjy paieSky reitingo gerinime, O taip pat reiSkia internetiniy reklamy pirkima,
kurios biity rodomos Siuose prietaisuose. M. Miller mobilyjj marketinga paZzymi kaip dar viena

jrankj, galint] sukurti vienok] ar kitokj jmonés jvaizdj internete.
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3. TYRIMAS: IMONES [VAIZDZIO FORMAVIMO GALIMYBES INTERNETINEMIS
PRIEMONEMIS

3.1. Tyrimo instrumentarijus

Empirinio tyrimo atlikimui pasirinktas vienas i§ kiekybinio tyrimo duomeny rinkimo metody
— anketavimas. Atsizvelgiant j jvairiy autoriy nuomone, kiekybinis tyrimas daZniausiai
pasirenkamas pedagogikos, vadybos, sociologijos mokslo pagrindimui, taikant vienkarting tiriamyjy
apklausg, t. y. anketavima. Galima pazyméti, kad kiekybinio tyrimo nauda atsiskleidzia tiriant
vartotojy poziiirj 1 internetiniy priemoniy naudojima imongs jvaizdzio formavimo procese.

Tyrimui pasirinktas duomeny rinkimo biidas — apklausa internete. Sukdrus ir vartotojams
pateikus virtualias anketas, jiems buvo suteikiama galimybé¢ savarankiskai atsakyti j tyréjo pateiktus
klausimus internetinéje erdvéje. Vadovaujantis atlikta dokumenty analize apie jmonés jvaizdZzio
formavimo galimybes bei internetiniy priemoniy panaudojimg jmonés jvaizdzio formavimo procese
sudarytas anketinés apklausos klausimynas (zr. 2 prieda). Sis duomeny rinkimo biidas pasirinktas
siekiant gauti naudingos informacijos, susijusios su vartotojy nuomone bei jprociais, kuri tinkamai
atspindéty jvairiy internetiniy priemoniy naudojima jmonés jvaizdzio formavimo procese. Be to,

remiantis R. Tidikiu, i$skiriami $ie anketinés apklausos privalumai:

. uztikrina pakankamg atrankg;

o 100% arba siek tiek maziau grgzinama ankety;

o galimybé instruktuoti respondentus;

o respondenty galimybé konsultuotis su apklausos organizatoriumi (minimaliai);

o apklausos organizatoriaus galimybé kontroliuoti situacijq: sekti atsakymo j klausimus

eigq, gauti papildomos informacijos stebint;

o i§ respondenty reakcijos preliminariai spresti apie problemos reiksSme, anketos
klausimy sudarymo ir isdéstymo technikq,

o anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis uz interviu (Tidikis, 2003, p. 487).

Apklausai pasirinkta anoniminio tipo anketa, kurig sudaro trys dalys — jzanga, pagrindiné ir
baigiamoji. Anoniminio tipo anketos pasirinkimg 1émé tikslas gauti kuo objektyvesnius tyrimo
duomenis. Pasak R. Tidikio, jei anketa néra anoniminé, galima susidurti su tokiais sunkumais,
kuomet respondentai nenori deklaruoti savo pazitry. K. Kardelis pazymi, jog ,,kuo maziau
respondentui tenka rasyti, tuo daugiau jis tiki, kad bus iSlaikytas anonimiskumas* (Kardelis, 2002,
p. 93). Pirmojoje anketos dalyje siekiama trumpai paaiskinti priezastis, dél kuriy atlickamas
tyrimas, taip pat pateiktas tyrimo tikslas, trumpa uzpildymo instrukcija, rezultaty panaudojimo
galimybés, tyrimo atlikéjas bei akcentuotas tyrimo anonimiskumas. Antrojoje — pagrindinéje dalyje

— pateikti klausimai, kuriais siekiama gauti kuo objektyvesn¢ informacija. Treliojoje arba
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baigiamojoje dalyje respondentams padékota uz dalyvavimg apklausoje bei uz sugaiStg laikg
pateikiant savo nuomong i uzduotus klausimus.

Sudarant anketos klausimyng atsizvelgta j R. Tidikio ir K. Kardelio pateikiamas klausimy
rengimo rekomendacijas:

o Anketoje naudojamy klausimy tipas pagal pateikimo formg. Anketoje kombinuoti
uzdari ir atviri klausimai. Uzdary klausimy naudojimas ir alternatyvy pateikimas respondentams
leidzia lengviau nuspresti ir i§ pateikty varianty atsakymy iSsirinkti jiems tinkamiausig. Be to, Sis
klausimy tipas leidzia ,lengviau kiekybiskai apdoroti duomenis, juos lyginti ir gretinti, suteikia
didesnj indikatoriaus patikimumg®“ (Kardelis, 2002, p. 91). Norint iSvengti subjektiSkumo
galimybés, kuomet apklausos dalyvis gali pasirinkti atsakyma, kuris jo nuomong atspindi ne pilnai,
ir iSvengti pavirSutiniSkumo respondentams suteikta galimybé iSreiksti savo nuomone panaudojant
atvirus klausimus. Baigus uzdaros formos klausimg, anketoje paliekama laisva vieta, kurioje
respondentas galéty iSsakyti savo mintis. Sis atsakymo varianto laukelis pavadintas ,,Kita“. Tokiu
biidu siekiama atskleisti respondento individualuma, gebéjima pazvelgti 1 tam tikrus dalykus
placiau, nei jie daZniausiai apibréZiami naudojantis tik tam tikras sgvokas. Taip pat $iy klausimy
pagalba sickiama issiaiSkinti respondento anks¢iau iSdéstytos nuomonés pagrijstuma, susijusj su
palanky jmonés jvaizdj formuojanciomis internetin€émis priemonémis.

Galima pazyméti, jog formuojant tyrimo klausimyng siekiama uztikrinti R. Tidikio
pateikiamus uzdaros anketos reikalavimus:

o maksimaliai numatyti galimus atsakymy variantus;

o atsakymuose pritaikyti pusiau uzdarg variantg (palikta tuséia eiluté respondento
nuomonei jrasyti);

o viename atsakyme naudoti tik vieng idéja;

o visus galimus atsakymy variantus i$spausdinti viename lape, kad respondentas
galéty aiskiai juos matyti;

o pateikti tinkama kiekj atsakymo varianty, kad respondentas nepavargty juos
skaitydamas ir neatsakinéty pavirSutiniskai.

. Anketoje naudojamy klausimy turinys. Formuojant anketg atsizvelgta j klausimo
reikalingumg ir naudinguma. Klausimus siekta susieti su respondento patirtimi, kad jam pakakty
reikiamos informacijos pasirenkant atsakymus. Taip pat klausimai parinkti tikslingai — tam, kad
biity gauta reikalinga informacija.

o Anketoje naudojamy klausimy formulavimas. Siekta pateikti klausimus taip, kad jie
biity suprasti teisingai, jvertinta beasmenio klausimo naudojimo galimybé ir nauda.

o Klausimy vieta klausimyne. Parenkant klausimy vietg anketoje, atsizvelgta j klausimy

sekos logiskumg psichologiniu pozitriu — ar ankstesnis klausimas neturés jtakos tolimesnio
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klausimo atsakymui. Pirmumo tvarka pateikiami paprastesni klausimai ir palaipsniui pereinama prie
sudétingesniy.

Apklausos anketa suprojektuota atsizvelgiant | tyrimo uzdavinius bei tikslus. Taip pat
pastebéta, jog anketos sudarymo procesas reikalauja itin dideliy pastangy, nes bitent nuo jo
priklauso ar naudojantis gautais duomenimis bus suformuluoti aiskiis atsakymai j tyrime pateiktus
klausimus.

Privalu paminéti tai, jog anketos pradzioje pasirinkta iSdéstyti anketos klausimus, kurie yra
tiesiogiai susije¢ su tiriamuoju objektu ir sprendziamomis problemomis. Respondentams pateiktos
aiSkios ir lengvai suprantamas sagvokos (tam tikruose klausimuose pateikti pavyzdziai, kurie leidzia
respondentams aiSkiau suprasti klausimy esmg¢). Norint uztikrinti apklausos anketos nesaliSkuma
nenaudota dviprasmisky klausimy su keliais teiginiais. Kadangi anketinés apklausos metu norima
i$siaiSkinti kiekvieno respondento asmening nuomong, daugelyje klausimy prasoma iSdéstyti savo
poziirj.

Atsizvelgiant | tai, kad visy anketos klausimy struktiira yra panasi, norint i§vengti painiavos,
kiekvienas klausimas parasytas rySkesniu $riftu. Be to, anketos apimtis kai kuriems respondentams
gali pasirodyti pakankamai didelé, tode¢l, siekiant iSvengti monotoniSkumo, galin€io nulemti
respondenty atsakymy pasirinkimg tinkamai ir atidziai neperskaicius klausimo, visi anketoje
pateikiami klausimai yra suformuluoti klausiamgja forma.

Kaip auks$¢iau minéta, atviri klausimai gali biti itin svarbiis formuluojant galutines tyrimo
iSvadas bei apibendrinant anketos rezultatus. Nors Siame klausimyne pateikiami tik keli atvirajj
atsakyma turintys klausimai, ta¢iau nagrin¢jant respondenty pateiktus atsakymus galima sukaupti
papildomos informacijos, kuri naudinga pagrindziant kity klausimy sukauptus duomenis bei
apibendrinant jZvelgiamas besiformuojancias tendencijas.

Apibendrinant uzdaro tipo klausimus svarbu pazymeéti, kad Sio pobudzio klausimy déka
sukauptus duomenis patogiausia apdoroti statistiniais metodais, jzvelgti ir apibrézti tam tikras
tendencijas, priklausomybe tarp skirtingy jmonés jvaizdj formuojanc¢iy veiksniy. D¢l §iy priezasciy
dauguma anketos klausimy suformuluoti taip, kad respondentas pasirinkty tam tikrg atsakyma i$
siillomy varianty, paliekant kuo maziau vietos asmeninéms interpretacijoms. Atsakymai j anketos
klausimus parenkami atsizvelgiant j tyrimo tematika, o didziausias démesys skirtas issiaiskinti
apklausos dalyviy nuomong apie internetiniy priemoniy panaudojimo galimybes jmonés jvaizdZio
formavimo procese.

Darbe pateikiama trumpa reprezentatyvumo savokos analizé. Pasak R. Tidikio
reprezentatyvumas — ,,biidingas nagrinéjamos generalinés visumos atspindys tyrimui atrinktuose
objektuose (Tidikis, 2003, p. 485). Autoriaus nuomone reprezentatyvumo rodiklis reikalingas

tyrimams todél, kad tirti visumg daznai nejmanoma. Kaip pavyzdj galima paminéti, jog atliekant
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apklausg vietoj to, kad joje dalyvauty visi valstybés policijos pareigiinai, galima pasirinkti tik tam
tikrg skaiCiy respondenty, kurie atstovaus policijos visumai. Tidikio nuomone respondentus galima
atrinkti pagal atsitiktiniy skaiciy lentele ar pagal rajony, miesty policijos komisariatus. ,,Tokiu
atveju taip pat bus gauti duomenys, kuriuos galima traktuoti kaip ir iStyrus visumag* (Tidikis, 2003,
p. 485). Be to, reprezentatyvumo arba imties koeficientg galima apskaiciuoti ir pagal matemating
statistika, pavyzdziui, gauty duomeny patikimumas yra 95% su 5% tikslumu. Atsizvelgiant | R.
Tidikio mintis galima teigti, kad imties nustatymas yra ypa¢ svarbus anketavimui, nes $ioje tyrimo
rasyje yra daug tiriamyjy. Taip pat pasirinkus tam tikrg imtj, kai tiriamyjy yra maziau, suteikiama
galimybe lengviau atlikti tyrimus. Taciau ir $iuo atveju svarbiis siekiami tikslai. Pasak R. Tidikio,
jei tikslai kiekybiniai, tai ,,biitina akcentuoti atstovaujamy objekty skaic¢iy* (Tidikis, 2003, p. 486).
Atsizvelgiant | §] minéto autoriaus teiginj toliau nagrinéjama literatiira, susijusi su imties tiirio
nustatymu.

V. Rudzkienés teigimu ,,imties dydzio nustatymo problema yra viena i§ sunkesniyjy®
(Rudzkiene, 2005, p. 20). Pasak K. Kardelio ir V. Rudzkienés tyrimo imtis priklauso nuo
pasirenkamos populiacijos dydzio. ,,Norint gauti tikslesnius duomenis, biitina vertinti tyrimo
duomeny patikimuma bei jy tiksluma*™ (Kardelis, 2002, p. 115), o pazvelgus matematiskai imties
dydis priklauso nuo keliy argumenty: ,,norimo pasiekti jver¢iy tikslumo, populiacijos sklaidos ir
norimo patikimumo* (Rudzkien¢, 2005, p. 20). K. Kardelis taip pat paZymi, jog ,,nustatant imties
tarj, svarbu iSsiaiskinti, kokius rezultatus mes norime gauti*“ (Kardelis, 2002, p. 115). Imties tiris
gali biiti nustatomas pasitelkiant V. Rudzkienés pateikiama formule, kuri gali biiti naudojama tuo
atveju, kai i$ anksto nurodomi tam tikri rodikliai bei zinomas populiacijos dydis:

B N-196%-p-q _
e2-(N—-1)+196%2-p-q’
¢ia: N — populiacijos dydis (Siuo atveju pasirenkamas dydis — 2559580 gyventojy, Kuris

n

gaunamas 1S Lietuvos statistikos departamento 2012 mety duomeny, pasirinkus gyventojy amziaus
grupe nuo 15 mety (Lietuvos statistikos departamentas, 2012));

reiksmé 1,96 atitinka standartizuoto normaliojo skirstinio 95% pasikliovimo lygmenj;

p yra numatoma jvykio baigmés tikimybé, kad nagrinéjamas poZymis pasireiks tiriamoje

populiacijoje (dazniausiai imama blogiausio varianto tikimybé — poZymis budingas pusei, t. y.
50% populiacijos, ir pasirenkama p=0,5);

q yra tikimybé, kad nagrinéjamas pozymis nepasireiks tiriamoje populiacijoje (q=1-p=0,5);

¢ yra pageidautinas tikslumas, dazniausiai ¢=0,05 (Rudzkiené, 2005, p. 21).

Prie§ atlickant skai¢iavimus svarbu paminéti K. Kardelio mintis, jog visy pirma reikia
pasirinkti, kokiu patikimumu norima pagrjsti teiginj. ,,Nuo to priklausys ir tiriamyjy atvejy

skaiCius* (Kardelis, 2002, p. 117). Kaip ir V. Rudzkien¢, taip ir K. Kardelis pazymi, jog paprastai
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pasirenkamas 95% patikimumas. Taip pat pazymimas dar vienas svarbus rodiklis — duomeny
tikslumas, nuo kurio priklauso kaip tiksliai norima nusakyti tiriamgjj pozymj. K. Kardelis teigia,
kad reikia ,,aiSkiai suformuluoti, kokiu tikslumu norime pagristi teiginj“ (Kardelis, 2002, p. 117).
Pasirinkus tam tikra atvejy skai¢iy ir atlikus tyrima, privalu pasirinkti gauty duomeny tiksluma. ,,Ir
jeigu jis tenkina misy tyrimo uzdavinius, tuo ir galétume apsiriboti*“ (Kardelis, 2002, p. 117).
Pasitelkus V. Rudzkienés formulg ir atlikus skai¢iavimus nustatyta, kad tiriamoji imtis yra
384 Lietuvos gyventojai. Sis skai¢ius gautas naudojant rekomenduojamus ¢, p, € ir 95% normaliojo

skirstinio pasikliovimo lygmenio dydzius.
3.2. Tyrimo eiga

Siuo tyrimu siekiama istirti vartotojy pozidirj, susijusj su jmonés jvaizdZio formavimo
galimybémis, kuris formuojamas panaudojant internetines priemones. Tyrimo metu siekiama
jsitikinti ar jmonés jvaizdis yra svarbus aspektas, nulemiantis suinteresuoty Saliy jsitikinimus,
bandyta jsigilinti, kaip vartotojai suvokia ir kaip supranta naudingiausias bei tinkamiausias
internetines priemones jmonés jvaizdzio formavimo procese. Atliekant tyrimg siekta iSsiaiskinti,
kokig informacija jmonés turéty skleisti ir talpinti internete, norédamos sukurti teigiamg jmonés
jvaizdj. Taip pat tiriama kokiomis priemonémis naudojasi Skirtingos vartotojy grupés, kaip
internetiniy priemoniy naudojimas gali pagelbéti jmonés jvaizdzio formavimo procese. Tyrimo
eigoje siekiama suzinoti, kurias internetines priemones bty tikslingiausia naudoti, pavyzdziui,
istirti ar tikslinga naudoti jvairias reklamines priemones ar respondentai kreipia j jas démesj. Taip
pat bandoma istirti, kurios internetinés priemonés galéty buti sékmingiausios siekiant sukurti
teigiama jmonés jvaizdj. Sékmingai atliktas tyrimas leisty jsigilinti j jmonés jvaizdzio formavimo
subtilumus.

Apklausos vykdymas suskirstytas j Siuos etapus:

1. tyrimas atliktas 2012 m. spalio — lapkri¢io ménesiais;

2. anketinés apklausos metodu apklausti atsitiktiniai asmenys (netikimybinis atsitiktinis
tiriamyjy grupiy parinkimo biidas);

3. atlikta gauty duomeny analizé ir apibendrinimas.

Kadangi siekta uztikrinti asmeny anonimiskuma, apklausa patalpinta www.apklausa.lt
internetiniame tinklapyke. Tokiu biidu galima uztikrinti instrumentarijuje pateiktus reikalavimus,
jog vartotojai uzpildys anketg jiems priimtinoje aplinkoje, be jokio spaudimo ar tapatybés
atskleidimo, taip gaunant objektyvius duomenis, atskleidZiancius Vartotojy nuomone. Be to,
apklausos patalpinimas internete respondentui suteikia galimybe uzpildyti anketa patogiausiu metu.

Tyrimo respondenty buvo ieskota visur — tiek draugy bei pazjstamy tarpe, perduodant

informacijg apie tyrimg zodziu, tiek naudojantis socialiniais tinklais (pvz., Facebook) ar
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elektroniniu pastu persiunciant anketos nuorodg, pridedant jzanginj paaiS$kinimg kokiu tikslu
atliekamas tyrimas, kodél anketa siun¢iama biitent Siems asmenims.

Taip pat svarbu pazyméti, jog anketos klausimai suskirstyti j tris grupes. Pirmojoje klausimy
grupéje, atsizvelgiant j anks¢iau minétus intrumentarijaus reikalavimus, siekiama suzinoti asmening
respondenty informacijg, pateikti nesudétingus ir aiSkius klausimus, pereinant link sudétingesniy ir
reikalaujanc¢iy didesnio susikaupimo, kuriy déka biity atskleidziama objektyvi vartotojy nuomoné.
Antrojoje klausimy grupéje siekta iSsiaiSkinti bendrg vartotojy poziiirj, nuomong apie jmongés
jvaizdzio formavima, internetiniy priemoniy naudojima, siekta istirti, kokios internetinés priemonés
galéty buti naudingiausios jmonés jvaizdzio formavimo srityje. Treciajai grupei priskirti klausimai,
susije su vartotojy patirtimi. Atsizvelgiant | dokumenty analize bei jvairiy mokslininky nuomong
klausimai suformuluoti taip, kad atskleisty informacija, leidziancig iSsiaiSkinti tikslingiausig
informacijg, kurig jmonés turéty pateikti savo internetiniame tinklapyje. Tyrimo eigoje bandoma
jsigilinti ir suzinoti, kaip vartotojai atranda jy mégiamas svetaines, kokig jtakg daro jvairios
socialinés ziniasklaidos priemonés — ar jos yra efektyvios, ar reklama gali buti efektyvi ir ar
tikslinga ja naudoti. Vykdant apklausg naudingiausia informacija gaunama i§ antrosios ir treciosios
klausimy grupés, kuriy déka iStiriama vartotojy nuomoné bei poziiiris, susijes su internetinémis
priemoneémis ir jy taikymy jmonés jvaizdzio formavimo procese.

Atlikus anketing apklausg surinktos 205 respondenty anketos, taciau dvi anketos buvo
sugadintos (pateikti neobjektyviis duomenys), todél jos pasalintos i§ bendry duomeny. Taigi
galutinis anketinés apklausos rezultatas yra 203 respondenty atsakymai. Biitina atsiZvelgti | tai, kad
instrumentarijaus dalyje apskaiciuotas respondenty skaicius buvo 384, tafiau nesulaukus tinkamo
respondenty aktyvumo teko pakeisti pageidauting tikslumg j 7%, ko pasekoje, perskaiéiavus
tiriamyjy skai¢iy, pasinaudojant instrumentarijuje pateikta V. Rudzkienés formule gauta, jog tyrime
butina surinkti 196 respondenty anketas. Be to, K. Kardelis teigia, jog ,,praktikai reiskia nuomong,
kad jeigu tyréjas savo tyrimo rezultatus norés apdoroti statistiniais buidais, tada minimalus atvejy
skaiCius neturéty biiti maZesnis kaip 30 (Kardelis, 2002, p. 115). Taip pat galima pridéti ir L.
Rupsienés mintis, kuriose pazymima, jog ,apklausoje turi dalyvauti ne maziau kaip 100
respondenty, atstovaujanciy didesniems populiacijos pogrupiams, ir ne maziau kaip 20-50
respondenty, atstovaujanciy mazesniems populiacijoms pogrupiams* (Rupsiené, 2007, p. 13). Todél
galima teigti, kad gautas respondenty atsakymy skaiCius yra tinkamas, atitinka patikimumo,

tikslumo ir reprezentatyvumo reikalavimus.
3.3. Tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Atlikus anketavimg pavyko iStirti Lietuvos gyventojy asmening nuomong, susijusig su

internetiniy priemoniy pritaikymo bidais, kurie skirti teigiamam jmongés jvaizdzio formavimui. Sis
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tyrimas leido jsigilinti ] jmonés jvaizdzio formavimo subtilumus, suprasti internetiniy priemoniy
daromg jtaka. Tyrimo metu gauti rezultatai aiSkiai nurodo svarbiausias internetines priemones,
labiausiai atsakovus dominancig informacija bei jy nuomong apie jvairias internetines priemones.
I$siaiskintos internetinés priemonés, naudojamos daugelio respondenty, taip pat nustatyta tai, kaip
daznai atsizvelgiama j jmoniy bandymus norint pasiekti vartotojus per kanalus panaudojant jvairias
internetines priemones (socialing ziniasklaidg, reklamg, elektroninj pasSta ir kt.). Rezultatai
atskleidé, jog jmonés jvaizdis yra svarbi dalis, o tinkamai naudojant internetines priemones
sukuriama galimyb¢ pasiekti norimg vartotojy grupe, padidinti jmonés tinklapio vartotojy srautg ar
privilioti potencialius klientus. Taip pat tyrimo metu i$analizuota, kad skirtingi individai skirtingali
atsizvelgia ] jmoniy siekius, turi skirtingus poreikius. Atlikus tyrima pastebétos tam tikros
tendencijos, gautos bendros vartotojy grupés, kurios sudaré didesnes grupes anketos rezultatuose.
Galutiniai rezultatai leido nustatyti, kad tyrime dalyvavo 89 moterys (43,8%) ir 114 vyry
(56,2%) (zr. 20 pav.). Dauguma apklausty asmeny priklausé 18-25 mety amziaus grupei — tai sudaré
75,9% respondenty. Kur kas maziau respondenty buvo vyresni ir priklausé 26-35 mety (19,2%), 36-
45 mety (3,9%) ir 46-55 mety (1%) amziaus grupéms (zr. 21 pav.). Jaunesniy, nei 18 mety asmeny

ir vyresniy, nei 56 mety amziaus asmeny apklausoje nebuvo.

43,8%
= Vyras
= Moteris

114
56,2%

20 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj
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3,9% 1,0%

m18-25

39
19.2% m26-35
m 36-45
m 46-55

m 56 ir daugiau

154
75,9%

21 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Norint istirti, kokiam socialiniui lygmeniui priklauso respondentai, klausimyne siekiama
suzinoti jy iSsilavinimo lygj. Daugiausia apklaustyjy pazyméjo, jog turi aukstaji iSsilavinimg ir
bendras jy skaicius sudaré 56,7% (46,8% turi bakalauro kvalifikacinj laipsnj, o 9,9% turi magistro
kvalifikacinj laipsnj). 27 asmenys pazyméjo, jog yra jgije aukstesnjjj iSsilavinimg — tai sudaré
13,3%, 49 apklaustieji asmenys (24,1%), teigé turintys vidurinj i$silavinima. Galima manyti, kad tai
Siuo metu studijuojantys ir auk$tesnio kvalifikacinio laipsnio siekiantys individai. Lik¢ 6%
pasirinko pagrindinj (3% respondenty) ir pagrindinj profesinj (3% respondenty) i$silavinimus (zr.
22 pav.).

Taigi galima pazyméti, jog apklausoje dalyvavo daugiausia jauny asmeny iki 25 mety
amziaus, be to, daugiau, nei pusé respondenty turi aukstesnjjj arba aukstajj iSsilavinimg — tai leidzia
suprasti, jog apklausoje dalyvavo jauni jvairiy sri¢iy specialistai, kurie kasdien naudojasi
kompiuteriu, narSo internete ir j pagalba pasitelkia jvairiausias internetines priemones. Be to, Sie
asmenys kasdien susiduria su jvairiomis jmonémis, mato kaip ir kokias internetines priemones jos

pasitelkia j pagalbg siekdamos sukurti teigiamg jvaizdj.

20 6 6 H Pradinis
9,0%__ 0% 3,0%
PO~ m Pagrindinis
49 o -
24.1% ™ Pagrindinis profesinis
m Vidurinis
B Aukstesnysis

 AuksStasis universitetinis
27 (bakalauras)
46,8% 13.3% Aukstasis universitetinis
' (magistras)

22 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty skaifius pagal iSsilavinimg
Siekiant i$siaiSkinti bendrg vartotojy nuomong, anketoje pateiktas nesudétingas klausimas,
kurio pagalba bandyta suzinoti vartotojy nuomone apie jmonés jvaizdzio kiirimo reikSme. Kaip ir
tikétasi, didzioji dalis respondenty 81,8% pazyméjo, jog jmonés jvaizdzio karimas turi didele
reik§me. Likg 17,7% vartotojy jmongés jvaizdzio kiirima jvertino kaip vidutiniska reik§me turintj
aspekta (zr. 23 pav.). Atsizvelgiant | gautus duomenis galima teigti, kad jmonés jvaizdis yra svarbus

aspektas ir jmonés privalo skirti didelj démesj jo kirimui.



67

1
0,5%
36
17,7%
H Didelé
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166
81,8%

23 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné apie imonés jvaizdzio kiirimo reik§me

Atliekant tolimesn¢ vartotojy nuomonés analiz¢ galima pabrézti, kad 167 respondenty
nuomone jmonés jvaizdis turéty bati kuriamas naudojant internetines ir standartines priemones — tai
sudar¢ 82,3% apklaustyjy. 13,3% respondenty pazyméjo, jog imonés jvaizdis turéty buti
formuojamas tik internetinémis priemonémis. Be abejo, keletas respondenty internetiniy priemoniy
naudojimg jvertino neigiamai ir nepritaria Siam jmoneés jvaizdZio formavimo budui — jy nuomone
jmonés jvaizdis turéty buti formuojamas pasitelkiant Ziniasklaida, televizijg ir kitas standartinio
pobiidZio priemones ($ig grupe sudaré vos 2%). Taip pat galima pazyméti, jog 2 asmenys $iuo
klausimu neturi nuomonés, taciau jie sudaré tik 1% apklaustyjy (zr. 24 pav.). Be to, Siam klausimui
tinkamo atsakymo nerado trys respondentai — jie savo individualig nuomong pateiké teikdami, kad
reikia atkreipti démesj ir apgalvoti siilomy gaminiy dizaing, atkreipti démes;j ] suteikiamy paslaugy
kokybe¢. Pazymétina, jog tik vienas asmuo teigé, kad pasirinkimas priklauso nuo to, kur jmoné
veikia — virtualioje erdvéje ar tradicinéje. Nors atrodyty, jog su §iuo teiginiu galima sutikti Simtu
procenty, privalu pazyméti ir tai, kad jmonés, veikiancios tik internetinéje erdvéje, gali pasitelkti ir
standartinio pobtdZio priemones, norédamos pasiekti nauja vartotojy segmenta ar padidinti
lankytojy skaiciy. Tradicinés jmonés taip pat gali pasitelkti kai kurias internetines priemones, nors
juy veikla néra vykdoma internete. Pavyzdziui, tokioms jmonéms galéty praversti internetinis
tinklapis, kuriame jmoné pateikty svarbiausig informacijg, veiklos atnaujinimus, kontaktinius
duomenis, darbo laikg ir kita. Todél galima daryti iSvadg ir sutikti su respondenty nuomone, jog
imonés jvaizdis turéty biiti formuojamas ir internetinémis ir standartinémis priemonémis. Taciau
butina pazyméti, kad kiekviena jmoné turéty atsizvelgti j savo poreikius, skiriamas 1ésas ir vykdyti

individualig strategija, kuri atitikty siekiamus tikslus.
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m Teigiamai, jmonés jvaizdis turéty
buti formuojamas tik internetiniy
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standartines priemones

B Neturiu nuomonés

m Kita

24 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné apie jmonés jvaizdzio formavima, pasitelkiant

internetines priemones

Siekiant i$siaiSkinti respondenty nuomon¢ apie jmoniy naudojamas internetines priemones
jvaizdzio kiirimo procese, rezultatai parodé, kad pirmos trys vietos pagal svarbumag atiteko
internetiniam tinklapiui (19,1%), socialiniams tinklams (15,8%) ir tinkamam paieskos sistemy
optimizavimui (13,8%). Matoma, jog Vvartotojy nuomoné pagrindé dokumenty analizéje pateiktus
mokslininky teiginius, jy iSskirtas svarbiausias internetines priemones. Nemazai respondenty
pazyméjo, jog jtakos turi reklaminiai skydeliai, vaizdinés reklamos (12,1%) ir elektroniniu pastu
siun¢iami pasitlymai (11,2%). Maziau démesio susilauké ir, atsizvelgiant | atsakovy nuomone,
jmonés neskiria didelio démesio multimedijos priemonéms (9%), S$iuo metu sparciai
populiaréjanc¢iam iSmaniyjy telefony galimybiy iSnaudojimui (8,6%), Google AdWords tekstinéms
reklamoms (6,7%), 0 paskutiniojoje vietoje liko tinklarasciai (3,6%) (Zr. 25 pav.).

87 B Internetin] tinklapj

8,6%__ 193
19,1%

B Tinkama paieskos sistemy optimizavima
m Socialinius tinklus

B Tinklaras¢ius

m Multimedijos priemones

139 ™ Google AdWords tekstines reklamas

12,1% 0
13,8% m Reklaminius skydelius, vaizdines reklamas

nauf'(ienq tinklapiuose

= Elektroninj pasta
ISmaniyjy telefony galimybes
36 160
15,8% = Nezinau
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25 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné apie jmoniy naudojamas internetines priemones
ivaizdZio kiirimo procese
Sekanciu anketos klausimu siekiama geriau jsigilinti j jimonés jvaizdzio formavimo procesg ir

gauti tikslesne vartotojy nuomone. Respondenty praSoma pateikti savo nuomone, leidzianciag
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nustatyti, kurios internetinés priemonés labiausiai pasitarnauty jmonés jvaizdzio formavimo
procese. Sioje dalyje pastebimas didesnis vartotojy nuomoniy skirtumas. Internetinis tinklapis 172
(84,7%) respondenty priskirtas kaip didelg jtaka turinti priemoné. Like 15,3% pazyméjo, jog tai
vidutinés reikSmés jrankis. Tinkamas paieSkos sistemy optimizavimas taip pat pranaSesnis didele
jtaka turiniy priemoniy grupéje — taip mano 60,1% respondenty. Taip pat §ig priemong 70
respondenty (34,5%) priskyré vidutinés jtakos reikSmei. Socialinés Ziniasklaidos priemonés, pasak
vartotojy, daro panasia jtaka jvaizdziui, 80 (39,4%) respondenty pazyméjo, kad tai — didele jtaka
turinti priemoné, 0 93 (45,8%) respondenty nuomone tai — vidutinio lygmens priemoné.
Tolimesn¢je rezultaty analizéje pastebima, kad internetiné reklama nebéra tokia svarbi priemoné
kaip anks¢iau minétos — 92 respondentai (45,3%) mano, jog Si priemoné yra vidutinio lygmens, 58
(28,6%) respondentai pazyméjo, kad reklama yra nereikSminga jmonés jvaizdzio formavimo
priemone. PanaSi apklaustyjy nuomone susidar¢ ir apie elektroninio pasto panaudojima. 34,5%
respondenty mano, jog tai vidutings jtakos priemoné, o 49,8% respondenty elektroninj paSta
priskiria prie mazos jtakos grupés. Taip pat galima pastebéti, kad nors pasaulyje iSmaniyjy telefony,
mobiliyjy priemoniy panaudojimas auga, taciau vartotojy nuomone, tai vidutiniska (40,9%) arba
maza (35,5%) jtaka turinti priemoné (zr. 5 lent.). Sias priemones biity galima suskirstyti j tris
grupes:

a. svarbios ir didele jtaka turinCios internetinés priemonés (internetinis tinklapis,

tinkamas paieSkos sistemy optimizavimas ir socialinés Ziniasklaidos priemonés);

b. maziau svarbios ir viduting jtaka turinios internetinés priemonés (internetiné
reklama);
C. nedarancios jtakos ir mazg svarbg turincios priemongs (elektroninis pastas ir iSmaniyjy

telefony panaudojimas).
5 lentelé. Tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné apie jmonés jvaizdj formuojancias

internetines priemones

Internetinés priemonés pasitarnavimo lygis
Internetiné priemoné —
Didelis | Vidutiniskas | Mazas | NeZinau
L . 172
Internetinis tinklapis 31 (15,3%) | 0(0,0%) | 0 (0,0%)
(84,7%)
Tinkamas paieskos sistemos optimizavimas (jvedus 199 10
uzklausg jmonés svetainé matoma pirmuosiuose 70 (34,5%) 1 (0,5%)
| (60,1%) (4,9%)
paieskos rezultatuose)
Socialinés ziniasklaidos priemonés (Facebook, Twitter, 80 27
. .. . o 93 (45,8%) 3 (1,5%)
tinklarasc¢iai (WordPress), Flickr, YouTube ir kita) (39,4%) (13,3%)
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5 lentelés tesinys

Internetinés priemonés pasitarnavimo lygis
Internetiné priemoné __
Didelis | VidutiniSkas | Mazas | NeZinau
Internetiné reklama (Google AdWords tekstinés 47 -
reklamos, vaizdinés reklamos (display ads) naujieny 92 (45,3%) 6 (3,0%)
- o o (23,2%) (28,6%)
tinklapiuose, vaizdo jrasy reklamos ir kita)
Elektroninis pastas (naujienlaiskiy, pasitilymy, susijusiy 26 101
o o 70 (34,5%) 6 (3,0%)
prekiy ir kity laisky siuntimas) (12,8%) (49,8%)
ISmanieji telefonai (mobiliosios svetainés, iSmaniyjy 30 72 18
o 83 (40,9%0)
telefony programélés, reklamos ir kita) (14,8%) (35,5%0) | (8,9%)

Tolimesnéje tyrimo eigoje siekta istirti, kaip vartotojai randa juos dominancias svetaines bei
nustatyti, koks internetiniy svetainiy paieskos budas galéty buti tinkamiausias jmonei. Tyrimas
parodé, jog 41,5% respondenty juos dominancius internetinius tinklapius randa paieskos sistemos
pagalba, 24,2% respondenty pasinaudoja pasitlymu i§ draugo, o 17,9% vartotojy paseka nuoroda i§
kitos svetainés. Kur kas maziau apklaustyjy teigé randantys internetinj adresg ant spausdintos
medziagos (9,9%), nuorody (3,6%) ar naujieny (2,9%) dalijimosi priemonése. Matoma, jog Siuo
atveju socialinés ziniasklaidos priemonés néra tokios efektyvios, o dominanciy internetiniy

svetainiy radimui tinkamiausia priemone¢ — paieskos sistema (zr. 26 pav.).
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B Naudojuosi nuorody

dalijimosi priemonémis
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E Naudojuosi naujieny
24,2%

dalijimosi priemonémis
= Randu internetinj adresg
ant spausdintos medziagos

Kita

197
41,5%

26 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty duomenys, susije su internetiniy svetainiy paieska
Tyrimas taip pat leido jsigilinti | vartotojy nuomong, susijusig su informacijos pateikimu
naudojamose internetinése priemonése (pavyzdziui, internetiniame tinklapyje). Respondentai mano,
jog pateikiama informacija turéty atspindéti jmonés veiklg — uz tai pasisaké 182 asmenys (18,1%).
Be abejo, pateikta informacija turi bati aiski ir lengvai suprantama (15,8%). Taip pat batina pateikti

tinkamg kontakting informacija (15,4%) ir uztikrinti bet kokios pateikiamos informacijos
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patikimumg (13,4%). Vienodas skaicius respondenty (11,8%) pazyméjo, jog jmonés turéty talpinti
informacija, susijusia su vykdomomis akcijomis, konkursais ir specialiais pasilymais. Zinoma
tokia informacija turéty buti tinkama (atspindinti atitinkamg tema, informatyvi, be gramatikos ar
stiliaus klaidy, perduodanti aisSkig zinig). 8,8% respondenty pazyméjo, jog biitina patalpinti pirkimo
internetu taisykles, jei jmoné tuo uzsiima. Maziausiai respondenty démesio sulauké informacija apie
jmonés naudojamus papildomus valdiklius — tai pasirodé naudinga tik 4,6% vartotojy (zr. 27 pav.).
Taip pat galima isskirti keliy respondenty i$sakytas mintis, kurios pazymi, jog reikia atsizvelgti |
vartotojy duomeny saugumo uZztikrinimg ir asmeniniy duomeny naudojimo taisykles, kuriomis
vadovaujasi jmoné, teikdama paslaugas. Vienas atsakiusiyjy pateiké gana jdomy pasiilymg —
vaizdiniy pamoky talpinimg, sprendziant sudétingesnes problemas, kurios gali biiti neaiSkios

lankytojams, pavyzdziui apsipirkimo procese, kas turéty pritraukti daugiau potencialiy vartotojy.

46 3 ® [nformacija, atspindinti jmonés veikla
4,6% _ 03% 182
18,1% ® Tinkama kontaktiné informacija

15,8%

m [nformacija, susijusi su pirkimo internetu
taisyklémis

m [nformacija, kuri yra patikima

m [nformacija susijusi su vykdomomis akcijomis,
konkursais ar specialiais pasitilymais
= Informacija turéty buti tinkama

11.8% 1;—) 5450/0
' Informacija turéty buti aiski ir lengvai
suprantama
Informacija apie jmonés naudojamus papildomus
valdiklius
0,
11.8% Kita

27 pav. Respondenty nuomoné apie palanky jmonés jvaizdj formuojanc¢ia informacija

Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus, gautus analizuojant auk$€iau pateiktus klausimus,
i§siaiSkinta, jog socialinés Ziniasklaidos priemonés yra ganétinai populiarios ir vartotojy nuomone
tai yra didele jtaka turinCios internetinés priemonés, siekta jsigilinti ir iStirti, kokias konkrecias
internetines priemones naudoja respondentai. Nors tikétasi, kad naudojama gausesné socialinés
ziniasklaidos priemoniy jvairove, atlikus tyrima pastebéta, kad vartotojai j pagalba daZzniausiai
pasitelkia Facebook (179 asmenys, 28,1%), YouTube (171 asmuo, 26,9%) bei Wikipedia (147
asmenys, 23,1%). 28 asmenys pazyméjo, jog naudojasi LinkedIn socialiniu tinklu — tai sudaré vos
4,4% apklaustyjy. Twitter mikro-tinklaras¢iu naudojasi 25 asmenys, sudarydami tik 3,9%. Vos
3,8% vartotojy pazyméjo, kad naudojasi tokia multimedijos priemone kaip Flickr. Didelio
populiarumo nesulauké ir tinklarasciai: Blogger — 2,5%, WordPress — 2,5% ir Tumblr — 1,9%.
Nuorody dalijimosi priemone Delicious naudojasi vos 8 apklaustieji, kurie sudaro 1,3%. Tai

paaiskina ir ankstesnio klausimo, kuriame buvo teiraujamasi, kaip vartotojai randa svetaines, gautus
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rezultatus. Matoma, jog tokiomis socialinés ziniasklaidos priemonémis naudojasi labai mazas
apklaustyjy skaiCius. Be to, tik trys vartotojai (0,5% apklaustyjy) pateiké savo nuomong ir
pazyméjo, kad naudoja Google+ socialinj tinkla (Zr. 28 pav.). Siuo klausimu siekiama suZinoti
daugiau asmeninés vartotojy nuomonés ir tikétasi, kad bus sulauktas didesnis pasisakiusiyjy
skaiCius. Tai leisty suzinoti kitas populiarias socialinés Ziniasklaidos priemones vartotojy tarpe.

Pazymétina, kad Siam klausimui pritriiko objektyvumo.

3 7 m Facebook

0,5% 1,1% m Twitter

—_—

23,1% u LinkedIn
u Delicious
u Blogger

= WordPress

24 ® Tumblr

3,8%

H YouTube
Flickr

u Wikipedia

m Kita

26,9% Nesinaudoju socialinés
1,9% 2,5% 2,5% ziniasklaidos priemoném

28 pav. Respondenty naudojamos socialinés Ziniasklaidos priemonés

Respondentams taip pat pateiktas klausimas ar jie ,,seka“ savo mégiamas jmones socialinéje
ziniasklaidoje, socialiniuose tinkluose, ar skaito jy tinklaras¢ius, Facebook, Twitter srauty
atnaujinimus. | §] klausimg net 54,7% respondenty atsaké, jog savo mégiamas jmones ,,seka*
kartais. 23,2% respondenty atsaké teigiamai ir pazyméjo ,,Taip*. 12,8% apklaustyjy negaléjo tiksliai
pasakyti ir pasirinko variantg su teiginiu ,,Lyqg ir ne* — tai leidzia suprasti, jog jie yra neuztikrinti, 0
7,9% atsake, kad tikrai ,,neseka* jokios jmonés veiklos. Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus galima
teigti, kad ganétinai didelis apklaustyjy skai¢ius 77,9% tikrai arba bent kartais perzitri savo
mégiamy jmoniy veikla, susikuria apie jas tam tikrg jvaizdj socialinés Zziniasklaidos priemoniy
pagalba. Todél Sios priemonés turéty biiti naudojamos jmoniy, norin¢iy pasiekti §ig vartotojy

auditorijg (vien socialiniu tinklu Facebook naudojais daugiau nei 1 milijardas aktyviy vartotojy).
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29 pav. Respondenty ,sekandiy“ savo mégiama jmone socialinéje Ziniasklaidoje pasiskirstymo rezultatai

Kadangi tokios multimedijos priemonés kaip YouTube, sulaukia stulbinanéiy lankytojy
skaiiy ir aktyvumo, tyrime norima istirti ar vartotojai perzitiri jmoniy kuriamas reklamas YouTube,
Vimeo ar kitose multimedijos priemonése. Kaip ir auks$¢iau nagrinétame klausime, taip ir Siame,
daugiausia vartotojy teige, jog imoniy reklamas perzitri kartais — tai 100 respondenty, sudaranciy
49,3%. Taciau gauti rezultatai parodé, jog kur kas daugiau vartotojy abejoja (20,7%) ir pasirinko
variantg ,,Lyg ir ne”. Taip pat matomas pokytis ir tarp atsakiusiyjy, jog tikrai neperziiiri reklamy
Siose multimedijos priemonése. Sia grupe sudaré 31 asmuo (15,3%). Matoma, jog sumazé&jo ir
atsakiusiyjy uztikrintai ,,Taip“ — $ig grupe sudaré 27 vartotojai arba 13,3% apklaustyjy, kurie
perzitri jmoniy reklamas (zr. 30 pav.). Gautas rezultatas rodo, jog kartais arba tikrai perzitrinCiyjy
skaiCius siekia 62,6% — tai sudaro didesniajg vartotojy dalj. Darant trumpg i§vada galima pazyméti,
jog panaudojant Sias multimedijos priemones ir sukiirus tinkamg reklama, vartotojai gali biiti
sudominti, o tai leisty pasiekti tikrai gery rezultaty. Be to, Siuose multimedijos tinkluose patys
vartotojai gali buti jtraukiami j reklamos skleidimo ir platinimo veikla, ko pasekoje jmoné sulaukty

stulbinanciy rezultaty.
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30 pav. Respondenty perziirin¢iy jmoniy kuriamas reklamas jvairiose multimedijos priemonése

pasiskirstymo rezultatai
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Atliekant tolimesne tyrimo analiz¢ sickiama iSsiaiskinti ar vartotojai atkreipia démesj ir
spaudzia ant reklaminiy skydeliy paieSkos sistemose, jvairiuose tinklapiuose ar socialinés
ziniasklaidos priemonése. Gauti rezultatai leido suprasti ir patvirtinti daromas prielaidas — net
42,9% vartotojy ] reklamas atkreipia mazai démesio ir ant jy paspaudzia retai. 38,4% respondenty
teigé, jog ant reklaminiy skydeliy spaudzia kartais, o 12,3% respondenty niekada nepereina j
reklamuojamg tinklapj. Vos 4,9% apklaustyjy pasirinko varianta, jog ant reklamy spaudzia daznai,
o dar mazesnis skaicius 1,5% apklaustyjy nurodé, jog visada atkreipia démesj j reklamas ir noriai
jas paspaudzia (Zr. 31 pav.). Taigi galima teigti, jog reklamavimasis jvairiuose tinklapiuose yra gana
neefektyvus ir nesukuria sékmingos reklamavimosi kampanijos. Vartotojai nenoriai paspaudzia ant
reklaminiy pasitilymy, be to, toks gausus neigiamy vartotojy atsakymy skaicius atskleidzia, jog
reklamos yra nepageidaujama jmonés jvaizdzio formavimo priemoné. Apjungus respondenty
rezultatus matoma, kad 55,2% ant reklaminiy skydeliy nespaudzia arba tai daro labai retai. Taciau §i
internetiné priemoné negali biti tiesiog nuraSoma. Imonéms reklamos suteikia puikias galimybes
pranesti norimg Zinig, pateikti pasitlymus, kuriy gana sunku atsisakyti. Tai atskleidzia ir tyrimo
rezultatai — 44,8% respondenty ant reklaminiy skydeliy spaudzia kartais arba daznai. Taip pat
svarbu pazyméti, kad tikslingiausia naudoti PPC reklamos tipg dél kai kuriais atvejais mazo
paspaudZzianciyjy skaiciaus, nes pasirinktas reklamavimosi tipas, kuris apmokestinamas uz
parodymus (CPM) gali buti prazitingas jmonéms, kurios neturi milzinisky 1é8y, skirty marketingo
kampanijoms. Zinoma, kiekviena jmoné turi savo marketingo strategijas ir pasirenka individualius,

joms geriausiai tinkancius reklamavimosi biidus.

3
25 1,5%
12,3%

10
4,9%

m Visada
H Daznai

Kartais

\_ H Retai
78 .
38.4% m Niekada
87
42,9%

31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal reklaminiy skydeliy paspaudZiamuma

Nagrinéjant vartotojy nuomoneg apie reklaminiy skydeliy paspaudziamumg, siekta suprasti
kokio pobiidzio reklamg tikslingiausia naudoti kuriant jmonés jvaizdj. Atlikto tyrimo déka matoma,
kad vartotojai didziausia démesj skyré naujieny tinklapiams ir socialiniams tinklams. Sios
priemonés surinko vienoda respondenty skai¢iy ir kiekvienai atiteko po 16,9% balsy. Sie duomenys
dar kartg patvirtina, kad socialiniai tinklai Siuo metu sulaukia didelio vartotojy démesio, tuo paciu

suteikdami jmonéms puikig galimybe pasiekti jvairias vartotojy auditorijas. Atsizvelgiant |
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tolimesnj respondenty pasirinkimg matoma, jog dar viena puiki reklamavimosi vieta — paieskos
sistemos. 15,3% respondenty nuomone reklama turéty biti talpinama biitent paieSkos sistemose, 0
Lietuvos atzvilgiu Google paieskos sistemoje. Be to, ankstesni tyrimo rezultatai parodé, kad 197
respondentai atranda ieSkomg svetaine pasinaudoje paieskos sistemy pagalba. Atlickant tolimesng
rezultaty analiz¢ matoma, kad 12,8% apklaustyjy mano, jog buty tikslinga naudoti vaizdo jrasy
reklamg. Galima teigti, jog Sis reklamavimosi btidas tinkamas naudoti vaizdinése reklamose, kurios
biity talpinamos tiek naujieny tinklapiuose, tiek jvairiose svetainése. Si respondenty nuomoné dar
kartag pazymi multimedijos kanaly populiarumg. Taip pat nemazai apklaustyjy pazyméjo, kad
tikslinga naudoti reklamavimosi galimybes tinklaras¢ivose — $ig grupe sudaré 11,4% apklaustyjy.
Nors ankstesni tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad tokiomis tinklaras¢iy priemonémis, kaip
Blogger, Tumblr ar WordPress naudojasi labai mazas vartotojy skaicius, tac¢iau tolimesné tyrimo
analizé atskleidé, jog 77,9% vartotojy ,seka“ savo mégiamos jmonés veikla socialinéje
ziniasklaidoje, todél galima teigti, kad tinkamos reklamos talpinimas tinklaras¢iuose yra naudingas.
Apklausti vartotojai taip pat iSskyré, kad tikslinga naudoti reklamg, atsizvelgianéig | vartotojy
elgsena — $ig grupe sudaré 9,8% respondenty. Toks reklamavimosi biidas gali biiti naudingas dél to,
kad vartotojams pateikiama reklama, susijusi su ankséiau aplankytomis svetainémis ar pirktais
produktais. Todél reklama bty tikslingai nukreipta j vartotojus, turin¢ius potencialo. Taip pat
tyrimas atskleidé, kad maziausiai tikslinga blity naudoti reklama elektroniniame paste (5,4%) ir
mobilivosiuose jrenginiuose (4,4%), pakartotinés reklamos taikymo buda (2,8%) ir konteksting
reklama (2,7%) (Zr. 32 pav.). Taciau tyrimo analizés metu i$nagrinéta ir susidaryta nuomoné, kad
pakartotinés ir kontekstinés reklamos zemus balus 1émé, tai jog ne visiems respondentams Sie
reklamavimosi metodai zinomi, matoma, jog anketoje pritriiko paaiskinimy, kas ir galéjo nulemti
tokj rezultaty pasiskirstymg. Taip pat pateikiama respondenty iSsakyta nuomoné, jog Siais laikais
bet kokia reklama (bloga ar gera) vistiek yra reklama ir ji neturi buti jkyri. Tai leidZia suprasti, kad

vartotojai nemégsta reklamy ir Sioje vietoje reikia elgtis atsargiai.
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32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal imonés jvaizdZzio kiirime naudojamy reklamy pobadj

Atliktas tyrimas taip pat parodé, kad elektroninio pasto priemonés neturi didelio populiarumo

vartotojy tarpe. Siekiant geriau istirti vartotojy elgseng gavus elektroninj laiska i§ jmonés, nustatyta,

kad net 68% apklaustyjy siun¢iamus laiSkus perzitri tik kartais, 23,6% niekada neperzitri

siuniamy pasitilymy ir tik 7,9% respondenty perziliri jiems siun¢iamus pasitilymus ar

naujienlaiskius (zr. 33 pav.). Galima teigti, kad §is klausimas patvirtino L. Thomas pateikiama

statistikg, kurioje teigiama, kad 55% prenumeratoriy reklaminio pobiuidzio elektroninius laiskus

iStrina jy net neatidarg, o daugiau kaip 50% elektroniniy laisky gavéjy iStrina zinutes per dvi

sekundes nuo jy atidarymo. Taciau §is reklamavimosi metodas iSlieka populiarus jvairiose jmonése

(detalesné analizé pateikiama 2.5 skyriuje). Pasikartojant galima pateikti L. Thomas teiginj,

kuriame pazymima, kad jei elektroninis laiskas iSvengia iStrynimo, tokiu atveju 75% atidarymy ir

paspaudimy sudaro 47% tos dienos sandoriy (ypac jei pasiiilymas yra riboto laiko).
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33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal siun¢iamy elektroniniy laiSky perzZiiira

Kadangi $iais laikais vis didesnj populiarumg jgauna mobilieji jrenginiai, iSmanieji telefonai,

tyrimo metu siekta suprasti vartotojy nuomone, susijusiag su reklamos priemonémis, skirtomis
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iSmaniesiems telefonams. Nors ankstesniame klausime tik 4,4% apklaustyjy teigeé, kad reikia
naudoti reklamg mobiliuosiuose jrenginiuose, vartotojai, iSsakydami savo nuomong apie reklamines
priemones, pateiké Kiek kitokius duomenis. 43,8% respondenty nuomone reklaminés priemonés,
skirtos iSmaniesiems telefonams, yra reikalingos, 8,9% apklaustyjy nurode¢, kad jos net labai
reikalingos. Susumavus $iuos rezultatus matoma, kad daugiau, nei pusé apklaustyjy (52,7%) pritaria
reklaminéms priemonéms iSmaniuosiuose telefonuose. Biitina pazyméti ir tai, jog nemaza dalis
respondenty nezino ir abejoja dél Sios internetinés priemonés naudos — tai sudaré 38,4%
apklaustyjy. Griezta nuomong¢ turintys prie$ tokias priemones atskleidé tik 18 vartotojy, tai 8,9%
(zr. 34 pav.). Todél galima daryti iSvadg, kad reklaminés priemonés turéty biiti naudojamos $ioje,

mobiliyjy prietaisy, srityje.
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34 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal reklamos priemoniy naudojimg iSmaniuosiuose jrenginiuose

Nustacius, kad daugiau, nei pusé¢ vartotojy palaiko mobiliyjy priemoniy naudojima,
tolimesniu klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kurias mobiligsias priemones biity tikslingiausia
naudoti kuriant jmonés jvaizd]. Tyrimas atskleidé, kad pagrindine priemone liko mobilioji svetainé
— ja pasirinko 24% respondenty. Dar viena svarbi priemoné, kuria naudojasi kone kiekvienas
asmuo, turintis i§manyjj telefong — mobiliosios programélés. Sj atsakyma pasirinko 21%
apklaustyjy. Galima pazymeéti tai, jog respondentai j §j klausimg atsakinéjo pasyviau. 13 apklaustyjy
(3,1%) teigé, kad mobiliyjy priemoniy naudoti nereikia, 33 respondentai (7,9%) pazyméjo, jog
nezino ar jos reikalingos. 59 apklaustieji, kurie sudaré 14%, pasisaké uz mobiligja reklama, 12,6%
apklaustyjy teigeé, kad reikia optimizuoti mobiligja paieska, 11,2% respondenty atkreipé démesj }
mobiliuosius socialinius tinklus ir tik 6% apklaustyjy pasirinko mobilyjj elektroninj pastag (zr. 35
pav.). Galima teigti, kad kai kurios priemonés persidengia su standartinémis internetinémis
priemonémis (pavyzdziui, elektroninis pastas), taciau Siuo klausimu siekta suprasti respondenty
poziiir}, jy nuomong biitent apie mobiligsias priemones, kai Salia néra nesiojamo kompiuterio. Be to,
dokumenty analizés metu iSsiaiSkinta, kad Sie vartotojai sudaro didelj rinkos segmentg. Visa tai

leidzia suprasti, jog Sios priemongés tampa vis svarbesnémis jmongs jvaizdzio formavimo procese.
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35 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal imonés jvaizdzio kiirime naudojamy mobiliyjy priemoniy
pobudj
Paskutiniuoju tyrimo klausimu siekta iStirti respondenty nuomone, norint iSsiaiSkinti kaip
daznai turéty biti atnaujinama informacija, susijusi su jmonés jvaizdzio formavimu. Tyrimo metu
i§siskyré dvi respondenty nuomonés — 48,3% teige, kad informacijg reikia atnaujinti kas savaite, o
32,5% teigé, kad informacija reikia atnaujinti kasdien. Taigi atsizvelgiant j jmonés veiklos pobudj,
jos vykdomg veikla, jmoné turéty pasirinkti vieng i§ Siy informacijos atnaujinimo daznumo
varianty. Taip pat galima pazymeéti, kad tik 3,9% apklaustyjy pasirinko informacijos atnaujinima
keletg karty per diena, 12,8% respondenty mano, jog informacijg reikéty atnaujinti kas ménesj ar

net reciau, $] variantg pasirinko 2,5% apklaustyjy (Zr. 36 pav.).
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36 pav. Respondenty nuomoné apie informacijos atnaujinimo daZznuma
Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad jsigilinta j jmonés jvaizdZio formavimo
subtilumus. Pazyméta, jog 1§ tyrime dalyvavusiy asmeny didZioji dalis buvo jaunimas (18-25 mety
amziaus zmoneés), jvairiy sri¢iy specialistai, kuriy daugiau, nei pusé turi auksStesnjjj arba aukstaj;
iSsilavinima. IStirta teigiamo jmonés jvaizdzio formavimo svarba — tai leido patvirtinti daugiau, nei

80% apklaustyjy isreikSta nuomoné, jog imongés jvaizdzio kiirimas turi didele jtaky. Nustatyta, kad
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tik 13% apklaustyjy mano, jog jmonés jvaizdis turéty buti formuojamas internetinémis
priemonémis, o daugiausia apklaustyjy mano, kad jvaizdzio formavimas turéty buti atliekamas ir
internetiniy, ir standartiniy priemoniy pagalba. Pazyméta, kad jmonés turéty atsizvelgti | vykdoma
veikla ir taikyti jai naudingiausig jmonés jvaizdzio formavimo strategija.

Atlikto tyrimo déka iSskirtos trys pagrindinés jmonés jvaizdzio formavimo priemongs:
internetinis tinklapis, tinkamas paieskos sistemos optimizavimas ir socialiné Ziniasklaida. Sie
jrankiai priskirti prie didele jtaka turin¢iy jmonés jvaizdzio formavimo priemoniy. Isigilinta j
internetiniuose tinklapiuose pateikiamos informacijos svarbg. Nustatyta, kad $i informacija turi
atspindéti jmonés vykdoma veikla, biti aiSki, tinkama (informatyvi, be klaidy, perduodanti aiskia
Zinig) ir lengvai suprantama. IStirta, kad daugiausia vartotojy internetines svetaines randa pasitelke |
pagalbg paieskos sistemas. Tyrimas taip pat parodé, kad daugiausia vartotojy naudojasi Facebook ir
YouTube tinklais. Isanalizuota, kad net apie 80% apklaustyjy nuolat arba bent kartais ,,seka* savo
mégiama jmong¢ socialinéje Ziniasklaidoje, o apie 60% apklaustyjy daznai arba kartais perzitiri
imoniy kuriamas reklamas multimedijos priemonése.

Tyrimas leido suprasti, kad net 55% respondenty reklamoms skiria tik labai mazai arba visai
jokio démesio. Taciau 45% apklaustyjy tvirtino, jog ant reklaminiy skydeliy paspaudzia kartais arba
daznai. Nustatyta, kad tinkamiausia vieta reklaminiy skydeliy talpinimui yra socialiniai tinklai,
naujieny tinklapiai, paieSkos sistemos ir tinklaras¢iai. Taip pat daugelis apklaustyjy mane, kad
reikia naudoti vaizdo reklamg bei pazyméjo, jog tikslinga naudoti reklama, kuri atsizvelgia i
vartotojy elgseng. IStirta, kad net 68% respondenty reklaminius elektroninius laiSkus perzitri tik
kartais, o apie 24% apklaustyjy elektroniniu pasStu siunciamy pasitilymy niekada neperziiri. Be to,
tyrimas parode, kad apie 50% respondenty mano, jog imonés jvaizdzio procese elektroniniu pastu
siunciama informacija bei pasitilymai nebiity itin pasitarnaujantys, o apie 35% apklaustyjy mano,
jog tokio tipo reklama turéty vidutine jtaka. Sis apklaustyjy kiekis leidzia daryti i§vada, jog
elektroniniu pastu siunciama reklaminé informacija néra pati mégiamiausia potencialiy vartotojy
pritraukimo priemoné. Tyrimo metu nustatyta, jog apie 50% respondenty mano, kad reklamos
priemonés turi biiti naudojamos ir iSmaniuosiuose jrenginiuose. Vartotojai iSskyré dvi pagrindines
priemones — mobiligjg svetaing ir mobiligsias programéles.

Dauguma apklaustyjy mano, jog jmonés informacija, pateikiamg internetiniame tinklapyje ar
kitoje internetin€je priemong¢je, turéty atnaujinti kas savaite (uz tai pasisaké apie 50% apklaustyjy)

arba kasdien (pasisaké apie 30% apklaustyjy).
3.4. Imonés jvaizdZio formavimo prototipas

Atlikus dokumenty analize, iStyrus mokslininky mintis bei atlikus tyrima, kuriuo siekta

i$siaiskinti vartotojy nuomong¢ bei poziiirj, susijusj su internetiniy priemoniy pritaikymo biidais
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jmonés jvaizdzio formavimo procese, realizuota galimybé, leidzianti sukurti ir pasitlyti jmonés
jvaizdzio formavimo prototipa, kurio svarbiausias aspektas — internetinés priemonés. Taip pat
bitina pazyméti, kad prototipas dél apimties dydzio pridedamas j priedus (zr. 3 prieds).

Prototipas suskirstytas j tris dalis, iSskirtos priemoniy grupés: standartinés priemonés
(atsizvelgiant | baigiamojo darbo pobudj S§i priemoniy grupé néra analizuojama), pagrindinés
internetinés priemonés (internetinis tinklapis, tinkamas paieSkos sistemos optimizavimas ir
socialinés ziniasklaidos priemonés) ir papildomos internetinés priemonés (reklamavimosi
galimybés, elektroninio pasto pritaikymas ir mobiliosios priemonés/iSmaniyjy jrenginiy galimybés).

Svarbu pazyméti, kad visa prototipe pateikiama informacija surinkta ir sugrupuota naudojant
dokumenty analizéje pateikiamg informacijg ir atliktame tyrime gautus rezultatus, leidusius jsigilinti
1 vartotojy pozitrj.

Kadangi mokslininkai i$skiria internetinj tinklapj kaip pagrinding priemong, 0 tai patvirtino ir
tyrimo rezultatai, prototipe siekiama kuo detaliau suskirstyti internetinio tinklapio aspektus. I$skirti
L. Thomas sékmingo tinklapio komponentai, uztikrinantys tinkamg vartotojy narSymo kokybe.
Pateikti ir S. Sweeney tinklapio populiarinimo elementai, pazyméta, kad iy elementy déka galima
rinkti vartotojy elektroninio paSto adresus, asmening¢ informacijg, pasinaudoti §ia informacija
teikiant vartotojams suasmenintus pasitlymus ir Kita. Tyrimo déka, atsizvelgiant j vartotojy
nuomone, i$skirta informacija, kuri galéty biiti pateikiama jmonés internetiniame tinklapyje. Si
informacija turi atspindéti jmonés veiklg, turi buti aiSki, lengvai suprantama, biitina pateikti
kontakting informacija, uztikrinti informacijos patikimumg ir kita. Taip pat iSskiriamas vienas i§
sekmingo tinklapio komponenty — matomumas. Sis aspektas susietas su svetainés informuotumo
didinimu, susijungian¢iu su kita pagrindine priemone — tinkamu paieskos sistemos optimizavimu
(detali internetinio tinklapio analizé pateikta 2.1 skyriuje). Taip pat, atsizvelgiant j tolimesnj
prototipo iSdéstyma, pazymima, kad svetainés informuotumas gali biiti didinamas | pagalba
pasitelkiant ir papildomas internetines ar standartines priemones.

Tinkamas internetinio tinklapio optimizavimas paieskos sistemoms uztikrina, jog vartotojy
ieSkomas tinklapis bus pateikiamas kuo aukStesniuose paieskos rezultatuose. To pasekoje jmonés
tinklapis gali susilaukti didesnio vartotojy srauto. Atlikus tyrimg nustatyta, kad net 197
respondentai 1§ 203 nurodé, jog ieSkodami svetainiy naudojasi paieskos sistema. Atlikta dokumenty
analizé atskleidé, kad 98% vartotojy naudojasi Google paieska, todél galima teigti, kad internetines
svetaines batina kuo geriau optimizuoti atsizvelgiant j Google paieskos sistemos reikalavimus.
Keletas i§ Siy reikalavimy pateikiama ir prototipe (tinkamuy raktaZzodziy, HTML zymy
pasirinkimas, netekstiniy elementy mazinimas, griztan¢iy } tinklapj nuorody kiekybés ir kokybeés

gerinimas ir kiti esminiai aspektai), o detalesné analizé atlikta 2.2 skyriuje.
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Dar viena priemoné priskirta prie pagrindiniy — socialiné Ziniasklaida. Sios rgies priemoniy
gausa gali atitikti jvairiausiy jmoniy reikalavimus. Kiekviena jmoné turéty atsizvelgti | vykdomos
veiklos pobudj ir pasirinkti geriausiai atitinkancias ir didziausig nauda teikiancias socialinés
ziniasklaidos priemones. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad daugiausia vartotojai naudojasi
socialiniu tinklu — Facebook ir multimedijos kanalu — YouTube. Prototipe taip pat iSskirtos kelios
naudingos Facebook tinklo panaudojimo galimybés: jmonés tinklapis, kuriame jmoné gali rinkti
pasekéjus, vartotojus, kurie ja ,,mégsta“ (angl. like). Pasinaudojus Sia priemone jmonei suteikiamos
galimybés pateikti savo kontakting informacija, vykdomos veiklos apibiidinimg, 1§ esmes, jmoné
gali naudotis tais paciais reikalavimais, kurie priskiriami internetiniam tinklapiui ir yra naudingi
pateikiant informacija. Be to, §i priemoné leidzia perduoti Zinig daugeliui vartotojy vienu
paspaudimu, o pasitelkus sponsored deals reklaminius pranesimus uztikrinama, kad jmonés
patalpinta informacija pasieks visus ja ,,sekanCius“ asmenis. Akivaizdu, kad taip sukuriamas
dialogas tarp vartotojo ir jmonés. Taip pat jmonés gali pasiekti vartotojus pateikdamos specialius
naudingus sandorius (Facebook deals) ar sukurdamos jvairias programéles, kuriy nauda sunkiai
apibréziama dél placiy pritaikomumo galimybiy. Atlikus analize pastebéta, kad nemazai vartotojy
(net 171 i8 203) naudojasi YouTube multimedijos kanalu. Galima teigti, kad tai puiki vieta jmonei,
norinciai pasiekti gausy vartotojy ratg. Nors apie $ig priemone jau buvo uzsiminta 2.3.3 skyriuje,
pasikartojant pazymima, jog tinkamai iSnaudojant vaizdo jrasy galimybes, kuriant informacinius,
pagalbinius klipus, jimonés individualizuotus kanalus, vaizdo dienora$¢ius ar talpinant vaizdo jrasus
tiesiog jmonés tinklapyje, skleidziant zinig socialinés ziniasklaidos priemonése, galima pasiekti
potencialius vartotojus, kurie net nenutuoké apie egzistuojancia jmong, o virusinés rinkodaros déka
perduodama Zinia gali pasklisti akimirksniu, taip kurdama tam tikrg jmonés jvaizd;.

Trumpai apZvelgus pagrindines priemones, toliau atsizvelgiama ] papildomy priemoniy
panaudojimo galimybes — tai leidzia didinti svetainés informuotumg. Prototipe iSskirtos universalios
reklamavimosi priemonés, kurios galéty biiti naudojamos jmonés jvaizdzio formavimo procese. I§
gausybés dokumenty analizéje pateikty internetiniy reklamavimosi priemoniy tyrimas leido
sumazinti jy skaiciy ir i$skirti pagrindines — reklaminiy skydeliy talpinima socialiniuose tinkluose,
naujieny tinklapiuose, paieSkos sistemose, tinklaras¢iuose (platesné internetinés reklamos
panaudojimo analizé pateikta 2.4 skyriuje). Taip pat sitloma naudoti vaizdines reklamas bei
pazyméta, jog tikslinga pasitelkti reklamg, atsizvelgiancig j vartotojy elgseng. Prototipe pateikta
Google AdWords tekstiniy reklamy priemoné — §is jrankis leidzia jmonéms patalpinti savo reklamas
paieskos sistemose, naujieny tinklapiuose, iSmaniuosiuose telefonuose ar YouTube tinkle,
suteikdamas galimybe atsizvelgti | daugybe nustatymy (pagal geografinius, demografinius ir kitus
kriterijus), kokig tiksling rinkg jmoné nori pasiekti Siais reklaminiais prane$imais. Galima pazyméti,

kad ir Facebook socialiniame tinkle j pagalbg galima pasitelkti §io pobudzio kriterijus.
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Atsizvelgiant | dokumenty analizéje iSskirtg elektroninio pasto teikiamg naudg bei nustacius,
kad apie 76% apklaustyjy bent kartais perzitri jiems siun¢iamus jmoniy reklaminius elektroninius
laiSkus, nuspresta, kad $i priemoné gali buiti naudojama kuriant jmonés jvaizdj ir patalpinta
siilomame prototipe. Atlikta dokumenty analizé leido iSskirti keturias pagrindines laisky grupes:
reklaminio sprogimo, reguliaraus siuntimo, elektroninio naujienlaiskio, susijusiy prekiy siuntimo.
Visos $ios laisky rasys analizuotos 2.5 skyriuje. Bitina pabrézti tai, kad prototipe sitiloma tokio
pobtidzio informacijg atnaujinti kas savaite, taciau atsizvelgiant j atlikta dokumenty analize galima
teigti, kad Sie laiSkai galéty biiti siunc¢iami ir reciau.

Paskutinioji sitiloma internetiné priemoné — mobiliosios priemonés, iSmaniyjy jrenginiy
panaudojimo galimybés. Tai vis labiau populiaréjanti internetiné priemoné. ISmaniuosius jrenginius
naudoja gausybé vartotojy, todél remiantis atliktu tyrimu, prototipe isskirtos dvi pagrindinés
priemongés: mobiliesiems jrenginiams pritaikytas internetinis tinklapis ir mobiliosios programeles.
Pazymétina, jog mobiliyjy jrenginiy svetainé turi atitikti visus reikalavimus, keliamus paprastam
internetiniam tinklapiui (pateikiamai informacijai) ir papildomai turi bati optimizuotas atsizvelgiant
1 i8maniyjy telefony reikalavimus. Tai puiki priemoné, leidzianti vartotojams gauti reikiamg
informacijg esant kelyje. Be to, mobiliosios programélés jmonéms leidzia potencialius klientus
stipriau jtraukti j savo vykdoma veikla, suteikdamos naudinga ir individualia informacija realiu
laiku. Platesné Sios priemonés analizé pateikta 2.6 skyriuje.

Apibendrinant galima teigti, kad Siame prototipe internetinis tinklapis yra svarbiausias jrankis.
Visos kitos siilomos priemonés veda | internetinj tinklapj — jis yra visa ko pagrindas. Tokios
priemonés kaip Facebook, YouTube, internetiné reklama, elektroninio pasto panaudojimo
galimybés ar mobiliosios priemonés yra internetinio tinklapio pagalbininkés. Tinklapis yra jmonegs,
organizacijos, prekés zenklo ar produkto internetinis veidas. Taciau biitina pazyméti ir tai, kad
reikia atsizvelgti j jmonés pobidj, jos vykdoma veikla, nes kiekviena jmoné, kurdama savo jvaizdj,
gali remtis skirtingomis priemonémis ir strategijomis, kadangi turi savo poziiirj bei savo rinka.
Atliktos dokumenty analizés ir tyrimo rezultaty pagrindu pasitlytas universalus jmonés jvaizdzio

formavimo prototipas.
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ISVADOS

1. Remiantis moksliniais dokumentais atlikta jmonés jvaizdzio sampratos analize,
pateiktas jmonés jvaizdzio sampratos vertinimas atsizvelgiant j jvairius aspektus. Suprasta, kad
jvaizdis priklauso ne tik nuo to, kaip jmoné save pateikia, bet kaip tg pateikimg supranta asmuo ar
skirtingos asmeny grupés. Atskirtos jvaizdzio ir reputacijos sampratos, iSsiaiSkinta, kad
mokslininkai labiau linke¢ teigti, jog reputacija daro jtakg jvaizdziui ir yra jo dalis. Nustatyta, jog
imonés tapatybé gali buti suprantama kaip reikSmiy rinkinys, pagal kurj jvairls asmenys ar jy
grupés prisimena ar susisieja su jmone. Suprasta, kad jmonés tapatybé — tai, kas daro jmone
unikalia. Pazyméta, jog imonés tapatybé yra susijusi su ,.tikru® dalyku (imonés saves pristatymas,
jos strategijos, elgesys, dizainas ir t.t.), o jvaizdis turi papildomg tapatybés atstovavimo prasme
(siekia sukurti vienokig ar kitokia nuomone¢ kaip jmoné suvokiama jvairiy suinteresuoty Saliy).
Pazymeéta, jog imoné gali visiSkai kontroliuoti savo tapatybe, taciau negali visiSkai valdyti
ivaizdzio. Nustatyta, kad sekmingam jmonés jvaizdzio formavimui bei jos veiklai jtakos turi ne tik
jmonés darbuotojy ar vadovy pastangos, bet ir jvairlis paSaliniai veiksniai — gandai, praneSimai
ziniasklaidoje ir t.t. ISnagrinéjus T. Garbett jmonés jvaizdzio lygti suprasta, kad visi veiksniai,
sudarantys jmonés jvaizdj, lengvai siejami tarpusavyje ir daro jtaka tiek teigiamam, tiek neigiamam
jmonés jvaizdzio formavimui, nes jei bent viena sudedamoji dalis bus netinkama ar su
nepakankamu jdéty pastangy kiekiu, tai nuo to kenteés jvaizdis.

2. Atlikus internetiniy jmonés jvaizdzio formavimo priemoniy analiz¢ suprasta, kad
pagrindinis jmonés jvaizdzio formavimo elementas — internetinis tinklapis. Nustatyta, jog
tinkamiausias sprendimas — paprastos bei vartotojui patogios internetinés svetainés naudojimas.
Isskirti sékmingo tinklapio komponentai — patikimumas, patogumas naudotis, generuojami
pardavimai, kintamumas, matomumas. Pateikti tinklapio populiarinimo elementai — konkursy
rengimas, specialiy pasitilymy skyriaus sukiirimas, kupony ir nuolaidy kodai bei kiti elementai,
kuriy pagalba galima padidinti lankomumo srautg. Taip pat nustatyta, jog vienas svarbiausiy
internetiniy priemoniy komponenty — paieSkos sistemy optimizavimas. Pazyméta, jog
efektyviausias biidas optimizuojant internetin} tinklapj apima svetainés turinio gerinima,
raktazodZiy nustatymg ir naudojima (juos vartotojai pasirenka ieSkodami reikiamo rezultato),
tinkamg HTML zymy panaudojimg bei grjztanéiy j tinklapj nuorody kiekybés ir kokybés gerinima.
Suprasta, kad efektyvus paieskos sistemy optimizavimo rezultatas gali suteikti auks$tesnj reitinga
paieskos sistemose bei sutelkti didesnj sulaukiamy vartotojy srautg internetiniame tinklapyje.
Atlikta dokumenty analizé leido suprasti, kad dalijimasis yra vis populiar¢janti banga ir socialinés
ziniasklaidos priemonés tampa vis svarbesnémis jmonés jvaizdzio formavimo procese. Taip pat

i18skirtos kelios pagrindinés socialinés Zziniasklaidos priemoniy grupés: socialiniai tinklai,
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tinklaraS¢iai ir multimedija. Atsizvelgiant ] mokslin¢je literatiiroje daZzniausiai pateikiamas
priemones, darbe atlikta keliy svarbiausiy jrankiy analizé (Facebook, LinkedIn, Twitter ir kita). Taip
pat iSskirtos tinklara$¢iy panaudojimo galimybés bei priezastys, kodél jmonés nusprendzia rasyti
savo tinklaras¢ius, nustatytos pagrindinés jy platformos, kurios pritaikomos atsizvelgiant j jmonés
svarstomg problema. Pazyméta, kad jmonés turéty apgalvoti ir | savo veiklg jtraukti tokius tinklus,
kaip YouTube. Pabrézta, jog §i multimedijos priemoné skirta ne akivaizdzioms reklamoms — tai
vieta, skirta subtiliam prekés pardavimui kuriant prekés Zenklo bei produkto lojalumg. Atlikus
internetinés reklamos panaudojimo galimybiy analiz¢ pazyméta, kad Siuo metu labiausiai
paplitusios PPC (mokama jei ant jy paspaudziama) apmokéjimo tipo tekstinés reklamos, talpinamos
paieskos sistemose. Pazyméta, jog reklama paieSkos sistemose néra vienintelis reklamavimosi
budas, todél iSnagrinéti ir kiti internetiniy reklamy tipai — tekstinés, vaizdinés reklamos ir kt., bei
jvairios jy panaudojimo galimybés — reklama naujieny tinklapiuose, socialiniuose tinkluose ir kt..
Taip pat pateikta ir detalesné minéty reklaminiy tipy ir jy panaudojimo galimybiy analizé. Atlikus
trumpa elektroninio pasto panaudojimo galimybiy analiz¢ nuspresta, jog tai puiki priemoné,
naudojanti ,,stimimo* risies reklama. Si priemoné¢ suteikia galimybe siysti jvairiy tipy reklaminius
laiSkus (reklaminio sprogimo, reguliaraus siuntimo, elektroniniy naujienlaiSkiy, susijusiy prekiy
siuntimo). Nustatyta, jog individualizuotas pasitilymas sukuria didesnj atsako lygj. Atsizvelgta j L.
Thomas pateikiamg statistikg ir suprasta, kad tai gana sudétingas potencialiy naujy vartotojy
pritraukimo buidas. Pateikus jvairius mobiliyjy jrenginiy panaudojimo biidus bei iSskyrus
privalumus matoma, jog mobilusis marketingas yra svarbus vietinéms jmonéms, taiau svarbu
atsizvelgti ir | verslo pobudj. Atlikta analizé¢ leido nustatyti mobiligsias priemones, kuriomis
naudojantis galima pritraukti vartotojus — tai mobilioji svetainé, reklama, mobiliosios programélés
ar kitos priemonés. Taip pat pazyméta mobiliyjy programéliy teikiama nauda.

3. Atsizvelgiant | tyrimo metu apklausty respondenty nuomong¢ nustatyta, kad jmonés
jvaizdis turéty buti formuojamas pasitelkiant internetines ir Standartines priemones. [sigilinus j
respondenty nuomong, nustatyta, kad svarbiausios internetinés priemonés yra internetinis tinklapis,
tinkamas paieskos sistemos optimizavimas ir socialiné Ziniasklaida. Sie jrankiai priskirti prie didele
itakg turin¢iy jmonés jvaizdzio formavimo priemoniy. Pazyméta ir maziau svarbi, viduting jtaka
turinti priemoné (internetiné reklama) bei nedarancios itakos ir maza svarbg turin€ios priemonés
(elektroninis paStas, iSmaniyjy jrenginiy panaudojimas). Apklaustyjy pateikta nuomoné leido
padaryti iSvada, jog elektroniniu paStu siunciama reklaminé informacija néra pati mégiamiausia
potencialiy vartotojy pritraukimo priemoné. Isigilinta j internetiniuose tinklapiuose pateikiamos
informacijos svarbg. Nustatyta, kad §i informacija turi atspindéti jmonés vykdoma veikla, buti aiski,
tinkama (informatyvi, be klaidy, perduodanti aiSkig Zzinig) ir lengvai suprantama. IStirta, kad

daugiausia apklaustyjy internetines svetaines randa pasitelke ] pagalbg paieSkos sistemas.
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Atsizvelgiant  socialinés ziniasklaidos paplitima, nustatyta, kad vartotojai daugiausia naudojasi
Facebook ir YouTube tinklais. Taip pat tyrimo eigoje nustatyta, kad tinkamiausia vieta reklaminiy
skydeliy talpinimui yra socialiniai tinklai, naujieny tinklapiai, paieSkos sistemos ir tinklara$ciai.
Taip pat atsizvelgta ir ] mobiliyjy jrenginiy panaudojimo galimybes, nustatyta, jog $i priemoné
turéty biiti naudojama jmonés jvaizdzio formavimo procese. ISskirta, kad tikslingiausia biity naudoti
mobiliesiems jrenginiams pritaikytg internetinj tinklapj ir mobiligsias programéles. Be to, tyrimo
rezultatai leido nustatyti, kad informacija internetiniame tinklapyje ar kitoje priemonéje turéty buti
atnaujinama kasdien arba kas savaite — tai labiausiai i$siskyrusios respondenty nuomonés.

4, Atliktos dokumenty analizés ir tyrimo pagrindu sukurtas ir pasitilytas jmonés
jvaizdzio formavimo prototipas. ISskirtos trys jvaizd] formuojancios priemoniy grupés —
standartinés, pagrindinés internetinés ir papildomos internetinés. Atsizvelgiant j tai, kad internetinis
tinklapis tiek mokslininky, tiek respondenty iSskiriamas, kaip pagrindiné jmonés jvaizdzio
formavimo priemong, prototipe Siam jrankiui skirta daugiausia démesio. Kuriant svetaing sitiloma
atsizvelgti | sékmingo tinklapio komponentus bei panaudoti tinkamus tinklapio populiarinimo
elementus. Prototipe atskirai i$skirti informacijai keliami reikalavimai, j kuriuos butina atsizvelgti
talpinant informacijg tinklapyje ar kitoje interneting¢je priemonéje. Pazyméta, kad svetainés
informuotumo didinimas yra susijes su visomis kitomis jmonés jvaizdj formuojanciomis
priemonémis. Atsizvelgiant j tai, kad daugiausia vartotojy internetinius tinklapius randa paieSkos
sistemose, iSskirti Sios internetinés priemonés sudedamieji elementai. Taip pat nustatyta, kad
kiekviena jmoné turéty apgalvoti socialinés Ziniasklaidos priemoniy naudojimg jmonés jvaizdzio
kirimo procese. Atsizvelgiant j atlikto tyrimo rezultatus prototipe sitiloma naudoti Facebook ir
YouTube jrankius. Pateikiant reklamavimosi galimybes, pasiiilytos tinkamiausios vietos reklamos
talpinimui, iSskirta Google AdWords tekstiniy reklamy nauda, leidzianti talpinti reklaminius
skydelius ne tik jvairiuose naujieny tinklapiuose, paieSkos sistemose ar iSmaniuosiuose
jrenginiuose, bet ir suteikianti galimybe jmonéms patalpinti tekstines reklamas YouTube tinkle
(pazyméti reklaminiy galimybiy rySiai su kitomis internetinémis priemonémis). ISskirtos
pagrindinés elektroninio pasto galimybés, siiloma naudoti jvairaus pobudzio elektroninius laiSkus
(reklaminj sprogima, reguliary, susijusiy prekiy ar naujienlaiSkio pobudzio laisky siuntimg),
atsizvelgiant | esama situacija, pasirinkti tinkamiausig metg kiekvienai laisky riiSiai. Nustacius
iSmaniyjy jrenginiy pagrindines priemones, prototipe sitloma pritaikyti jmonés tinklapj
mobiliesiems jrenginiams ir pasinaudoti mobiliyjy programeliy galimybémis. Pazymeéta, kad
jmonéms informacija tikslingiausia biity atnaujinti kasdien arba kas savaitg, taCiau bitina

atsizvelgiant | jmonés siekius, naudojamos priemonés riisi.
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Srébalius A. Jmonés jvaizdzio formavimo galimybés internetinémis priemonémis /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. K. Peleckis. — Vilnius:

Mykolo Romerio universitetas, Socialinés informatikos fakultetas, 2012. — 88 p.
SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuotos internetiniy priemoniy pritaikymo galimybés
jmonés jvaizdzio formavimo procese. Atlikta jmonés jvaizdzio ir tapatybés sampraty analizé,
iSnagrinéti tarp jy egzistuojantys rySiai, atlikta jmonés jvaizdzio formavimo analizé, pateiktos
dazniausiai mokslinéje literatiiroje randamos internetinés priemongés, atlikta tokiy priemoniy
pritaikymo galimybiy analizé, jgyvendintas empirinis tyrimas bei pasitilytas jmonés jvaizdzio
formavimo prototipas.

Naudojantis jvairiomis internetinémis priemonémis galima formuoti norimg jmonés jvaizdj
Ivairiais i8skirtiniais biidais. Kasdienis priemoniy bei technologijy tobul¢jimas ar atsiradimas i§
rinkos stumia pasenusias technologijas bei priemones. Galima teigti, jog tema pasizymi
aktualumu, nes yra orientuota j bendrg ir gausy internetiniy priemoniy panaudojimg jmonés
jvaizdzio formavimo procese. Tai leido suprasti kokias internetines priemones biity tikslingiausia
naudoti, kurie jrankiai biity naudingiausi ir efektyviausi jmonés jvaizdzio formavimo procese.

Atsizvelgiant | internetiniy priemoniy naudojimo populiarumo augima, galima daryti
prielaida, kad Sios technologijos ateityje bus ne tik tobulinamos, bet ir kuriami tokiy technologijy
papildymai ar naujos jy versijos, o tai suteikia tiriamai temai SiuolaikisSkumo, naujumo ir testinumo
galimybe, susijusio su naujy internetiniy priemoniy panaudojimu jmonés jvaizdzio kirime.
PaZymeétina tai, kad darbo, kuriame biity atlikta bendra Siuo metu populiariausiy internetiniy
priemoniy analizé rasti nepavyko, todél néra aiSku, kurios internetinés priemonés daro didZiausia
jtakg jmonés jvaizdziui bei galéty buti naudingiausios jvaizdzio formavimo procese. Atliktas
tyrimas leido suvokti kaip skirtingos vartotojy grupés vertina ir atsizvelgia i skirtingy internetiniy
priemoniy naudojimg jmonés jvaizdzio formavimo procese; Kaip skirtingi jrankiai: internetiniai
tinklapiai, dienorasS¢iai, socialiniai tinklai, reklama ir kitos priemonés gali paveikti vartotojus;
kokios internetinés priemonés yra naudingiausios ir svarbiausios be kuriy jmoné negali konkuruoti
su kitomis jmonémis.

Esant itin dideliam kiekiui priemoniy, galin¢iy formuoti jmonés jvaizdj internete, jmonés
privalo nuolat atsinaujinti ir stengtis tobuléti. Taciau §is tobuléjimas ir naujy technologijy taikymas
gali buti ganétinai sunkiai jsisavinamas, be to, tinkamy ziniy bei atitinkamy sri¢iy specialisty
trikumas sukelia technologijy diegimo problemas. Problema — kasdien atsinaujinan¢iame

pasaulyje technologijos sparciai Zengia | priekj, tod¢l galima teigti, kad egzistuoja Ziniy trukumas,
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susijgs su Siuo metu esanCiomis internetinémis priemonémis, sukeliantis internetiniy jrankiy
pasirinkimo, naudojimosi ir pritaikymo problemas jmonés jvaizdzio formavimo procese.

Tyrimo objektas — internetiniy jrankiy panaudojimo galimybés jmonés jvaizdzio kiirimo
procese.

Tikslas — nustatyti internetiniy priemoniy pritaikymo budus teigiamam jmonés jvaizdZzio

formavimui.
UZdaviniai:
1. Apibendrinti jvaizdzio ir tapatybés sampratas, nustatyti tarp sampraty egzistuojancius

ryS$ius, atlikti jvaizdzio formavimo proceso analize;

2. Nustatyti internetines priemones, galinias paveikti jmonés jvaizdj, pateikti Siy
priemoniy panaudojimo galimybes;

3. Apklausos pagalba atskleisti vartotojy poziiirj  internetiniy irankiy naudojimg jmonés
jvaizdzio formavimo procese;

4. Atliktos analizés pagrindu pasitlyti galimg jmonés jvaizdzio formavimo prototipa.

Tyrimo metodai — moksliniy dokumenty analizés, lyginimo, analizés, anketinis,
apibendrinimo.

Pasitelkus moksliniy dokumenty analizés metoda pasirinkta literatiira, kuria naudojantis buvo
galima atlikti tyrimo teorijos analize. Lyginimo metodo pagalba iStirtos jvairios mokslininky
nuomongs, pateiktos sgvoky sampratos atsizvelgiant j Kelis skirtingus aspektus. Analizés metodas
leido iStirti ir jsigilinti ] jvairius teorinius aspektus, sudétines dalis, savybes (pavyzdziui, aspektai,
kurie siejami su jmonés jvaizdzio sgvokomis, jvaizdzio matavimu, jmonés jvaizdzio struktiros
dalys, jvairis jmones tapatybés aspektai ir kt.). Anketinio metodo déka jsigilinta j vartotojy
nuomon¢ ir jmonés jvaizdZio formavimo subtilumus. Apibendrinimo metodas leido pateikti
pagrindines mintis, bendrus teiginius, kurie atskleidzia tyrimo esme, apibendrinti tai, kas buvo
atlikta kiekviename skyriuje bei bendrai baigiamajame darbe (galutinése iSvadose).

ISvados. Atliktos dokumenty analizés ir empirinio tyrimo pagrindu pasitilytas jmones
jvaizdzio formavimo prototipas. ISskirtos pagrindinés jvaizd] formuojancios priemoniy grupeés
(standartinés, pagrindinés internetinés ir papildomos internetinés). Atsizvelgta tiek j mokslininky,
tiek | vartotojy nuomones — tai leido nustatyti, jog internetinis tinklapis yra pagrindiné jmoneés
jvaizdzio formavimo priemoné. Pazyméta, jog svarbu atsizvelgti | mokslininky pateikiamus
sékmingo tinklapio komponentus ir tinklapio populiarinimo elementus. Taip pat isskirti pateikiamai
informacijai keliami reikalavimai, j kuriuos bitina atsizvelgti talpinant informacija tinklapyje ar
kitoje internetinéje priemonéje. Nustatyta, kad svetainés informuotumo didinimas yra susijgs su
Jvairiomis jmonés jvaizd] formuojanCiomis priemonémis. Atsizvelgta ] paieSkos sistemy

optimizavimo nauda, iSskirti Sios internetinés priemonés sudedamieji elementai. Nustatyta, kad
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kiekviena jmoné turéty apgalvoti socialinés ziniasklaidos priemoniy panaudojimo galimybes
imongs jvaizdzio kiirimo procese. Atsizvelgiant j atlikto tyrimo rezultatus prototipe sitiloma naudoti
Facebook ir YouTube jrankius. Pateikiant reklamavimosi galimybes, pasitilytos tinkamiausios vietos
reklamos talpinimui, i$skirta Google AdWords tekstiniy reklamy nauda, leidzianti talpinti reklamas
jvairiuose naujieny tinklapiuose, paieSkos sistemose, iSmaniuosiuose jrenginiuose ar YouTube
tinkle. ISskirtos pagrindinés elektroninio paSto galimybés, sitiloma naudoti jvairaus pobtdZzio
elektroninius laiSkus (reklaminj sprogima, reguliary, susijusiy prekiy ar naujienlaiskio pobudzio
laiSky siuntimg), atsizvelgiant j esamg situacijg, pasirinkti tinkamiausig metg kiekvienai laiSky
rusiai. Nustadius iSmaniyjy jrenginiy pagrindines priemones, prototipe siiiloma pritaikyti jmonés
tinklapj mobiliesiems jrenginiams ir pasinaudoti mobiliyjy programéliy galimybémis.

Darbo struktiira. Magistro baigiamasis darbas sudarytas i§ jvado, teorinés (2 skyriai) ir
praktinés (1 skyrius) daliy, iSvady, literatiiros sgraSo. Pirmajame darbo skyriuje atlikta jmonés
Ivaizdzio ir tapatybés sampraty analizeé, nustatyti tarp $iy sampraty egzistuojantys rySiai, pateikta
jmoneés jvaizdzio formavimo galimybiy analizé. Antrajame darbo skyriuje iSskirtos populiariausios
ir dazniausiai sutinkamos internetinés priemonés, galin¢ios kurti ir jtakoti jmonés jvaizdj, atlikta Siy
priemoniy panaudojimo galimybiy analizé. Tre€iajame skyriuje pateiktas tyrimo instrumentarijus,
tyrimo vykdymo eiga, aptarti atlikto tyrimo rezultatai, kuriy déka jsigilinta j jmonés jvaizdZio
formavimo subtilumus, vartotojy nuomong. Taip pat Siame skyriuje, remiantis dokumenty analize ir
atlikto tyrimo duomenimis, pateiktas jmonés jvaizdzio formavimo prototipas. Paskutiniojoje dalyje
pateiktos iSvados, kurios leido apibendrinti internetinémis priemonémis formuojamo jmoneés

JvaizdZio procesa.
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Srébalius, A. Formation possibilities of the company‘s image by means of the internet /
Master's Work in Electronic Business Management. Supervisor assoc. prof. dr. K. Peleckis. —
Vilnius: Faculty of Social Informatics, Mykolas Romeris University, 2012. — 88 p.

SUMMARY

The internet means practice opportunities in the company‘s image formation process were
analyzed in the thesis for Master‘s Degree. The company‘s image and identity conceptions were
analyzed, the existent relationships between them were studied; the analysis of the company‘s
image formation was made; the most commonly cited internet means in scientific literature were
listed, the analysis of those internet means practice opportunities was made; the empirical research
was implemented and the company‘s image formation prototype was offered.

When using various internet tools, it is possible to form a desirable company image in
different exclusive ways. Daily improvement of new means and technologies push old technologies
out of the market. The topic can be possibly stated to be relevant, as it is oriented towards the
general and broad use of the internet means in the company’s image formation process. This led to
understanding of what internet means would be the most purposeful and which tools would be the
most functional and efficient in the process of company’s image formation.

Considering the growth of the internet means usage popularity, it can be assumed that these
technologies will be not only improved in the future, but their editions or new versions will also be
created. This imparts the modernity, novelty, and succession potential to this researched topic and it
relates to the practice of the new internet means in the company’s image development. It should be
noted that no article which includes the general analysis of currently popular internet means was
found, so it is not clear which internet means are the most influential on the company’s image and
would be most effective in company’s image formation process. The research conducted led to
understanding of how different consumers’ groups rate and consider the practice of different
internet means in the company’s image formation process; how different tools — web pages, blogs,
social networks, advertisements and other tools — can influence the consumers; what internet means
are the most important and effective and which are essential to be owned by the company to be able
to compete against other companies.

The companies must always improve themselves when there is a vast amount of the means
which can form the company’s image on the internet. However, this improvement and application
of new technologies can be quite hard to master and the lack of relevant knowledge and appropriate
specialists cause the problems of the technologies implementation. Problem — technologies in this

daily shifting world are quickly advancing, so it can be stated that there is a lack of knowledge
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relative to the currently existent internet means which causes the problems in the choice, usage and
application of the internet means in the process of the company’s image development.

Research subject — the internet means practice opportunities in the company’s image
formation process.

Goal — to identify ways of the internet means practice for positive company’s image

formation.
Objectives:
1. To summarize image and identity conceptions, identify the existent relationships

between these two conceptions, to conduct an analysis of the image formation process;

2. To identify the internet means which can influence the company’s image; to present
their practice opportunities;

3. To investigate the attitudes of consumers towards usage of the internet means in the
company’s image formation process based on survey;

4. To offer a possible company’s image formation prototype based on a conducted
analysis.

Research methods — analysis of scientific documents, comparison, analysis, survey,
generalization.

The literature which was used to make an analysis of research theory was chosen based on the
analysis of scientific documents. Various scientists’ opinions and concept conceptions were studied
based on comparison method considering several different aspects. Analysis methods led to
studying and seeing into various theoretical aspects, components, and features (e.g., aspects related
to concepts of company’s image, image’s assessment; company’s image structure parts, various
aspects of company’s identity and other). Survey method led to investigating consumer’s attitudes
and the subtlety of company’s image formation. Generalization method helped to list the main
ideas, general propositions, which establish the meaning of the research, and to summarize what
was done in every chapter and in the whole thesis (final conclusions).

Conclusions. The company’s image formation prototype was offered based on documents
analysis and empirical research. There were main groups of means forming the image (standard,
main internet and supplementary internet means) distinguished. In regard to scientists’ and
consumers’ opinions, it was determined that a web page is the main means of company’s image
formation. It was noted that it is important to consider the components of successful web page and
elements of web page popularization offered by scientists. Moreover, the requirements raised for
presented information were also distinguished and they are necessary to be considered when placing
information on a web page or in any other internet tool. It was stated that increasing the notice of a

web page is related to various company’s image forming means. The benefit of search engines was
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considered and their components were distinguished. It was stated that every company should
consider the opportunities of social media means in the company’s image formation process. In
regard to the conducted research, it was offered to use Facebook and YouTube tools. When
proposing opportunities of advertisement, the most appropriate locations for advertisement were
offered, the benefit of Google AdWords text advertisements was distinguished, which allows to
place advertisements in various news web pages, search engines, smart devices or YouTube
network. The main potentialities of an e-mail were distinguished. It is suggested to use various
types of e-mails (promotional blast, regular, related items or newsletter type email sending); in
regard to the going situation, to choose the proper time for each type of e-mails. After determining
the main tools of smart devices, application of web page for mobile devices and practice of mobile
applications opportunities were offered in the prototype.

Thesis structure. The thesis of Master’s degree is composed of introduction, theoretical (2
chapters) and practical (1 chapter) parts, conclusions and references. The company’s image and
identity conceptions analysis was done, the existent relationships between these conceptions were
determined, and the analysis of the company’s image formation opportunities are presented in the
first chapter. The most popular and common internet means for creating and influencing the
company’s image were distinguished and the analysis of these means practice was conducted in the
second chapter. The instrumentation and the procedure of research was presented; the results of the
research were discussed which helped to see into the subtlety of the company’s image formation
and customer’s attitudes in the third chapter. Third chapter also includes the company’s image
formation prototype based on document analysis and the results of conducted research. The last
chapter presents conclusions which summarize the process of the company’s image formation by

internet means.
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1 pav. Konversijos prizmé (angl. the conversation prism)
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2 PRIEDAS

Nuosirdziai praSome atsakyti j visus anketoje pateiktus klausimus. Tyrimo tikslas —

iSsiaiskinti internetiniy priemoniy pritaikymo biuidus teigiamam jmongés jvaizdzio formavimui.

Mums labai svarbi Jusy nuomoné.

Anketa yra anonimin¢! Bus skelbiami tik apibendrinti duomenys magistriniame darbe.

Prasome paZyméti Jums labiausiai priimting atsakymo variantg (-us). Jei tinkamo atsakymo

néra, jj iraSykite laukelyje ,,Kita“.

Apklausg atlicka Mykolo Romerio universiteto Elektroninio verslo vadybos magistrantas

Aldas Srébalius. Kilus klausimams kreipkités elektroniniu pastu: alsrebaliu@stud.mruni.eu.

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami.

1. Kokia Jusy lytis?
0 Vyras;
0 Moteris.

2. Kokiai amzZiaus grupei priklausote?

0

0
0
0
0

18-25;
26-35;
36-45;
46-55;
56 ir daugiau.

3. Jusy iSsilavinimas?

0
0
0
0
0
0

0

Pradinis;

Pagrindinis;

Pagrindinis profesinis;

Vidurinis;

AukStesnysis;

Aukstasis universitetinis (bakalauras);

Aukstasis universitetinis (magistras).

4. Kokia, Jiisy nuomone, reik§me¢ jmonei turi jos jvaizdzio kiirimas?

0

0
0
0

Didelg;
Vidutiniska;
Maza;

Nezinau.
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5. Kaip vertinate imonés jvaizdZio formavima, pasitelkiant internetines priemones?

0 Teigiamai, jmonés jvaizdis turéty biiti formuojamas tik internetiniy priemoniy
pagalba;

0 Neigiamai, reikia orientuotis ] ziniasklaida, televizijg ir kitas standartinio pobiidzio
priemones;

0 Reikia naudoti ir internetines ir standartines priemones;

0 Neturiu nuomonés;

0 Kita. Jrasykite:

6. Kaip manote, kokias internetines priemones jmonés naudoja kurdamos savo organizacijos
ivaizdj? Galite pasirinkti keletq varianty.
0 Internetin;j tinklapj;
0 Tinkamg paieSkos sistemy optimizavimg (jvedus uzklausa jmonés svetainé matoma
pirmuosiuose paieskos rezultatuose);
0 Socialinius tinklus (Facebook, Twitter, LinkedIn);
Tinklaras¢ius (WordPress, Blogger);
Multimedijos priemones (YouTube, Flickr);
Google AdWords tekstines reklamas;
Reklaminius skydelius, vaizdines reklamas (display ads) naujieny tinklapiuose;

Elektroninj pasta (naujienlaiSkiy, pasitlymy, susijusiy prekiy ir kity laisky siuntimas);

O O O o o o

ISmaniyjy telefony galimybes (mobiliosios svetainés, iSmaniyjy telefony programeélés,
reklamos ir kita);

0] NezZinau;

0 Kita. [rasykite:
7. Kurios, Jiisy nuomone, internetinés priemonés labiausiai pasitarnauty jmonés ivaizdzio
formavimo procese?

Nr. Internetiné priemoné Daug | Vidutiniskai | Nedaug | NeZinau

1 | Internetinis tinklapis

Tinkamas paieSkos sistemos optimizavimas (jvedus
2 | uzklausg jmongés svetainé matoma pirmuosiuose
paieskos rezultatuose)

Socialinés ziniasklaidos priemonés (Facebook,
3 | Twitter, tinklarasc¢iai (WordPress), Flickr, YouTube
ir kita)

Internetiné reklama (Google AdWords tekstinés
4 | reklamos, vaizdinés reklamos (display ads) naujieny
tinklapiuose, vaizdo jrasy reklamos ir kita)

Elektroninis pastas (naujienlaiskiy, pasitlymy,
susijusiy prekiy ir kity laisky siuntimas)

ISmanieji telefonai (mobiliosios svetainés, iSmaniyjy
telefony programélés, reklamos ir kita)
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8. Kaip randate, Jus dominancias, internetines svetaines? Galite pasirinkti keletqg varianty.

0

0

0

0
Delicious);

0

0

0

Paseku nuoroda 18§ kitos svetainés;
Naudojuosi paieskos sistema (pvz., Google);
Pasinaudoju pasialymu i§ draugo;

Naudojuosi nuorody dalijimosi (angl. social bookmarging) priemonémis (pvz.,

Naudojuosi naujieny dalijimosi priemonémis (pvz., Reddit);
Randu internetinj adresg ant spausdintos medziagos;

Kita. JraSykite:

9. Kaip manote, kuri pateikta informacija, jmonés internetiniame tinklapyje ar Kitoje

internetinéje priemonéje, formuoty palanky jmonés ivaizdi? Galite pasirinkti keletq varianty.

0
0
0
0
0

0

Informacija, atspindinti jmonés veikla;

Tinkama kontaktiné informacija;

Informacija, susijusi su pirkimo internetu taisyklémis;

Informacija, kuri yra patikima;

Informacija susijusi su vykdomomis akcijomis, konkursais ar specialiais pasitilymais;

Informacija turéty bati tinkama (atspindinti atitinkamg temg, informatyvi, be

gramatikos ar stiliaus klaidy, perduodanti aiskig Zinig);

0

0

Informacija turéty biti aiski ir lengvai suprantama;

Informacija apie jmonés naudojamus papildomus valdiklius (pavyzdziui, Facebook ar

Twitter nuorodos);

0

Kita. JraSykite:

10. Kokiomis socialinés Ziniasklaidos priemonémis naudojatés? Galite pasirinkti keletq varianty

0

O O O O o o o o o o

Facebook;
Twitter;
LinkedIn;
Delicious;
Blogger;
WordPress;
Tumblr;
YouTube;
Flickr;
Wikipedia;
Kita. Jrasykite:
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11. Ar ,sekate“ savo mégiamas jmones socialinéje Ziniasklaidoje, socialiniuose tinkluose

(skaitote jy tinklarasc¢ius, Facebook, Twitter srauty atnaujinimus ir kita)?

0

0
0
0
0

Taip;
Kartais;
Lyg ir ne;
Tikrai ne;

Nesinaudoju socialinés ziniasklaidos priemonémis.

12. Ar perziirite jmoniy kuriamas reklamas YouTube, Vimeo ar kitose multimedijos

priemonése (pvz. Blendtec plaktuvy reklama ,,will it blend?<)?

0

0
0
0
0

Taip;
Kartais;
Lyg ir ne;
Tikrai ne;

Nezinau, abejoju;

13. Ar spaudziate ant reklaminiy skydeliy paieskos sistemose, ar Kituose tinklapiuose,

socialinés Ziniasklaidos priemonése?

0

0
0
0
0

Visada;
Daznai;
Kartais;
Retai;
Niekada.

14. Kokio pobudzZio reklama, Jiisy nuomone, biity tikslingiausia naudoti kuriant jmonés

jvaizdj? Galite pasirinkti keletq varianty.

0

O O O O o o o o o o o

Paieskos sistemy reklamg (pvz. Google AdWords);
Reklamg elektroniniame paste;

Reklama naujieny tinklapiuose;

Reklamg atsizvelgiant j vartotojy elgseng (angl. behavioral advertising);
Pakartotinés reklamos taikymo (angl. re — targeting);
Reklamg socialiniuose tinkluose;

Reklama tinklarasc¢iuose;

Reklamg mobiliuosiuose jrenginiuose;

Konteksting reklamg (angl. contextual advertising);
Vaizdo jrasy reklama;

Nezinau;

Kita. Jrasykite:
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15. Ar perziiirite Jums siunc¢iamus jmoniy elektroninius laiSkus, naujienlaiSkius?

0 Taip, visada;
0 Kartais;

0 Ne, niekada;
0 Nezinau.

16. Kaip manote ar tikslinga naudoti reklamos priemones skirtas iSmaniesiems telefonams,

kuriant jmonés jvaizdj?

0 Taip, labai reikalinga;
0 Reikalinga;

0 Nezinau, abejoju;

0 Nereikalinga.

17. Jusu nuomone, kurias mobiligsias priemones buty tikslingiausia naudoti kuriant jmonés
jvaizdj?
0 Mobiligja svetaing;
Mobiliaja reklama;
Mobiliosios paieskos optimizavima;
Mobiligsias programéles;
Mobilyjj elektroninj pasta;
Mobiliuosius socialinius tinklus;
Nezinau;

Kita. Jrasykite:

0
0
0
0
0
0
0
0

Mobiliyjy priemoniy naudoti nereikia.
18. Jisy nuomone, kaip daznai turéty biiti atnaujinama informacija, susijusi su imonés
jvaizdZzio formavimu?
0 Keleta karty per diena;
Kasdien;

0

0 Kas savaite;
0 Kas ménes;j;
0

Reciau negu kas ménes;.

Dékojame uz Jusy brangy laika ir atsakymus!
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3 PRIEDAS

IMONES IVAIZDZIO FORMAVIMO PROTOTIPAS

1 pav. Sitilomas jmoneés jvaizdZio formavimo prototipas
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4 PRIEDAS
KOMPAKTINIS DISKAS

Baigiamojo darbo elektroninis aprasas pridedamas j kompaktinj diska.



