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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Siuolaikinémis verslo salygos, kai konkurencija tiek
vidaus, tiek iSorés rinkose yra labai stipri, jmonés siekia jgyti konkurenciniy pranaSumy jvairiose
srityse. Viena i§ tokiy sri¢iy yra jmonés jvaizdis. Organizacijos jvaizdis — tai yra idéjy, jausmuy,
suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy grupé turi organizacijos atzvilgiu, visuma, jtakota
materialiy ir nematerialiy organizacijos veiklos elementy, komunikacijos bei asmeniniy ir socialiniy
vertybiy (Driteikiené, 2003). Organizacijos jvaizdis suteikia jmonei galimybe¢ igyti ilgalaikés
ekonominés s¢kmés. Nuolatinis jvaizdzio formavimas suteikia rinkoje tam tikrg jéga, kuri didina
bei uZtikrina organizacijy patikimumg ir pranaSumg konkurencinés kovos metu (Kausikas, 2006).
Imonés jvaizdZio svarbiausias tikslas yra suformuoti teigiama pozilir] ] jmon¢ tarp esamy ir
potencialiy vartotojy; imonés jvaizdis formuojasi kuriant teigiamg jmonés individualuma,
marketingo komunikacijas ir kanalus, taip pat nuolatinj griZztamajj rysj i§ auditorijos (Virvilaite,
Daubaraite, 2011).

IvaizdZzio kurimui gali biiti pasitelkiamos jvairios priemonés, kuriy pasirinkimas priklauso
nuo jmones veiklos pobiidZio ir esamos jos situacijos rinkoje. Pavyzdziui, Markevicius ir
Lukauskas (2008) pateikia, kad prekybos jmonés jvaizdj formuoja firminis stilius, imonés kultiira,
prekés kaina, kokybé ir asortimentas bei rémimas. Naujy technologijy plétra, ypac internetiniy,
atvéré jmonéms naujas galimybes jvairiose jy veiklos srityse, taCiau labai daug reikSmeés per
pastargj] deSimtmet] jgavo komunikacija el. rySio kanalais. Naujos internetinés priemoneés
pradedamos naudoti imoniy jvairiose srityse ir nepaisant trumpo naudojimo laikotarpio jau yra
pastebimi jy privalumai. Be to, jmonés, siekianCios kuo efektyviau perteikti norimg zinutg
vartotojams turi rinktis tokius biidus, kurie yra priimtiniausi vartotojui. Be abejo, pazymétina yra
tai, kad internetiniy priemoniy panaudojimo galimybés priklauso taip pat nuo vartotojo socialinés
padéties, amziaus grupés ir kity dalyky. Internetiniy priemoniy panaudojimas suteikia jmonéms
galimybe formuoti jvaizd] tarp didesnio esamy ir potencialiy vartotojy skaiCiaus, nepaisant
geografiniy atstumy. Visos iSvardintos priezastys lemia, kad nagrin¢jama tema yra labai aktuali tiek
praktiniu, tiek teoriniu poZitiriu.

Temos iStirtumas. Imonés jvaizdis yra placiai analizuojamas jvairiose literatiiros Saltiniuose.
Tarp Lietuvos mokslininky KauSikas (2006), Gatavynaité (2005), Virvilaité ir Daubaraité (2011)
analizuoja organizacijos jvaizdzio formavimo ypatumus. Vaitkuté-Baltusien¢ (2007) démes]
sutelkia i jvaizdzio svarbg ir ji lemiancius veiksnius. Driiteikien¢ (2004) analizuoja jvaizdzio
savokos konceptualizacijos problema.

Imonés jvaizdzio kiirimo tematika taip pat aktuali uZsienio mokslininky darbuose. Abratt

(1989), Gotsi et al (2011), Nguyen ir Gaston (2001), Williams ir Moffit (1997) analizuoja jmonés

6



ivaizdzio formavimg ir valdymo procesa. Kardeniz (2009), Karaosmanoglu (2006), van Riel ir
Fombrun (2007), Walczak ir Gregg (2009) tiria jmonés identitetg ir komunikacija.

Nors jmonés jvaizdis yra placiai analizuojamas jvairiose moksliniuose darbuose, taciau
internetiniy priemoniy panaudojimui Siame kontekste yra skiriama mazai démesio. Daugiausia
démesio yra skiriama socialiniy medijy panaudojimui, taiau mazai kalbama apie jvaizdzio
formavimo procesg. Gilpin (2010) analizuoja jmonés jvaizdZio kiirimo galimybes, pasitelkiant
fragmentuoty internetiniy medijy priemones. Imonés veiklos socialinése medijose ypatumus
analizuoja Barry et al (2011), Kaplan ir Haenlein (2010), Kiezmann et al (2011). Naujasias medijas
tiria Friedmann ir Friedmann (2008).

Problema. ]vaizdzio formavimui yra skiriama daug démesio tiek teoriniu lygmeniu, tiek
praktiniu. Vystantis internetinéms technologijoms ir jy panaudojimo jmoniy konkurenciniams
pranasumams jgyti jy svarba did¢ja, did¢jant taip pat panaudojimo jvairiose srityse galimybéms.
Menkas internetiniy priemoniy jvaizdzio tobulinimui galimybiy iSnaudojimo iStirtumas teoriniu
lygmeniu ir besivystantis praktinis taikymas lemia tyrimy Sia tematika poreikj, kadangi internetinés
priemonés pasiZymi specifinémis savybémis, kurios reikalauja kitokio poziiirio nei tradicinés
jvaizdzio kiirimo priemonés. Tod¢l Siame darbe yra keliama moksliné problema: internetinés
priemoneés yra nepakankamai efektyviai naudojamos kuriant jmonés jvaizdj.

Darbo objektas — jmonés jvaizdzio formavimas.

Darbo tikslas — pasiiilyti internetines priemones jmongs jvaizdzio formavimui tobulinti.

Darbo uzdaviniai:
e ISanalizuoti teorinius imonés jvaizdzio apibiidinimus;
e ISanalizuoti jmonés jvaizdzio formavimo teorinius ypatumus;
e ISnagrinéti jmonés jvaizdzio formavimo pasitelkiant internetines priemones teorinius
aspektus;
e ISnagrinéti APB Apranga jvaizdzio formavimo tobulinimo internetinémis priemonémis

galimybes.

Naudojami metodai:
e Struktuiriné analizé;
e Lyginamoji analize;
e Apibendrinimo metodas;
e Atvejo analize;

e Anketiné apklausa;



e Statistiniy duomeny analize.

Darbo struktiira. Baigiamgjj darba sudaro jvadas, trys pagrindinés dalys, iSvados ir
rekomendacijos. Pirmoje darbo dalyje yra analizuojami jvaizdzio formavimo apibréztis, teoriniai
jvaizdzio formavimo aspektai, Siuolaikinés internetinés komunikacijos priemonés, internetiniy
priemoniy panaudojimo kuriant jmonés jvaizd] galimybes. Antroje darbo dalyje yra parenkama ir
pateikiama empirinio tyrimo metodologija. Tre€ioje darbo dalyje yra analizuojama APB Apranga
esama jvaizdzio formavimo praktika, vartotojy nuomonés apklausos rezultatai ir internetiniy

priemoniy panaudojimo galimybés. Darbo pabaigoje yra pateikiamos i§vados ir rekomendacijos.



1. IMONES IVAIZDZIO FORMAVIMO TEORINIAI PAGRINDAI
1.1. Imonés jvaizdZio savoka ir formavimo modeliai

IvaizdZio kiirimas yra labai svarbus kiekvienai jmonei, kg jrodo didelis susidoméjimas Sia
tema tiek mokslingje erdve¢je, tiek praktikoje. JvaizdZio kiirimo tematika pradéta dométis moksliniu
lygiu nuo 1950-aisiais m., o ,,1977 m. buvo pateiktas pirmasis schemiskai pavaizduotas jvaizdzio
kirimo modelis* (Lackauskaite, 2012, p. 173). Vertéty pabrézti, kad jvaizdzio formavimas per jo
nagrinéjimo laikotarp; keitési, priklausomai nuo besikeicianciy verslo salygy, vartotojy savybiy ir
poreikiy bei kity dalyky. Marketingo literatiiroje jmonés jvaizdis yra apibiidinamas daZniausiai
gavéjo poziidiriu , t. y. jvaizdis egzistuoja individy samongje, taigi, néra pats savaime jmoneés
nuosavybé (Gotsi et al, 2011).

Abratt (1989) analizuoja jmonés jvaizdzio apibrézties vystymasi. Jis iSskiria tokius autorius,
kaip Newman (1953), Boulding (1956), Swanson (1957), ir kt. Autorius pateikia, kad Harris (1958)
iSskyré septynias jvaizdzio riSis — jmonés jvaizdj, institucinj jvaizdj, produkto ivaizdj, prekés
zenklo jvaizdj, iSskaidyta jvaizdj ir vartotojy paklausos jvaizdj. Abratt (1989) padaré iSvada, kad
turi biti atsizvelgta | tris pagrindines koncepcijas: individualuma, identitetg ir jvaizdj, taip pat, kad
tarp jy egzistuoja akivaizdus rySys. Kiekviena jmoné turi individualuma, kuri yra apibiidinama kaip
visy organizacijos savybiy bendra suma. Sios savybés — leidzia atskirti vieng organizacija nuo kitos.
Individualumas yra projektuojama taikant sgmoningas uZzuominas, kurios sudaro identitetg. Bendras
1spudis, susidarantis 1§ uzuominy auditorijos sgmongje, sudaro jvaizdj.

Alvesson (1998) organizacijos ivaizdis yra ivairiapusis, apibendrintas organizacijos
paveikslas, kuris susidaro i§ tam tikry aplinkos daliy. Anot Nguyen ir Leblanc (2001), imonés
jvaizdis — tai bendras jspiidis, susidarantis visuomenés sagmonéje apie jmong. Druteikiene (2003)
organizacijos jvaizdj apibiidina, kaip 1d€jy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy
grupé turi organizacijos atzvilgiu, visuma, kurig lemia materialiniai ir nematerialiniai organizacijos
veiklos elementai, komunikacijos, taip pat asmeninés ir socialinés vertybés. Tuo tarpu Van Riel ir
Fomburn (2007) pateikia, kad analizuojant jvaizd] jmonés lygmeniu, jis apima jmoneés funkcijas,
kurios privercia suinteresuotas Salis suvokti.

Ussahawanitchakit (2011) apibiidina jvaizdj i$ jvairiy perspektyvy. Taigi, ivaizdis:

e pateikiamas per jmonés pavadinima, architektiirg, produkty ir paslaugy jvairove, tradicijg ir
ideologija;

e yra kliento atsakas j bendrg pasiiila;

e apima ilgalaikius materialinius atributus, jausmus ir pozilirj ] jmong;

e nepaprastai padidina jmonés veiklos rezultatus, konkurencinj pranaSumg, konkurencinguma,

augima, 1Slikimg ir tvaruma;



e yra agreguoto proceso, kurio metu vartotojai palygina ir sugretina jvairias jmonés savybes,
rezultatas.

Kuriant jmonés jvaizdj, svarbiausias tikslas yra suformuoti teigiamg poziiir] ;] jmon¢ tarp
esamy ir potencialiy vartotojy. Imonés jvaizdis suformuojamas kuriant teigiamg jmonés
individualuma, marketingo komunikacija ir kanalus, taip pat nuolatinj griZztamajj ry$j i§ tikslinés
auditorijos (Virvilaité, Daubaraité, 2011).

Abratt (1989) pasitlé jmonés jvaizdzio kiirimo modelj, kurj sudaro du pagrindiniai etapai:
imong¢s individualumas ir identitetas. Imonés individualumas yra susijes su jmonés filosofija,
vertybémis ir strateginiais aspektais (1 pav.). Autorius pateikia, kad jmonés filosofija formuoja
jvaizdzio pagrinda. Imonés filosofijos formavimas gali biiti integralia strateginio planavimo dalimi,
taCiau taip pat gali buti inicijuotas nepriklausomai nuo strateginio planavimo. Jmonés

individualumo kiirimas taip pat apima jos strategijos formulavimg ir jgyvendinima.

Imonés o i
individualumas Imoneés identitetas Imoneés jvaizdis
Imonés filosofija Organizacijos | Vartotoiai
komunikacijos ! )
\ 20 tikslai ir veikimo E
Pagrlndlpes planas :
vertybés | _
Imonés kultira E Valdzia
Strateginis L2
valdvmas Funkciniai ) 74 o
\L o N komunikacijos =15 Bankininkai
Imonés misija tikslai EN 2 i ?
o .)g E Ig Itakos grupés
Verslo tikslai <IS
S
\l’ ! go Pagrindiné publika
Strategijos e
formavimas |
Struktiiry ir sist ' v, . .
\L T u;lfég as 1St E Ziniasklaida
Strategijos E
igyvendinimas :
E Prekyba
| Vidiniai

Grjztamasis rySys

1 pav. Imonés jvaizdZio valdymo procesas
Saltinis: Abratt, 1989, p-71
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Kitas svarbus jmongs jvaizdzio valdymo proceso etapas yra komunikacijos tiksly plétra, kurie
yra susij¢ su bendrais verslo tikslais. Parengti komunikacijos strateginiai tikslai ir veiksmy planas
turi biti jgyvendinti funkciniame lygmenyje, todél privalo biiti parengti atitinkami tikslai. Valdymo
sistemos yra apibiidinamos kaip tam tikri veiksmai, kurie yra skirti valdyti tam tikra specifinj
organizacinio gyvenimo aspekta, seka.

Ivaizdzio sgsaja Abratt (1989) modelyje vaizduoja kontakto tarp jvairiomis suinteresuotomis
grupémis ir jmonés taska, Sioje vietoje visos suinteresuoty grupiy patirtys (kurios apibiidina jmones
ivaizdj) yra formuojamos jvairiy valdymo sistemy rezultaty. Skirtingos suinteresuotos grupés
susiduria su skirtingais rezultatais.

Krasauskaité (2004) pateikia jmonés jvaizdzio struktirg kaip jvairiy jmonés elementy
(vaizdziy visumg. Kaip matyti 2 paveiksle, autor¢ iSskiria jvairius jmonés jvaizdzio aspektus, kurie
apima skirtingas jmonés veiklos sritis, produktus, vartotojus, vadovybe, personalg ir t. t. Autoré taip
pat iSskiria veiksnius, kurie formuoja kiekvieno imonés jvaizdzio elemento jvaizdj. Pazymétina, kad

Sie veiksniai gali biiti taip pat traktuojami kaip priemonés, kuriy pagalba gali biiti kuriamas jmonés

vaizdis.
Veiksniai
Produkto Funkeiné produkto Papildomeos
{vaizdis " vert¢ paslaugos
Vartotojo Vartatojo gyveatmo Vartotojo statusas Vartotogo
pratzdis *| stilius visuomenéje charaktens
TR Organizacijos Sa:-pnr:}mlugm:s Darbo
Vidinis jvaizdis " kolektyvo santykiy
e klimatas struktiira
Socialimis : E
> poe s s Psichologines
. Vadovo Verbalmes I3vaizda b &
E, ivaizdis neverbalings demografinis c_lu..rakte-
= elgsencs ypatmai stahisas ristikos
=
E Personalo {— 5| Personalo N Personalo
T vaizdis kompetencya demografinés kultiira
E charakteristikos
w ] . Firminio
Vizualusis Architektiira, Personalo &
e stiliaus
vaizdis wterjere dizamas 1Evaizda g
elementai
s it — = Verslo aktyvemo
Verslo pvaizdis Verslo reputacija o
rodikliai
L Socialiniai
Socialinis | > o
G OTgAnizacijos
pvanzdis g ]
veiklos aspelia
2 pav. Imonés jvaizdZio struktira
Saltinis: Krasauskaitée, 2004 (zr. Vaitkuté-Baltugiené, 2007)
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Imonés jvaizdis yra rezultatas visko, kaip jmon¢ komunikuoja bei elggsi rinkoje. [vaizdis yra
apibiidinamas visomis jmong¢s veiklomis produkty ar paslaugy, elgsenos 1 poziiirio (jmonés
kultiiros) srityje, pozitrio ] vis didesn¢ reikSmé jgaunanciais klausimais dél ekologiSkumo
priimtinumo ir socialiai atsakingo verslo praktiky ir verslo rysiy (Veljkovi¢, Petrovi€, 2011). Pina et
al (2006) pabrézia, kad teigiamas jmonés jvaizdis suteikia jmonei individualius bruozus, kas lemia
prekés zenklo atpazinimg, vartotojy ir darbuotojy lojalumg ir jmonés reputacijos pageréjima.
Imonés jvaizdzio pokyc€iai gali inicijuoti poZiiiriy ] kokybe, pirkimo elgsenos, lojalumo ir
konkurencingumo pokyc€ius (Vanhamme et al, 2012). Jei organizacijos gali gerai funkcionuoti
i8laikydamos nuosekly jvaizdj ilgus metus, jos gali pasiekti teigiama reputacija, taigi, strateginiy ir
konkurenciniy pranaSumy, tokiy, kaip didelis darbuotojy pasitenkinimas darbu ir jsipareigojimo
lygis, daugiau familiarumo su jmonés produktais ir paslaugomis, padidinti pardavimai, geresni
santykiai su visuomene, visuomenés nuomonés formuotojais, investuotojais ir akcininkais
(Karaosmanoglu et al, 2006).

Gatavynaité (2005, p. 57) iSskiria pagrindinius organizacijos jvaizdzio formavimo aspektus:

,Privalomy moralés normy laikymosi uztikrinimas, nes visuomené nuomong¢ apie jmone
dazniausiai susidaro pagal tai kiek jmoné¢, jos vadovai laikosi visuotinai priimty moralés
normy;
e palankus pozitris ] esamg ar potencialy klientg, jo aptarnavima;
e platus visuomenés informavimas apie jmong, jos laim¢jimus ir pateikimas tikslios,
patikimos informacijos apie jmong ir jos produkcija;
e verslo kultiiros, kaip vertybiy sistemos, sukiirimas padeda orientuotis ] tiksla, motyvuoti
darbuotojus, gerinti klienty aptarnavimo lygi;
e aukStos kokybes atributikos naudojimas;
e kokybiSka produkcija, paslaugy tiekimas, ekologiSka technologija ir kt;
e atviras ir sgziningas konkuravimas rinkoje®.

Williams ir Moffitt (1997) pateikia, kad skirtingai nuo nusistovejusiy, ilgalaikiy i§vady, kad
jvaizdis yra nustatomas dazniausiai organizacijos, naujausi duomenys parod¢, kad jvaizdis taip pat
yra apibiidinamas aplinkos ir asmeniniy auditorijos nariy veiksniy. Anot autoriy, tyrimai parode¢,
kad jvaizdis yra ne tik kuriamas organizacijy, taCiau yra taip pat auditorijose, susijusiose su
organizacija. Tai reiSkia, kad jmonés jvaizdis buvo pripazintas kaip dualaus jmonés jvaizdzio
kirimo rezultatas: 1§ vienos puses, jimonés jvaizdis yra kuriamas organizacijos, i$ kitos — auditorijos
vartojimo ir vie$yjy subjekty, susijusiy su organizacija.

Imongs jvaizdis yra formuojamas, remiantis jos istorija, isitikinimais ir verslo filosofija, jos
technologijy pobudziu, nuosavybés struktiira, Zzmonémis, kurie sudaro jmong, ir jos etikos ir
kulttriniy vertybiy sistema (Veljkovi¢, Petrovic, 2011).

12



Apibendrinant atlikta analize, galima daryti iSvada, kad imonés jvaizdzio apibiidinimas kinta
priklausomai nuo apibiidinanciojo tyrimy laikotarpio ir srities. Jvaizdj galima apibudinti, kaip idéjy
jausmy, patyrimo ir kity pojii¢iy , kuriuos asmuo turi organizacijos atzvilgiu visumg, o jo
formavimas priklauso nuo jvairiy veiksniy, kurie priklauso nuo jmonés (jos veiksmai, skirti sudaryti
tam tikrg jvaizdj) ir nepriklauso nuo jmonés (suinteresuoty grupiy asmeniniai i§gyvenimai, bruozai
ir pan.). Imonés jvaizdzio kiirimas yra siejamas su jmong¢s individualumu ir identitetu, kas reiskia,
jog ivaizdzio formavimas gali biiti siejamas su jos strateginiais aspektais, taip pat komunikacijos
ypatumais. Jmonés jvaizdzio formavimui jtakos turi jvairis veiksniai, jos istorija, pardavimo ar
veiklos aplinka, personalas, vadovybeé, ijvairios grupés ir susijusios organizacijos, valdzios

institucijos ir kt. Sie veiksniai priklauso nuo jmonés veiklos pobiidZio ir aplinkos.
1.2. Imonés jvaizdZzio formavimo priemonés

Imonés komunikacija yra susijusi su procesu, kuris identiteta pavercia jvaizdZiu. Visuomené
formuoja suvokima apie jmonés jvaizdj siun¢iamos Zinutés pagrindu. Zinu¢iy karimas ir
perdavimas yra kontroliuojamas jmongs, taigi, jvaizdis pats savaime yra naudinga priemone, kuri
gali ir turi biti aktyviai valdoma. JvaizdZio kiirimas yra evoliucionuojantis poky¢iy procesas, kurio
metu modifikuojamos ir adaptuojamos Zinutés apie naujai priimtas vertybes jmonéje, kas yra naujy
ekonominiy, ekologiniy ir socialiniy salygy, kuriose veikia imong, rezultatas (Veljkovic, Petrovic,
2011).

Imoné turi nuspresti, koks yra pagrindinis jvaizdis, kurj ji nori perteikti ir priimti tai, kad jis
néra suvokiamas vienodai visy. Imon¢é negali sukurti jvaizdzio, ta¢iau ji gali kurti jimonés identiteto
elementus (Pihlaja, 2001).

Imon¢ negali efektyviai valdyti savo jvaizdzio, jei ji nesuvokia savo veiksmy, t. y. to, ka
imone¢ veikia kiekvieng dieng. Veiksmai turi biiti apraSyti ir komunikuojami. [vaizdis yra kuriamas
veiksmais ir Zodziais. Veiksmai derina jmongés identiteta, vertybes ir kasdienius pasikartojancius
veiksmus. Komunikacijos metu jmon¢ patvirtina savo veiksmus ZodZiais. Jei veiksmai ir ZodZiai yra
priestaringi, zinuté yra paini, daro jvaizdj abejoting (Pihlaja, 2001).

Pagal Abratt (1989) modelj, organizacijos jvaizdis yra kuriamas remiantis jmonés
individualumu ir identitetu. Jmonés individualumas yra kuriama apibtidinant jmonés strateginius
aspektus, tai dazniausiai vykdoma pradedant versla arba jj plétojant, be to, strategija kuriama ilgam
laikotarpiui, su ja turi biti suderintos kitos jmonés valdymo sritys. Tuo tarpu jmonés identitetas,
kaip nurodo minétas modelis, yra glaudziai siejamas su jmonés komunikacija. Pajuodis (2005, p.
357) pateikia, kad ,,imonés identitetas gali biiti apibuidintas kaip jmonés pasirinktas biidas parodyti
save aplinkai, atspindintis jmonés filosofijg ir pabréZiantis tuos jmonés bruozus, su kuriais ji nori

biiti siejama®. Autorius taip pat pabréZzia, kad jmonés identitetas iSoriSkai pastebimas formas jgauna
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per jmonés stiliy (dizainas, architektiira, uniforma, spalvos, blankai, Sriftas, prekés ir pan.),
organizacing elgseng (vadovavimas, atlyginimas, personalo ugdymas, vertinimas, bendravimas,
pasitarimy stilius, kritika ir pan.) ir bendravimg su aplinka (skelbimai, plakatai, broSitros,
laikra$¢iai darbuotojams ir pirkéjams, Siikis, parodos ir pan.). I$vardinti nurodyty formy aspektai
sudaro pagrindines priemones, kuriomis jmon¢ kuria ir valdo ne tik identiteta, taciau taip pat savo
vaizdj.

Be abejo, kalbant apie jvaizdzio kiirima, vertéty taip pat atsizvelgti ; komunikacijos kanalus,
kuriy pasirinkimas gali lemti naudojamy priemoniy efektyvuma, be to, pats savaime prisidéti prie
tam tikro ivaizdzio sukiirimo ir valdymo.

Siekiant sékmingos komunikacijos tarp jmonés ir tikslinés grupés, ypac raSytinés mintys
vaidina labai svarby vaidmenj. Dél Sios priezasties, raSytinés mintys turi biiti traktuojamos kaip
imongés identiteto kiirimo priemone¢ (Karadeniz, 2009).

Apibendrinant galima buty teigti, kad siekiant susikurti tam tikra jmonés jvaizdj, biitina yra
plétoti jos identiteto elementus. Imonés jvaizdis yra kuriamas veiksmais ir zodziais, tod¢l labai
svarbu yra, kad jmon¢ apskritai su visais jos nariais suprasty savo atliekamus veiksmus, kad vykty
komunikacija jmonés viduje ir su iSore. Labai svarbis kuriant jmonés jvaizdj yra jos individualumo
aspektai, kurie dazniausiai yra siejami su organizacijos strategine orientacija ir kuriami nuo verslo
pletros pradzios. Kitas svarbus aspektas yra jmonés identitetas, iSreikStas per jmonés stiliy,
organizacing elgseng ir bendravimag su aplinka. Kuriant jmonés jvaizdj svarbiis yra taip pat
komunikacijos kanalai kuriy pasirinkimas priklauso nuo jmonés strategijos bei kity veiksniy ir kurie

patys savaime gali prisidéti prie tam tikro jvaizdzio ktrimo.
1.3. Imonés jvaizdZzio formavimo galimybés pasitelkiant internetines priemones

1.3.1. Siuolaikinés komunikacijos priemonés internete

Internetas gali buti laikomas vienu i§ svarbiausiy komunikacijos kanaly, naudojamy imoniy
kaip vienas i§ informacijos skleidimo sistemos elementy (Wanderley et al, 2008). Vartotojai turi
tiek funkciniy, tiek socialiniy motyvy naudotis internetu. Vartotojy motyvy kontekste internetas
tapo pramogy Saltiniu (labiau nei televizija), jis taip pat padeda vartotojams gauti funkciniy ziniy
paslaugy ar produkty pirkimui, tod¢él vartotojai vis daugiau laiko praleidZzia, naudodamiesi
elektroninémis medijomis. Todél pardavéjai skiria didesne savo marketingo biudZeto dalj
elektroninéms medijoms ir mazina iSlaidas tradicinéms medijoms (Barker et al, 2012). Interneto
kaip komunikacijos kanalo populiarumas gali biiti grindZiamas keliais esminiais privalumais,
pavyzdziui, didesnio informacijos kiekio pateikimas mazesnémis sgnaudomis ir trumpesniu

laikotarpiu, platesné publika ir t. t.
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Prie§ pradedant analizuoti komunikacijos priemones internete, visy pirma reikéty trumpai
apibiidinti jy esmg, skirtumus ir vystymasi. Socialinés medijos ar Web 2.0 yra naudojamas kaip
bendras terminas, apibudinantis naujy interneto paslaugy asortimenta. Sis terminas susijes su
7moniy galimybémis bendrauti, dalintis ir jsitraukti internete. Siuo poZitiriu medijos yra vadinamos
socialinémis. Tai yra svarbus zingsnis ir i§ ankstesniy Web 1.0, kuris buvo pripazintas interneto
ankstyviausiomis dienomis, kuriy metu buvo daugiau remiamasi vienos krypties — siuntéjas-gavejas
— prielaidomis, kurios suteiké vartotojui minimalias galimybes paveikti ar aktyviai atsakyti ]
siuntéjo pateikty turinj arba uzmegzti bet kokj dialogg su siuntéju (Pettersen). Nors tokios idéjos,
kaip asmeniniai puslapiai, Encyclopedia Britannica internete ir turinio publikavimo idéja priklauso
Web 1.0 erai, jos buvo pakeistos tinklarasc¢iais (blogais), Vikis ir bendrais projektais Web 2.0 eros
metu (Kaplan, Haenlein, 2010). Web 2.0 yra laikomas ideologiniu ir techniniu pagrindu, tuo tarpu
1§sivystes vartotojy kuriamas turinys (angl. User Generated Content) gali biiti vertinamas kaip visy
biidy, kuriais Zmonés naudojasi socialinémis medijomis visuma, todél socialinés medijos gali biiti
apibiidintos kaip internety pagristu programy grupé¢, kuri yra sukurta remiantis ideologiniu ir
technologiniu Web 2.0 pagrindu ir kuri suteikia galimybe kurti ir dalintis vartotojy kuriamu turiniu
(Kaplan, Haenlein, 2010).

Vartotojai daugiau nebéra paklusniis medijy objektai ar Zitirovai. Siuolaikiniai vartotojai yra
labiau linke dalyvauti, o ne ziuréti. Per tinklus, tinklalaides, tinklaras¢ius (blogus), jie aktyviai
dalinasi savo nuomonémis, jie aktyviai naudoja skaitmeninius kanalus, kad palyginty, kritikuoty ir
kartais pasmerkty jmoniy produktus ar paslaugas. Naujy medijy kanaly panaudojimas suteikia
vartotojams daugiau kontrolés ir tokiu biidu didesn¢ svarba vartotojams, be to, mobilumas reiskia,
kad vartotojai gali dalyvauti i§ bet kurios pasaulio vietos (Wertime, Fenwick, 2011).

Dauguma el. medijy pasizymi tokiais privalumais, kaip individualizavimas ir interaktyvumas.
Individualizavimas yra susijes su kontrole, kad interneto vartotojai turi informacijos srautus,
kuriuos jie gauna. Tai suteikia organizacijoms galimyb¢ naudoti interneta, siekiant perduoti
individualias marketingo komunikacijas pasirinktoms tikslinéms rinkoms individualiu pagrindu.
Interaktyvumas leidzia vartotojams gauti informacijos, kuri jy nuomone yra reikSminga: per kelias
sekundes internetinis puslapis gali pasitlyti skirtingus informacijos pasirinkimus ar tipus Barker et
al, 2012). Barker et al (2012), kalbédami apie interneto panaudojimg jmonés komunikacijos
tikslams, kalba apie skaitmeninj marketingg, taciau pabrézia, kad néra sutarto modelio ar
koncepcinio poziiirio, skirto klasifikuoti skaitmeninj arba elektroninj marketingg. Nepaisant to,
autoriai iSskiria kelias skaitmeninio marketingo formas: valdomas medijas, mokamas medijas,

socialines medijas (1 lent.).
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1 lentelé. Skaitmeninis turtas ir platformos

Valdomos

Socialinés

Mokamos

Kontroliuojamos marketingo

Vartotojy  generuojamos ir
(arba) vartotojy pateikiamos
nuomones ir (arba)
(medZiagos)

Pirktos 1§ treciyjy Saliy medijy
valdytojy

Tam tikros nuomonés ir
(arba) medZiagos yra
talpinamos socialiniy medijy
puslapiuose

vartotojy sukurtas turinys gali
biuti rodomas valdomose ir
apmokétuose  internetiniuose
puslapiuose

tam tikri mokamy medijy
aspektai taip pat pasitaiko
socialiniy medijy puslapiuose

Pavyzdziai:

jmongs internetiniai puslapiai
jmongs blogai
tinklalaides

el. pastas

mobilus telefonai,
programos
paieskos optimizavimas

SMS ir

Pavyzdziai:

virusinis marketingas

nasai ] treciyjy Saliy blogus ar
kitus puslapius

socialinis dalyvavimas

Pavyzdziai:

paieskos marketingas,
mokeéjimas uz spusteléjima
parodymy/baneriy reklama
remiami treciyjy Saliy blogai
zaidimai ir virtualts pasauliai
reklama per elgsenos
marketinga

Saltinis: Barker et al, 2012, p. 227

Friedmann (2008) pabrézia, kad komunikacija, paremta naujomis medijomis gali priimti
Jvairias formas ir biiti vienkrypté, bendravimo ir tinkliné. Autoriai taip pat mano, kad naujomis
technologijomis (internetinémis) paremtos medijos leidZzia jmonéms bendrauti dviem biudais:
visame internete arba ribotoje interneto erdvéje. PabréZtina, kad tai daznai priklauso nuo tam tikros
valstybés politikos. Komunikacijos formos ir bendravimo galimybeés, taip pat socialiniy medijy tipai
leidzia jvairias bendruomeniskumo iSraiSkas. Pagrindiné naujy medijy charakteristika yra ta, kad
vartotojas pats kuria turinj, o technologinés galimybés leidzia panaudoti jvairias norimos Zinutés
iSraisSkos formas (vaizdais, garso, tekstu ir t. t.). Naujy medijy panaudojimas komunikacijai su
vartotojais, anot Friedman (2008) wvaizduoja technologijy, medijy, vartojimo ir vaidmeny
susiliejima.

Labiausiai Zinoma ir placiausiai naudojama internetiné komunikacijos priemoné yra
internetinis puslapis, kuris S§iuo metu yra neatsiejama kiekvienos jmonés komunikacijos forma.
Internetiniame puslapyje yra pateikiama jvairi informacija apie jmong ir jos produktus ar paslaugas.
Geras internetinis puslapis pasizymi tokiomis charakteristikos (Masterman, Wood, 2012):

e Aiskus strateginiai tikslai puslapiui, kuris yra suderintas su kitais komunikacijos metodais;

e Turinys priklauso labiau nuo kliento nei nuo produkto ir teikia skirtingy sri¢iy informacija
skirtingoms vartotojy grupéms;

e Pridétinés vertés turinys atnaujinamas reguliariai ir pritaikytas skirtingoms vartotojy
grupéms;

e Turinio valdymas uZztikrina puslapio dinamiskuma vietoj statiSkumo;
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e Duomeny kokybés valdymas;

e Profesionalus dizainas ir naudojimas kuria nuosekly jmonés jvaizdj;

e Aukstas interaktyvumo ir funkcionalumo lygis leidZia vartotojams susisiekti su pagrindiniu
personalu jmongje;

e Lengvai narSomas ir lengvas parsisiuntimas reguliariai naudojant bandymus;

e El komercijos strategijos, papildancios internetinj puslapj;

e Efektyvus internetinio puslapio marketingas.

Socialinés medijos sukiiré 188uk] tradicinéms komunikacijos priemonéms: tiek internetinéms,
tieck marketingo. Jos taip pat sukele i$Stikiy tradicinéms organizacijoms ir jmonéms, daZniausiai
pasiZyminciomis strategija i§ virSaus ] apacig ir komunikacijos konsultanatais, turin€iais visg turinj,
susijusi su jmone ir organizacija ir patikrintu dél jo kokybés ir politikos. Socialinés medijos
atstovauja komuniakcijos 1§ apacios ] virSy poziiir] — tiek tiechnologijoms ir programinei jrangai,
naudojamai dialogui vykdyti, dalintis ir bendrauti, tiek organizacijoms ir jmonéms kaip tokioms;
darbuotojai nori dalintis, bendradarbiauti ir keistis nesant kontrolés mechanizmo. Tradicinis
interneto ir intraneto redaktoiaus vaidmuo pereina nuo tipiskai skelbiamo turinio darbuotojy vardu j
vaidmenis, kurie skatina ir jgalina darbuotojus sukurti tvirtas vidines galimybes kurti rySius tarp
darbuotojy, taip pat tarp darbuotojy ir i1Sorés veikéjy (Petteren).

Daugiau nei 60 proc. internetu besinaudojanciy asmeny (JAV) naudojasi socialinés
ziniasklaidos platformomis kiekvieng dieng. Greitis ir prieiga prie informacijos, kurig vartotojai jau
pradéjo vertinti, paverte juos reiklesniais vartotojais. Pavyzdziui, daugelis S$iuo metu tikisi
aptarnavimo realiu laiku atsigavimo ir greito reagavimo ] jy internetinius atsiliepimus. Aktyviai
besinaudojantis Siomis priemonémis vartotojai reguliariai skelbia savo nuomon¢ ir remiasi savo
draugy ir socialiniy tinkly nariy naujienomis, apzvalgomis ir rekomendacijomis dél produkty ir
imoniy (Barry et al, 2011).

Kalbant apie socialines medijas, jy labai sparti plétra per pastaruosius kelerius metus lémée jy
panaudojimo jmoniy komunikacijai su vartotojais svarba. Mayfield (2008), analizuodamas
socialines medijas, i§skyré pagrindines jy kategorijas:

e Socialiniai tinklai: leidZia vartotojui susikurti savo profilj, sukurti ir palaikyti rySius su kitais
vartotojais, dalytis informacija ir bendrauti, pavyzdziui, Facebook, MySpace, Bebo;

e Tinklaras¢iai: informacija talpinama dienoras¢io forma, jrasai vaizduojami chronologine
tvarka — pagal datas;

e Vikis: leidzia Zmonéms talpinti informacijg ir redaguoti jau patalpinta, sudarant taip
vadinamg bendruomenés dokumentg arba duomeny baze, pavyzdziui, Vikipedija;

e Tinklalaidés: garso ir vaizdo duomenys, kuriuos galima uZsiprenumeruoti, pavyzdZziui,
Apple iTunes;
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e Forumai: interneto diskusijos, daznai specifinémis temomis ir d¢l tam tikry interesy, tai gana
galingas ir populiarus internetinés bendruomenés elementas;

e Turinio bendruomenés: organizuoja ir dalinasi konkre¢iy rusSiy turiniu, populiariausios
formuojamos dalintis nuotraukomis, paZymétomis nuorodomis, filmuotais vaizdais,
pavyzdziui, YouTube, Flickr, Del.icio.us;

e Mikrotinklaras¢iai: dalinamasi informacija neilgomis Zinutémis-atnaujinimas, informacija
gali biiti atnaujinama per mobiliojo telefono tinklus, pavyzdziui, Twitter.

TinklaraStis arba blogas yra internetiné svetainé, kurioje jrasai raSomi chronologine tvarka ir
paprastai teikia komentarus ar naujienas tam tikru klausimu. Tipinis blogas jungia teksta, vaizdus ir
nuorodas ] kitus blogus, puslapius ir kitas medijas, susijusias su $iuo blogu. Galimybé skaitytojams
palikti komentarus ir bendrauti su autoriumi yra svarbus blogo elementas. Originalus blogo tekstas
lieka nepakeistas komentuojancio asmens.

Forumai yra labai populiari internetinés komunikacijos priemon¢, kuri leidzia vartotojams
dalintis mintimis, poziiiriu, patirtimi dél tam tikry dalyky, pavyzdziui, tam tikros jmonés produkto
ar paslaugos. Forumai suteikia jmonéms tokias galimybes (Ryan, Jones, 2012):

e Priartéti prie vartotojy: patikrinimas, dél ko vartotojai diskutuoja forumuose yra puikus
biidas suZinoti, kas jiems riipi;

e Padidinti savo profilj: jsitraukti j diskusijg, pasiiilyti pagalbg ir patarima, pademonstruoti
iSmanyma;

o Uzkirsti kelig blogy dalyky uzuomazgoms: dalyvaujant forumuose jmoné turi galimybeg
pastebéti neigiamus komentarus ar pokalbius, susijusius su verslu ar prekés zenklu, ir
aktyviai juos iSspresti, kol jie nepradéti nagrinéti;

e Tikslinis srautas: srautas neturi biiti pagrindiné prisijungimo prie forumo prieZastis —
rémimo veiksmai ir nuorodos 1 imonés internetini puslapi yra nepageidaujamos, taciau
dauguma forumy leidzia vieng ar dvi nuorodas pasirasant po komentarais.

I§ visy naujy medijy socialiniai tinklai pasizymi didZiausiu susidoméjimu. Sios svetainés yra
skirtos placiajai auditorijai (Kiezmann et al, 2011) ir apima tokius pavyzdzius, kaip Facebook,
Twitter, LinkedIn ir pan. Isitraukimg ] Sias priemones lemia vartotojy individualus sprendimas, kas
sukuria taip pat pasirinkimo laisvés jvaizdj, kuris yra labai svarbus ir jmoniy kontekste, ypac
atsizvelgiant | vartotojy daznai neigiama pozitirj ] naudojamas tradicines komunikacijos priemones,
pavyzdziui, reklamg televizijoje, laiSkus ar skrajutes paSto dézutése ir t. t. Taigi, socialiniai tinklai
yra priskiriami neagresyvioms medijoms, kadangi Zinutés pasiekia tik tuos vartotojus, kurie nori ir
sutinka jas gauti.

Socialiniy medijy panaudojimo i$skirtinis bruozas yra skirtingy platformy tarpusavio sgveika,
kurios tikslas yra didinti komunikacijos efektyvuma, pavyzdziui, blogai gali biiti remiami socialiniy
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tinkly puslapiuose. Si galimybeé reiskia, kad socialiniy medijy turinys, jei jis yra tinkamos kokybés,
gali tapti virusinis ir pladiai i$plisti. Sis reiskinys yra labai pageidaujamas valdomy kampanijy
atveju, taciau gali apsunkinti jmonés jvaizdzio kiirimg ir valdyma (Social media for B2B, corporate
and internal communications, 2011).

Apibendrinant galima daryti i§vada, kad Siuolaikiné jmonés ir vartotojo komunikacija privalo
remtis ne tik tradicinémis formomis, taciau taip pat biti orientuota j internetines priemones. Tai
jrodo did¢jantys jvairiy internetiniy priemoniy, ypac¢ paremty socialiniais pagrindais, naudojimo
daznis ir svarba kiekvieno zmogaus gyvenime. Siy priemoniy panaudojimo svarba jrodo taip pat
imoniy teikiamas démesys joms. Internetiniy priemoniy naudojimo privalumams yra priskiriamos
mazesnés iSlaidos komunikacijai, didesnés tikslinés auditorijos pasiekimo galimybés, platesnés
geografiniu poziiiriu komunikacijos galimybeés, didesné jvairiy priemoniy tarpusavio sgsaja ir pan.
Naudojantis internetinémis priemonémis jmoniy komunikacija keiciasi i§ jmonés su mase modelio |
imong su individu modelj, kuris pabrézia vartotojo individualuma, leidzia jam pasireiksti, siekiant

perteikti jmonei grjztamajj rys;.

1.3.2. Imonés jvaizdZio formavimas internete

Interneto plétra per pastaruosius kelis deSimtmecius priverté jmones analizuoti ir bandyti
i$naudoti jo teikiamas galimybes, siekiant nustatyty verslo tiksly. Siuolaikinés jmonés naudoja
interneta jvairiose veiklos srityse, tarp jy taip pat formuodamos jmonés jvaizdj. Ivaizdzio kiirimo
procesas 1§ esmes dramatiSkai keiciasi, kadangi jmonés praranda svarbiausiy temy kontrolg. Vietoj
to, jmonéms biitina pasirengti dalyvauti nestabiliame dialoge su minia. Imonés ir toliau privalo
identifikuoti darancius poveikj, stengtis pasiekti aukStus ziniasklaidos skaiCius ir nustatyti biidus,
kuriais perteiks teigiamas naujienas visuomenei, taciau visa tai turi buti atliekama pasitelkiant
skaitmeninius kanalus. Siame procese esminis dalykas yra greiti pokyéiai ir dinamiskumas
(Wertime, Fenwick, 2011).

Internete jmonés jvaizdis yra ypac svarbus dél daugelio priezasc¢iy (Kalb, Press, 2002):

1. ,Zmonés jauciasi labiau patenkinti pirkdami i§ jmoniy, kurias jie paZjsta ir kuriomis
pasitiki, be to, jie yra linke pasitikeéti tais, kurie turi gerg jmonés jvaizdj;

2. Vartotojy jgijimo iSlaidos reikSmingai sumaz¢jo jmongése su geru jmones jvaizdziu;

3. Nuo tada, kai internete yra daug daugiau konkurenty, geras ir Zinomas jmonés jvaizdis gali
pritraukti pirkéjus;

4. Pirkimas internetu yra traktuojamas kaip labiau rizikingas nei kitais jsitvirtinusiais kanalais,
todel jsigijimo rizika reikSmingai sumazéja, jei imoné, parduodanti produktus, yra gerai

Zinoma ir mégstama.*
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DaZniausiai pirmas kontaktas su organizacija yra §ios organizacijos pavadinimas ar domeno
pavadinimas internete, todél vardo pasirinkimas yra labai svarbus sprendimas. Geras pavadinimas
pasizymi tendencija prisidéti prie teigiamo jvaizdzio, atitinka organizacijos verslo Sakas, lengvai
jsimenamas ir tinkamai pozicionuoja jmong¢ atsizvelgiant | jos konkurentus, tuo tarpu netinkamas
pavadinimas gali pakenti jmonés jvaizdziui ir (arba) kelti nepasitenkinimg jvairiose visuomenés
grupése. Kartu su vardu, labai svarbu pagalvoti apie logotipa, raStinés reikmenis ir pagrindinj
puslap] jmonés internetin¢je svetain¢je, kadangi Sios priemonés daznai biina pirmaisiais jmones
atstovais, kurias pamatys visuomeneé. Pasirinkus minétus dalykus labai svarbu yra, kaip elgiamasi su
imonés sveciu ar lankytoju jmonés buveinéje arba internetinéje svetaingje. Jei jmoné nori
pozicionuoti save kaip kompetentingg ir orientuotg j paslaugas, ji privalo veikti kompetentingai ir
pasiiilyti geras paslaugas visose jmonés lygmenyse. Bet kokie skirtumai tarp to, kg jmoné sako ir kg
mato ir patiria skirtingos visuomenés grupés, gali pakenkti jos jvaizdziui ir sumazinti pardavimus.
Pazymétina, kad daugelis jmoniy supranta riipinimosi savo klientais svarba, taciau jos turéty
atkreipti didel; démesj taip pat j kitas suinteresuotas grupes, pavyzdziui, darbuotojus, norincius

jsidarbinti, buvusius darbuotojus, pardavéjus ir pan. (Kalb, Press, 2002).

Imonés informacija .

Produkto informacija Informacijos
Produkto perZitira turinys

Kita domeno informacija

demografiniai

Saugumo technologijos

V. v L

Privatumo politikos Sangumas ' pavadinimo
/ . atpazinimas
Navigacija Internetinés svetainés
Estetika charakteristikos EL jvaizdis
Reputacijos rezultatas g
Tiesioginis griztamasis Grjztamasis rysys
rySys

Atviras grjztamasis rySys (reputacija)

Griztandios nnorodos

Komunikacija el. pastu
Rysio Patirtis
pasiekiamumas/paprastumas
Buves patyrimas

Verslo pavadinimas )
Treciyjy asmeny informacija, nuorodos Kita
Kaina

3 pav. EL jvaizdZio modelis

Saltinis: Walczak, Gregg, 2009, p. 21

Walczak ir Gregg (2009) ivedé terming el. jvaizdis ir apibtdino ji preliminariai, kaip el.

Ivaizdj, pristatomg verslo ar individo, kuris gali biiti sudarytas i§ jvairiy veiksniy ir gali apimti
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identitetg (vartotojo varda), internetinio puslapio apipavidalinimg ir informacijos turinj, reputacijos
laipsnj nuo reputacijos sistemy ir bet kokj reputacijos griztamajj rysj, t. y. visos verslo, kuris yra
prieinamais elektroniniais kanalais, charakteristikos ir jspiidziai. Autoriai pateikia apibendrintg el.
ivaizdzio modelj, kuris yra orientuotas j jvaizdzio formavima pasitelkiant internetinj puslapi (3
pav.).

Kaip matyti 3 paveiksle, el. jvaizd] veikia jvairiis veiksniai, susij¢ su internetiniu puslapiu,
taip pat kitais — asmeniniais aspektais. Pazymeétina, kad modelis sukurtas atsizvelgiant ] internetinj
puslapj, taciau jis taip pat gali biti pritaikytas ir kitoms internetinéms priemonéms, pavyzdZiui,
blogams, paskyroms socialiniuose tinklapiuose. Tokiu atveju, kai kurie veiksniai gali pasikeisti ar jy
specifika gali biiti skirtinga, ta¢iau esminiai veiksniai i§liks aktualds.

Socialiniy medijy lyderiai supranta ir jvertina vartotojo jgalinimo galimybes ir pavojus,
kuriuos sukuria $ie jrankiai, todél jie turi skirtingg pozitirj i socialines medijas. Nors vidutiné jmoné
gali turéti Facebook ar Twitter paskyras, be to, turéti taip pat kity atskiry marketingo ir vartotojy
aptarnavimo programy, patirtis rodo, kad Sios pastangos turi tendencijg biiti nesuderintos tarp
skirtingy verslo vienety, prekés zenkly ar geografiniy vietoviy, kurios vykdo savo pavienius
socialiniy medijy eksperimentus. PrieSingai nei dauguma jmoniy, pirmaujancios imonés investuoja
daug daugiau. Jos sukuria integruotas socialiniy medijy strategijas su labiau holistiniu vertés, kurig
socialinés medijos gali sukurti visam verslui, matavimu ir pastangomis, tiesiogiai susietomis su
strateginiais verslo tikslais (Barry et al, 2011). Taigi, vidutinés jmonés daznai neiSnaudoja
galimybiy, kurias suteikia socialinés medijos. D¢l Sios priezasties Barry et al (2011) siilo ilgalaikj
sisteminj poZiiirj, kuris remiasi penkiais pagrindiniais principais:

1. Socialiniy medijy pastangy susiejimas su konkrec€iais verslo tikslais;

2. Pastangy, skirty jtraukti pagrindinius vartotojus, sutelkimas ir pritaikymas;
3. Socialiniy medijy organizacijy kiirimas, siekiant gauti rezultatus;

4. Rezultaty steb¢jimas ir vertinimas ir tik po to programos uzbaigimas;

5. Buvimas lanksciu ir prisitaikanciu.

Taigi, jei jmoné¢ siekia kurti jmonés jvaizdi naudodamasi internetinémis priemonémis, ji visy
pirma privalo suderinti jy panaudojimg su kity imongés jvaizdZio kiirimo priemoniy panaudojimu,
kad bity veikiama kryptingai, kas suteikia jmonei geresniy rezultaty. Bendra jvaizdzio kiirimo
kryptis leidZia jmonéms maksimaliai iSnaudoti jvairias priemones.

Tokj poziiir; | socialiniy medijy panaudojimg kuriant jmonés jvaizd] pateikia taip pat
Kuvykaite ir Piligrimiené (2013), kurios teigia, kad komunikacijos sprendimai yra apibiidinami
komunikacijos tikslais. Pavyzdziui Gilpin (2010) nustate, kad organizacijos, kurios yra jsitraukusios
1 didelio interaktyvumo modulius, turi biti pasiruoSusios greitai ir lanksc¢iai reaguoti. Taip yra dél

to, kad vartotojai turi daugiau galios valdyti komunikacijg $iy komunikacijos kanaly atveju nei

21



ankstesniy, labiau kontroliuojamy kanaly atveju. Kuvykait¢ ir Piligrimien¢ (2013) vis délto
pabrézia, kad triiksta tyrimy ir gairiy, kurie pateikty, kaip yjmonés jvaizdzio formavimas turéty buti
perkeltas ] socialiniy medijy kanalus. Autorés, kaip ir Barry et al (2011), pateikia, kad pries
pradédamos komunikacijos procesg socialinése medijose, imonés privalo apibrézti, kokio jvaizdzio
siekia, kas turéty biti apibiidinta identiteto elementais, t. y. imongés stiliumi, vertybémis ir
organizacine elgsena. Komunikacijos strategija socialinése medijose turéty apimti tokius elementus
(Kuvykaite, Piligrimiené, 2013; Tuten, 2008; Gilpin, 2010):

o Komunikacijos tikslai: jmonés turéty nustatyti trumpalaikius ir ilgalaikius komunikacijos
tikslus ir jvertinti, ar jie tikrai yra konkretis, pasiekiami, apibrézti tam tikru laikotarpiu;

e Tiksliné auditorija: komunikacija socialinése medijose turéty biiti orientuota j jmonei
svarbias grupes: vartotojus, visuomene, valdZios grupes, tiekéjus, partnerius, darbuotojus ir
akcininkus;

e Zinutés tema: jmonés jvaizdis socialinése medijose yra formuojamas pasitelkiant temas,
kurios apibiidina jmonés vertybes, t. y. imoné siuncia zinutes, kurios isreiskia pagrindines
Jmonés vertybes;

e Turinio forma: jmoné privalo iSsirinkti geriausig turinj, kuris gali biiti sukurtas ir
perteikiamas, pavyzdziui, tekstas, garso jrasai, nuotraukos, filmukai, pieSiniai, zaidimai ir
grafika;

e Socialiniy medijy kanalas: kanalo pasirinkimas priklauso nuo auditorijos, kurig norima
pasiekti ir nuo turinio, kurj jmon¢é nori perteikti, jvairlis socialiniy medijy kanalai pateikti
1.3.1 skyrelyje.

Kaip vienas i§ internetiniy priemoniy panaudojimo pavyzdziu gali biti blogy kirimas.
Deutsche Bank atliktame tyrime (2005) teigiama, kad blogai — viena 1§ komunikacijos internetu
priemoniy — yra naudojama daugelio jmoniy ir jvairiais tikslais, todél blogai gali biti skirtingi,
priklausomai nuo komunikacijos tiksly ir komunikacijos lygio. Su jvaizdziu kiirimu yra susijusios
tokios blogy risys kaip vadovybés blogai, agitavimo blogai, produkty blogai, jy tikslas yra jtikinti

.....

rysSiais (4 pav.).
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formacis Ttikinimas Armmentacija
Z:.mu Darbotvarkin | Ivaizdfo Sutaréiy Smwh% Ronflkty
perdavimas nustatymas kiirimas perémimas puoselijimas ifsprendimas
Vidina
komunikacija
A
:grl
Rikos Paslavey P Produlcto
komunikacija blogai 'E‘ blosad
i Wartotojy .. :
= ryéiy blogai Hrizly blogs!

4 pav. Blogy iSdéstymo galimybés

Saltinis: Blogs: The new magic formula for corporate communications, 2005, p. 4

Apibendrinant galima daryti i§vada, kad internetinés priemonés gali biiti placiai naudojamas
siekiant kurti jmonés jvaizdj. Imonés jvaizdzio kiirimas internete yra svarbus dél jvairiy priezasciy.
Pagrindinéms 1§ jy gali buti priskiriama jmonés zinojimas ir pasitikéjimas, maZesnés vartotojy
1gijimo iSlaidos, i$siskyrimo i§ konkurenty galimybés, maZinamas suvokimas apie jsigijimo rizikg ir
taip toliau. Kuriant jmonés jvaizdj internete, labai svarbiis yra vizualiniai elementai, taip pat tekstas,
jos esm¢ ir turinys, stilius, saugumas, grjztamojo rysio teikimo galimybe¢ ir gavimo galimybé ir kiti
dalykai. Pazymétina, kad jmonés jvaizdZio kiirimas, pasitelkiant internetines priemones turi biiti
susietas su jmonés vizija, misija ir tikslais, taip pat kitomis komunikacijos priemonémis ir
formomis, tik tokiu atveju internetinés priemonés prisidés prie jmonés jvaizdZio formavimo.
Svarbiu aspektu Siuo atveju yra taip pat jmones lankstumas, sugebé¢jimas keistis ir prisitaikyti. Kaip
ir kity komunikacijos kanaly atveju, siekiant kurti jmonés jvaizd] internete, visy pirma turi biiti
nustatytas komunikacijos tikslas, tiksliné auditorija, Zinutés tema, turinio forma ir pasirinktas

kanalas.
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2. EMPIRINIU TYRIMU METODOLOGIJA

Siekiant iSnagrinéti praktinius jmonés jvaizdzio kiirimo internetinémis priemonémis aspektus,

atlickamas empirinis tyrimas.

Empirinio tyrimo tikslas:
Remiantis APB ,,Apranga® jmonés pavyzdziu, jvertinti ir pasitilyti jmonés jvaizdzio kiirimo

internetinémis priemonémis galimybes.

Empirinio tyrimo tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:
e Parinkti ir apibudinti geriausiai tinkancias tyrimo metodikas;
e [Sanalizuoti esamas APB ,,Apranga“ jvaizdzio kiirimo priemones;
e [Stirti esamy ir potencialiy APB ,,Apranga‘ vartotojy nuomong¢ dé¢l esamo jmonés jvaizdzio
profilio ir jo kiirimo internetinémis priemonémis galimybes;

e Pateikti apibendrintus tyrimo rezultatus ir suformuoti tyrimo i§vadas.

Imonés jvaizdzio analizés tematika yra atlikti jvairtis tyrimai, kurie yra paremti jvairiais
tyrimo metodais. Ussahawanitchakit et al (2011) remiasi atvejo analizés metodu, atveju Siy autoriy
tyrime pasirinktos VP birZoje kotiruojamos jmonés. Vanhamme et al (2012) jmonés jvaizdZiui
matuoti pasirinko trijy elementy pozilirio j organizacija skale su septyniy padaly semantinio
diferencialo skale. Markevic¢ius ir Lukauskas (2005), analizuodami prekybos jmoniy jvaizdj,
tyrimui atlikti pasirinko anketinés apklausos metoda pagal struktiirizuota anketa. Sneideriené (2013,
p. 61), analizuojanti virtualaus universiteto jvaizdzio kiirima, ,,tyrimui atlikti naudoja virtualiy ir
tradiciniy universitety internetiniy tinklalapiy turinio analize, tiriant jvaizdZio elementus, kurie
turéty biti reikSmingi vienai svarbiausiy universiteto interesy grupiy — potencialiems studentams®.
Williams ir Moffitt (1997) naudojo anketinés apklausos metoda. Virvilaité ir Daubaraité (2011),
analizuodamos organizacijy socialinés atsakomybeés vaidmenj formuojant jmonés jvaizdj, taip pat
rémeési anketinés apklausos metodu. Taigi atlikty tyrimy jmonés jvaizdzio formavimo tematikos
analizé parodé, kad dauguma autoriy remiasi anketinés apklausos metodu, neatsizvelgiant | tyrimo
objekta. Ivertinant tai, jog dazniausiai yra orientuojamasi i konkrecig organizacijg arba organizacijy
rus], galima daryti iSvada, kad yra integruojami anketinés apklausos ir atvejo analizés metodai.

Sio darbo tikslui pasiekti pasirenkamas atvejo analizés metodas, kuris apima taip pat kitus
tyrimo metodus. Jmonés jvaizdj veikia daug jvairiy veiksniy, be to jis kuriamas atsizvelgiant ]

Jvairius aspektus, pasirinktas vienos jmonés atvejis. Todél tai leidZia giliau iSnagrinéti analizuojama
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reiSkinj ir sukuria pagrindg panaSaus pobuidZio tyrimams atlikti. Atvejo analizés metu galima taikyti

vieng ar kelis metodus, svarbiausia, kad jy taikymas padéty atsakyti j analizuojamg darbo problema.

Taigi, siekiant $io darbo tiksly yra pasirenkami du pagrindiniai metodai:

e Atvejo analize, kurios tikslas yra nustatyti esamas APB ,,Apranga‘ jmonés jvaizdZio kiirimo

aspektus, kuris bus atlickama pagal teorinés analizés metu iSskirtus imonés jvaizdzio

formavimo aspektus;

e Anketiné¢ apklausa, kurios tikslas yra iSanalizuoti esamy ir potencialiy vartotojy nuomong

apie APB ,,Apranga‘“ jmonés jvaizdzio kontekste.

Loginé tyrimo schema pavaizduota 5 paveiksle.

Tyrimo sritis

Imonés individualumas

IvaizdZzio kiirimo
priemongs

APB ,,Apranga‘“
esami jvaizdzio
kiirimo aspektai

Tyrimo metodas

<

Dokumenty
analizé

Atvejo analizé

APB ,,Apranga®“ esamy ir
potencialiy vartotojy nuomoneés dél
Jmonés jvaizdzio

Turinio
analizé

Anketiné apklausa

Y

Tyrimo i§vados ir pasiailymai

S pav. Loginé empirinio tyrimo schema

Atvejo analizei atlikti bus naudojamas jmonés dokumenty analizés metodas, taip pat

pasitelkiant jvaizdzio formavimo priemoniy turinio analizés metodas. Tokia tyrimo etapo logika

sutampa taip pat su Smaizienés ir Orzekausko (2006) sitilymais dél jmonés jvaizdZio audito, i

kuriy vienas apima analizuojamos jmonés organizacinés praktikos ir jos aplinkos analizg. Sio etapo

metu bus analizuojamas jmonés individualumas, kurj sudaro:

e Imonés filosofija;

e Pagrindinés vertybé¢, jmonés kultiira;

e Strateginis valdymas;
e Imonés misija;

e Verslo tikslai;
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e Strategijos formavimo ir jgyvendinimo aspektai.

Kitas Sio etapo aspektas yra esamy APB ,,Apranga* jvaizdZio kiirimo priemoniy tyrimas,
remiantis jmonés dokumentais ir esamy jvaizdzio kiirimo priemoniy turinio analize. Internetinis
Jmonges puslapis analizuojamas, remiantis tokiomis rodikliy grupémis (pagal Ruzevicius, Guseva,
2006):

e Matomumas: svetainés dizainas (spalvingas, rySkus, jskaitomas Sriftas ir pan.), svetainés
jvadinis puslapis (atspindi organizacijos veiklos esmg¢), nuorodos (visos nuorodos veikia,
veikia dalis nuorody ir pan.), kontaktin¢ informacija (pateikta, nepateikta, aiski, neaiski);

e Surinkimo kokybé: nuorody pavadinimy ilgis, pradinio meniu dydis, svetainés medis,
informacijos pasiekimo greitis.

e Techninés galimybés: nuorody spalva (i$ nuorody spalvos galima nuspresti, ar tam tikra
nuoroda jau buvo zitréta), puslapio krovimosi laikas, naujy technologijy naudojimas,
svetainés adreso pastovumas;

e Turinys: informacijos atnaujinimo daznis, informacija apie jmong, informacija apie
paslaugas, reikiamos informacijos radimo galimybés, antras¢iy ir konteksto atitikimas,
informacija apie $alj, miesta, galimyb¢ skaityti uzsienio kalba.

Atsizvelgiant | analizuojamos jmonés veiklos pobiid] paslaugy kokybé interneto svetainés
kontekste vertinama nebuvo.

Paskyros socialiniame tinklapyje ,,Facebook* vertinamos remiantis tokiais rodikliais: asmeny,
kurie ,,mégsta” puslapj skaiCius, jkiurimo data, informacija apie atstova Lietuvoje, nuotrauky
skaicius. Rodikliai pasirinkti analizuojant visuotinai prieinamus socialiniame tinklapyje pateikiamus
jo rodiklius.

Vartotojy apklausos anketa sudaryta, remiantis SmaiZienés ir Orzekausko (2006) pateiktomis
imonés jvaizdzio matavimo gairémis, kurios numato tokiy aspekty nagrinéjima:

e Familiarumo (Zinojimo) matavimas;

e Palankumo matavimas;

e Jmongs jvaizdzio turinio matavimas, kuris apima suinteresuoty Saliy pojuciy de¢l tam tikry
ivaizdzio dimensijy vertinima.

Siekiant jvertinti paskutinj i§ iSvardinty aspekty yra naudojamasi teorinés analizés metu
padarytomis iSvadomis dél jvaizdzio formavimo per identiteto prizme, tod¢l klausimai formuojami,
siekiant jvertinti vizualinius, verbalinius ir elgsenos elementus, kurie tiesiogiai veikia jvaizdzio
kiirimg. | apklausos anketg taip pat jtraukiami klausimai, kuriy tikslas yra iSsiaiSkinti internetiniy
priemoniy panaudojimo praktikg ir galimybes kuriant APB ,, Apranga“ jvaizdj. Kaip jau buvo
minéta, tyrimo metu yra analizuojama esamy ir potencialiy vartotojy nuomone. Siekiant iSskirti

tokias dvi vartotojy grupes, ] anketos klausimyng jtraukiamas klausimas apie APB ,,Apranga“
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produkty jsigijima. | anketg jtraukiami taip pat demografiniai klausimai, kuriy tikslas yra nustatyti,
kokiomis savybémis pasizymin¢iy vartotojy nuomoné buvo istirta.

Visi anketos klausimai yra uzdaro tipo. Dalyje klausimy galima pasirinkti vieng atsakymo
variantg, viename — daug atsakymo varianty. Klausimams, skirtiems iS$siaiskinti jvaizdzio ypatumus
ir vertinima, naudojama semantinio diferencialo skalé. Si skalé remiasi tiriamojo objekto pozymiy
jvertinimu, naudojant poliariSkas, t. y. prieSingo reikSmes, savokas. Tarp poliy (priesisky savoky)
esancios padalos (dazniausiai septynios) leidzia respondentams jvertinti objekto rySio su atitinkamu
pozymiu intensyvuma (Pajuodis, 2005). Remdamiesi §ia skale respondentai gali tiksliai parodyti
savo pozilrio vietg skaléje, tuo tarpu paciy skaliy formos ir Zyméjimo biidai jvairiausi.

Imonés atstovaujami prekées zenklai skirti jvairioms amziaus grupéms, bei jmon¢ veikia visos
Lietuvos mastu, todél tyrimo respondentai (esami bei potencialiis klientai) bus atrenkami atsitiktiniu
biidu, platinant klausimynag elektroniniy biidu naudojantis apklausa.lt svetaine ir kitais elektroninio
ry$io kanalais.

Apklausos imtis apskai¢iuota remiantis Paniotto formule:

kur:

n — reikiamas respondenty skaicius,

A - leidziamas imties paklaidos dydis (Siuo atveju pasirinktas 0,05),
N — populiacijos dydis.

Taigi, apklausos 1imtis apskaiiuota, remiantis Statistikos departamento pateikiama

informacija apie Lietuvos gyventojy skai¢iy 2013 m. pradzioje - 2971905:

1

n= =400
0.05-0.05 +

1
2971905

Apklausos metu surinkti pirminiai duomenys apdorojami ir analizuojami naudojantis MS

Excel programine jranga.
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3. APB APRANGA [VAIZDZIO FORMAVIMO INTERNETINEMIS PRIEMONEMIS
GALIMYBIU TYRIMAS

3.1. APB ,,Apranga* charakteristika

APB ,,Apranga“ priklauso ,,Apranga grupei” — mazmeninés prekybos lyderé Baltijos Salyse.
2003-yjy mety pradzioje jmoné pradéjo savo veikla Latvijoje, o 2004-aisiais — Estijoje. Siuo metu
APB ,,Apranga“ Baltijos Salyse valdo 149 parduotuviy tinkla: 93 — Lietuvoje, 41 — Latvijoje, 15 —
Estijoje. ,,Aprangos grup¢* sudaro pagrindiné jmoné¢ APB ,,Apranga® ir 16 dukteriniy jmoniy (apie
Aprangos grupeg).

Parduotuviy skalcius Pardustuviy plotas (tikst. kv. m.)

¥
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g o

2005 2006 2007 2008 2008 10 2000 22 ; ; 2007 20 a0a IO HIL S0iE

6 pav. Parduotuviy skaicius

Saltinis: Finansiniai ir veiklos rodikliai

»Aprangos® grupé plétoja 6 skirtingy tipy parduotuviy tinklus ar atskiras parduotuves (apie
Aprangos grupe):
e ZARA- fransizinés parduotuvés Baltijos Salyse;
e drabuziai visai Seimai — ,,Apranga®;
e drabuziai jaunimui — parduotuviy tinklai ,,Aprangos galerija“ (prekiniai Zenklai) Lietuvoje,
fransizinés parduotuvés: ,,Mango®, ,,Mexx*, ,,Bershka®, ,,Pull&Bear®, ,,Stradivarius®,

,Promod®, ,,DShop*, ,,Tom tailor ir parduotuviy tinklg ,,S.Oliver*;
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e drabuziai verslo Zmonéms — parduotuviy tinklas CITY (prekiniai Zenklai) ir franSizinés
parduotuves ,, TommyHilfiger®, ,,Strellson®, ,,Coccinelle®, ,,Marella®, ,,Pennyblack‘‘ bei
,,MassimoDutti®;

e prabangos drabuziai, avalyné, aksesuarai — ,Burberry*, , EmporioArmani“, ,,Hugo
Boss®, ,,MaxMara®, ,La Perla®“, ,Marina Rinaldi“, , ErmenegildoZegna®, ,,Mados linija*
(prekiniai Zenklai) Lietuvoje ir ,,Nude* (prekiniai Zenklai) Latvijoje;

e avalyné ir aksesuarai — ,,ALDO*.

APB , Apranga*“ kontrolinis akcijy paketas priklauso investiciniam holdingui ,,MG Baltic
Investment®, kuris kartu su alkoholio gamybos, didmeninés prekybos bei prekybos paslaugy jmoniy
grupe ,,MG Baltic Trade* bei nekilnojamojo turto valdymo ir plétros bendrove ,,MG Valda* sudaro
koncerng ,,MG Baltic* (Apie Aprangos grupg).

9 ménesiy
Mety duomeiys
duomenys

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2014 Z013
7o

Maimeningé apyvarta (su PVM) 437 353 509 206 392 629 379 530 4319 229 529657 953 419910
Apyvartos poRytis 6% 169 2.0 1% 23% P 1%
Pardavimal 368 007 418622 314 012 301 319 340 781 423 441 ;:; 336531
Pargavimiy pokytis FE9y 149 FEL 2705 11
Sendras pelnas 167 942 186 203 129 300 133 804 139 961 198 481 :gg 134 624

HE pokyTis T 1% Frda i 2% e 2.5 1%

Pelnas (nuestolial] pries
apmokestinimg

30 042 17 466|-19 734 16043 29749 44019 31 474 33099

=+ P o 473 § Tt ! 10071 =
BT pokyvtis 43% ] - 5% F58% o

L&

EBITDA 48 499 41822 6158 36B15 47612 61412 44 232| 46856

ERITOA pokytis 290 2995 42

Grynasis pelnas (nuostoliai) 24923 13784|-16905 13337 24814 36897 26 638| 27830
GF pokytis o ] 1 e Lk HE el
Pelnas (nuestolial] vienal akdjai, Lt 0,71 2,39 -0,36 0,24 0,45 0,67 0,48 0,50

7 pav. ,Apranga® grupé konsoliduoti duomenys

Saltinis: Finansiniai ir veiklos rodikliai

Bendrovés struktiira (,,Aprangos® grupés struktiira):
e APB , Apranga* — patronuojanti bendrove
e UAB , Apranga LT“ —,,Zara*“ operatorius Lietuvoje
e UAB , Apranga BPB LT* —, Bershka* operatorius Lietuvoje
e UAB , Apranga PLT* —,,Pull & Bear* operatorius Lietuvoje
e UAB , Apranga SLT* - ,,Stradivarius* operatorus Lietuvoje

e UAB , Apranga MLT* - ,,Massimo Dutti* operatorius Lietuvoje
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»Aprangos® grupé¢ Klaipédoje, prekybos centre ,,Akropolis®, 2013 m. balandZio ménesj
atidar¢ pirmaja ,,Dshop” parduotuve Lietuvoje. Pirmaja ,,Dshop® parduotuve Latvijoje
»Aprangos”grupé jau atidaré kovo meénesj Rygoje, prekybos centre ,,Spice®. ,,Dshop* yra nauja
ispany prekés Zzenklo ,,Desigual” parduotuvés koncepcija, kuria naudos fransizés partneriai
pristatydami §j prekés Zenkla siekdami atspindeéti tiek Sio prekés Zenklo vertybes, tiek iSskirting
verslo filosofija. ,,Desigual® yra vienas sparCiausiai auganc¢iy drabuziy prekés Zenkly Europoje.
Siuo metu ,,Desigual“ prekiaujama daugiau nei 100 $aliy, o 2013 metais numatoma, jog pasaulyje
bus atidaryta apie 100 naujos koncepcijos ,,Dshop* parduotuviy ,,Aprangos®, grupé plétoja nauja
tinkla Lietuvoje ir Latvijoje.

2013 m. buvo atidaryta pirmoji Lietuvoje H&M prekés Zenklo parduotuvé Lietuvoje. Sis
prekés zenklas yra vienas didZiausiy pasaulyje, tai sustiprina konkurencija tiek jaunimo tiek verslo
klasés drabuziy sektoriuje.

APB ,,Apranga®“ verslo filosofija apibiidinama keturiais pagrindiniais siekiais (APB
»Apranga® konsoliduotos ir Imonés finansinés ataskaitos, Konsoliduotas metinis praneSimas ir
Nepriklausomo auditoriaus i§vada uz 2012 m. gruodzio 31 d. pasibaigusius metus, p. 44):

e Mes dirbame ir siekiame dirbti tik su sparCiausiai auganciais, komerciSkai sékmingiausiais
pasauliniais prekiniais Zenklais ar tinklais, veikianc¢iais jvairiose rinkose ir priimtinais misy
rinkai;

e Mes nieckada nedarome kompromisy parenkant geriausias vietas parduotuviy jrengimui
(,,Vieta — svarbiau uz pinigus®, ,,Mes turime biiti ten, kur nebiiti negalime*);

e Mes siekiame jrengti perspektyviai optimalaus dydZio parduotuves pagal auks$ciausius
europinius dizaino ir technologijy reikalavimus;

e Mes siekiame optimaliai iSnaudoti akivaizdaus rinkos lyderio galig ir sparcios plétros
galimybes konkurencinéje aplinkoje.

Taigi, jmon¢s filosofija yra paremta jos plétros perspektyvomis ir siekiais. Jmoné naudojasi
lyderio pozicija ir siekia atstovauti garsiausius prekiy zenklus. Siekdama plétoti inovatyvios ir
modernios jmonés jvaizdj, daug pastangy deda jrengdama parduotuves, ypatingg démesj kreipdama
1 prekybos vieta, plotus ir interjera.

Esminés APB ,,Apranga‘“ vertybés ir principai (Kompanijos vertybeés):

e ,Mes siekiame nuolat didinti vartotojy skai¢iy, formuodami asortimentg, atitinkantj realius
ju poreikius ir galimybes;

e Mes gerbiame savo nuolatinius klientus ir ieSkome biidy jy poreikiams patenkinti;

e Mes zinome, kad visuomet yra dar geresnis biidas aptarnauti pirkéja, ir to siekiame*.

Esminés jmonés vertybés ir principai yra paremti vartotojy poreikiy patenkinimu, todeél
galima teigti, kad jmoné¢ siekia sudaryti stipriai orientuotos i vartotoja ir jo poreikius imonés jvaizdj.
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APB ,,Apranga® siekia nuolatinés plétros, ji prisideda prie ,,Apranga* grupés veiklos tiksly,

kurie 2013 m. buvo tokie (APB ,, Apranga® konsoliduotos ir Jmonés finansinés ataskaitos,

Konsoliduotas metinis praneSimas ir Nepriklausomo auditoriaus iSvada uz 2012 m. gruodzio 31 d.

pasibaigusius metus):

589 min. Lt apyvarta (su PVM), arba 11,2% didesné¢, nei faktiné 2012 mety apyvarta (529,6
mln. lity);

atidaryti ar rekonstruoti 15-17 parduotuviy;

investicijos — apie 18-22 mln. Lt.

Grupé savo veikloje naudoja naujausias technologijas bei naujausius technologinius procesus,

atitinkancius ekologinius standartus ir padedancius mazinti neigiama jtaka aplinkai (pavyzdziui,

grup¢ daugumoje parduotuviy vietoje plastikiniy jpakavimo medziagy naudoja popierines). 2012 m.

Imonés grupé padidino vandens vartojimg beveik 11 procenty, kai tuo tarpu darbuotojy skaicius

iSaugo 18%. Elektros energijos suvartojimas iSliko panasiame lygyje kaip ir 2011 metais. Taigi,

jmoné vykdo socialiai atsakingas praktikas aplinkos apsaugos srityje, taCiau Sie aspektai néra

akcentuojami jmonés vertybése, principuose, nei filosofijoje, nei veiklos tiksluose. Todé¢l galima

daryti iSvada, kad Siuo aspektu jmoné¢ nesiekia sudaryti tam tikrg jvaizd;.

Imones veiklos prioritetai (Mazmenings prekybos drabuziais lyderis Baltijos Salyse, 2012):
santiiri tinklo plétra ir esminis tinklo parduotuviy atnaujinimas ir modernizavimas;
pirmiausia investicijos ] geriausias parduotuves (sékmingiausiy kompanijy nauja
tendencija);
spartesnis investicijy augimas;
~APRANGOS*, , Aprangos galerijos®, ,,City* tinklo naujy parduotuviy koncepcijy
sukiirimas ir jgyvendinimas. Siy tinkly asortimento radikalesnis atnaujinimas;

Verslo segmento tinkly (,,City”, ,,Massimo Dutti®, vieno prekés Zenklo parduotuvés
(monobrand)) plétra ir nauja jvaizdiné kokybé¢;

Nauja plétros alternatyva — ] niSinius projektus (,,Promod®, ,,ALDO%, ,Marina Rinaldi®,
pirmosios aksesuary parduotuveés);

Prabangos tinklo plétra (,,Burberry* ir kt.);

Auganciy pardavimy ir prekiy atsargy subalansuotas valdymas;

Subalansuotas veiklos sgnaudy augimo valdymas (apyvartos augimas turi lenkti sgnaudy
augima).

LéSy investavimas | naujas parduotuves bei jy jvaizdZio atnaujinimas yra vienos pagrindiniy

APB ,,Apranga“ priemoniy, kuriomis kuria modernios, nuolat besivystanc¢ios jmonés jvaizdj. Imone

siekia perteikti vartotojams pagrindines zinutes, padedancias kurti jos jvaizdj, visy pirma prekybos

vieta, t. y. parduotuviy iSdéstymu, interjeru, atstovaujamais prekiy zenklais. Jmonés vertybés yra
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susijusios su vartotojy poreikiy tenkinimu. Apskritai jmoné jvairiais biuidais pabrézia jos siekj
vystytis, gerinti jvairias veiklos sritis ir aspektus, tod¢l galima daryti iSvada, kad ji siekia sukurti

modernios, jvairiapusiskai i§vystytos, orientuotos j jvairiy vartotojy poreikius jmonés jvaizdj.

3.2. APB ,,Apranga“ jvaizdzio kiirimo praktika

3.2.1. APB ,,Apranga“ identiteto kiirimas pasitelkiant internetines priemones

APB ,,Apranga“ identitetas yra kuriamas pasitelkiant jvairias komunikacijos priemones. Kaip
jau buvo iSsiaiSkinta, jmoné daug démesio skiria prekybos vietai, kaip jvaizdZio kiirimo priemonei.
Visy pirma yra atrenkama parduotuvés vieta. Analizuojant jmonés parduotuviy i8déstyma, galima
daryti iSvada, kad jmoné¢ siekia atidaryti parduotuves naujausiuose ir populiariausiuose prekybos
centruose. Pastebétina, kad imoné daznai grupuoja tam tikros rusies parduotuves, tokiu budu
sukurdama tam tikriems vartotojams skirtas parduotuviy zonas.

Siekiant iSanalizuoti APB ,,Apranga“ jvaizdZio kiirimo galimybes pasitelkiant internetines
priemones, visy pirma jvertintas jmonés internetinis puslapis pagal matomumo rodiklius, techniniy
kokybes rodikliy ir turinio rodiklius.

Imonés internetinio puslapio matomumas jvertintas nuo labai gerai iki puikiai (2 lent.).
Geriausiai 1§ visy rodikliy jvertintos nuorodos — visos jos yra aktyvios. Svetainés dizainas atitinka
imones veiklos specifika, internetinio puslapio jvadinis puslapis atspindi verslo esme. Taip pat
lengvai surandama jmonés kontaktiné¢ informacija, kurioje pateikiamas jmonés adresas ir Kkiti
kontaktiniai duomenys, tuo tarpu parduotuviy kontaktai pateikiami atskiroje skiltyje. Tai gali buti
vertinama labai gerai, kadangi atskiria klientui aktualiausius kontaktus nuo kitoms suinteresuotoms

grupéms, pavyzdziui, investuotojams, aktualiy kontaktiniy duomeny.
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2 lentelé. Internetinio puslapio matomumo vertinimas

Matomumo rodikliai

Apibudinimas

Vertinimas

svetainés dizainas (spalvingas,
rySkus, jskaitomas Sriftas ir pan.)

dominuoja pilkos - atspalviai, centre
judancios nuotraukos, kuriose
pavaizduoti jvairiy prekés zenkly
drabuziai, Sriftas jskaitomas, iSvardinti
visi prekés Zenklai

labai gerai

svetaineés jvadinis puslapis (atspindi
organizacijos veiklos esmg¢)

atspindi organizacijos veiklos esme,
puslapyje pateikiama informacija apie
prekeés Zenklus, svetainés turinys,
pateikiama nuorodg i facebook.com

labai gerai

nuorodos (visos nuorodos veikia,
veikia dalis nuorody ir pan.)

visos nuorodos aktyvios

puikiai

kontaktin¢ informacija (pateikta,
nepateikta, aiski, neaiski)

tituliniame puslapyje pateikiama
nuoroda i kontaktus

labai gerai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Internetinio puslapio surinkimo kokybés rodikliai vertinami nevienodai. Nuorody

pavadinimai yra trumpi ir aiSkis, ieSkant informacijos nuoroda intuityviai pasirenkama teisingai.

Pradinis meniu apima SeSias pagrindines nuorodas judanciy nuotrauky pavidalu, taciau puslapyje

pateikiami visi meniu elementai. Internetiniame puslapyje truksta svetainés medzio. IeSkoma

informacija pasiekiama greitai, jos iSdéstymo logika aiski (3 lent.).

3 lentelé. Internetinio puslapio surinkimo kokybés vertinimas

Matomumo rodikliai

Apibudinimas

Vertinimas

nuorody pavadinimy ilgis

nuorody pavadinimai trumpi, aiskis,
informatyvis, inovatyviis

labai gerai

pradinio meniu dydis pateiktos Sesios pagrindinés nuorodos, gerai

kitos nuorodos yra, tac¢iau néra

pagrindinés
svetainés medis néra labai blogai
informacijos pasiekimo greitis informacija pasiekiama labai greitai puikiai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Internetinio puslapio techniniai kokybés rodikliai vertinami nevienodai. Nuorody spalva

nesikeiCia jg perzituréjus, kas nesuteikia puslapio lankytojui informacijos apie jau perzitrétg

informacija. Puslapio krovimosi laikas vertinamas gerai, kadangi jis kraunasi greitai, ta¢iau

judanciy objekty krovimasis uzima daugiau laiko. Nepaisant iSvardinty trikumy, puslapis yra

modernus, jame naudojamos naujos internetiniy puslapiy kiirimo technologijos (4 lent.).
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4 lentelé. Internetinio puslapio techniniy kokybés rodikliu vertinimas

Techninés kokybés rodikliai Apibudinimas Vertinimas
nuorody spalva (i§ nuorody spalvos 1§ nuorody spalvos negalima nuspresti, | blogai
galima nuspresti, ar tam tikra nuoroda | ar tam tikra nuoroda jau buvo Zitiréta

jau buvo zitiréta)

puslapio krovimosi laikas puslapis kraunasi greitai gerai

naujy technologijy naudojimas naudojamos jvairios interneto svetainiy | puikiai
kiirimo naujos galimybeés, pavyzdziui,
besikeiCiantys paveikslai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Internetinio puslapio turinys gali biti vertinamas puikiai (5 lent.). visy pirma puslapyje yra
pateikiamos naujieny skelbimo datos, taip pat kitos informacijos, pavyzdziui, skirtos
investuotojams, datos. Informacija apie jmon¢ yra iSsami, pateikia ne tik jmonés jkiirimo istorija,
taCiau taip pat jos struktiiros ir veiklos apibiidinimg. Informacija puslapyje randama lengvai, o
antraStés atitinka pateikta turinj. Informacija apie parduotuviy adresus yra suskirstyta pagal
parduotuviy grupes, taip pat yra galimybé rusiuoti jg pagal Salis, miestus ir prekés Zenklus. Svetainé
yra pateikiama taip pat angly kalba, informacija angly kalba yra iSsami. Vienintelis turinio trikumas
yra informacijos apie prekés Zenklus nebuvimas, taip pat nuorody j prekés Zenkly internetinius
puslapius nebuvimas.

5 lentelé. Internetinio puslapio turinio vertinimas

Turinio rodikliai Apibudinimas Vertinimas
informacijos atnaujinimo daznis pateikiama informacijos atnaujinimo puikiai

data
informacija apie jmone i$sami informacija apie imong puikiai
informacija apie prekés Zenklus pateikiamas prekes Zenkly sarasas, gerai

prekes zenklai skirstomi  grupes, néra
nuorody j prekés Zenkly pagrindinius

puslapius
reikiamos informacijos radimo reikiama informacija randama lengvai puikiai
galimybés
antras¢iy ir konteksto atitikimas antra$tés atitinka konteksta puikiai
informacija apie parduotuves pateikiami parduotuviy adresai, puikiai
risiavimo galimybe, skirstymas pagal
grupes
svetainés variantas uzsienio kalba Angly kalba, analogiSka lietuviy kalbai | puikiai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Pazymeétina, kad analizuojant jmonés puslapj, sudétinga isskirti tiksling auditorija, kuriai jis

bity skirtas, t. y. puslapis skirtas tiek klientams, tiek kitoms suinteresuotoms grupéms. Bendras
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puslapio jvaizdis galéty buti apibudintas kaip rimtos, modernios ir didelés jmonés puslapis.
Puslapio turinys pateikiamas oficialaus teksto forma.

Kaip buvo iSsiaiSkinta teorinés analizés metu, Siuolaikinés jmonés vis didesn; démesj skiria
socialiniams tinklams, naudodamiesi jy galimybémis bendraujant su klientais. Analizuojant APB
Apranga atvejj, buvo iSsiaiSkinta (tikrinant jvairius prekés zenklus, taip pat pagrindinj jmonés
prekés Zenklg), kad jmoné néra aktyvi socialiniame tinklapyje. IS visy pagrindiniy prekiy Zenkly,
kurie buvo iSvardinti 3.1. poskyryje pagal parduotuviy rusis, socialiniame tinklapyje paskyras turi
tik keturi prekés Zenklai. PaZymétina yra tai, kad tik du i§ Siy keturiy prekés zenkly, yra aktyviai
valdomi socialiniame tinklapyje. Kalbant apie aktyvy valdyma, turima omenyje Zinuc¢iy ir
nuotrauky teikima, asmeny, mégstanciy puslap] skai¢iy. Kaip matyti 6 lentel¢je, ,,Aprangos
galerija® paskyra socialiniame tinklapyje ,,Facebook* yra valdoma labai aktyviai, net apie 32 tiikst.
asmeny ,,meégsta‘““ §ig paskyra, joje taip pat yra patalpinta apie 5000 nuotrauky, paskyros Zinutés yra
daznai atnaujinamos, pateikiant jvairaus turinio informacija. Pazymétina tai, kad tik Sio prekés
zenklo paskyroje yra nuoroda j bendrg jmonés internetinj puslapj, kas parodo prekés zenklo rysj su
Jmone.

Kitas prekés Zenklas, kuris yra valdomas aktyviai PROMOD Lietuva, Sig paskyrg ,,mégsta‘
579 asmenys, be to, ji apima 286 nuotraukas, daznai atnaujinamas zinutes, bei pateikiant jvairaus

turinio informacija.

6 lentelé. APB ,,Apranga“ prekés aktyvumas socialiniame tinklapyje ,,Facebook* pagal

prekés Zenklus

Ariréle;gf‘ kurie Ikiirimas Informacija apie atstova Nuotrauky

megsta Lietuvoje skaiius

puslapj skaicius
ZARA Lieuva 129 2012.12.28 néra 4
Bershka Lietuva 315 2011.06.06 néra 116

. yra (nuoroda j jmonés .

Aprangos galerija 31925 2009.09.08 internetinj puslapj) apie 5000
PROMOD Lietuva 579 2011.09.16 néra 286

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

ISanalizavus paskyras socialiniame puslapyje ,,Facebook®, galima teigti, kad jose jmoné¢ siekia
atitikti jauno vartotojo liikes¢ius. Komunikacijos tikslas yra sudominti ir pritraukti jaunus klientus,
tode¢l tiksline paskyry auditorija gali biiti laikomi jauni Zmonés. Imoné paskyrose talpina jvairaus
pobiidzio Zinutes. Dazniausiai jos apima nuotraukas arba vaizdus, kuriuose pateikiamos drabuziy
kolekcijos ar tam tikri kolekcijy vienetai, taip pat skatinama diskusija, klausiant nuomonés apie tam

tikrg drabuZiy, talpinami paciy prekés Zenkly kuriami vaizdai, muzikos jraSai. Tokiu biidu jmoné
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iSrenka ne tik patrauklias jaunam vartotojui turinio formas, taiau taip pat perteikia Zinute, kad ji yra
naujoviska.

Pazymétina, kad yjmoné nesinaudoja kitomis internetinémis priemonémis, sieckdama kurti jos
vaizdi.

Apibendrinant atliktg analiz¢, galima daryti iSvada, kad imonés jvaizdzio kiirimas pasitelkiant
internetinj puslapj gali biti vertinamas labai gerai, kadangi Sios priemonés pagalba yra perteikiama
pagrindiné Zinuté apie jmon¢ ir formuojamas vartotojy poZiiiris ] jmon¢, kaip moderny, rimtg ir
besivystant] verslag. Tyrimo metu nustatyta, kad jmoné turéty papildyti internetinj puslapj
informacija apie prekés Zenklus arba pateikti nuorodas j tokios informacijos Saltinius. Kita jmonés
naudojama priemoné yra paskyros socialiniame tinklapyje ,,Facebook“. Sios priemonés
panaudojimas gali buti vertinamas vidutiniSkai, kadangi yra sukurta maZzai paskyry, pusé i§ jy néra
aktyviai valdomos. PabréZtina, kad dviejy prekés zZenkly paskyros yra aktyviai valdomos, turi
potencialg sudominti klientg. Tyrimas atskleide, kad Sioje srityje jmon¢ neiSnaudoja visy galimybiy,
tokiu biidu mazindama komunikacijos ir bendravimo galimybes su jaunais vartotojais, kurie daug
démesio skiria socialiniams puslapiams ir ieSko juose jvairios informacijos apie jmones ar
patinkanc¢ius prekés Zenklus. Atsizvelgiant | tai, kad internetiniame puslapyje néra akcentuojama

bendravimo su jmone galimybé, paskyros socialiniuose tinklapiuose galéty ja suteikti.

3.3. Esamuy ir potencialiy vartotoju apklausos rezultatai

Siekiant iSnagrinéti praktinius jmonés jvaizdZio kiirimo internetinémis priemonémis aspektus,
atlikta APB ,,Apranga* jmonés esamy ir potencialiy klienty apklausa, kurios tikslas yra jvertinti ir
pasiiilyti jmonés jvaizdzio kiirimo internetinémis priemonémis galimybes.

Tyrime dalyvavo daugiau motery nei vyry. Motery dalis tarp respondenty virsijo 80 proc., tuo

tarpu vyrai sudar¢ maziau nei penktadalj (Zr. 8 pav.).
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19.8%

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Daugiau nei trys ketvirtadalius tyrimo dalyviy sudaré asmenys, kuriems yra nuo 18 iki 25
mety. Daugiau nei 15 proc. apklausos dalyviy sudaré asmenys, kuriems yra nuo 26 iki 35 mety.
Asmenys, kuriem yra nuo 36 iki 45 mety sudaré maziau nei 5 proc. respondenty, o asmenys,
kuriems yra maZziau nei 18 mety — maziau nei 2 proc. respondenty. Taigi, galima teigti, kad tyrimo

duomenys atspindi jauny ir vidutinio amziaus esamy ir potencialiy klienty nuomoneg.

4.5% 1.8%

i Iki 18 mety

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

DidZiausig respondenty dalj sudaré asmenys, kuriy pajamos per ménesj yra mazesnés nei
1000 Lt, tuo tarpu trecdalj apklausos dalyviy sudaré asmenys, uzdirbantys nuo 1001 iki 2000 Lt per
ménesj. Asmenys, uzdirbantys nuo 2001 iki 3000 Lt per ménesj, sudaré maziau nei penktadalj

respondenty. Asmenys, kuriy pajamos per ménesj sudaro daugiau nei 3000 Lt sudaro apie 10 proc.
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respondenty. Taigi, galima teigti, kad tyrimo metu iSsiaiSkinta mazas ir vidutines pajamas

gaunanciy asmeny nuomong.

6.3%
3.6%

H lki 1000 Lt

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamy grupes

Didziausig respondenty dalj — daugiau nei pus¢ — sudaré asmenys, turintys aukstajj arba
aukstesnjji iSsilavinimg, apie 40 proc. apklausos dalyviy siekia aukStojo arba aukstesniojo

i§silavinimo. Maziau nei 2 proc. dalyviy turi pagrindinj arba vidurinj i$silavinima.

0.9% 0.9%

i Pagrindinis

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Didziausig respondenty dalj — daugiau nei trys ketvirtadalius respondenty — sudaro
netekéjusios moterys ir nevede vyrai. Daugiau nei 17 proc. apklausos dalyviy sudaro santuokoje
gyvenantys asmenys, daugiau nei 5 proc. — asmenys, gyvenantys neregistruotoje santuokoje ir

maziau nei 1 proc. — i$siskyre asmenys.
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0.9%

M Netekéjusi/nevedes

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine padétj

Taigi, tyrimas atspindi labiau motery nei vyry nuomong. Jis taip pat parodo labiau jauny nei
vidutinio amZiaus ar vyresniy asmeny pozitirj. Tyrime vyrauja Zmoniy nuomoné, kuriy pajamos yra
mazos ir vidutinés. Apklausos metu issiaiSkinta daugiausia aukstajj ar aukstesnjjj iSsilavinimg arba
nebaigta aukstajj ar aukstesnjjj turinéiy asmeny nuomoné. Tyrimas labiausiai atspindi netekéjusiy
motery ir nevedusiy vyry nuomoneg.

Tyrimo metu visy pirma buvo siekiama iSsiaiskinti esamy ir potencialiy klienty turimy Ziniy
apie APB ,,Apranga“ lygj. Beveik pusé respondenty — 46,8 proc. — pateiké, kad jie turi nedaug Ziniy
apie APB ,,Apranga“. Beveik penktadalis respondenty zino §ig jmone gerai (19,8 proc.). 12,6 proc.
apklausos dalyviy Zino apie jmon¢ nemazai, tuo tarpu 11,7 proc. yra tik girdéje apie APB
»Apranga“. Maziau nei 10 proc. respondenty niekada néra gird¢j¢ apie $ig jmong. Taigi, dauguma

respondenty turi ribotas zinias apie jmong, o negirdéjusiy apie jmong respondenty dalis yra maza.

9.0%

11.7%
M Niekada negirdéjau apie jg

13 pav. Ziniy apie APB ,,Apranga“ vertinimas
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Daugiau nei trys ketvirtadaliai apklausos dalyviy yra apsipirkin¢j¢ APB , Apranga“
parduotuvése, tuo tarpu maziau nei ketvirtadalis — néra apsipirkinéje APB ,,Apranga‘“ parduotuvése,
kas reiskia, jog apibendrinti tyrimo rezultatai atspindi labiau esamy nei potencialiy klienty nuomone

apie imong¢s jvaizdi.

14 pav. Apsipirkinéjimo APB ,,Apranga“ patirtis

Tyrimo metu respondenty buvo prasome pateikti savo poziiirj (bendrgja prasme) | APB
»Apranga“. Daugiau nei pusé¢ apklausos dalyviy ziiiri | APB ,,Apranga“ palankiai, daugiau nei
trecdalis respondenty — abejingai. Labai palankiai | jmong ziiiri 4,5 proc. respondenty, tuo tarpu
labai nepalankiai — maziau nei 1 proc. 3,6 proc. apklausos dalyviy zitiri j jmon¢ nepalankiai. Taigi,
daugiau nei pus¢ respondenty vertina jmon¢ palankiai, taciau i kitos pusés, daugiau nei trecdalis

yra abejingi jos atzvilgiu.

4.5% 0.9% 3.6%

b Labai nepalankiai

15 pav. APB ,,Apranga* vertinimas
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Apklausos dalyviy buvo praSoma apibiidinti APB ,,Apranga® tam tikru drabuziy deriniu, taip
pat respondentams buvo suteikta galimybé pateikti savo atsakymo varianta, jrasant jj j skiltj ,.kita“.
Taigi, didziausia respondenty dalis mano, kad APB ,,Apranga* galima apibudinti kaip ,,dzinsinés
kelnés ir marskinéliai* (44,1 proc.), kas reiskia, jog jmon¢ respondentai sieja su jaunatvisSkumu,
laisve ir pan. Nepaisant to, didelé respondenty dalis, t. y. 42,3 proc. sieja imong su ,,klasikine juoda
suknele* o tai reiskia, jog jimoné siejama su elegancija ir klasika (15 pav.).

Be Sio pasiskirstymo, net 13,5 proc. respondenty nurodé kitokj atsakymo varianta. Net 40
proc. kitokj varianta pateikusiy respondenty mano, kad APB ,,Apranga‘ gali biiti apibidinta tiek
vienu, tiek kitu iSvardintu drabuZziy deriniu. Dalis respondenty taip pat pabrézia, kad jmoné¢ siiilo
drabuzius bet kokiai progai, t. y. tiek laisvalaikiui, tiek $ventéms. Taip pat keli respondentai nurodé,
kad galéty apibudinti APB ,,Apranga® kaip ryskia, spalvinga, pavyzdziui, ,,ryski jaunatviska
suknelé”, , ryskiaspalvis drabuzis*. Tarp pateikty apibudinimy pasitaiké visiskai prieSingy, kai
kurie respondentai pateiké, pavyzdziui, tokj apibiidinimg: ,,madingi dzinsai, stilingi dZemperiai®,
tuo tarpu kiti — ,, elegancija dirbanciai moteriai* arba ,, moteriski ribai, skirti moterims virs 30
mety ““.

Taigi, respondenty nuomoné dél APB ,,Apranga“ apibiidinimo tam tikru drabuziy derinius
pasiskirsté gana panaSiai, vertinat tiek jaunatviSkuma, tiek elegancija ir klasika apibiuidinancius
derinius. Todél, galima daryti iSvada, kad APB ,,Apranga“ vartotojams asocijuojasi tiek su
jaunatviskumu ir modernumu, tiek su elegancija ir klasika, t. y. jimoné, atsizvelgiant j jos vartotojy

segmentavima, sudaro jvairias asociacijas.

13.5%

M DZinsinés kelnés ir marskinéliai

16 pav. APB ,,Apranga“ apibiidinimas drabuZziy deriniu
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Siekiant geriau suprasti APB ,,Apranga“ jvaizdzio aspektus, apklausos metu respondentams
buvo pateikti teiginiai, apibiidinantys jmonés jvaizdzio aspektus, bei prasoma respondenty juos

(13

jvertinti. Pazymétina, kad pateiktoje vertinimo skaléje ,,1 — visiskai sutinku, o ,,7° — visiskai
nesutinku, todél kuo mazesnis yra jvertinimy vidurkis, tuo respondentai labiau sutinka su tam tikru
aspektu.

Likerto skalés vidurkiy vertinimo kreivés iSsidéstymas Zemiau vidurkio (3,5) leidzia teigti,
jog APB , Apranga‘“ jvaizdzio vizualiniai elementai buvo jvertinti esamy ir potencialiy vartotojy
patenkinamai. Respondentai buvo linke labiau sutikti nei nesutikti su pateiktais teiginiais apie
imonés jvaizdzio vizualinius elementus. Labiausiai i$ visy pateikty teiginiy respondentai buvo linke
sutikti su tuo, kad personalas atrodo tvarkingai (3,14), tuo tarpu maziausiai i§ visy pateikty teiginiy
respondentai buvo linke sutikti su tuo, kad prekiy asortimentas platus (3,41).

Taigi, vizualiniai jvaizdZio elementai yra vertinami respondenty gana abejingai, taciau jie yra

linke palankiai ziiiréti j jvairius iSvardintus elementus, ypac i personalo i§vaizdg ir tvarkinguma.
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17 pav. APB ,,Apranga*® jvaizdZio vizualiniy elementy vertinimas

Verbaliniy elementy vidurkiy vertinimo kreivés i$sidéstymas auksc¢iau vidurkio (3,5) leidzia
teigti, jog APB ,, Apranga“ jvaizdzio verbaliniai elementai buvo jvertinti esamy ir potencialiy
vartotojy labiau neigiamai nei teigiamai. Tai reiskia, kad esami ir potencialiis vartotojai yra linke
labiau nesutikti su verbaliniy elementy apibiidinimu nei sutikti su §iais apibiidinimais. Labiausiai i§
pateikty teiginiy respondentai nesutinka su tuo, kad jmoné aktyviai bendrauja su klientais, o

labiausiai sutinka su tuo, kad reklama yra aktuali.
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18 pav. APB ,,Apranga® jvaizdZio verbaliniy elementy vertinimas

Ivaizdzio elgsenos elementy vidurkiy vertinimo kreivés iSsidéstymas auks$ciau ir Zemiau
vidurkio (3,5) leidzia teigti, jog APB ,,Apranga‘“ jvaizdzio elgsenos elementai buvo jvertinti esamy
ir potencialiy vartotojy skirtingai. Su teiginiu, kad imonés prekiy kokybé yra gera (3,44) ir teiginiu,
kad imon¢é nepaZeidzia vartotojy teisiy (3,23) imonés esami ir potencialiis klientai buvo linke labiau
sutikti nei nesutikti. Su likusiais teiginiais esami ir potencialiis APB Apranga klientai buvo linke
labiau nesutikti nei sutikti. Respondentai buvo linke labiau nesutikti nei sutikti su tuo, kad jmonés
finansinés pozicijos yra stiprios (3,54), imoné¢ pirmauja aprangos pardavimo srityje Lietuvoje
(3,70), imon¢ prisideda prie aplinkos apsaugos (3,92), imon¢ uZztikrina geras darbo salygas (3,85),
jmon¢é uztikrina saugias darbo salygas (3,80). Taigi, tokius jvaizdzio elgsenos elementus kaip
vartotojy teisiy vertinimas ar jmonés prekiy kokybe. Esami ir potencialiis vartotojai linke vertinti
palankiai, kas padeda formuoti atsakingos vartotojy atzvilgiu jmonés jvaizdj. Tuo tarpu, jmonés
atsakomyb¢ aplinkos ir darbuotojy atzvilgiu yra vertinama labiau nepalankiai nei palankiai, todél
darytina prielaida, kad Sie aspektai turéty buiti gerinami, siekiant socialiai atsakingos jmonés

jvaizdzio.
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19 pav. APB ,,Apranga® jvaizdZio elgsenos elementy vertinimas

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti, kur esami ir potencialiis klientai dazniausiai randa
informacijos apie APB ,,Apranga‘“. Taigi, tyrimo rezultatai parodé, kad didziausia respondenty dalis
— daugiau nei 60 proc. — randa informacijos apie imone prekybos vietoje, t. y. parduotuvése. Beveik
pus¢ respondenty randa informacijos apie jmon¢ jos internetiniame puslapyje (46,8 proc.), o
daugiau nei 45 proc. — socialiniuose tinklapiuose. Daugiau nei trec¢dalis respondenty randa
informacijos apie jmon¢ spaudoje, apie 30 proc. — televizijoje. Taigi, rezultatai parodo, kad
svarbiausiu informacijos Saltiniu iki $iol iSlieka prekybos vietos, taciau labai svarbus yra jmoneés

internetinis tinklapis ir paskyros socialiniuose tinklapiuose.

Prekybos vietoje : : : ] 62.2%
Internetiniame jmonés puslapyje | : : : : 1 46.8%
Socialiniuose tinklapiuose ) : : : : ! 45.9%
Spaudoje _ : : : 38.7%

20 pav. Informacijos apie APB ,,Apranga* Saltiniai

Apklausos metu respondenty taip pat buvo prasoma jvertinti komunikacijos el. rySio kanalais

aspektus. El. rySio komunikacijos kanaly aspekty vidurkiy vertinimo kreivés iSsidéstymas zemiau
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vidurkio (3,5) leidzia teigti, jog APB ,,Apranga*“ el. rySio komunikacijos kanaly aspektai buvo
jvertinti esamy ir potencialiy vartotojy labiau teigiamai nei neigiamai. Pazymétina, kad su visais
teiginiais respondentai buvo linke labiau visiskai sutikti nei nesutikti. Labiausiai visiSkai sutikti
respondentai buvo linke su tuo, kad jmoné yra lengvai pasiekiama internete (1,30), taip pat su tuo,
kad el. rySio priemonés yra estetiSkos (1,35) ir kad yra galimybé¢ pateikti komentarus ir klausimus
(1,35). Taigi, komunikacija el. rySio kanalais yra vertinama esamy ir potencialiy vartotojy labai
gerai, todél jmoné turéty siekti plétoti §j komunikacijos biida, vystydama bendravimo pasitelkiant

internetines priemones iki $iol naudojamu budu.
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21 pav. APB ,,Apranga“ komunikacijos su vartotojais el. rySio (internetu) komunikacijos

kanalais aspekty vertinimas

Apklausos metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokiais komunikacijos kanalais arba biidais
klientai noréty bendrauti su APB ,,Apranga®, gauti i$ jos informacijos. 30 proc. respondenty nurodé,
kad jie labiausiai noréty bendrauti su APB ,,Apranga* socialiniuose tinklapiuose. Apie penktadalis
esamy ir potencialiy jmonés klienty labiausiai noréty bendrauti su ja internetiniame jmonés
puslapyje, tuo tarpu penktadalis — prekybos vietoje. Po 8 proc. klienty noréty bendrauti su jmone
televizijos pagalba ir gaudami specializuotus jmonés leidinius. 6 proc. respondenty noréty gauti
informacijos apie imong i$ spaudos. Kitus komunikacijos biidus kaip labiausiai norimus pasirinko
maziau nei po 5 proc. respondenty. Taigi, tyrimas parodo, kad labiausiai norimi bendravimo buidai

yra paremti el. rySio kanalais, tac¢iau svarbus islieka taip pat bendravimas prekybos vietoje.
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0,
2% 8% M Televizijoje

M Radijo laiduose

i Spaudoje

22 pav. Budai, kuriais klientai labiausiai noréty bendrauti (gauti informacijos) su APB

»Apranga*

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar klientai naudojasi el. rySio kanalais, sieckdami
bendrauti su APB ,,Apranga®. Apklausos rezultatai parod¢, kad daugiau nei 60 proc. respondenty,
naudojasi el. rySio kanalais norédami bendrauti su APB ,,Apranga® ir apie trecdalis respondenty
tokiais rysio kanalais nesinaudoja. Tai parodo, kad el. rySio kanaly panaudojimas komunikacijai su
esamais ir potencialiais klientais, ypa¢ orientuojantis j jaunus zmones, yra labai aktualus, taciau Sie

el. komunikacijos kanalai neturéty biiti vieninteliai bendravimo su klientais buidai.

23 pav. Naudojimasis el. rySio kanalais (interneto svetainé, soc. tinklapiai, forumai, blogai ir

kt.), siekiant bendrauti (gauti informacijos, reklamos) su APB ,,Apranga*
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Kadangi Sioje jmon¢je bendravimas su vartotojais el. rySio priemonémis yra labai aktualus,
todél svarbu nustatyti kokie el. rySio kanalai yra priimtiniausi vartotojams. Tyrimo metu nustatyta,
kad priimtiniausias el. rySio kanalas yra socialiniai tinklai. Taip pat daugiau nei 10 proc. vartotojy
nurodo, kad jiems priimtiniausia bty bendrauti su jmone tinklarasciy, turinio bendruomeniy ir
forumy pagalba. Kiti el. rySio kanalai yra tarp esamy ir potencialiy APB ,,Apranga® klienty maZziau
populiariis. Taigi, jmoné, sickdama bendrauti su savo esamais ir potencialiais klientais i§ visy el.

ry$io kanaly turéty daugiausia démesio skirti socialiniams tinklapiams.

1 | | | | I
Socialiniai tinklai (pvz. Facebook) 11 89.2%
Tinklarasciai (blogai) 14.4%
Turinio bendruomenés (pvz. YouTube, Flickr) 12.6%

24 pav. Priimtiniausi (patogiausi) klientams el. rySio kanalai, norint bendrauti su APB

»Apranga*

Apibendrinant atliktg tyrima, galima daryti i§vada, kad tarp jauny Zmoniy APB , , Apranga“
yra traktuojama kaip elegancijos ir jaunatviSkumo derinys. Taciau, néra susiformavusios grieztos
nuomoneés del vieno ar kito apibiidinimo. Tod¢l teigtina kad APB ,,Apranga‘“ vartotojy pozitiriu yra
jmong¢, siiilanti produktus tiek jauniems, tiek vyresniems klientams jvairioms progoms. Esami ir
potenciallis vartotojai vertina savo Zinias apie jmon¢ dazniausiai kaip pakankamas, o jy pozitris }
imong¢ daugeliu atveju yra palankus. Esami ir potencialiis jmonés klientai yra labiau linke sutikti nei
nesutikti su teigiamais imonés jvaizdzio vizualiniy elementy apibiidinimais, ta¢iau jie yra linke
labiau nesutikti nei sutikti su teigiamais jmongés jvaizdzio verbaliniy elementy apibtidinimais. Esami
ir potencialiis jmonés klientai jvaizdzio elgsenos elementus vertino skirtingai. Respondentai
teigiamai jvertino prekiy kokybe ir vartotojy teisiy uztikrinimg. Dazniausiai informacijos apie
imong vartotojas gauna prekybos vietose, internetiniame jmonés puslapyje ir socialiniuose
tinklapiuose. Esami ir potencialtis klientai Siuos tris biidus iSvardina kaip labiausiai pageidaujamus

gauti informacijai ateityje, tacCiau didziausig reikSme suteikia socialiniams tinklapiams.
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Komunikacijos su vartotojais el. rySio kanalais aspektus esami ir potencialiis klientai buvo linke
vertinti kaip labiau teigiamus nei neigiamus. Didesné¢ respondenty dalis naudojasi el. rysio kanalais,

siekdama bendrauti su jmone
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ISVADOS

1. ISanalizavus jmonés jvaizdzio apibiidinimus, nustatyta, kad:

imones jvaizdis mokslin¢je literatiiroje yra apibiidinamas gana skirtingai, o apibudinimai
kinta priklausomai nuo atlikto tyrimo laikotarpio, taip pat nuo tyrimy srities; apibendrinus
Jvairias apibréztis, iSskirta kad jmonés jvaizdis yra idéjy jausmy, patyrimo ir kity pojiciy,
kuriuos asmuo turi organizacijos atzvilgiu, visuma;

Jvaizdzio formavimas priklauso nuo jos veiksmuy, kurie yra skirti tam tikram jvaizdziui
sudaryti, taciau taip pat nuo veiksniy, kurie nepriklauso nuo jmonés, pavyzdziui, asmeniniy
suinteresuoty grupiy iSgyvenimy, savybiy ir kt.; jvaizdziui jtakos turi imongs istorija,
pardavimo ar veiklos aplinka, personalas, vadovybé, jvairios grupés ir susijusios

organizacijos, valdZios institucijos;

2. Isanalizavus jmongs jvaizdzio formavimo teorinius ypatumus, nustatyta, kad:

Jmonés jvaizdZio kiirimas gali biiti siejamas su organizacijos vizija, misija, strateginiais
tikslais, t. y. jmonés individualumu, taip pat komunikacijos kanalais, zinutémis, tiksline
auditorija ir kt., t. y. jos identiteto elementais (iSreikStais per imonés stiliy, organizacine
elgseng ir bendravima su aplinka);

jmones jvaizdis yra kuriamas pasitelkiant verbalines ir vizualines priemones, taip pat tam
tikra elgsena; vizualiniams elementams priskiriami firminis stilius, jmonés iSdéstymas,
personalo ir jmonés tvarkingumas, estetika ir pan.; verbaliniams elementams priskiriami
reklamos bruozai, bendravimo biidai ir kokybé ir pan.; elgsenos elementams priskiriami

finansiné bukle, pozicijos rinkoje, kokybe, socialinés atsakomybés elementai;

3. I8nagrin¢jus jmonés jvaizdzio formavimo pasitelkiant internetines priemones teorinius aspektus,

nustatyta, kad:

Siuolaikiniai vartotojai yra linke naudotis jvairiais komunikacijos biidais, ypa¢ naujomis
socialiai aktyvaus bendravimo priemonémis, tod¢l jmonés ir vartotojo komunikacija privalo
remtis ne tik tradicinémis komunikacijos formomis, tafiau taip pat biti orientuota |
internetines priemones;

internetiniy priemoniy naudojimo privalumams yra priskiriamos mazesnés iSlaidos
komunikacijai, didesnés tikslinés auditorijos pasiekimo galimybés, platesnés geografiniu
pozituriu komunikacijos galimybés, didesné jvairiy priemoniy tarpusavio sgsaja ir pan.;
internetiniy priemoniy panaudojimas bendraujant su vartotojais kei¢ia komunikacijos

modelj i§ ,,jmoné su mase” | ,,jmoné su individu®, todél jmonés turi sutelkti démesj j
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vartotojo individualuma, taip pat informacijos apie jmon¢ didesn¢ ir spartesn¢ sklaida,
griztamojo rySio gavimo galimybes;

imonés jvaizdzio kirimas internete yra svarbus dél jmonés Zinomumo didinimo ir
pasitikéjimo jmone formavimo, mazesniy vartotojy jgijimo iSlaidy, iSsiskyrimo i§
konkurenty galimybiy, maZinamo suvokimo apie jsigijimo rizika ir pan.

Imonés jvaizdzio kirimas, pasitelkiant internetines priemones turi biiti susietas su jmones
vizija, misija ir tikslais, taip pat kitomis komunikacijos priemonémis ir formomis, jmonés
lankstumu, sugeb¢jimu keistis ir prisitaikyti;

siekiant kurti jmonés jvaizdj internete, visy pirma turi buti nustatytas komunikacijos tikslas,
tiksliné auditorija, zinutés tema, turinio forma ir pasirinktas kanalas, labai svarbiis yra
vizualiniai elementai, taip pat tekstas, jos esmé ir turinys, stilius, saugumas, griztamojo rysio

teikimo galimybeé ir gavimo galimybé ir kiti dalykai;

4. ISnagrinéjus APB ,,Apranga“ jvaizdZio formavimo internetinémis priemonémis galimybes,

nustatyta, kad:

remiantis dokumenty analize, galima teigti, jog APB ,,Apranga“ siekia sukurti modernios,
jaunatviSkos, nuolat besivystanc¢ios jmonés jvaizdj, daugiausia démesio kuriant jvaizdj yra
teikiama prekybos vietai: jos i§déstymui ir dizainui; jmonés pagrindinés vertybés susijusios
su vartotojy poreikiy tenkinimu, o jos pagrindin¢ Zinuté, perteikiama suinteresuotoms
grupéms, pabrézia jmonés plétojima.

APB ,,Apranga“ jvaizdziui kurti pasitelkiamos dvi pagrindinés internetinés priemones:
internetinis puslapis ir paskyros socialiniame tinklapyje ,,Facebook®. Ivaizdzio kiirimo
galimybés pasitelkiant internetinj puslap; gali biti vertinamos labai gerai, kadangi
internetinis puslapis atspindi jmonés veiklos esme, jo dizainas pabrézia tiek jmonés
modernuma, tiek vystymosi kryptis. Paskyros socialiniame tinklapyje ,,Facebook® yra
vertinamos vidutiniSkai: keli jmonés atstovaujami prekés Zenklai turi paskyras, bet aktyviai
valdomos yra tik dvi, kurios ateityje gali biiti naudojamos kaip pavyzdys ar geroji praktika.
Esamos paskyros labai gerai atspindi tiek prekés Zenklo esme, tiek jo tiksling auditorija,
informacija pateikiama jdomiai.

tarp jauny Zzmoniy APB ,,Apranga® yra traktuojama kaip elegancijos ir jaunatviSkumo
derinys, be to, néra susiformavusios grieztos nuomonés dél vieno ar kito apibiidinimo, todél
teigtina, kad APB ,,Apranga“, vartotojy poziliriu, yra jmoneé, sitlanti produktus tiek
jauniems, tiek vyresniems klientams jvairioms progoms;

esami ir potencialiis vartotojai vertina savo zinias apie jmon¢ dazniausiai kaip pakankamas,

0 jy poziiiris ] jmon¢ daugeliu atveju yra palankus;
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Jmones jvaizdzio vizualiniai elementai yra vertinami geriau nei verbaliniai elementai;
jvaizdzio elgsenos elementai yra vertinami skirtingai, teigiamai buvo vertinami j vartotojus
orientuoti elementai, tuo tarpu labiau neigiamai aplinkos ir socialiniai elementai;

daugiausia informacijos apie jmon¢ gaunama prekybos vietose, internetiniame jmonés
puslapyje ir socialiniuose tinklapiuose, be to, esami ir potencialiis klientais Siuos tris buidus
1Svardina kaip labiausiai pageidaujamus gauti informacijai ateityje, taciau didziausig reikSme
suteikia socialiniams tinklapiams;

komunikacijos su vartotojais el. rySio kanalais aspektus esami ir potencialiis klientai buvo
linke vertinti teigiamai; naudojimasis el. rySio kanalais, siekiant bendrauti su jmone yra
populiarus tarp vartotojy, o labiausiai pageidaujamas bendravimo bidas ateityje yra

komunikacija socialiniuose tinklapiuose.
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REKOMENDACIJOS

Atlikta teoriné analizé ir empirinis tyrimas parodé, kad APB ,,Apranga* siekiamas sukurti

jvaizdis yra suprantamas jos esamiems ir potencialiems vartotojams, taciau jis yra daugiausia

kuriamas pasitelkiant prekybos vietos priemones, mazai démesio yra skiriama naujy jvaizdzio

kiirimo priemoniy — internetiniy galimybiy — iSnaudojimui, todél, remiantis gautais rezultatais,

Jmonei sitiloma:

sutelkti démes] ] socialiai atsakingos jmonés jvaizdzio kiirimg, pasitelkiant vartotojy
informavimo apie aplinkos apsaugos ir gery darbo salygy srityje taikomas praktikas
priemones;

sukurti paskyras socialiniame tinkle ,,Facebook® jaunimui skirtiems prekés Zenklams,
aktyviai valdyti sukurtas paskyras;

iSnaudoti kitas internetines priemones siekiamam jvaizdZiui kurti, pavyzdZiui, turinio
bendruomenes, dokumentuojant jmonéje vykstancius jvykius vaizdo jraSais, Siuo tikslu
naudotis jvairiy aprangos srities prekés Zenkly praktika;

remiantis turima geraja praktika, sukurti atskirus internetinius puslapius klientams ir kitoms
suinteresuotoms grupéms, taikant skirtinguose puslapiuose konkreciai tikslinei auditorijai
skirtas jvaizdzio kiirimo priemones, pritaikant perteikiamas Zinutes;

tobulinti jmonés jvaizdzio verbalinius elementus, ypa¢ bendravimg su klientais, pavyzdziui,

integruojant j internetinj puslapj uzklausos pateikimo forma.
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Karmaza V. Jmonés jvaizdzio formavimo galimybés internetinémis priemonémis Elektroninio
verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas Doc. dr. Kestutis Peleckis —

Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Socialiniy technologijy fakultetas, 2013. — 62 p.

SANTRAUKA

Organizacijos jvaizdis suteikia jmonei galimybe jgyti ilgalaikés ekonominés s€ékmés. Imonés,
siekianc¢ios kuo efektyviau perteikti norimg zinut¢ vartotojams, turi rinktis tokius komunikacijos
biidus, kurie yra priimtiniausi vartotojui. Vystantis internetinéms technologijoms ir jy panaudojimo
Jmoniy konkurenciniams pranaSumams jgyti bei sékmei uZtikrinti, svarbu Siy priemoniy galimybes
panaudoti jvairiose srityse. Menkas tokiy galimybiy iSnaudojimo iStirtumas teoriniu lygmeniu ir
besivystantis praktinis taikymas lemia tyrimy §ia tematika poreikj, kadangi internetinés priemonés
pasizymi specifinémis savybémis, kurios reikalauja kitokio pozitirio nei tradicinés jvaizdZio kiirimo
priemonés. Todé¢l Siame darbe yra keliama moksliné problema: internetinés priemonés yra
neefektyviai naudojamos kuriant jmonés jvaizdj. Darbo objektas — jmonés jvaizdzio formavimas.
Darbo tikslas — pasiiilyti internetines priemones jmonés jvaizdzio formavimui tobulinti. Darbo
uzdaviniai: iSanalizuoti jmonés jvaizdzio teorinius apibiidinimus; iSanalizuoti jmonés jvaizdzio
formavimo teorinius ypatumus; iSnagrinéti jmonés jvaizdzio formavimo pasitelkiant internetines
priemones teorinius aspektus; iSnagrinéti APB Apranga jvaizdzio formavimo tobulinimo
internetinémis priemonémis galimybes. Naudojami metodai: strukttriné analize; lyginamoji analizg;
apibendrinimo metodas; atvejo analiz¢; anketiné apklausa; statistiniy duomeny analizé. APB
Apranga jvaizdZiui kurti pasitelkiamos dvi pagrindinés internetinés priemonés: internetinis puslapis
ir paskyros socialiniame tinklapyje ,,Facebook®. [vaizdzio kiirimo galimybés pasitelkiant internetinj
puslapj gali biiti vertinamos labai gerai, kadangi internetinis puslapis atspindi jmonés veiklos esme,
jo dizainas pabrézia tiek jmonés modernumga, tiek vystymosi kryptis. Paskyros socialiniame
tinklapyje ,,Facebook* yra vertinamos vidutiniSkai: tik keli jmonés atstovaujami prekés zenklai turi
paskyras, bet aktyviai valdomos yra tik dvi paskyros, kurios ateityje gali biiti naudojamos kaip
pavyzdys ar geroji praktika. Baigiamaji darba sudaro jvadas, trys pagrindinés dalys, iSvados ir
rekomendacijos. Pirmoje darbo dalyje yra analizuojami jvaizdZio formavimo apibréZtis, teoriniai
Jvaizdzio formavimo aspektai, Siuolaikinés internetinés komunikacijos priemonés, internetiniy
priemoniy panaudojimo kuriant jmonés jvaizd] galimybes. Antroje darbo dalyje yra parenkama ir
pateikiama empirinio tyrimo metodologija. Tre¢ioje darbo dalyje yra analizuojama APB Apranga
esama jvaizdzio formavimo praktika, vartotojy nuomonés apklausos rezultatai ir internetiniy

priemoniy panaudojimo galimybés.

57



Karmaza V. Company’s image-making opportunities using online tools. Master’s work in e-
business management. Supervisor prof. dr. Kestutis Peleckis — Vilnius: Mykolas Romeris

University, Faculty of Social Technologies, 2013 — 62 p.

SUMMARY

Image of the organization gives the company the opportunity to acquire a long-term economic
success. Companies that seek to more effectively convey of the desired message to consumer, need
to choose those communication channels that are most acceptable to the consumer. With the
development of Internet technologies and their use of the company’s to achieve competitive
advantage and to ensuring success, the importance as well as the opportunities of the use of this
technologies in company increase. The lack of theoretical analyses and empirical studies in the area
of Internet technologies, and increase of the use of Internet technologies affect the needs to those
studies, because the Internet tools have some specific characteristics, which require another than
traditional approach. The research problem of this thesis: online tools are not sufficiently used to
build the corporate image. The object is building of corporate image. The aim of this thesis is to
determine how the Internet tools can be used to build corporate image. The goals of the research is
to analyse the corporate image descriptions; to analyse theoretical specificities of corporate
imagebuilding process; to examine the opportunities of corporate image building via Internet tools;
to determine the opportunities of the building APB Apranga image via Internet tools. Methods:
structural analysis, comparative analysis, summation method, case study, questionnaire, statistical
data analysis. To create APB Apranga image two main Internet tool are used: the internet site and
account on social website Facebook. Image building opportunities through a web site can be seen
very well, as the website reflects the company’s core idea, the design emphasizes the company’s
state of the art and development trends. Account on the social website Facebook can be valued on
average: only a few companies represented brands have accounts, but actively managed are only
two accounts, which in the future can be used as example or best practices to another accounts
building process. This work consists of an introduction, three main sections, conclusions and
recommendations. The first part analyses the definition of corporate image, theoretical aspect of
corporate image building process, the modern online communication tools, and opportunities to use
online tools to build the corporate image. The second part of this thesis includes the methodology of
empirical research. The third part analyses the current practice of APB Apranga image building,
includes consumer survey results and opportunities to use Internet tools to build APB Apranga

image.

58



PRIEDAI

1 priedas. Anketa.

Vykdant Magistrin} darba noréciau iSnagrinéti APB APRANGA esamg jvaizd] Labai praSau
Jisy prisidéti ir skirti kelias minutes, atsakyti i1 anketos klausimus. Garantuoju visiska
anonimiskumg — visi duomenys bus iSanalizuoti ir universitetui pateikiami tik apibendrinti. Jisy
nuomonge atitinkancio atsakymo varianta pazymeékite arba jrasykite i tam skirtg vieta. Atsakyti |

anketos klausimus Jums prireiks tik 5 min

1. Ivertinkite savo Zinias apie APB Apranga?
e Niekada negirdé¢jau apie ja

Esu tik girdéjes apie ja

Zinau nedaug

Zinau nemazai

Zinau $ig jmone gerai

2. Ar esate apsipirkingjes APB Apranga parduotuvése?
e Taip
e Ne

3. Kaip ziiirite ] APB Apranga?
Labai nepalankiai
Nepalankiai

Abejingai

Palankiai

Labai palankiai

4. Jeigu reikéty APB Apranga apibiidinti drabuziy deriniu, tai biity:

e Drzinsinés kelnés ir marskinéliai
e Klasikine juoda suknelé
e Kita

5. Ivertinkite APB ,,Apranga“ jvaizdzio vizualinius elementus (1 — visiskai sutinku, o 7 — visiskai

nesutinku).
Vizualiniai elementai

Firminis stilius (logotipas, spalviniai sprendimai, 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Sriftas ir kt.) gerai atspindi jmonés veiklos specifika

Imonés 1$sidéstymas patogus 1 2 3 4 5 6 7
Personalas atrodo tvarkingai 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Prekeés Zenklai Zinomi 1 2 3 4 5 6 7
Parduotuviy dizainas modernus 1 2 3 4 5 6 7
Imong galima apibuidinti kaip tvarkinga 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Prekiy asortimentas platus 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Imong galima apibidinti kaip estetiSka 1 2 |3 4 |5 6 | 7
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6. Ivertinkite APB ,,Apranga“ jvaizdzio verbalinius elementus (1 — visiskai sutinku, o 7 — visiskai
nesutinku).

Verbaliniai elementai
Reklama yra informatyvi 1 2 3 4 |5 6 |7
Reklama yra aktuali 1 2 3 4 |5 6 |7
Reklama yra tikslinga 1 2 3 4 |5 6 |7
Reklama yra i§sami 1 2 3 4 |5 6 |7
Imon¢ aktyviai bendrauja su 1 2 3 4 |5 6 |7
klientais

7. Ivertinkite APB ,,Apranga“ jvaizdzio elgsenos elementus (1 — visiSkai sutinku, o 7 — visiSkai

nesutinku).
Elgsenos elementai

Imonés finansinés pozicijos yra stiprios 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Imoné pirmauja aprangos pardavimo srityje 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Lietuvoje

Imoneés prekiy kokybé yra gera 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Imoné nepazeidzia vartotojy teisiy 1 2 3 4 5 6 7
Imoné prisideda prie aplinkos apsaugos 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Imoné uZtikrina geras darbo salygas 1 2 |3 4 |5 6 | 7
Imon¢ uZztikrina saugias darbo salygas 1 2 |3 4 |5 6 | 7

8. Kur randate informacijos (jvairiais pavidalais, taip pat reklamos) apie APB Apranga? (galite
pazymeéti kelis atsakymy variantus)

Televizijoje

Radjijo laiduose

Spaudoje

Internetiniame jmonés puslapyje
Socialiniuose tinklapiuose
Bloguose

Forumuose

Specializuotose jmonés leidiniuose
Prekybos vietoje

Kita

9. Ivertinkite APB Apranga komunikacijos su vartotojais el. rySio (internetu) komunikacijos
kanalais aspektus (1 — visiSkai sutinku, o 7 — visi$kai nesutinku).

El. komunikacijos kanaly aspektai

Imonés informacija iSsami 1 2 3 4 |5 6 |7
Produkto informacija iSsami 1 2 3 4 |5 6 |7
Produkto perZiiira patogi 1 2 3 4 |5 6 |7
Kita informacija prieinama 1 2 3 4 |5 6 |7
Saugumas uZtikrinamas 1 2 3 4 |5 6 |7
Privatumo politika suprantama 1 2 3 4 |5 6 |7
Navigacija lengva 1 2 3 4 |5 6 |7
EstetiSki 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
Komentary ar klausimy 1 2 3 4 |5 6 |7
pateikimo galimyb¢ yra

Komunikacija el. pastu efektyvi 1 2 4 |5 6 |7
Imon¢ internete lengvai 1 2 3 4 |5 6 |7
pasiekiama
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Treciyjy asmeny informacija, 1 2 3 4 |5 6 |7
susijusi su jmone lengvai
randama

Imonés pavadinimas daznai 1 2 3 4 |5 6 |7
skelbiamas internete

10. Kuriais i$ i§vardinty budy labiausiai norétuméte bendrauti (gauti informacijos) su APB
Apranga?

o Televizijoje
Radjijo laiduose
Spaudoje
Internetiniame jmonés puslapyje
Socialiniuose tinklapiuose
Bloguose
Forumuose
Specializuotose jmonés leidiniuose
Prekybos vietoje
Kita

11. Ar naudojatés el. rySio kanalais (interneto svetaing, soc. tinklapiai, forumai, blogai ir kt.),
siekdami bendrauti (gauti informacijos, reklamos) su APB Apranga?

e Taip

e Ne (praleiskite 12 klausimg)

12. Kokie el. ry$io kanalai, norint bendrauti su APB Apranga, Jums biity priimtiniausi (patogiausi)?

(galite pazymeti kelis atsakymy variantus)
e Socialiniai tinklai (pvz. Facebook)
Tinklarasciai (blogai)
Vikis (pvz. Vikipedija)
Tinklalaidés (pvz. Apple iTunnes)
Forumai
Turinio bendruomenés (pvz. YouTube, Flickr)
Mikrotinklarasc¢iai (pvz. Twitter)

13. Jusy Iytis:
e Vyras
e Moteris

14. Jusy amziaus grupé:

Iki 18 mety

18-25 metai

26-35 metai

36-45 metai

46-55 metai

56-65 metai

Daugiau nei 65 metai

15. Jusy pajamos per ménesj:
e Tki 1000 Lt
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1001-2000 Lt
2001-3000 Lt
3001-4000 Lt
Daugiau nei 4000 Lt

16. Jiisy i$silavinimas

Pagrindinis

Vidurinis

Nebaigtas aukStasis/aukStesnysis
Aukstasis/aukStesnysis

17. Jusy Seimyniné padétis:

Netekejusi/nevedes

Gyvenu neregistruotoje santuokoje
IStekejusi/vedes

ISsiskyrusi (-¢s)

Naslé (-ys)
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