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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamgjj darba sudaro jvadas, teoriné dalis, tyrimo metodika ir empiriné
dalis, iSvados, rekomendacijos, naudotos literatiros sgrasas ir priedai.

Bakalauro baigiamajame darbe analizuojama vartotojo kultiros jtaka mados prekés
zenklo jvaizdzio suvokimui. Atlikta prekés zenklo jvaizdzio teoriné moksliniy straipsniy analize,
apzvelgtos kultiiros ir jos skirstymo teorijy (Hofstede kulttriniy dimensijy ir Hall auksto ir Zemo
konteksto kultiry teorijos) sampratos. Pastebétas sgveikos tarp prekés zenklo jvaizdzio ir
vartotojo kultiiros aspektas.

Darbo problema iskelta klausimais: kokig jtaka kulttira turi jtakos vartotojo mados prekes
zenklo jvaizdzio suvokimui? Kodél to paties mados prekés Zenklo jvaizdis skirtingose kultiirose
vartotojo suvokiamas skirtingai? Problemai iSspresti iSsikeltas tikslas, kuriuo seikiama
analizuojant prekés zenklo jvaizdzio ir kultiiros sampratas bei skirstymo teorijas iSsiaiSkinti
vartotojo kultiiriniy ypatumy poveikj mados prekés zZenklo jvaizdzio suvokimui. To pasekoje,
darbo objektu jvardinta vartotojo kultdros jtaka Lindex prekés Zenklo jvaizdzio suvokimui.
Tikslui jgyvendinti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné Lindex prekés zenklo
vartotojy apklausa, kurioje dalyvavo 94 respondentai i§ skirtingy $aliy (Svedijos, Lietuvos ir
Saudo Arabijos). Duomeny analizei naudota IBM SPSS 24.0 programa. Surinkti duomenys
atskleide, kad egzistuoja to paties prekeés zenklo jvaizdzio suvokimo skirtumai tarp skirtingy
tautybiy respondenty.

[Sanalizavus prekés Zenklo jvaizdzio ir kultiiros sampratas, skirstymo teorijas bei atlikus
kiekybinj tyrimo metodg — anketing Lindex prekés Zenklo vartotojy anketing apklausa,
i$siaiskinta, kad vartotojo kultiira turi jtakos prekés Zenklo jvaizdZio suvokimui: pozicionavimo
suvokimo skirtumus nulemia kulttiros individualizmo/kolektyvizmo dimensija, prekés Zenklo
asmenybés bei tipinio vartotojo jvaizdzio suvokimo skirtumams jtakos turi
moterisSkumo/vyriskumo dimensijos lygmuo, o prekés Zenklo asociacijy suvokimui ir
skirtumams jtakos turi AK ir ZK kultiros kategorija.

Raktiniai Zodziai: prekés Zenklo jvaizdis, kultiira, kutiiros jtaka vartotojo suvokimui,

Hofstede kultiirinés dimensijos, auksto / zemo konteksto kultiira.
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SUMMARY

The bachelor thesis consists of introduction, theoretical part, empirical part, conclusions,
recommendations, references and annexes.

The undergraduate thesis analyzes the influence of consumer culture on the perception of
a fashion brand image. The theoretical part consists of analysis of scientific articles of the brand
image, the concepts of culture (Hofstede’s cultural dimensions theory and Hall’s high and low
context culture theory). During this analysis the interaction between brand image and consumer
culture has been noted.

The research problem of this thesis is raised upon the following questions: how does
culture affect the consumer’s perception of the image of a fashion brand? Why is the brand
image of the same fashion brand perceived differently by consumers from different cultures?
These problems were being solved with the research aim of analyzing the theories of brand
image and cultural concepts in order to find out the impact of consumer cultural background on
the perception of the brand image of the brand. As a result, the influence of the consumer's
culture on the image of a fashion brand image has been identified as the object of this research.

A quantitative research method was chosen for the implementation of research purpose -
a questionnaire survey of Lindex brand customers, in which 94 respondents from different
countries (Sweden, Lithuania and Saudi Arabia) participated. The IBM SPSS 24.0 program was
used for data analysis. The collected data revealed that there are differences in the perception of
the same brand image between respondents from different cultures.

After analyzing the brand image and culture concepts, distribution theories, and applying
a guantitative research method to the questionnaire in the Lindex brand user survey, it became
clear that the consumer culture has an impact on the brand image: the differences between
perceptions of positioning determine the dimension of the culture of individualism / collectivism,
the personality of the brand and The difference in perceptions of the typical image of the user is
influenced by the level of femininity / masculinity, and the perception of the brand associations
are influenced by the category of being High or Low context culture.

Keywords: brand image, culture, cultural influence on consumer perception, Hofstede's

cultural dimensions, high / low context culture.
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IVADAS

Tema ir jos aktualumas. Kultiiry integravimasis, intensyvéjantys jy tarpusavio rysiai
arba kitaip — kultGriné globalizacija, yra S$iandieninio pasaulio norma, kurios atsiradimas
siejamas su sparéiu technologijy vystymuysi. Sio amZiaus technologijos spartina informacijos
plitima, todél nejuciomis suvienodéja mastymas, vartojimo jprociai, gyvenimo stilius. Dél
iSvardinty priezas¢iy gali atrodyti, kad vyksta pasauliné standartizacija, kuri lemia kultiriniy
riby nykima, asimiliacija, kita vertus, kultira — tai daug sudétingesnis reiskinys, nei pati
kultiiriné globalizacija.

Lietuviy filosofas Bronislavas Kuzmickas (2011, 67) teigia, kad tarpkultiriniy sgveiky
plétra, veikiama kultiirinés globalizacijos, kultrinius skirtumus S$velnina, taciau kiekviena
kultiira formuoja savitg individo tipa, kuris save ir ji supancius reiskinius suvokia kulttiros,
kurios aplinkoje gyvena, terminais ir jvaizdziais, “tai reikSty, kad negali biti jokiy privilegijuoty
asmeny, kurie galéty iStrukti 1§ savo kultiirinio supratimo ir pazvelgti i ji ,,i$ iSorés™ (Mickinas,
2007, 221)

Kultara — tai ,,galingas socialinis konstruktas® (Boyacigiller, 2004, 99), kurio reik§mé
iSlieka ne tik svarbi, bet ir neiSvengiama: vartotojai, bidami tam tikros kultiros atstovais jgyja
konkreciai kultiirai budingas vertybes, isitikinimus vienaip ar kitaip supranta bei jsisavina
procesus ir pan., dél Sios priezasties vartotojo atsakas ] jvairius prekés zenklo vykdomus
reiSkinius, tokius kaip prekés zenklo jvaizdis, yra tapatus jgimtoms kultiirinéms normoms. Dél
iSvardinty prieZas€iy galima daryti prielaida, kad mados prekés Zenklo jvaizdZio formavime
svarbiu aspektu iSlieka vartotojo kultiira ir jos jtaka suvokimui.

Darbo/tyrimo objektas. Vartotojo kultiros jtaka pasirinkto mados prekés Zenklo
jvaizdzio suvokimui.

Darbo problema. Kokig jtakg kultira turi jtakos vartotojo mados prekés zenklo
jvaizdzio suvokimui? Kodél to paties mados prekés zenklo jvaizdis skirtingose kulttirose
vartotojo suvokiamas skirtingai?

Darbo tikslas — analizuojant prekés Zenklo jvaizdzio ir kultiiros sampratas, skirstymo
teorijas bei atlickant kiekybinj tyrimo metoda — anketing pasirinkto mados prekés zenklo
vartotojy anketing apklausa, i$siaiSkinti, kokj poveikj kultiiriniai ypatumai turi vartotojo mados
prekés zenklo jvaizdzio suvokimui. Siekiant darbo tikslo, keliami Sie pagrindiniai uZdaviniai:

1. Atlikti prekés zenklo, jo jvaizdzio teoring analize, iSskirti esminius mados prekés

zenklo jvaizdzio aspektus.



2. ISanalizuoti kultiiros placigja prasme samprata, atlikti esamy kultiiriniy teorijy analize,
iSanalizuoti pasirinktas nagrinéti kultiras remiantis Hofstede kultiiriniy dimensijy ir
Hall Auksto ir zemo konteksto kultiiry teorijomis.

3. Apzvelgti pasirinkto prekés zenklo koncepcija bei isskirti pasirinkto mados prekeés
zenklo jvaizdzio aspektus, atliekant turimos medziagos analize.

4. Atlikti empiring kiekybing vartotojy suvokimo analiz¢ vykdant pasirinkto mados
prekés zenklo vartotojy apklausa, siekiant iSsiaisSkinti, ar galima iSskirti skirtingose
kulttrose to paties mados prekeés zenklo jvaizdzio suvokimo skirtumy.

5. Remiantis pasirinkto mados prekés Zenklo vartotojy apklausos duomenimis, pagrjsti
arba paneigti teorin¢je darbo dalyje iskeltas hipotezes (t.y. vartotojo kultiiros jtakos
pasirinkto mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui).

Temos iStirtumas (informaciniy Saltiniy apZvalga) Kulturos jtaka tarpkultirinei
komunikacijai mokslininky darbuose nagrinéjama jvairiais aspektais. Mokslininkas Markus G.
Kittler (2011) analizuoja Edward T. Hall auksto ir Zemo konteksto koncepcijos esmg ir tiria jos
pagristuma. Moksliniy straipsniy autorius Shoji Nishimura (2008) lygina auksto ir Zemo
konteksto Kkultiiros jtakg komunikacijos stiliui, rySkina kultrinius Suomijos, Japonijos ir Indijos
komunikacinius bruozus, apibrézia skirtumus, priskirdamas iSvardintas valstybes auks$to arba
zemo konteksto kultiirai. Moksly daktaras Thomas Foscht (2008) tiria kultiiros poveikj vartotojo
prekeés Zenklo suvokimui, remdamasis Geerto Hofstede kulttiriniy dimensijy koncepcija.

Darbo naujumas. Nepaisant spar¢ios globalizacijos ir kultiry vienodéjimo, kultiira ir
jos jtaka licka ypa¢ svarbi ne tik paciai komunikacijai, bet ir prekés zenklo jvaizdziui, Kaip
vartotojo suvokimui jtaka darantis aspektas: kulttira suformuoja tam tikrus jpro€ius, supratima,
matyma. Mokslininky darbuose santykis tarp kultiiros, vartotojo ir prekés zenklo nagrin¢jamas
ne konkreciai, siekiant tik paneigti arba patvirtinti tam tikry koncepcijy patikimuma, ieSkant
skirtumy ar panasumy. Siame darbe siekiama tirti kultiiros jtaka vartotojo konkretaus pasirinkto
mados prekeés zenklo jvaizdzio suvokimui.

Informacijos rinkimo ir tyrimo metodai. Darbe pasitelkiama keletas pagrindiniy
metody: teoriniams temos aspektams atskleisti pasitelkiami bendriausi mokslinio tyrimo metodai
— analitiné lyginamoji moksliniy straipsniy lietuviy ir angly kalbomis analizé. Empiriniame
tyrime pasitelkiamas kiekybinio tryrimo metodas — pasirinkto mados prekés zenklo vartotojy
anketiné apklausa. Gauti tyrimo duomenys apdoroti IBM SPSS 24.0 programa, o jy analizei
aprasomosios statistikos principas.

Darbo struktiira. Bakalauro baigiamaji darba sudaro trys pagrinés dalys, iSvados,

rekomendacijos ir priedai. Darbe pateikiami 6 paveikslai, 16 lenteliy, 6 priedai. Jvade
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grindZziamas temos aktualumas, naujumas bei parodomas iStirtumas, teorinéje darbo dalyje
analizuojamos prekés Zenklo jvaizdzio sampratos ir ypatumai mados industrijoje, siekiant
iSanalizuoti mados prekés zenklo jvaizdzio ir vartotojo kultiiros sgveika, atlickama kultdiros ir jos
skirstymo teorijy apzvalga, remiantis mokslininky darbais atliekama pasirinkty kultliry analizg,
remiantis Hofstede kultiriniy dimensijy ir Hall Auksto ir zemo kontektso kultiiry teorijomis.
Metodologinéje darbo dalyje pateikiama pasirinkto mados prekés Zenklo prekés Zenklo glausta
istorija, koncepcija, iSskiriami pagrindiniai Sio prekés Zenklo komunikuojami jvaizdzio aspektai;
pateikiamas pasitelkto tyrimo metodo aprasas, pasirinkimo ir imties pagristumas, pateikiami
pagrindiniai tyrimo etikos principais, kuriais buvo remiamasi atlieckant tyrimg. Empirinéje darbo
dalyje pateikiamas kiekybinis metodas — anoniminé anketiné pasirinkto mados prekés zenklo
vartotojy apklausa, analizuojami surinkti duomenys.

Raktiniai ZodZiai: prekés Zenklo jvaizdis, kultiira, kuttiros jtaka vartotojo suvokimui.
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1. MADOS PREKES ZENKLO IVAIZDZIO IR JO KOMUNIKAVIMO BEI
KULTUROS IR JOS JTAKOS VARTOTOJO SUVOKIMUI TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Prekés zenklo jvaizdzio samprata ir ypatumai mados industrijoje

Mados industrijos rinka pastaraisiais deSimtmeciais tampa vis labiau konkurencingesné:
aukstosios mados, dizaineriy prekés zenklai konkuruoja su greitosios mados masiniais prekes
zenklais. Tuo paciu metu greitosios mados prekés zenklai iesko budy, kaip iSlaikyti savo
vartotojus, kadangi tik zemos kainos pasiiila nebepatenkina kintan¢iy vartotojo poreikiy ir nory.
Siandienos vartotojas, pasirinkdamas tam tikra mados prekés Zenkla perka ne tik preke, bet ir
tam tikrg jvaizdj. (Leung, 2000, 64) Dél Sios priezasties mados prekiniams Zenklams vienu
svarbiausiy prekés zZenklo valdymo aspekty tampa jy jvaizdis mados industrijos vartotojy
sagmonéje.

Prie§ pradedant analizuoti prekés zenklo jvaizdZzio sampratas, svarbu suprasti, kas yra
pats prekés Zenklas. Remiantis moksliniuose straipsniuose pateikiamomis S§io termino
definicijomis, iSkirtina, kad prekés Zenklo sgvoka gali biiti jvardijama kaip vardas, terminas,
zenklas, simbolis (logotipas, pakuotés dizainas) ir pan. arba visy jy kombinacija, kuri leidzia
identifikuoti konkrety prekés zenkla bei atskirti vieno gamintojo produktus ar paslaugas nuo kito.
(Kotler, 1991, 442; Aaker, 1991) Vartotojo poZiiiriu prekés Zenklas gali biti jvardijamas kaip
visos jo sukauptos patirtys kontaktuojant su konkreciu prekiniu zenklu. Turint tai omenyje
galima teigti, kad prekés Zenklas tam tikra prasme kartu talpina ir jvaizdj, kadangi prekés Zenklo
jvaizdis apibréziamas kaip prekés Zenklo suvokimas, kurj atspindi asociacijos, esancios individo
(vartotojo) atmintyje. (Keller 1993, 3) Apibrézimas nurodo, kad vartotojas sieja prekés Zenklg su
tam tikromis asociacijomis (Gwinner, 1999, 47), tokiomis kaip prekés zenklo kategorija,
produkty savybeés, kainos, reklaminiy praneSimy tipas, pakuoté, vartotojo jvaizdis (t.y. tipiskas
prekés Zenklo vartotojas), vartojimo paskirtis ir pan. Mokslingje literattiroje aptinkama daug
prekés Zenklo jvaizdZio aiSkinimy. Lentel¢je apacioje pateikiami pagrindiniai koncepcijos
apibrézimai. (zr. lent. 1)

1 lentelé. Pagrindiniai prekés zenklo jvaizdzio koncepcijos apibrézimai

Saltinis PaaiSkinimas Prekés Zenklo apibrézZimas
Herzog (1963) Bendry patirciy, Prekés zenklo jvaizdis — tai vartotojo patiriy, susijusiy su
ispudziy visuma konkre¢iu prekés zenklu visuma. Visos sukauptos patirtys formuoja
prekeés Zenklo jvaizd] vartotojo samonéje.

Lentelés tesinys kitame puslapyje
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Lentelés tesinys

Frazer (1983) Simbolinis, Reklamos pagalba formuojamas prekés zenklo iSskirtinumas.
psichologinis prekés | Prekés zenklas ir prekés asocijuojamos su simboliais, sukurtais
zenklo i$skirtinumas | reklamos pagalba.

Keller (1993, 1998), Prekés zenklo Prekés zenklo samprata, atspindinti asociacijas vartotojo sgmonéje,
Aaker (2002) samprata, asociacijos | vaizdas, kaip prekés Zenklas suvokiamas vartotojo.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lietuviy mokslininko Vytauto Janionio (2007, 74) teigimu prekés zenklo jvaizdzio
formavimo etapai ir vystymas yra neatsiejami nuo aiSkaus prekés Zenklo identiteto, tinkamai
komunikuojamo tikslinei auditorijai. Prekés Zenklo identitetas — tai prekés Zenklo esmé — misija,
vizija, vertybés ir pan., pateikiama vartotojui suprantama forma ir vartotojo dekoduojama,
interpretuojama. Prekés Zenklo jvaizdzio ir identiteto sgvokos daZnai tapatinamos ir painiojamos,
todel tikslinga jas atskirti ir apibudinti. Identitetas — tai visy galimy biidy visuma, kuria jmoné
pristato save vartotojams, kai tuo tarpu jvaizdis — tai vartotojo suvokimas. (zr. 2 lent.) (Marguiles,
1977, 66) Moksly daktaré, lektoré Laura Sal¢iuviené (2004, 13) teigia, kad “prekés zenklo
sékmé rinkoje priklauso nuo tinkamo prekés zenklo identiteto parinkimo, jo operacionalizavimo
pozicionavimo pagalba, uztikrinant prekés zenklo jvaizdzio adekvatumg prekés zenklo
identitetui <...> atsizvelgiant | vartotojy vertybes”, t.y. prekés zenklo s¢kme lemia prekés zenklo
esmés — identiteto ir jo pozicionavimo harmonija ir vartotojui aiSkus pateikimas, siekiant norimo

ir tinkamo prekés Zenklo jvaizdzio atkodavimo.

2 lentelé. Prekés Zenklo identiteto ir jvaizdZio skirtumai

Prekés Zenklo identitetas Prekés Zenklo jvaizdis
Skirta jmonei (angl. company oriented) Skirtas gavéjui / tikslinei auditorijai (angl. audience
Koduojama prekés Zenklo kiiréjo (angl. encoded by focused)
‘brand originator’) Atkoduojamas gavéjo / vartotojo (angl. decoded by
Identitetas — siunc¢iamas (angl. identity is sent) ‘brand receiver’)
Ivaizdis — gaunamas / suvokiamas (angl. image is
perceived / received)

Saltinis: Nandan (2005, 268)

Dél Sios priezasties, prekés Zenklo jvaizdzio kiirimo procesuose pastebimi trys, tarpusavyje
stipriai susije elementai: kaip ir minéta anksCiau - prekés zenklo identitetas ir jo jvaizdis ir
pozicionavimas (Janionis, 2007, 79), kuris, anot rinkodaros moksly profesoriaus Bhimrao
Ghodeswar (2008, 6), jvaizdzio kiirimo procese yra vienas svarbiausiy etapy. Anot Ghodeswar
(2008, 6) pozicionavimas siejamas su prekés zZenklo jvaizdzio suvokimo kiirimu vartotojo
samongje, komunikuojant psichologine produkty verte t.y. vartotojo sagmonéje kuriant emocijas,

vertybes, naudg ar jausmus, kuriuos jis sieja su prekés Zenklu. Pasak rinkodaros moksly
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profesoriaus Kevin L. Keller (2000, 57-147), prekés zenklo pozicionavimas apima tokius
neapc¢iuopiamus prekés Zenklo aspektus: vartotojo jvaizdj (angl. user imagery) (prekés zenklo
vartotojo tipg), vartojimo jvaizdj (angl. usage imagery) (situacijas, kuriose prekés zenklo
produkcija yra vartojama, produkto nauda), asmenybés tipg arba prekés zenklo asmenybe (angl.
brand personality), kurig pozicionuoja prekés zenklas (nuoSirdi, patikima, grieZta, dinamiska ir
pan.), jausma, kurj prekés Zenklas siekia suteikti klientams (Siltas, Saltas ir pan.) bei siekiamag
santykij tarp prekés zenklo ir vartotojo (jpareigojantis, atsitiktinis, sezoninis ir pan.).

ISnagrinéjus prekés Zenklo identiteto, pozicionavimo bei jvaizdzio skirtumus ir sgsajas,
galima daryti prielaida, kad prekés zenklo jvaizdis gali buti jvardijamas kaip prekés zenklo
identiteto komunikavimas, pasitelkiant tam tikras pozicionavimo strategijas (Janionis, 2007, 75)
(zr. 1 pav.), kadangi prekés zenklo jvaizdis “rinkoje priklauso nuo jmonés gebéjimo valdyti
prekés zenklo identitetg ir pozicionavimo strategijas adekvaciai perteikiant jas vartotojui”
(Janionis, 2007, 75) bei “sugebéjimo jvertinti, kaip vartotojai jj interpretuoja ir supranta‘.
“Prekés zenklo jvaizdzio kurimas perteikiant vartotojui prekés zenklo identiteta sustiprina

jmonés pozicijas” (Janionis, 2007, 78) todél ir patj jvaizdj.

~ Prekés zenklo
pozicionavimas

A 4

Prekés zenklo identitetas Prekeés Zenklo jvaizdis

t ;

1 paveikslas. Prekés zenklo jvaizdzio, pozicionavimo ir identiteto sgsaja (Janionis, 2007, 75)

Moksliniy straipsniy autorius Bambang Wijaya (2013, 62), reziumuodamas Kkity
mokslininky teorijas, taip pat pateikia beveik visus anks€iau iSvardintus elementus, kaip
formuojancius prekés Zenklo jvaizdj: prekés zenklo identiteta, prekés zenklo asmenybe (angl.
brand personality), prekés zenklo kompetencijg ir naudg (angl. brand competence and benefit),
prekés Zenklo asociacijos (angl. brand associations), prekés zenklo elgesj ir poziiirj (angl. brand
behaviour and attitude). Wijaya (2013, 62) prekés zenklo identiteta priskiria fiziniams ir
jutiminiams aspektams, kurie leidZia vartotojui identifikuoti produkta rinkoje, tokiems kaip
logotipas, su prekés Zenklu susijusios spalvos, garsai ir kvapai, pakuoté, Sukiai ir pan. Prekés
zenklo asmenybé jvardijama kaip prekés zenklo vaizduojamas asmenybés tipas,
personifikuojantis prekés zenkla kaip tam tikrg asmenybe (Wijaya, 2013, 63) (pvz.:
kompetetingas, nuoSirdus, rafinuotas, jaunatviskas, Svelnus). Prekés Zenklo kompetencija ir

nauda Wijaya (2013, 63) iSreiskiamos kaip vertybés, kurios gali bati funkcinés (Keller, 1993),
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emocings, simbolinés ar socialinés, pranaSumo aspektai bei iSskirtinés kompetencijos,
sprendzianCios vartotojo problemas ir taip suteikdamos vartotojui tam tikros naudos
(iSpildydamos svajones, troskimus, patenkindamos poreikius ir pan.). Prekés zenklo
asociacijoms priskiriami specifiniai elementai, kurie siejami su prekés zenklu, kylantys is
pasikartojanciy arba nuolatiniy veikly (reklamos, rémimo ir pan.) Prekés zenklo elges;j ir pozitrj
atspindi komunikacija su vartotojais: tinkamas, bendravimo etikos nepazeidziantis bendravimas,
kokybiskas paslaugy tieckimas, pazadai ir jy jgyvendinimas, aplinkos tausojimas ir pan. (Wijaya,
2013, 63) Minétosios veiklos iliustruoja tam tikra prekés zenklo elgesio ir poziiirio tipg ir savo
ruoztu formuojg vartotojo poziiirj j patj prekés zenkla.

Wijaya (2013) minimos pasikartojancios arba nuolatinés veiklos (reklamos, rémimas ir
pan.), prekés zenklo jvaizdzio formavimo ir vystymo procese komunikuojamos jungiant
pagrindinius marketingo elementus - reklama, pardavimy skatinimg (angl. sales promotion) ir
viesuosius rysius. Todél tai galima siet su koncepcija, kuri Kitaip dar yra vadinama integruota
marketingo komunikacija (toliau — IMK). Atlikti tyrimai (pvz.: Carlson, 2003; Naik, 2003; Reid,
2003) rodo, kad prekés zenklo identiteto komunikavimas ir pozicionavimas, pasitelkiant IMK,
gali uztikrinti prekés zenklo vertés kiirima ir jtvirtinimg bei daryti teigiamg poveikj prekés
zenklo jvaizdzio formavimui vartotojo sgmonéje. Dél Siy priezas¢iy IMK yra ne tik
komunikacijos procesas, bet ir procesas, susijes su prekés zenklo jvaizdzio formavimu: jungiant
pagrindinius marketingo ir komunikacijos elementus, kuriamas vieningas ir nuoseklus prekés
zenklo jvaizdis. Keletas tyrimy rodo, kad vartotojo prekés zenklo suvokimui teigiamg jtakg daro
skirtingomis salygomis (reklamos (televizija, radijas, spauda), pardavimy skatinimo ar vieSyjy
ryS$iy pagalba (renginiai, rémimas, socialinés medijos) komunikuojama vienoda, vientisa prekés
zenklo zinuté. Kiekvienas komunikacinis kanalas turi specifin] sensorinj (jutiminj) reZimg -
vaizdinj, garsinj, verbalinj ir gali papildyti prekés Zenklo siunciamos Zinutés turinj ir konteksta
(Baildn, 2012, 191-193), taip suteikdami jai dar daugiau prasmés ir formuodami vartotojo
atmintyje vientisa, aiSky prekés Zenklo jvaizd;.

Pickton (2005, 4-5) IMK aiSkina kaip procesg, j kurj jtraukiama kone visa jmonés
komunikaciné veikla, ir teigia, kad “Sio proceso tikslas — nukreipti visas komunikavimo Zinutes,
kontaktus ir priemones ] pasirinkta tiksling auditorijg taip, kad biity galima pasiekti kiek
ijmanoma didesnj visy marketingo komunikacijy veiksmy efektyvuma, veiksminguma,
ekonomiskumg ir darnumag.” (Bakanauskas, 2012, 10) Todél, apzvelgus mokslinéje literatiiroje
aprasomag IMK teorija ir jos apibrézimus, galima iSskirti Sias pagrindines koncepcijos

sudedamasias dalis:
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e reklama, kurig “placigja prasme <...> galima apibrézti kaip samojinga, neprievarting
poveikio zmonéms formg, Kkuria siekiama paskatinti atlikti tam tikrus veiksmus,
pavyzdziui, pirkti tam tikras prekes, naudotis paslaugomis” (Bakanauskas, 2012, 62) ir
pan. IMK koncepcijai artimesnj apibrézimg pateikia Sandadge (1989) apibudindamas
reklama kaip komunikacijos forma, kuria ,,bandoma iSversti paslaugy ir prekiy kokybe ]
vartotojy nory kalbg®, Kitaip tariant — reklama nukreipiama j vartotoja, ji paskelbiama
vartotojui suprantama kalba (Bakanauskas, 2012, 62) bei pateikiami aiskas motyvai,
skatinantys rinktis prekes;

e pardavimy skatinimg, Kuris apibréZiamas kaip “marketingo komunikacijy dalis. Tai
veikla ir (ar) priemoné, kuri veikia kaip tiesioginis paskatinimas, nukreiptas | <...>
vartotojus, sitillantis papildoma produkto verte ir paskatg jj pirkti.” (Bakanauskas, 2012,
166) Tinkamas pardavimy skatinimo jgyvendinimas uztikrina pardavimy padidéjimag per
trumpa laika (Alvarez, 2005, 56);

e vieSuosius rySius arba rySius su visuomene, kuriuos Kotler (2001) teigimu yra “gery
santykiy su jvairiomis kontaktinémis auditorijomis palaikymas siekiant suformuoti
teigiama organizacijos reputacija, jvaizdj, valdyti bendrovei nepalankius gandus,
paskalas, uzglaistyti incidentus*;

Nepaisant to, kad iSvardintos pagrindinés IMK sudedamosios dalys — tai tradiciniai, paskiri
minéty tradiciniy elementy jungimas tarpusavyje ir jy integravimas j bendrg visumg salygoja
IMK buvimg ne tik marketingo ir komunikacijos strategijos planavimo procesu, bet ir
reik§mingu prekés Zzenklo jvaizdzio formavimo bei valdymo jrankiu.

Mada — tai aspiraciné pramoné: daugelis prekés Zenkly, pradedant Chanel ir baigiant
globaliais greitosios mados prekes Zenklais, tokiais kaip H&M, Zara ir kt., vartotojo sgmon¢je
yra jsitvirting kaip kultai, o jy produkcija — tai tarytum galimybé tam kultui priklausyti.
Pastebima, kad mados prekés Zenklo jvaidziui jtakos turi ir Sie prekés zenklo ir vartotojo salycio
taskai:

e produkcija ir jos kaina. Produkcijos ir kainos santykis gali buti jvardijamas kaip
kainos jvaizdis (angl price image). Kainos jvaizdis yra apibtidinamas kaip ,,pirkéjo
pozitris | kaing asortimento prasme® (angl. buyer attitude towards price on the
assortment level) (Zielke, 2010, 750) Nepriklausomai nuo to, kokia yra produkcijos
kokybé¢, kaina — vienas pagrindiniy aspekty, kuris suteikia produkcijai tam tikra

jvaizdj (pvz. produktai, turintys auksta kaing yra asocijuojami su nepriekaistinga
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kokybe ir klase), todél galima daryti iSvada, kad produkcija ir kaina kuriant jvaizdj
bei siekiant issiskirti yra vienas nuo Kito neatsiejami elementai.

e fizinés ir internetinés parduotuvés (interjeras, dizainas ir pan.). Aplinkos
psichologijos teorijos ir atlikti tyrimai rodo, kad rekés Zenklo jvaizdzio kiirimo
procese didelg vieta uzima patraukli parduotuvés spalva (Valdez, 1994), tinkama
muzika (Alpert, 1989) ir malonus aplinkos kvapas (Bone, 1999). ISvardinti
parduotuvés elementai Zadina vartotojo teigiamas emocijas, o maloni patirtis
teigiamai veikia vartotojo pasitikéjimg prekés zenklu. Dél Siy priezas¢iy pastebima,
kad daugelis prekés zenkly didelj démesj skiria estetinei vartotojo patir€iai:
parduotuveés interjerui, muzikai, kvapams, klienty aptarnavimui, taip siekdami
iSsiskirti, kadangi produkcijos dizainas, kokybé ir kaina nebéra pagrindiniai aspektai,
atskiriantys vienus prekés zenklus nuo kity.

Mados produktai yra suprantami Kaip jvaizdZio produktai, todél siekiant maksimalaus
poveikio pasirinktai tikslinei auditorijai, mados prekés Zenklo transliuojamas ir siekiamas
jvaizdis turi sutapti su vartotojo suvokiamu jvaizdziu. Kaip ir minéta anksc¢iau, sieckiant norimo
prekés zenklo jvaizdzio, prekés zenklo platforma turi biiti komunikuojama visuose jmanomuose

prekés zenklo ir kliento salyc¢io taskuose (angl. touchpoints) (zr. 2 pav.).

Prekés Zenklo ir vartotojo saly¢io taskai

v

Produkcija —>

v

Kaina

\ 4

\4

> Klienty aptarnavimas

Prekés zenklo platforma |—» Prekeés zenklo jvaizdis

\4

v

v

Fizinés ir internetiné parduotuvés

\4

\4

Marketingas (reklama,
pardavimy skatinimas)

> Viesieji rysiai >

2 paveikslas. Prekés zenklo platformos pateikimo buidai jvaizdziui formuoti. Sudaryta darbo
autores, remiantis anksciau aptartomis teorijomis.

Analizuojant mokslininky pateikiamas prekés Zenklo jvaizdZio koncepcijas, pastebimas
tam tikry aspekty pasikartojimas, todél jais remiantis galima iskirti tam tikrus mados prekeés

zenklo jvaizdzio kiirimo, formavimo ir vystymo etapus (zr. 2 pav.).
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Misija ir vizija
Imonés pazadas klientams.

v

Prekés zenklo asmenybé
Prekeés zenklo vaizduojamas asmenybés tipas, personifikuojantis prekés zenkla kaip tam tikra asmenybe.

Tiksliné grupé Racionali nauda Emociné nauda
Vartotojy segmentas, kurj pirmiausia Charakteristikos, kuriomis Jausmas, kurj vartotojui turéty suteikti
siekiama patraukti. Vartotojo profilis. imon¢ nori buti apibidinama prekeés Zenklas.

Komunikacija
Reklama, vieSieji rysiai, pardavimy skatinimas, vizualinis prekiavimas.

Prekeés Zenklo jvaizdis

3 paveikslas. Prekés zenklo jvaizdzio kiirimo etapai. Sudaryta darbo autorés remiantis anks¢iau
aptartomis teorijomis

Reziumuojant galima teigti, kad prekés Zenklo jvaizdis — tai svarbiausias mados prekés
zenklo elementas, kuris  “apima prekés zenklo unikalumg, reikSme, tiksla, vertybes,
individualuma, suteikia galimybe geriau pozicionuoti” (Janionis, 2007, 78) bei daro jtakg prekés
zenklo reputacijai, patikimumui ir gali biiti vienu pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojo
sprendimg rinktis tam tikrg prekés zenkla. Prekés Zenklo jvaizdis yra formuojamas jvairiy
veiksniy, kurie atsispindi tam tikrose prekés zenklo identiteto dimensijose, tokiose kaip prekés
zenklo misija, vizija, vertybés, prekés Zenklo asmenybé, tiksliné vartotojy grupé, vartotojo
profilis, asociacijos, elgesys ir poziiris, kompetencijos ir nauda bei nuosekli komunikacija
visuose prekés Zenklo ir vartotojo saly€io taskuose (tokiuose kaip produkcija, kaina, klienty
aptarnavimas, fiziniy ir internetinés parduotuviy veikla, koncepcija, marketingas, viesieji rysiai).
Kadangi “prekés Zenklas pats savaime neuZtikrina jmonés konkurencinio pranasumo rinkoje”
(Janionis, 2007, 78), ji gali uztikrinti prekés Zenklo jvaizdzio kiirimas ,,perteikiant jo identiteta,
apibréziant jo elementus® (Janionis, 2007, 78), stiprinant pozicionavimg bei kuriant estetinj

prekés zenklo vaizdinj tam tikroje rinkoje, Siuo atveju — mados.

1.2. Kultires samprata ir vaidmuo mados prekés Zenklo jvaizdzio kontekste
Prekés Zenklo jvaizdzio komunikavimas ir formavimas yra svarbi jmonés marketingo

strategijos dalis. (Roth, 1995, 163) Aiskiai apibrézto prekés Zzenklo jvaizdzio komunikavimas

igalina vartotoja identifikuoti poreikius, kuriuos prekés zenklas gali patenkinti (Park, 1986) ir
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atskirti vieng prekinj Zenklg nuo kito. (DiMingo, 1988) Prekés Zenklo jvaizdzio valdymas yra
netsiejamas nuo vartotojo poreikiy tenkinimo (angl. satisfying consumer needs) (Park, 1986), o
turint omenyje tai, kad vartotojo poreikiai — tai socialiniy, ekonominiy ir kultiiriniy dimensijy
konstruktas (Dannhaeuser 1987; Daun 1983), kultiiriniai prekés Zenklo jvaizdzio formavimo ir
komunikavimo aspektai turi biiti paisomi, kadangi manoma, jog turi tiesiogine jtaka vartotojo
suvokimui.

Nagring¢jant vartotojo kultiiros jtaka mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui, svarbu
suprasti, kad kultiiros sagvoka turi daugybe reikSmiy ir kaip reiSkinys, gali biiti nusakomas
priklausomai nuo mokslinés disciplinos labai jvairiai, iSkeliant skirtingus jos aspektus. Kultiira
gali buti materialing, nusakanti fizinémis ir protinémis pastangomis sukurtus objektus; kultiira
gali buti dvasiné, kuri skleidziasi kaip individo i$siaukl¢jimas, iSprusimas, pasiektas tobulumo
laipsnis. Kultiira buvo siejama su individo tobuléjimu, mokymu, aukléjimu, o véliau tapo
centrine socialiniy ir humanitariniy — antropologijos, sociologijos, psichologijos ir kity moksly
sgvoka. Kultira aiskinama kaip ,,galingas socialinis konstruktas“ (Boyacigiller, 2004, 99),
turintis daugybe definicijy bei paaisSkinimy. Kaip ir daugelis kity mokslininky, Jadvyga
Ciburiené (2007, 706) teigia, kad , kultiiros savoka siejama su mogumi, grupe, $alimi, tauta,
visuomene, laikmeciu, ideologija, religija“ ir pan. Autoré (2007, 706) kultirg apibrézia kaip
simboliy, pazitiry, tikéjimo, vertybiy, elgesio ir pan. normy sistemg. Mokslininkas, knygy
autorius David Bidney (1937, 31) kulttrg apibrézia kaip koncepcija, neturinéiag savarankiskos
egzistencijos — kulttra - individo socialinio elgesio visuma. Tradici$kai, kultiira apibidinama
kaip bendruomené. (Hall, 1992, 52) Aiskinant kultirg kaip bendruomene, kultiira apibréZiama
kaip ,,schema ar scenarijus, kurio laikosi didelé grupé Zmoniy“. (Gudykunst, 1988, 30) Kitaip
tariant — tai ziniy, patiréiy, jsitikinimy, vertybiy, nuostaty, prasmiy, hirarchijos, religijos, laiko,
vaidmeny, santykiy, pasaulio suvokimo, individualiy ir grupiniy siekiy visuma.

Vartotojo kulttiros vaidmuo mados prekeés zZenklo jvaizdzio kontekste uzima svarbig vieta
kaip reiskinys, darantis jtaka jo suvokimui.  Todél svarbia prekés zenklo jvaizdzio
komunikacijos sglyga yra laikomas kulttriniy skirtumy Zinojimas ir supratimas. (Li, 2013, 514)
Vartotojai, badami tam tikros kultiiros atstovais jgyja konkreciai kultiirai budingas vertybes,
jsitikinimus vienaip ar kitaip supranta bei jsisavina procesus ir pan., dél Sios priezasties vartotojo
atsakas ] prekés zenklo jvaizdzio aspektus (misija, vizija, vertybes, prekés zenklo asmenybe,
naudg, reklaminius praneSimus, vieSyjy rySiy koncepcijg ir pan.) yra tapatus jgimtoms
kultirinéms normoms. (Zhang, 2006, 135) Siekiant norimo prekés zenklo jvaizdzio, reikalingas

kulttriniy skirtumy jvertinimas (Ismail, 2014, 566).
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1.2.1. Edward T. Hall Zemo ir auk$to konteksto kultiiry sampratos analizé

Kultiiros sampratg ir kultirinius skirtumus nagrinéjo daugelis mokslininky, taciau
pagrindines, placiausiai taikomas idéjas, kuriomis remiamasi formuojant tarpkultiirinés
marketingo komunikacijos rekomendacijas, pasitlé XX a. antrosios pusés nyderlandy socialinis
psichologas Geert Hofstede (1984) ir ir amerikie¢iy antropologas Edward T. Hall (1976).

Yra pripazjstama, kad Zmonés i$ skirtingy kultiry bendrauja (Nishimura, 2008, 783) bei
supranta skirtingai. Hall (1976) teigia, kad kultoiros gali biiti i$skirstytos pagal komunikacijos
stilius atsizvelgiant j komunikacijoje naudojama konteksto laipsnj, t.y. kiek informacijos reikia
koduoti pranesime, kad jis biity tinkamai suvokiamas konkrecioje kultiiroje. (Koeszegi, 2004, 5)
Hall (1976) teorijoje svarbiausios yra trys sgvokos:

o Reik§mé, kuri Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne aiSkinama kaip tai, kg dalykas
(zodis, zenklas, mostas ir pan.) zymi, reiskia. Hall, aiSkindamas reik§Sme¢ savo
teorijoje, atkreipia démes;j | tai, kad ta pati informacija, sujungta su skirtingu
kontekstu (kulttra) lemia kitokig reikSme, tad reikSme galima suprasti kaip
informacijos ir konteksto jungties rezultatg. (Kittler, 2011, 68)

o Kontekstas, kurio reiksmé, iSvertus i§ lotyny kalbos reiskia “sumegzti” arba
“sujungti”. (Gaudine, 2001, 1) Hall (1976) kontekstg aiSkina kaip reikSmés,
suvokimo konstravimo pagrinda: suteikdamas reiSkiniams reikSme ar prasme
individas nesamoningai sujungia pateiktg informacijg bei pac¢iame individe jau
uzprogramuotg elementa - kultirinj konteksta. Kontekstas, suaktyvintas
informacijos sukuria reik§me, prasme ir padeda vienaip ar kitaip suvokti. (Kittler,
2011, 65-67) Hall (2000, 37) teigia, kad konteksto lygis lemia komunikacijos
pobuidj bei jos supratimg ir skirtingose kultirose santykis tarp konteksto ir
informacijos yra nevienodas.

o Informacija, kuri Dabartinés lietuviy kalbos zodyne aiskinama kaip “Zinios,
paaiskinimai”, informacijos teorija §j terming aisSkina kaip zinutg, ne$ancig tam
tikrus faktus nezinomus gavéjui. (Kittler, 2011, 67) Hall informacija aiskina kaip
reik§més elementus, aiSkiai perduodamus zinutés siuntéjo; informacija yra
(nebutinai) zodiné, pateikianti aisky turinj. (Kittler, 2011, 68)

Pasak Hall (1976) informacijos bei konteksto santykis, darantis jtaka reikSmei,
varijuoja priklausomai nuo kultiros, todél kultiiras skirsto j Zemo konteksto (ZK) ir auksto

konteksto (AK). AK kultiry (pvz.: Lotyny Amerikos, Ryty (Azijos) Salys) (Koeszegi, 2004, 5)
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komunikacijai buidinga aiSkiai, konkreciai pateikta informacija, faktai bei jy gausa, nesvarbu
kokiais kanalais Zinuté, prane§imas yra komunikuojama, prie§ingai nei ZK kultiroms (pvz.:
Jungtinés Amerikos Valstijos, Vakary Europos $alys) (Koeszegi, 2004, 6), kuriy atstovams
budingas jau minétas uzprogramuotas kultiirinis kontekstas, leidziantis minimizuoti
informacijos kiekj komunikacijoje.

Atskleidus kultiiras, atsiskleidzia ir joms budingi, kultiiros estetiniy, moraliniy ir
emociniy aspekty (arba konteksto) suformuoti komunikacijos stiliai, (Massey, 2001, 209)
budingi konkre¢ioms auksto arba zemo konteksto kultiroms. Gudykunst (1988) i$skiria tokius
komunikacijos stilius:

o tiesioginj / netiesioginj (angl. direct / indirect);

(@]

iSsamy / glaustg (angl. elaborate / succinct);
o asmeninj / kontekstinj (angl. personal / contextual);
o instrumentinj / emocinj (angl. instrumental / affective).

Tiesioginio stiliaus komunikacijai buidingos Zinutés, kurios nurodo tikrus siuntéjo norus,
ketinimus ir pageidavimus, Sis stilius tvirtina individo asmeninius poreikius ir susirfipinimg
paciu savimi, todél placiai paplitgs zemo konteksto, individualistinése kultirose (Massey, 2001,
209, Gudykunst, 1988) bei kulttirose, kuriose aukstas galios distancijos lygmuo; prieSingai,
netiesioginio stiliaus komunikacijoje, siekiant iSlaikyti bendruomeniSskumg, harmonijg bei
tarpusavio santykius, ketinimai néra atskleidZiami, ribojima tiesioginé, dviprasmiska
komunikacija. Sis komunikacijos stilius paplites auksto konteksto, kolektyvistinése kultiirose.
(Massey, 2001, 209, Gudykunst, 1988), bei kultiirose, kuriose Zemas galios distancijos lygmuo.

ISsamaus / glausto stiliaus komunikacija susijusi su priimtinu praneSimo kiekiu (angl.
quantity of message that is valued). (Massey, 2001, 209) ISsamiam stiliui budinga iSraiskinga,
turtinga komunikacijos kalba (Gudykunst, 1988), Sis stilius apibréziamas kaip reiklus, turintis
derybiniy poZymiy, todé¢l yra paplites zemo konteksto kulttrose, kuriose Zemas neapibréZtumo
vengimo lygmuo. (Massey, 2001, 209) PrieSingai, glausto stiliaus komunikacijai budingi
samoningi nutyl¢jimai, santlriis pasisakymai ir pan. (Gudykunst, 1988), siekiant iSlaikyti
harmonija, todél Sis komunikacinis stilius yra paplites auksto konteksto kultiirose, kuriose
neapibréZtumo lygmuo yra aukstas.

Asmeninio / kontekstinio stiliaus komunikacijai buidingas tam tikry kalbiniy elementy
vartojimas, siekiant sustiprinti ir apeliuoti j asmeninj arba kontekstinj aspektus. (Massey, 2001,
209) Kontekstiniam stiliui btidingas tam tikry kalbiniy signaly vartojimas, siekiant pabrézti
individo vaidmens (bendruomenéje, Seimoje, visuomengje ir pan.) prasme, reikSmé iSreiskia tam

tikras roles, santykius, komunikacijoje atspindimos bendrosios kultiiros vertybés ir modeliai,
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todél stilius paplites aukSto konteksto, kolektyvistinése kultirose (Massey, 2001, 2009,
Gudykunst, 1988). Asmeniniam komunikacijos stiliui buidingas individualumo pabréZimas,
asmenybe, laisve, todél asmeniné komunikacija yra paplitusi Zzemo konteksto, individualistinése
kultiirose.

Instrumentiniam komunikacijos stiliui biidinga kalba, orientuota j tiksly pasiekimg (angl.
goal oriented), tad Massey (2001, 210), remdamasi Gudykunst (1988) daro priclaida, kad toks
komunikacijos stilius buidingas zemo konteksto, individualistinéms kultiroms. (Massey, 2001,
210) PrieSingai, emocinis komunikacijos stilius pasiZymi orientacija j procesg, derybas,

emocionalumu, todél yra paplites auksto konteksto, kolektyvistinése kultiirose.

1.2.2. Geert Hofstede kultiirinés dimensijos ir juy jtaka vartotojo suvokimui

Hofstede (1980, 25) kultirg apibrézia kaip kolektyvinj proto programavimg (angl.
programming of the mind), kuris atskiria vienas individy grupes nuo kity. Autoriaus (1980,
2001) kulturiné sistema remiasi prielaida, kad individai i$ viso pasaulio vadovaujasi skirtingais
pozitriais, jsitikinimais, paprociais, moralémis ir etikos standartais; bendruomenés remiasi
skirtingomis tradicijomis, ritualais ir religijomis, ugdo skirtingus pozitrius i Seima, darba,
socialinius ir asmeninius jsipareigojimus. Kultliriniai pozymiai néra lengvai identifikuojami,
taCiau vienoks ar kitoks jy iSrySkéjimas bei tendenciSkumas gali pasireiksti per ekonominius,
socialinius, politinius Salies ar kultiiros pozymius (Ciburien¢, 2007, 707), todél autorius isskiria
penkias kultiirines dimensijas:

e galios distancijos (arba hierarchiskumo) (angl. power distance), kuri rodo, kaip
toleruojama valdzios pasiskirstymo neligybé tarp individy;
e individualizmo / kolektyvizmo (angl. individualism / colectivism), kuri apibrézia

,,asmeny susietumo tarpusavyje laipsnj;* (Ciburiené, 2007, 707)

e vyriSkumo / moteriSkumo (angl. masculinity / femininity), kuri informuoja apie tai, kaip

Iytis nulemia individo vaidmen;j visuomenéje;

e neapibréztumo vengimo (angl. uncertainty avoidance), kuri rodo siekj biiti saugiems;
e ilgalaikés orientacijos (angl. long-term orientation), kuri apibendrina tokias vertybes
kaip taupumas, istvermingumas, atkaklumas, socialiné atsakomybeé ir pan. (Ciburiené,

2007, 707-708).

Kaip ir minéta, galios distancijos dimensija iliustruoja valdzios pasiskirstymo nelygybés
tarp individy tolerancijos lygj. Kultiiros, kuriose galios distancijos lygmuo aukstas yra linkusios

akcentuoti prestizo ir gerovés svarba, todél tokiose kultirose iSskiriamos aiskios ekonominiy
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santykiy ribos (pvz.: tarp turtingyjy ir neturtingyjy, vadovy ir pavaldiny ir pan.), (Hofstede 1984;
Inkeles 1960; Lenski 1966) individai siekia i$laikyti ir/ar didinti galig. Tokiose kultiirose aukstas
socialinés sagmonés lygmuo, todél individai siekia atitikti esamos arba siekiamos socialinés
klasés standartus. (Roth, 1995, 165) Kultiirose, kuriose galios distancijos lygmuo Zzemas,
socialinés aspiracijos ir klasiy skirtumai néra ryskis. Simbolinio / socialinio pobudzio prekes
zenklo jvaizdis suvokiamas ir interpretuojamas tiksliausiai kultiirose, kuriose galios distancijos
lygmuo yra aukstas, kadangi tokiy kulttiry atstovams svarbus socialinés padéties aspektas.

Individualizmo dimensija apibréziama kaip kultlrinis aspektas, kuris siejamas su
individualumo, asmenis$kumo, laisvés ir jvairiy patiréiy vertinimu. (Hofstede, 1984) PrieSingai
nei kolektyvizmo dimensija, kuriai budingas kolektyvinis mastymas ir veikla. Kultiiros, kuriose
aukstas individualizmo lygmuo yra linkusios siekti jvairovés ir hedonistiniy patir¢iy, linkusios
nesilaikyti socialiniy normy, grei¢iau formuoti santykius, priimti sprendimus ir inicijuoti
veiksmus, nepriklausomai nuo kity individy, prieSingai, kolektyvistinéms kultiiroms biidingas
bendruomeniSkumas. (Roth, 1995, 165, Hofstede, 1984) Dél isvardinty prieZzas¢iy
individualistinése kultiirose, kuriose individai pasizymi aukstu savirealizacijos siekiu, tiksliausiai
ir tinkamiausiai suvokiamas yra jutiminis prekés zenklo jvaizdis, kuris iliustruoja naujoves,
jvairove bei individualy pasitenkinimg (angl. individual gratification), saviraiska (angl. self-
expression), tuo tarpu kolektyvistinése kultirose, kuriose individai patiria spaudimg pritapti
(Foscht, 2008, 133) — paveikesnis socialinio pobiidzio prekés zenklo jvaizdis, stiprinantis grupiy
naryste, bendruomeniskuma, priklausomybe.

Vyriskumo / moteriSkumo dimensija informuoja apie tai, kaip lytis lemia individo
vaidmenj visuomenéje. (Ciburien¢, 2007, 707) Pasak Hofstede (1984), vyriskose kultiirose
priimtinas moteriskosios lyties atstoviy ripinimasis nematerialia gyvenimo kokybe ir gerove,
vaikais ir silpnaisais, tokiose kultlirose vertinama materiali s¢kme, konkurecija, jéga, naSumas,
pajamos, tuo tarpu moteriSkose kultiirose vyro ir moters socialiniai vaidmenys visuomenéje
sutampa, vertinami tarpasmeniniai santykiai, (Vitell, 1993, 754) komandinis darbas. Vyriskose
kultiirose priimtinas statusg uZtikrinantis prekés Zenklo jvaizdis (pvz.: simbolinio / socialinio
pobtidzio), kadangi tokiose kultiirose uz pirkinius atsakingi vyriSkosios lyties individai.

NeapibréZtumo vengimo aspektas apibrézia stabilumo ir nuspéjamumo siekj, streso,
naujoviy ir poky¢iy vengima. (Hofstede, 1984) Kulturose, kuriose neapibréztumo vengimo
lygmuo yra aukstas, individai nelinke rizikuoti, netoleruoja dviprasmiskumo, vengia pokyciy ir
jvairovés. (Roth, 1995, 165) Tokiose kultiirose tiksliausiai ir tinkamiausiai suvokiamas funkcinio
pobudzio prekés Zzenklo jvaizdis, kadangi individai linke spresti problemas, atitolinti

nepasitenkinima, rizikos povojy. Kultiirose, kuriose neapibréztumo vengimo lygmuo yra Zemas,
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individai yra atviresni naujovéms, jvairovei ar net rizikai, todé¢l tokiose kulttrose tiksliausiai ir
tinkamiausiai interpretuojamas ir suvokiamas jutiminis prekés zenklo jvaizdis, skatinantis
iSbandyti kazka naujo.

Knygy autoré Vilija Gudoniené (2013, 196), remdamasi kity mokslininky i§vadomis apie
kultiirines teorijas, iSskiria bendrg Hofstede ir Hall teorijy siekj pateikti ,,tam tikrg intelektualine
santrumpg kultiroms analizuoti, kuri leidzia tyrinétojams suskirstyti kultliry pozymius,
susisteminti tyrimus.“ Nepaisant to, kad remiantis Hofstede teorija negalima sudaryti bendro,
jungtinio modelio, kuriuo remiantis biity galima pateikti moksliSkai argumentuotas
tarpkultirinés marketingo komunikacijos rekomendacijas, teorija pateikia svarbiy faktoriy,
padedanciy suprasti kultiiras (Gudonien¢, 2013, 196), jas analizuoti bei pritaikyti kultiiriniy

skirtumy tendencijas praktikoje.

1.2.3. Kultiiriniy dimensijy ir AK / ZK Konteksto teoriju apraiskos Svedijos,
Lietuvos ir Saudo Arabijos! kultiiry kontekste

Svedija — tai valstybé Skandinavijos pusisalyje, Siaurés Europoje. Siai aliai biidingas
aukstas gyvenimo lygis (BVP vienam gyventojui siekia apie 35891 eur). Remiantis Hofstede
kulttiriniy dimensijy teorijg galima bty iSskirti tokj jy pasiskirstyma:

e Svedy kultiira pasizymi Zemu galios distancijos lygmeniu, tai reiskia, kad $ios
kulttiros atstovai gali bati apibiidinami kaip nepriklausomi individai;

e Aukstas individualizmo lygmuo: Svedy kultirai budinga laisva socialiné
sistema, kurioje tikimasi, kad kiekvienas individas yra pajégus pasirtipinti savimi
ir savo artimaisiais. Svedy kultiroje paaukstinimai, skatinimai ir pan. yra
grindziami nuopelnais;

o Svedija — tai moteriskosios kultiiros atstové. Tokiose kultiirose, pasak Hofstede,
svarbi pusiausvyra tarp darbo ir asmeninio gyvenimo. Visuomenéje vertinama
lygybé ir solidarumas. Svedy kultira yra pagrista lagom (§ved. vidutinis)
principu, kuris uztikrina, kad kiekvienas turi pakankamai ir né vienas per mazai

arba nieko;

! Svedija, Lietuva ir Saudo Arabija kaip lyginamieji objektai buvo pasirinkti dél kontrastingo kultiirinio
paveldo, atlikus tyrima tikintis i$skirti rySkiausius skirtumus mados (Siame darbe — Lindex) prekés Zenklo jvaizdZio
suvokimo perspektyvoje.
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Svedy kultiiros atstovai linke skirti mazai démesio neapibréztumui ivengti, t.y.
link¢ toleruoti nuokrypius nuo normos, yra lankstas, tikslumas ir punktualumas

néra savaime suprantamas, naujovés, inovacijos néra laikomos grésmingomis;

Remiantis Hall AK ir ZK kultiiry teorija, Svedija yra priskiriama Zemo konteksto kultiiry

kategorijai.

Lietuva — tai valstybé pietrytinéje Baltijos jiiros pakrantéje. Siai $aliai budingas vidutinis

gyvenimo lygis (BVP vienam gyventojui yra 28778 eur). Remiantis Hofstede kultariniy

dimensijy teorija galima bty iSskirti tokj jy pasiskirstyma:

Lietuva pasizymi Zemu galios distancijos lygmeniu: vertinama lygybé, galios
dir sprendimy priémimo decentralizacija. Individams budingas skepticizmas,
pesimizmas, kartais — priesiskas nusistaymas;

Sioje Salyje aukStas individuaizmo dimensijos lygmuo. Tai lemia individy
susirdpinima asmeniniais pasiekimais, individualiais tikslais. Sios kultiros
atstovai yra ganétinai tolerantiski ir nesirtipinantys kity individy gyvenimu;

kaip moteriskojo pobudzio Salyje, individams budingas kuklumas, nejzeidumas,
konservatyvumas, taciau nepaisant pastarojo aspekto Lietuva vertinama kaip
tolerantiska valstybé.

Lietuvoje ganétinai aukS$tas neapibréztumo vengimo lygmuo, Kkuris lemia
individy nenorg rizikuoti, pasitikéjima taisyklémis.

Lietuvoje labia aukstas ilgalaikés orientacijos dimensijos lygmuo, tai reiskia,
kad individai tiki, kad tiesa priklauso nuo situacijos, konteksto ir laiko. Lietuvoje
individai linke taupyti, investuoti, atkakliai siekti rezultaty.

Remiantis Hall AK ir ZK kultiiry teorija, Lietuva néra vienareik§miskai priskiriama né

vienai kategorijai.

Saudo Arabija — tai didziausia Arabijos pusiasalio valstybé, esanti Artimuosiuose

Rytuose, pietvakariy Azijoje. Nepaisant to, kad §i valstybé generuoja nemazas pajamas 18

turizmo (traukos taskas — Meka), Siai Saliai buidingas Zemas gyvenimo lygis (BVP vienam

gyventojui siekia vos 18607 eur). Remiantis Hofstede kultiiriniy dimensijy teorija galima bty

1$skirti tokj jy pasiskirstyma:

kadangi Saudo Arabijoje galios distancijos dimensijos lygmuo yra itin aukstas,
¢ia yra priimtinas hierarchiskumas, kur kiekvienas individas priklauso tam tikram
visuomeniniam sluoksniui. Tokiose kultiirose kaip Saudo Arabijos, priimtina

centralizacija;
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e Saudo Arabija yra laikoma kolektyvistine visuomene. Svarbiausiu aspektu
koletyvistinéje kultiroje yra laikoma istikimybé, kuri aplenkia daugelj kity
visuomeniniy taisykliy ir normy. Visuomenéje skatinami tvirti tarpusavio
santykiai, kai kiekvienas prisiima atsakomybe uz savo grupés narius (pvz.
Seimos). Idarbinimo ir paaukstinimo sprendimai priimami atsizvelgiant j individo
grupg (angl. in-group);

e Saudo Arabijoje vyrauja vyriskasis vyriskumo/moteriSkumo dimensijos
aspektas. Tokiose kulturose daznas gyvena tam, kad dirbty atvejis.

e Sioje Salyje aukStas neapibréztumo vengimo dimensijos lygmuo. Saudo
Arabijoje palaikomi griezti tikéjimo ir elgesio kodeksai, netoleruojami
netradicinis elgesys ir idé¢jos. Egzistuoja didelis taisykliy poreikis, priimtina
sunkiai dirbti, savaime suprantamu dalyku vertinamas preciziskumas ir
punktualumas. Saudo Arabijoje neretai prieSinamasi naujovéms bei inovacijoms.
Saudo Arabijoje saugumas — svarbus individualios motyvacijos elementas.

e aukstas ilgalaikés orientacijos lygmuo, kas lemia tai, kad Saudo Arabijos
visuomenéje individai didele reikime skiria absoliu¢ios tiesos nustatymui. Sioje
kulttiroje didelis démesys skiriamas tradicijoms.

Remiantis Hall AK ir ZK kultiry teorija, Saudo Arabija priskiriama AK kuliiry
kategorijai.

Atlikus trumpa pristatomaja pasirinkty kultliry analize pastebimas, kad pasirinktos
kultiiros skiriasi ne tik savo gyvenimo kokybe, bet ir Hofstede iSskirty kultiiriniy dimensijy
apraisky skirtumais bei skirtinga pozicija AK ir ZK kultiiry kontekste. Galima daryti i§vada, kad
Svedija, Lietuva ir Saudo Arabija kaip lyginamieji objektai buvo pasirinkti dél kontrastingo
kultiirinio paveldo, todél galima tikétis atlikus tyrima i$skirti tam tikrus skirtumus pasirinkto

mados prekés Zenklo jvaizdzio suvokimo perspektyvoje.
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2. KULTUROS JTAKOS VARTOTOJO MADOS PREKES ZENKLO JVAIZDZIO
SUVOKIMUI TYRIMO METODIKA

Tyrimo objektas — vartotojo kultairos jtaka Lindex prekés zenklo jvaizdzio suvokimui.
Tyrimo tikslas — remiantis vartotojy anketinés apklausos rezultatais i$siaiSkinti, ar vartotojo
kulttira turi jtakos Lindex prekés Zenklo jvaizdzio suvokimui.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Isskirti pagrindinius Lindex prekés zenklo jvaizdzio aspektus, atliekant turimos
medziagos analize.

2. Remiantis vartotojy apklausos duomenimis, i$skirti pagrindinius pozitiriy skirtumus j
prekés zenklo jvaizdj.

3. [Isskirtus pagrindinius pozitriy j prekés zenklo jvaizdj skirtumus aiskinti remiantis teorine

darbo dalimi.

2.1. Lindex prekés Zenklo glausta istorija

Lindex — tai vienas pirmaujanciy Europos greitosios mados prekés zenkly, priklausantis
Suomijos birZoje registruotai Stockmann grupei, turintis daugiau kaip 5 tiikst. Darbuotojy, 400
parduotuviy 18 rinky Skandinavijos ir Baltijos Salyse, vidurio Europoje bei vidurio Rytuose.
Lindex verslo koncepcija — sitlyti tvarig ir prieinama mada, ja besidomin¢iai sgmoningai
moteriai (angl. conscious woman). Prekés Zzenklo asortimentas apima motery bei vaiky drabuziy,
apatinio trikotazo ir kosmetikos skyrius, daugiau nei pusé $io asortimento yra pagaminta i§ tvariy
Saltiniy.

Lindex prekés zenklas savo istorija mini nuo 1954 m., kai Ingemar Boman ir Bengt
Rosell Alingsose, Svedijoje atidaré apatinio trikotaZo parduotuve Fynd. Netrukus Geteborge
ikurta bendrové Lindex. Septintajame pra¢jusio amziaus deSimtmetyje Lindex apatinio trikotazo
asortimentg papildé moteriski drabuziai — megztiniai ir palaidinés. Augant bendrovés pajamoms,
aStuntajame de§imtmetyje Lindex atidaré dar daugiau parduotuviy Svedijoje ir Norvegijoje bei
papildé asortimentg sijonais ir kelnémis, ypatingai — minétu laikmeciu ypac¢ aktualiais dZinsais.
Augant apyvartai, kuri tuo metu sieké daugiau kaip 28 min. SEK (liet. Svedijos krona) didzioji
dalis gamybos procesy buvo perkelta j uzsienj. Devintajame deSimtmetyje Lindex bendrové
jvykdé daug reikSmingy poky¢iy, o plétra pasieké aukSciausig lygj. Bendrové papildé moterisky
drabuziy asortimentg bei pristaté vaiky drabuZziy linija, kuri tapo ypa¢ pelninga ir sékminga.

1987 m. kas savaite¢ buvo atidaroma vidutiniskai viena Lindex parduotuvé, buvo bandomos
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naujos rinkos, tokios kaip Danija, Suomija bei Didzioji Britanija. Devintojo deSimtmecio
pabaigoje bendrovés apyvarta jau sické 2.2 mlrd. SEK, o parduotuviy skai¢ius — 227. 1993 m.
Lindex atidaré pirmajj gamybos padalinj Honkonge ir pradéjo tikrinti gamybos procesy vykdyma,
sieké uztikrinti, kad nebiity jdarbinti nepilnameciai asmenys. Minétuoju laiku bendrové pradéjo
aktyviai prisidéti prie aplinkosaugos bei tvariy procesy vykdymo. XXI a. pradzioje buvo aktyviai
vykdoma tolimesné Lindex prekés Zenklo plétra vidurio Europoje, Baltijos $alyse bei Cekijoje.
Tuo paciu metu bendrové Stockmann tapo bendrovés savininku ir su jy pagalba prekés zenklas
pasieké Rusijos rinkg — 2008 m. buvo atidaryta pirmoji parduotuvé Sankt Peterburge. Be to,
Lindex pradéjo vykdyti francizés operacijas Artimuosiuose Rytuose, Saudo Arabijoje atidarytos
10 parduotuviy. Spar¢iai vystantis internetinei prekybai, 2007 m. pradéta Lindex internetiné

parduotuvé Svedijoje, Danijoje, o véliau tapo prieinama ir tarptautiniu mastu.

2.2. Lindex prekeés zenklo platforma ir jvaizdzio formavimas

Nuo 2018 m. Lindex prekés zenklo misija tapo “Tvari moteris” (angl. sustainable
woman). Tokios misijos atsiradimui didelg jtaka turéjo tai, kad Lindex prekés Zenklo centriné
figira yra moteris (Lindex duomenimis, 98% vartotojy sudaro moterys), apie kurig sukasi visa
bendrovés veikla. Bendrové Lindex, kaip viena pagrindiniy veikéjy greitosios mados industrijoje,
moterims skirty prekés zenkly kategorijoje, daro didelg itaka kasdieniam jy gyvenimui per
kuriamg mada, komunikuojamas vertybes, vykdomas veiklas ir pan. Bendrovés pastangos
palengvinti ir pagerinti kasdienj motery gyvenima ir noras tapti viena tvariausiy, patikimiausiy
bei atviriausiy jmoniy mados industrijoje lemia misijos “Tvari moteris” esm¢ — jtraukti vartotojo
geroves aspekta | bendroveés tikslus, susijusius su tvarumu. Vartotojo geroves aspektas gali biiti
pastebétas ir bendrovés vizijoje: “Igalinti ir jkvépti moteris visur” (angl. to empower and
inspire women everywhere). Bendrovés vizijos formuluotéje esantis zodis “visur” reiskia ne tik
moteris, kurios yra Lindex prekés zenklo vartotojos, bet ir moteris, kurios dirba bendrovéje.
Vizijos jgyvendinimui vykdoma aktyvi prekés Zenklo plétra — atidaromos parduotuvés naujose
rinkose, tokiu biidu pasiekiamas ne tik naujas vartotojas, bet ir suteikiama galimybé tapti Lindex
dalimi ir siekti karjeros galimybiy tarptautingje, spar¢iai augancéioje jmongéje. Lindex veikla
bendrovés viduje ir bendraujant su klientais remiasi penkiomis pagrindinémis vertybémis:

e jgalinti save ir kitus (angl. empower yourself and each other);
e siekti nuolatinio tobuléjimo (angl. seek constant improvement);
e priimti verslius sprendimus (angl. make business oriented decisions);

e tausoti aplinka (angl. act sustainable);
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e siekti paprastumo (angl. make it simple).

Lindex prekés zenklo asmenybé jvardijama kaip prekés zenklo vaizduojamas asmenybés
tipas, personifikuojantis prekés zenklg kaip tam tikrg asmenyb¢ (Wijaya, 2013, 63). Remiantis
Lindex prekés zenklo platformos aspektais, bendrovés asmenybé apibiidinama kaip pasitikinti
savimi (patogumas buti savimi), energinga (svytinti (angl. radiant) asmenybé, jkvepianti
aplinkinius), atvira (besidalinanti idéjomis ir mintimis), pozityvi (linksma, mylima, mégstama
asmenybé), neriipestinga, spontaniska, prieinama.

Moterys, kurioms yra daugiau nei 25 metai ir kurios domisi mada ir turi vaiky yra
prekes zenklo tiksliné grupé.

Kaip minéta anksciau, aptariant prekeés Zenklo ivaizdzio teoriniy koncepcijy sampratas,
prekés zenklo kompetencija ir nauda arba racionalioji ir emociné nauda, yra jvardijami kaip
vieni i§ prekés zenklo jvaizdj formuojanc¢iy elementy, kuriuos Wijaya (2013, 63) isreiskia kaip
vertybes, kurios gali buti funkcinés (Keller, 1993), emocinés, simbolinés ar socialinés,
pranaSumo aspektai bei iSskirtinés kompetencijos, sprendziancios vartotojo problemas ir taip
suteikdamos vartotojui tam tikros naudos (iSpildydamos svajones, troskimus, patenkindamos
funkcinius poreikius ir pan.). Atsizvelgiant | prekés Zenklo misija, vizijg ir vertybes, Lindex
prekés zenklo atveju racionaligja nauda yra jvardijami Sie aspektai:

e moteriSkumu, patogumu, stiliumi pagrjstos tendencijos (angl. style driven trends);
e prieinami ir tvartis mados gaminiai;
e patraukli, jkvepianti ir lengva apsipirkimo patirtis.

Emocine Lindex prekés Zenklo nauda yra iSreiSkiamas malonumas reiksti stiliy pagal
savo poreikius, jaustis patraukliai, moteriSkai ir naujai: tokig emocing biikle skatina galimybé
jaustis gerai vilkint prieinamus, kokybiskus drabuzius, kurie atitinka vartotojo stiliy ir asmenybe,
lengva apsipirkimo patirtis, taip pat zinojimas, kad Lindex produkcija gaminama atsizvelgiant j
tvarumo principus.

Prekés zenklo misija, vizija ir vertybés jpareigoja Lindex produkcija taip pat buti
neatsiejama nuo tvariy dizaino, gamybos ir prekybos procesy. Lindex asortimentas susideda i$
keliy skyriy: moterisky ir vaikisky drabuziy, apatinio trikotazo ir kosmetikos. Siekiant suteikti
galimybe apsipirkti bet kokio stiliaus moteriai, moteriSky drabuziy skyrius yra paskirstytas i tris
koncepcijas: Easy, Sharp ir Holly&Whyte. Easy — tai batiniausiy drabuziy moters spintoje
skyrius, kurio pagrindinis akcentas — dzinsai, marskinéliai, laisvo silueto megztiniai bei
laisvalaikio Svarkeliai (zr. 1 prieda). Sharp skyriaus kolekcijose démesys skiriamas klasikiniams

siluetams, vyraujan¢ioms tendencijoms, minimalistiniam skandinaviSkam stiliui. Pagrindinis $io
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skyriaus akcentas — juodos kelnés, pagal vyraujancias tendencijas atnaujinti klasikinio stiliaus
marSkiniai, palaidinés, Svarkai (zr. 2 priedg). Holly&Whyte — tai spalvinga, koketiska (angl.
flirty), mokyklinio stiliaus (angl. preppy) ikvépta moterisky drabuziy kolekcija, kurios
pagrindinis akcentas — chino stiliaus kelnés, formalaus stiliaus $varkelis (angl. club blazer),
derinamas su klsikiniais tamsiai mélynais dryzeliais, langeliais ir Zaismingomis spalvomis (zr. 3
prieda). Lindex mados unikalumas — tvariai ir atsakingai pagaminti klasikiniai, sglyginai visada
madingi gaminiai, kurie yra jkvepiantys, patogis ir kuriy kaina atitinka kokybe.

Kaip ir minéta teorinéje darbo dalyje, mados produktai yra suprantami kaip jvaizdzio
produktai, todél siekiant maksimalaus poveikio pasirinktai tikslinei auditorijai, mados prekés
zenklo transliuojamas ir siekiamas jvaizdis turi sutapti su vartotojo suvokiamu jvaizdziu. Kaip ir
minéta anksciau, siekiant norimo prekés zenklo jvaizdzio, prekés zenklo platforma turi buti
komunikuojama visuose jmanomuose prekés zenklo ir kliento salyCio taskuose (angl.
touchpoints) (zr. 4 pav.).

Prekés zenklo ir vartotojo salycio taskai

v

> Produkcija
Tvari, patogi, esmé — stilius,
0 ne tendenciios

Kaina
Atitinkanti kokybe.
Siekiamybé — prieinamumas.
Auks¢iausia kaina taikoma
kokvhigkiausiems

\4

v

Prekés Zenklo
platforma
Tvari moteris
Tealinti ir ikvépti

Klienty aptarnavimas
.Svarbiausia — > Prekés zenklo

klientas* kultiira ivaizdis

v

v
\ 4

Fizinés ir internetiné
parduotuvés
Skandinaviskas
minimalizmas. paprsatumas.

v

v

Marketingas
Reklama televizijoje,
socialiniuose tinkluose.

\ 4

\ 4

Viesieji rysiai
Dalyvavimas socialinése
programose HER, Wateraid,
Pink Ribbon.

\ 4

4 paveikslas. Prekés zenklo platformos pateikimo biidai jvaizdziui formuoti. Sudaryta darbo
autorés, remiantis Lindex informacija

Dél sios priezasties verta panagrinéti bendrovés Lindex vykdoma marketingo strategija

bei fiziniy parduotuviy koncepcija (interjero ir klienty aptarnavimo prasme), t.y. kaip anksciau
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minétieji prekés zenklo jvaizdzio aspektai prekés zenklo misija, vizija, asmenybé, tiksliné grupé,

racionali ir emociné vertés Komunikuojamos reklamoje, socialiniuose tinkluose, vieSyjy rysiy

pagalba bei kaip atsispindi fizinése parduotuvése.

Prekés zenklo jvaizdzio komunikavimas reklamoje, veikloje socialiniuose tinkluose bei

vieSyjy rysiy pagalba:

reklama ir jos turinys labiausiai orientuotas j Lindex prekés zenklo asmenybés
komunikavimg: pasitikéjimg savimi, energingumg, pozityvumg, linksmuma,
nertipestinguma, spontaniSkuma, prieinamuma, draugiSkumag ir atvirumg. Kiekviena
reklaminé kampanija sukasi apie moterj, jos jgalinima, jkvépima.

veiklai socialiniuose tinkluose bendrové Lindex skiria itin didelj démesj: oficialioje
Lindex paskyroje socialiniame tinkle Instagram dalinamasi ne tik nuomonés formuotojy,
bet ir jprasty Lindex vartotojy jrasais bei forografijomis. Kreipiamas démesys j sveika
poziurj j king, tvaruma ir, Zinoma, stiliy, mada.

vieSieji rySiai bendrovei Lindex yra neatsiejama prekés zenklo jvaizdzio formavimo
dalis. Jau eile mety prekés zenklas prisideda prie daugelio globaliy organizacijy, tokiy
kaip “HER”, “Pink Ribbon”, “Water Aid” ir pan., veiklos ir rémimo. Veikla, susijusi su
Siomis organizacijomis stiprina Lindex prekés Zenklo jvaizd] moters teisiy, geresniy
gyvenimo salygy jgyvendinimo, paramos bei tvarumo procesy propagavimo kontekste.
Prekés Zenklo jvaizdZio komunikavimas fizinése parduotuvése:

kainos Lindex fizinése ir internetinéje parduotuvése yra paremtos principu “verté uz
pinigus” (angl. value for money), kuris reiskia, kad Lindex produkcija yra ir turéty bati
prieinama beveik kiekvienam, o jy kaina — atitinkanti gaminiy kokybe (auksciausios
kainos gaminiai — tai gaminiai, kuriems naudojami kokybiskiausios medZiagos,
pazangiausi gamybos metodai ir pan.).

klienty aptarnavimas fizinése Lindex parduotuvése paremtas kultra “Svarbiausia —
klientas” (angl. customer first). Sios kultiros esmé¢ — profesionalus, pozityvus,
jkvepiantis klienty aptarnavimas, siekiant wuztikrinti malonig pasaulinés klasés
apsipirkimo patirtj. Sis klienty aptarnavimo modelis/principas taikomas kiekvienoje
Lindex parduotuvéje. Sios kultiros jsigaléjimas yra nulemtas spartéjan¢ios prekybos
internetinése parduotuvese;

interjeras Lindex parduotuvése komunikuoja asociacijg “skandinaviskas minimalzimas”:

naujausia Lindex fiziniy parduotuviy interjero koncepcija pavadinimu Clean paremta
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medzio ir metalo konstrukcijomis, parduotuviy plano paprastumu. ISvardintais aspektais

siekiama uztikrinti lengva, paprastg apsipirkimo patirt;.

Analizuojant bendrovés Lindex prekés Zenklo jvaizdzio pagrindines sudedamasias

dalis, arba kitaip tariant - platforma, pastebimas nuoseklus prekés zenklo platformos

integravimas j visus bendrovés veiklos etapus. (zr. 5 pav.). Kadangi prekés Zenklo jvaizdis yra

formuojamas jvairiy veiksniy, kurie atsispindi tam tikrose prekés zenklo identiteto dimensijose,

tokiose kaip prekés zenklo misija, vizija, vertybés, prekés Zenklo asmenybé, tiksliné vartotojy

grupé, racionali ir emociné nauda bei nuosekli komunikacija visuose prekés zenklo ir vartotojo

salyCio taskuose (tokiuose kaip produkcija, kaina, klienty aptarnavimas, fiziniy ir internetinés

parduotuviy veikla, koncepcija, marketingas, vieSieji rySiai), nuoseklumas ir iSgryninti prekés

zenklo identiteto aspektai yra ypac svarbus.

Misija

Tvari moteris (angl. sustainable woman)

Vizija
Igalinti ir jkvéti moteris visur.

v

Prekés zenklo asmenybé

Pasitikinti savimi, energinga, pozityvi, linksma, nerlipestinga, spontaniska, prieinama, draugiska ir atvira.

30+ mety mada besidominti
samoninga moteris, turinti vaiky.

v

stilingumu pagrijstos tendencijos
Prieinami ir tvarts mados gaminiai
Patraukli, jkvepianti ir lengva
apsipirkimo patirtis

v v v
Racionali nauda
Tiksliné grupé MoteriSkumu, patogumu, Emociné nauda

Malonumas reiksti savo stiliy
pagal savo poreikius, jaustis
patraukliai, moteriskai ir naujai.

v

v

Komunikacija prekés zenklo ir vartotojo saly¢io taskuose.

e

v

Prekeés zenklo jvaizdis

5 paveikslas. Lindex prekés Zenklo jvaizdzio formavimo etapai. Sudaryta darbo autorés,
remiantis aptartais Lindex prekés zenklo jvaizdzio aspektais

2.3. Tyrimo eiga ir organizavimas
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Tyrimo eiga ir jo organizavimo etapai apémé temos formulavima, literatiiros apzvalga,
hipoteziy, problemos fomulavimg, tyrimo metodo bei jo atlikimo konkretinima, galiausiai —
gauty rezultaty analizavimg bei interpretavimg ir publikavimg. Lentel¢je apacioje pateikiamas

tyrimo planas (zr. 5 pav.).

Temos suformulavimas

Vartotojo kultiiros jtaka mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui

Problemos apibréZimas

Kokia jtaka kulttira turi jtakos vartotojo mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui? Kodél to paties mados prekeés
zenklo jvaizdis skirtingose kultlirose vartotojo suvokiamas skirtingai?

Literatiiros apZvalga
Janionis, Wyjaja, Keller,

Hipoteziy formulavimas
Vartotojo kultiira turi jtakos mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui

L Tyrimo metodo pasirinkimas
Anketavimas

L Tyrimo atlikimas

Anketos www.surveymonkey.com
Siun¢iamos asmeniS$kai internetu,
talpinamos grupés.

Gauty rezultaty analizavimas, interpretavimas

Rezultaty analizé SPSS specializuota statistine
jranga. Interpretuojama remiantis darbo teorine
dalimi.

L Gauty rezultaty publikavimas
Rezultatai  pateikiami  darbo

empirinéje dalyje.

6 paveikslas. Tyrimo proceso etapy kiekybiniuose tyrimuose schema (Butkevi¢iené, 2011, 8)

Bakalauro baigiamasis darbas yra paremtas teoriniu klausimo, problemos ismanymu (Tidikis,
2003, 477), todél prie§ atliekant tyrimg buvo atlikta i§sami problemos, nagrinéjamo klausimo
teoriné moksliniy straipsniy analizeé: gilinamasi j prekés Zenklo ir jo jvaizdZio teorija, bei jy
specifikg mados industrijoje, prekés zenklo jvaizdzio komunikavimo aspektus, tiriamo objekto
(Lindex prekés zenklo) koncepcija bei jvaizdj; kadangi nagrin¢jamam klausimui aktualiis
kultiriniai aspektai, buvo gilinamasi | kultliros samprata, kultiiry analizavimo teorijas bei

tyrimui pasirinkty kultiry bruozus, vertybes ir pan. Atlikus i§samig teoring moksliniy straipsniy
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analiz¢ buvo suformuluoti probleminiai klausimai, i$sikelti darbo ir tyrimo uzdaviniai. Nustacius
tyrimo tiklus ir uzdavinius buvo pasirinktas tinkamiausias tyrimo metodas — anketiné apklausa.

Empirinis tyrimas atliktas, pasitelkus kiekybinio tyrimo metoda. Pasak Saparnio (2000),
“kiekybine paradigma gristas tyrimas paprastai disponuoja Zzymiai svaresniais tyrimo
reprezentatyvumo, validumo ir objektyvumo argumentais®. Pasitelktas metodas — anketiné
apklausa. Siekiant istirti kultiros jtakg vartotojo prekés zenklo jvaizdzio suvokimui, buvo atlikta
anketiné Lindex prekés zenklo vartotojy apklausa.

Surinkty duomeny analizei buvo pasitelkta specializuota statistiné programiné jranga
IBM SSPS 24.0 (angl. Statistical Package for the Social Sciences).

Duomeny analizavimas ir interpretavimas buvo atliktas remiantis teorine darbo dalimi.

Rezultatai, iSvados ir rekomendacijos, pateikti empirinéje darbo dalyje.

2.3.1. Tyrimo metodas. Privalumai ir ribotumai

Vartotojo kultiiros jtakos mados prekés zenklo (Lindex) jvaizdzio suvokimo tyrimu
norima i$siaiskinti, ar egzistuoja prekés zenklo jvaizdzio skirtumai priklausomai nuo prekés
zenklo vartotojo kultiiros, tai reiSkia, kad svarbiausias tyrimo aspektas - surinkti daug statistinés
informacijos, kuri galéty skirtumus, jei jie yra, jrodyti. D¢l $ios prieZasties pasirinktas anketinis
apklausos metodas. Anketavimas — tai kone placiausiai paplites metodas socialiniuose
moksluose dél rezultaty patikimumo (Kardelis, 2002), kurio instrumentas (Zydzitinaité, 2011, 89)
Anketa — tai klausimynas, skirtas tam tikroms Zzinioms surinkti. Nepaisant to, kad anketinis
metodas yra daznai kritikuojamas kaip primityvus ir nepatikimas, tinkamas pasirengimas ir
taikymas, biitiny anketavimo sglygy uztikrinimas, tinkamy klausimy uzdavimas, nagrin¢jamos
problemos iSmanymas lemia Sio metodo patikimuma (Tidikis, 2003, 474 - 475) ir objektyvuma.

Anketavimas vykdytas puslapyje www.surveymonkey.com, kuriame galimas anketos kalbos
pasirinkimas. Sis aspektas ypatingai svarbus renkantis tinkama platformg anketai kurti ir ja
publikuoti, kadangi vykdyta trimis skirtingomis kalbomis: lietuviy, angly ir araby (Zr. 4, 5, 6
priedus), siekiant iSvengti misinterpretacijos ir respondentams anketg pateikti suprantamiausia
forma. Anketos vertimas j araby kalbg buvo atliktas naudojantus UAB Baltijos vertimai
paslaugomis.

Nepaisant to, kaip gerai sudaryta anketa, rekomanduojama jg praktiSkai patikrinti (aprobuoti)
(Tidikis, 2003, 478), todél anketos objektyvumas, patikimumas buvo aptartas su darbo vadovu,
buvo patikrintas turinys, klausimy bei atsakymy formulavimas, jy iSdéstymo tvarka. Parengus

anketa, buvo atliekamas pilotaZinis tyrimas, kai anketa buvo atlikta su nedidele Zmoniy grupe,
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anketa siunCiant asmeniskai, siekiant jg aprobuoti, t.y. praktiskai iSnagrinéti anketos privalumus
ir trikumus. Trikumy buvo atrasta (klausimy eiliSkumas, techniniai nesklandumai, rasybos
klaidos ir pan.), jie iStaisyti. IStaisyta, galutin¢ anketa buvo siun¢iama internetu, respondentus
pasiekiant asmeniskai socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram, pasidalinus grupéje Saudi
Arabia Lindex tinkle LinkedIn?.

Anketavimo privalumai:

e galima isdalinti ir surinkti didelj ankety skaiCiy. Pateikus keleta klausimy, galima
gauti daugybe informacijos apie tiriama reiskinj (Pranulis, 2007, p. 129);

e respondentai turi galimybe uzpildyti anketg pagal savo tempa, jiems patogiu metu;

e respondentai jauciasi drasiau, todél galima daryti priclaida, kad atsakymai bus
nuosirdesni, spontaniskesni, t.y. tikslesni;

e anketos duomenis nesunku apdoroti, o tai padeda geriau suprasti nagrinéjamg
problema, klausima;

e §is metodas tinka, kai reikia surinkti informacija apie vartotojy preferencijas,
ketinimus, socialines demografines charakteristikas ir pan. Galima daryti prielaida,
kad vartotojo kultiros jtakos mados prekés Zenklo jvaizdzio suvokimo tyrimui toks
metodas yra tinkamiausias.

Anketavimo ribotumai:

e dalinai skubotas ir neapgalvotas ankety uzpildymas, todél negarantuotas atsakymy
patikimumas;

e sunku kontroliuoti atsakymy laika.

Duomeny analizé vykdyta aprasomosios statistikos principu, kuris remiasi skaitinémis —
grupuoty variaciniy seky (dazniy ir santykiniy dazniy lenteliy) sudarymu. Statistiné duomeny
analizé atlikta naudojant IBM SPSS 24.0 programa. Buvo taikomi aprasomosios statistikos
metodai — skaiCiuojamas daznis (respondenty skaifius) ir procentinis daznis (respondenty
skaiCiaus procentiné iSraiSka), duomenys kategorizuoti ir gretinti pagal tautybes (kulttras),
siekiant palyginti tyrimo dalyviy (respondenty) nuostaty, nuomoniy, poZziiiriy, suvokimo
skirtumus.

Si socialiniy moksly duomeny analizei skirta programiné jranga buvo pasirinkta dél
galimybés atlikti visag duomeny analizés procesa:

e jkelti duomenis is bet kokiy Saltiniy;

e iSanalizuoti jvairius duomenis statistiniais metodais ir gauti naudingus rezultatus;

2 Cia pasidalinta tik anketa araby kalba.
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e jvairiais biidais pateikti gautus rezultatus pateikti (grafikais, analitinémis lentelémis);

gautus rezultatus eksportuoti jvairiais formatais.

2.3.2. Tyrimo instrumentas. Klausimynas ir jo pagrindimas

Vartotojo kultiros jtakos mados prekés zenklo (Lindex) jvaizdZzio suvokimui tyrimo
instrumentas, $iuo atveju — klausimynas, sudarytas remiantis darbo teorine dalimi (mados prekeés
zenklo jvaizdzio sampratomis, Hofstede kultiriniy dimensijy teorija, Hall zemo ir auksto
konteksto kultiry samprata, kultiiry analize) bei Lindex prekés Zenklo platformos turinio analize.
Klausimyng sudaré 15 klausimy: 13 i$ jy — uzdaro tipo: klausimai ir atsakymy variantai visiems
respondentams yra vienodi, nesikeiCia jy eiliSkumas, pateikiami keli atsakymy variantai, 2 —
atviro tipo. Klausimyng sudaré du klausimy blokai: demografiniai klausimai ir diagnostiniai, t.y.
pagrindiniai, klausimai, skirti problemai nagrinéti (zr. 3 lent.). Vidutins ankety pildymo laikas 7
minutés 16 sekundziy®.

3 lentelé. Anketos klausimy rsys ir jy pagrindimas

Klausimy Klausim
rusies Klausimai Klausimy tikslas .
. y tipas
pavadinimas
Siais klausimais siekiama i$siai§kinti respondenty lytj, -
. . .. . . e = 72 | Nominali
Demografiniai | Lytis, amzius, tautybé. | amziy ir tautybe. Duomenys reikalingi patvirtinti .
o X o . N skalé, 3
klausimai faktui, kad apklausiami tik Lindex prekés Zenklo N
- uzdari
vartotojai.

Siuo klausimu siekiama iSsiaiskinti, ar respondentai
susieja apibidinima su Lindex prekés zenklu.
Duomenys reikalingi iSsiaiSkinti, ar prekés Zenklas
vienodai pozicionuoja visose pasirinktose kultirose
(pagal tai, kokia dalis respondenty paminés prekés
zenklg Lindex). (Atvirojo tipo anketoje atsakantysis turi | 1 atviras
galimybe laisvai reiksti, issakyti savo nuomone,
poziurj, suvokimq (Tidikis, 2003, 476), tokie atsakymai
yra nestruktiurizuoti, laisvos formos, orientuoti |
reiskinio interpretacijq, rysiy nustatymq, o jy analizés

Jvardinkite visus,
kokius tik galite
sugalvoti, prieinamus
greitosios mados
prekés Zenklus, skirtus
moterims su vaikais.

DlagnOSFIr?la_ll forma — aiskinamoyji, iliustraciné).
(pagrindiniai) < - ; PRSI
L Siuo klausimu norima issiaiskinti, kiek svarbus yra
klausimai o s . . L7
prekés zenklas konkrecioje kulttiroje: respondentai gali Raneiné
Ar Jums svarbus yra reitinguoti svarbg nuo 1 iki 100 (kur 1 reiskia, kad &l
. N S . e - skalé,
prekés zenklas? prekés zenklas visiskai nesvarbus, o 100 reiskia, kad N
. 5. . .7 _ . | Luzdaras
labia svarbus). Sio klausimo duomenys gali biti
naudojami kaip pagalbiné priemoné.
Siuo klausimu siekiama issiaiskinti, ar respondentams
Ar Zinote prekés zinomas Lindex prekés zenklas. (Neigiamo atsakymo | Nominali
Zenklg, pavadinimu atveju  respondentas apklausq uzbaigia ir yra | skalé, 1
Lindex? nukreipiamas  j  diskvalifikacinj  puslapj.  Jam | uzdaras

padékojama uz dalyvavimg anketoje).

Lentelés tesinys kitame puslapyje

3 Tokj sglyginai ilgg vidutinj anketos pildymo laiko vidurkj nulémé 2 anketos, kuriy pildymo laikai buvo 15 minugiy
35 sekundés ir 11 minuciy 23 sekundés.
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Lentelés tesinys

Siuo klausimu siekiama iSsiaiSkinti, kokios priezastys,

. veiksniai skatina respondentus apsipirkti Lindex. | Nominali
Kada apsiperkate P i . .
Lindex? Duomenys relkghngl .1551als.k1nt1, kOkl.OS prekes .Zgnklo skale, 1
' vertybés (funkcinés, simbolinés, emocinés ar socialinés) uzdaras
yra svarbiausios ir stimuliuoja norg, poreikj apsipirkti.

Kazp daznai . Siuo klausimu siekiama i3siaiskinti, kaip daZnai .
apsilankote Lindex . . : T .. Ranginé
o .. respondentai apsilanko Lindex socialinése medijose ar ;
socialinése medijose ar | . . .. L R skalg¢, 1

. L internetinéje parduotuvéje. Surinkti duomenys gali biiti y
internetineje L s . . uzdaras
.. naudojami kaip pagalbiné priemoné.
parduotuvéje?
Siuo klausimu siekiama nustatyti, kokias asociacijas,
emocijas ir pan. su prekés zenklu sieja skirtingy tautybiy
respondentai. Surinkti ~ duomenys  gali  bati
Kokios asociacijos k_ategorlzuOJ_aml, rysklnaml skl‘rtum.al (jei yrg). (.AtVI.r(an
. . tipo anketoje atsakantysis turi galimybe laisvai reiksti, .
Jums iskyla, pagalvojus | .. . o g s 1 atviras
S issakyti savo nuomone, poziurj, suvokimg (Tidikis, 2003,
apie Lindex? . : RN .
476), tokie atsakymai yra nestruktirizuoti, laisvos
formos, orientuoti | reiskinio interpretacijq, rysiy
nustatymq, o jy analizés forma — aiSkinamoji,
iliustracine).
. . Siuo klausimu siekiama isiaiskinti, su kokiomis .
Kodél apsiperkate R . S L . Nominali,
. iSraiSkomis respondentai sieja apsipirkimo Lindex N
Lindex? NN 1 uzdaras
priezastis.
. . . | Sis klausimas padés iSsiaiSkinti, kokie aspektai tam
Kurie nurodyti aspektai | ..~ . _ LT . . -
L tikroje kultliroje yra stipriausiai asocijuojami su prekés | Nominali
Jums labiausiai 9 .o S e .
L . zenklu. Surinktis duomenys gali biiti kategorizuojami, skale, 1
asocijuojasi su Lindex . . 0 C o y
DL lyginama, kurioje kultiiroje asociacijos artimiausios uzdaras
prekés zenklu? . o
Lindex komunikuojamiems aspektams.

. . Siuo klausimu siekiama nustatyti, su kokiu asmenybés
Jei Lindex prekés . o . S L -
. _ . | tipu skirtingy tautybiy respondentai sieja prekés Zenklg, | Nominali
Zenklas biity asmenybé, .. oy S .. .

. o koks jis. Duomenys reikalingi iSsiaikinti, kurioje skale, 1
kaip manote, kokia ji _ . . o »
baty? kultiroje prekés zenklo asmenybé labiausiai atitinka uzdaras

) Lindex prekés zenklo asmenybe.
Kaip manote, Siuo klausimu siekiama iSsiaiskinti, kokio pobitidZzio L
S y S . . S Nominali
koks/kokie klienty zmogy respondentai jsivaizduoja apsiperkantj Lindex, skalé. 1
tipas/tipai dazniausiai | Koks Lindex pirkéjo profilio jvaizdis konkreéioje v

. . _ . uzdaras
apsiperka Lindex? kultiiroje.

Kokia galety biiti Sis klausimas padés nustatyti, ar Lindex norimas jausmas | Nominali
patirtis, apsipirkus apsiprikus  vienodai suvokiamas skirtingy kultiiry skalg, 1
Lindex? respondenty. uzdaras
Su kokiomis Pateikiamas Lindex prekés Zenklo misijos pristatomasis

asociacijomis vaizdo  jraSas. Surinkti duomenys gali  bati Likerto
galétuméte sutikti arba | kategorizuojami pagal kultiiras, ryskinami skirtumai (jei skalé, 1
nesutikti, pazitiréje Sj yra), kulttros priskiriamos zemo arba auksto konteksto uzdaras

vaizdo jrasq?

kulttroms.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

2.3.3. Tiriamyjy charakteristika, imtis ir pagrindimas

Organizuojama anketa - anoniminé (bevardé), t.y. kai atsakanciojo asmuo licka

nezinomas, kadangi tokie duomenys tyrimui néra reikSmingi. Tyrimui reikSminga tik
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atsakanciojo tautybé, kadangi tiriama vartotojo kultiros jtaka Lindex prekés Zenklo jvaizdzio
suvokimui, ir amzius, kadangi norima apklausti tik Lindex prekés zenklo tiksling auditorija, t.y.
moteris, kurioms yra daugiau nei 25 metai.

Tyrimo dalyviai atrinkti kriteriniu atrankos biidu, t.y. turéjo atitikti tam tikrus kriterijus.
(Zydzianaite, 2011,78) Apklausoje dalyvavo zmonés, kurie seka Lindex prkés Zenklo paskyras
socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram ir, tikima, yra prekés zenklo vartotojai bei turi
tam tikry ziniy apie pasirinktg prekés zenkla. Anketa buvo siunCiama tiems, kurie atliko
konkrecius veiksmus paskyrose, rodancius, kad asmuo zino $j prekés zenklg ir dalyvauja jo
komunikacingje veikloje:

e buvo ,, pamégusi/-ges* (angl. like) nuotraukas, patalpintas Facebook ar Instagram

paskyrose;

e komentavo po jkeltomis nuotraukomis ar jrasais (angl. post).

Apklausiamyjy imtis apskai¢iuota Kardelio (2007) pateikta Peniotto formule:
1

ey

kurioje:

n —imties dydis

A - leidziamas paklaidos dydis (5%)

N — generaliné aibé (Lindex (288596 sekéjai) ir Lindex Saudi (9936 sekéjai) socialiniame
tinkle Facebook bei Lindex (< 221000 sekéjy) ir Lindex Saudi (446 sekéjai) socialiniame tinkle
Instagram paskyry sekéjy skaiciaus vidurkis):

288596 +9936 + 221000 + 446

N = 2 ~ 129993.75
Sia formule apskaidiuota, kad siekiant gauti tiksliausius rezultatus, reikéty apklausti 399
respondentus:
1
n= 1 ~ 399

Anketa vykdyta trimis skirtingomis kalbomis, todél buvo sudarytos trys atskiros anketos, kad
véliau biity galimas aiSkus ir paprastas rezultaty gretinimas, lyginimas, skirtumy ryskinimas.
Anketg lietuviy (t.y. lietuviai) kalba uzpildé 45 respondentai, anglu kalba (t.y. $vedai) 36
respondentai, o araby (t.y. Saudo arabijos gyventojai) 13 respondenty. Galutinis uzpildziusiyjy
skaicius — 94. Nepaisant to, kad bakalauro baigiamajam darbui rekomenduojama apklausti apie

100 respondenty, Sis skai¢ius gali biti laikomas validziu rezultatams analizuoti bei interpretuoti,
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kadangi, kaip ir buvo minéta anksc¢iau, buvo apklausiami tik Lindex prekés Zenklo vartotojai

arba turintys ziniy apie $] prekés Zenklg zmonés, vykde tam tikrg veiklg Lindex paskyrose

socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram, t.y. specifiné Zzmoniy grupé; dél Sios priezasties

galima numanyti, kad surinkti duomenys bus tinkami.

2.3.4. Tyrimo etika

Vykdant socialinj tyrima vienas svarbiausiy aspekty yra pusiausvyros ,tarp tyréjo noro

gauti objektyvig informacijg ir tiriamojo asmens saugos‘ (Kardelis, 2002, 39) palaikymas. Dél

Sios priezasties yra i$skiriami pagrindiniai tyrimy etikos principai (Zydzitnaité, 2011, 72-74):

pagarbos asmens orumui principas; Sis principas - pamatinis siam tyrimui, kadangi
tiriamas moniy suvokimas ir bendruomeniy vertybés bei kultiiros. Siuo principu
uztikrinama, kad tyrimo dalyviai nebaty diskriminuojami dél pazitiry, rasés, tautybés,
lyties ar religijos. Siuo principu uztikrinama, kad po kurio laiko gali biiti prasoma tyréjo
(8io darbo autorés), kad surinkta informacija nebuity naudojama kaip tyrimo duomenys ir
buti sunaikinta. Jei tyrimo rezultatai yra dalyvius diskriminuojantys, zeminantys ar Kitaip
zeidZiantys, jie néra skelbiami;

konfidencialumo ir anonimiSkumo principas; remiantis S$iuo principu, visa
informacija, kurig tyréjas gauna i§ respondenty Yyra laikoma konfidencialia.
Konfidencialumas uZtikrina, kad informacija apie tyrimo dalyvius bus prieinama tik
tyréjui (Sio darbo autorei). Tyrimo dalyviams suteikiami slapyvardziai (Siame tyrime
dalyviai kategorizuoti j tautybes), jie ir vartojami analizuojant ir interpretuojant
duomenis.

geranoriSkumo ir nusiteikimo nekenkti tiriamam objektui principas; Sis principas
siejamas su tyréjo taikomais tyrimo metodais, naudojamais instrumentais bei bendravimo
su tyrimo dalyviais pobudziu. Tyrimo dalyviai buvo informuoti apie tyrimo specifikg ir
naudinguma konkreciai profesinei praktikai (to paties turinio informacija buvo suteikta ir
atsakingiems bendrovés Lindex atsakingiems asmenims, kurie suteiké leidimg vykdyti
tyrima).

teisingumo principas grindziamas tiriamyjy atranka ir jy privatumo i$saugojimu. Sis
aspektas tyrime jgyvendintas respondenty atranka pagal konkrecius Kriterijus
(respndentai turéjo bati Lindex prekés Zenklo vartotojai, atliekantys tam tikras veiklas
Lindex paskyrose Facebook ir Instagram socialiniuose tinkluose ir buti tam tikros

kulttros atstovas/-vé (Svedé/-das, lietuvé/-vis, arabé/-bas). Pateiktame klausimyne
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nebuvo klausimy, Kkurie buty galéje atskleisti respondento tapatybe, respondenty

charakteristikos pristatomos, pateikiant bendrg statisting informacija (lenteles).

3. KULTUROS JTAKOS VARTOTOJO MADOS PREKES ZENKLO [VAIZDZIO
SUVOKIMUI TYRIMO REZULTATAI

3.1.Respondenty demografinés charakteristikos duomeny pristatymas

Sickiant detaliau apibtdinti tyrimo imtj ir iSsiaiSkinti, ar respondentai atitinka Lindex
tiksling auditorijg, remiantis surinktais duomenimis, atlikta demografiniy rodikliy analizé. Kaip
ir minéta, Lindex prekés zenklo tikslinei auditorijai priskiriama vyresné, nei 25 mety mada
besidominti moteris, kuri turi vaiky. Pagal gautus rezultatus (Zr. 4 lent.) matoma, kad didziaja
dalj respondenty sudaré moterys (98.8% arba 93 respondentai) (vyrai sudaré tik 1.1%, t.y. anketa
uzpildé tik 1 vyriskos lyties respondentas).

4 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (N=94)

Lytis
Reik§mé \ Daznis Procentas, %
Moteris \ 93 98.8
Vyras \ 1 1.1
I§ viso \ 94 100.0

Atliekant demografiniy rodikliy analize pastebéta (zr. 5 lent) , kad respondenty pasiskirstymas
pagal amziy taip pat atitinka Lindex prekés zenklo tiksling auditorija: didziausig dalj (58.5%
arba 55 respondentai) sudaro respondentai, kuriems 25-34 metai, mazesn¢ (20.2% arba 19
respondenty) — respondentai, kuriems 35-44 metai. Todél, remiantis surinktais duomenimis,
galima daryti iSvada, kad pagrindiné $io prekés zenklo vartotoja yra moteris, kuriai daugiau

nei 25 metai.

5 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (N=94)

AmZius

Reik§mé Daznis Procentas, %
Maziau nei 18 1 1.1
18-24 9 9.6
25-34 55 58.5
35-44 19 20.2
45-54 3 3.2
55-64 7 7.4

IS viso 94 100.0
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Anketoje buvo siekiama issiaiSkinti, ar respondentai mano, kad domisi mada. Pagal surinktus
duomenis matoma (zr. 6 lent), kad daugiau nei pusé (69.5% arba 66 respondentai) respondenty
ja domisi, o turint omenyje tai, kad tipiné Lindex vartotoja apibiidinama kaip moteris, kuri
domisi mada, remiantis anketinés apklausos duomenimis galima daryti iSvada, kad didzioji dalis

Lindex prekés zenklo vartotojy ja domisi.

6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal doméjimasi/nesidoméjimg mada (N=94)

Domisi/nesidomi mada

Reik§mé \ Daznis Procentas, %
Domiuosi \ 66 69.5
Nesidomiu \ 28 29.5
I§ viso \ 94 100.0

Siekiant patvirtinti visus Lindex prekés zenklo tikslinés auditorijos prifilj sudarancius
elementus, anketinéje apklausoje taip pat buvo aiSkinamasi, ar respondentai turi vaiky (Zr. 7
lent.). Didzioji dalis respondenty (61.1%, arba 57 respondentai) pateiké teigiama atsakyma, t.y.

turi vaiky.

7 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar turi/neturi vaiky (N=94)

Turi/neturi vaiky

Reik§mé \ Daznis Procentas, %
Turiu \ 57 61.1
Neturiu \ 37 38.9
I§ viso \ 94 100.0

Auks¢iau aptarti duomenys rodo, kad pagrindiné respondenty dalis, t.y. vyresnés nei 25 mety
moterys, kurios domisi mada ir turi vaiky, atitinka Lindex prekés zenklo pateikiamg tikslinés
auditorijos apibtidinimg. Kadangi nagrinéjamas biitent Sio prekés Zenklo jvaizdzio suvokimas,

aptarti demografiniai rodo tolimesniy duomeny validuma.

3.2. Diagnostinio (pagrindinio) bloko duomeny analizé ir interpretacija

Kaip ir minéta darbo teoringje dalyje, prekés Zenklo jvaizdzio valdymas yra netsiejamas
nuo vartotojo poreikiy tenkinimo (angl. satisfying consumer needs) (Park, 1986), o turint
omenyje tai, kad vartotojo poreikiai — tai socialiniy, ekonominiy ir kultiiriniy dimensijy
konstruktas (Dannhaeuser 1987; Daun 1983), kultiriniai prekés zenklo jvaizdzio formavimo ir

komunikavimo aspektai turi biiti paisomi, kadangi manoma, jog turi tiesiogine jtaka vartotojo
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suvokimui. Siame darbe ir tyrime nagrinéjama kultiiros jtaka vartotojo prekés Zenklo jvaizdzio
suvokimui, todél buvo bitina apklausti respondentus i$ skirtingy Saliy, t.y. kultiiry (pasirinktos
kulttiros aptartos ir analizuotos teorinéje darbo dalyje, remiantis Hofstede kultiiriniy dimensijy ir
Hall AK ir ZK kultiry teorija). Buvo siekiama apklausti vienoda kiekj respondenty, sickiant
tiksliausiy duomeny, taciau dél riboto respondenty pasieckiamumo Saudo Arabijoje (dél
mazesnio sekéjy skai¢iaus Lindex Saudi socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram,
neaktyvaus atsakinéjimo pasidalinus anketa Saudi Arabia grupéje tinkle LinkedIn), Sios kultiiros
atstovai sudaré tik 13,8% visy apklaustyjy. Taciau turint omenyje tai, kad buvo apklausiami tik
Lindex prekeés Zenklo vartotojai (tai patvirtina anks¢iau aptarti duomenys), net ir toks mazas §ios
kultiiros respondenty skaiCius gali buti laikomas validziu ir tinkamu duomeny analizei ir
interpretacijai. Taip pat $ioje anketinéje apklausoje dalyvavo respondentai i§ Svedijos (38.8%
arba 36 respondentai) bei Lietuvos (47.9% arba 45 respondentai) (zr. 8 lent.).

8 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal tautybg (N=94)

Tautybé
Reik§mé \ DaZnis Procentas, %
Svedas/$vedé \ 36 38.8
Lietuvis/lietuve \ 45 47.9
Arabas/arabé \ 13 13.8
I§ viso | 94 100.0

Kaip ir minéta teorin¢je darbo dalyje, prekés zenklo jvaizdzio analizéje, vienas i$
svarbiausiy aspekty formuojant prekés zenklo jvaizd; yra pozicionavimas, t.y. kaip prekés
zenklas siekia buti atpazintas ir atsimenamas vartotojo samonéje. Dél S§ios priezasties
respondenty buvo praSoma paraSyti bet kokius tris prieinamus greitosios mados prekés
Zenklus, skirtus mada besidomin¢ioms, savaranki§koms moterims, turin¢ioms vaiky. Siuo
klausimu buvo siekiama suzinoti, kiek respondenty atsimins ir susies Lindex prekés zenklg su
pateiktu apibiidinimu. Lenteléje (zr. 9 lent.) pateikiami dazniausiai paminéti prekés zenklai,
kategorizuojant jy pasikartojimg pagal tautybes. Pagal pateiktus duomenis matoma, kad Lindex
prekés Zenklas su pateiktu apibiidinimu labiausiai siejamas Svedijoje, kadangi §j prekés zenklg
atsakyme jvardijo 61.11% visy respondenty, t.y. 22. Remiantis tuo, kad Svedija —
individualistiné kultiira, kuriai biidinga laisva socialiné sistema, kurioje tikimasi, kad kiekvienas
individas yra pajégus pasiriipinti savimi ir savo artimaisiais, Lindex prekés zenklas, kurio
pozicionavimas gristas savarankiSkumu, motery galia, geb&jimu paciai ripintis savimi ir savo
artimaisiais, ¢ia yra siejamas su pateiktu apibiidinimu. Lietuvoje labiausiai su apibiidinimu buvo

susietas Zara prekés zenklas, kai tuo tarpu Lindex buvo paminétas lygiai tiek pat karty kaip ir
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H&M, juos paminéjo 57.78% respondenty. Tuo tarpu Saudo Arabijoje apibiidinimas su Lindex
prekés Zenklu visai nesiejamas, nors tolimesni duomenys rodo, kad $is prekés zenklas kulttros
atstovams yra zinomas. (zr. 10 lent.). Turint omenyje tai, kad Saudo Arabija yra kolektyvistiné
visuomeng, kuriojevertinami ne individualis siekiai, o bendruomeniskumas, galima daryti i§vada,
kad Lindex pozicionuojamas savarankiSkumas, motery galia, gebéjimas paciai rapintis savimi ir
savo artimaisiais gali bati priezastis, kodél Sios kultiiros respondentai nesieja Lindex prekés

zenklo su pateiktu apraSymu.

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal prekés Zenklo jvardijimg (N=94)

Prekeés Zenkly jvardijimas pagal pateiktg apibiidinima

Tautybé Prekés Zenklai Daznis Procentas, %
Svedas/$vedé Lindex 22 61.11
H&M 14 38.89
Zara 11 30.56
Lietuvis/lietuvé Zara 27 60.0
H&M 26 57.78
Lindex 26 57.78
Arabas/arabé H&M 5 38.46
Zara 4 30.77
HM 4 30.77

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar Zinomas Lindex prekés zenklas (N=94)

Prekés Zenklo Zinomumas

Reik§mé \ Daznis Procentas, %
Taip \ 94 100.0

Pasak rinkodaros moksly profesoriaus Kevin L. Keller (2000, 57-147), prekés zenklo
pozicionavimas apima ir §iuos neapciuopiamus prekés zenklo aspektus: vartotojo ivaizdi (angl.
user imagery) (prekés zenklo vartotojo tipg), vartojimo jvaizdj (angl. usage imagery) (situacijas,
kuriose prekés Zenklo produkcija yra vartojama, produkto nauda), asmenybés tipg arba prekés
Zenklo asmenybe (angl. brand personality), kurig pozicionuoja prekés Zenklas (nuoSirdi,
patikima, griezta, dinamiska ir pan.), jausma, kurj prekés Zenklas suteikia klientams (Siltas,
Saltas ir pan.).

Prekés Zenklo asmenybé — tai prekés Zenklo vaizduojamas asmenybés tipas,
personifikuojantis prekés zenkla kaip tam tikra asmenybe (Wijaya, 2013, 63) (pvz.:
kompetetingas, nuoSirdus, rafinuotas, jaunatviskas, S$velnus). Siekiant iSsiaiskinti, ar
respondentai i§ skirtingy kultiry Lindex prekés zenklo asmenybg suvokia vienodai, anketingje

apklausoje buvo prasomi i§ 6 pateikty asmenybés tipy rinkiniy iSsirinkti du, kurie, jy nuomone,
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labiausiai atitinka Lindex asmenybe. Zinoma, kad Lindex prekés Zenklo asmenybé apibaidinama
kaip pasitikinti savimi, energinga, pozityvi, linksma, neriipestinga, spontaniska, prieinama,
draugiska ir atvira. Pagal pateiktus duomenis matoma (zr. 11 lent.), kad tiksliausiai prekés
zenklo asmenybe suvokia Svedai: 36.2% (N=25) respondenty pasirinko atsakymo variantg
,pasitikinti savimi, energinga, pozityvi“, o 26.1% respondenty pasirinko atsakymg ,,linksma,
nerupestinga, spontaniska*, tokiam tiksliam prekés zenklo jvaizdZzio aspektui — asmenybei —
suvokti, galima teigti, jtakos turi tai, kad Svedijoje, lyginant su kitomis tyrime dalyvaujan&iomis
Salimis, moteriskumo dimensijos lygmuo yra pats auksCiausias. Nepaisant to, kad Lindex
komunikuojamas moters portretas gali atrodyti itin ambicingas, orientuotas j moters galig
karjeros srityse, moteriSkumo dimensijos dominavimas galimai lemia balansg tarp asmeninio
gyvenimo ir darbo ir todél tinkamai veikia vartotojy prekés zenklo asmenybés suvokima:
vertinama lygybé, solidarumas, pozityvumas, neperdétos pastangos (kurias galima bty sieti su
Lheripestingumu'. Tuo tarpu Lietuvoje prekés Zenklo asmenybe suvokiama Siek tiek kitaip: 25.6%
respondenty pasirinko atsakyma ,.atsargi, ripestinga, jautri ir net 21.8% respondenty mane,
kad Lindex prekés zenklo asmenybé yra ,,pasitikinti savimi, uzsispyrusi, tiesmuka®, pastarajam
pasirinkimui jtakos gali turéti tai, kad individualizmo dimensijos vyravimas Lietuvoje lemia
inividy poreikj ripintis asmeniniais pasiekimais, todél Lindex komunikuojamas moters portretas
gali biti jsivaizduojamas biitent taip. Kitaip pasiskirsté ir Saudo Arabijos respondenty atsakymai:
36.1% respondenty mano, kad Lindex prekés zenklo asmenybé yra ,,susikaupusi, kompetetinga,
kontroliuojanti, o 33.3% atsakiusiyjy antrina Lietuvos respondentams ir mano, kad Sio prekés
zenklo asmenybé¢ yra ,,atsargi, ripestinga, jautri“. Saudo Arabijos respondenty pasiskirstyma
pagal prekés Zenklo asmenybe galima biity argumentuoti tuo, kad $i kultiira jvardijama kaip
turinti auks$tg vyriSkumo dimensijos koeficienty; kadangi tokiose kltiirose dominuojanti vertybe
yra riipintis kitais #, Lindex komunikuojamas moters portretas galimai Saudo Arabijos
respondentams apeliuoja j ripesti, jautruma, o turint omenyje tai, kad §i Salis jvardijama kaip
turinti aukstg neapibréztumo vengimo laipsnj°, (taip pat kaip ir Lietuva), atsargumo aspektas taip

pat gali biiti stipriau siejamas su prekés zenklu.

4 Remiantis teorine darbo dalimi.
5 Remiantis teorine darbo dalimi.
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11 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal prekés zenklo asmenybe (N=94)

Prekés Zenklo asmenybé

Tautybé Asmenybés tipai DazZnis Procentas, %
Svedas/gvedé Prieinama, draugiska, atvira 9 13.0
Pasitikinti savimi, energinga, pozityvi 25 36.2
Pasitikinti savimi, uzsispyrusi, tiesmuka 3 4.3
Susikaupusi, kompetetinga, kontroliuojanti 6 8.7
Atsargi, riipestinga, jautri 8 11.6
Linksma, neriipestinga, spontaniska 18 26.1
I§ viso 69 100.0
Lietuvis/lietuvé Prieinama, draugiska, atvira 9 11.5
Pasitikinti savimi, energinga, pozityvi 14 17.9
Pasitikinti savimi, uZsispyrusi, tiesmuka 17 21.8
Susikaupusi, kompetetinga, kontroliuojanti 8 10.3
Atsargi, riipestinga, jautri 20 25.6
Linksma, neriipestinga, spontaniska 10 12.8
I8 viso 78 100.0
Prieinama, draugiska, atvira 3 8.3
Pasitikinti savimi, energinga, pozityvi 2 5.6
Pasitikinti savimi, uZsispyrusi, tiesmuka 2 5.6
Susikaupusi, kompetetinga, kontroliuojanti 12 33.3
Atsargi, ripestinga, jautri 13 36.1
Linksma, nertipestinga, spontaniska 2 5.6
I§ viso 36 100.0

Kita ne maziau svarbi prekés Zenklo jvaizdzio pozicionavimo sudedamoji dalis yra
vartotojo jvaizdis, t.y. prekés Zenklo vartotojo tipas. Respondenty buvo prasoma pazyméti visus
bruozus, kurie, jy manymu, atitinka Lindex prekés zenklo tipinio vartotojo jvaizdj, profilj (zr. 12
lent.). Turint omeny tai, kad Lindex apibiidinama vartotoja yra mada besidominti ir vaiky
turinti moteris, tiksliausiai tipinj $io prekés Zenklo vartotoja apibtidino Svedijos respondentai:
38.2% atsakiysiyjy (N=34), Lindex vartotoja jvardijo kaip “moterj, turincig vaiky”® ir 25.8%
(N=23) kaip “mada besidomincig moteri”. Lietuvos respondentai (27.1%, N=35) taip pat
jvardijo atsakyma “moteris, turinti vaiky” kaip pagrinding Sio prekés Zenklo vartotoja, kitas
Lindex vartotojg apibtudinantis atsakymas buvo ,,Zmonés, gaunantys vidutines pajamas (24.0%,
N=31). Saudo Arabijoje atsakymai pasiskirsté Siek tiek kitaip: trys dazniausiai pasirinkti
vartotojo bruozai, t.y. “Zmonés, gaunantys Zemas pajamas”, “namy Seimininké” ir “moteris,
turinti vaiky” pasiskirsté vienodu respondenty skai¢iumi, t.y. po 27.7% (N=13) visy atsakiusiyjy.
Galima teigti, kad tokiam duomeny pasiskirstymui jtakos gali turéti aukStas galios distancijos
dimensijos lygmuo S$ioje Salyje: Cia priimama nusistovéjusi hierarchiné Sistema, nesiprieSinama
nelygybei tarp ly¢iy. Lindex komunikuojamo vartotojo jvaizdzio misinterpretacija Saudo

Arabijoje nulemiama responety kultiirine nuostata, kad moterys didziaja dalj laiko skiria Seimai

6 Kaip bus matoma ir toliau pateiktuose duomenyse, atsakymas “moteris, turinti vaiky“ buvo susietas visy kultiiry
respondenty, galima teigti, kad Siam aspektui auprasti jtakos neturi kulttiriniai aspektai, tam jtakos turi tai, kad
Lindex turi vaikisky drabuziy asortimento linijg.

44



ir namams, gauna Zemesnes pajamas, pastargjj teiginj patvirtinti The World Bank 2018 mety
rugséjo ménesio pateikti duomenys, jog 84.1% motery Saudo Arabijoje gauna Zemiausig
atlyginimg. Tode¢l galima daryti prielaida, kad Sios priezastys lemia tai, kad Saudo Arabijoje
respondentai sieja atsakymus “Zmonés, gaunantys Zemas pajamas” it ‘“‘namy Seimininké” su

Lindex prekés Zenklo vartotojo jvaizdziu.

12 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal vartotojo profilj (N=94)

Vartotojo profilis

Tautybé Vartotojo apibudinimas Daznis Procentas, %
Svedas/dvedé Zmonés, gaunantys aukstas pajamas 1 11
Zmongs, gaunantys vidutines pajamas 8 9.0
Zmongs, gaunantys Zemas pajamas 1 11
Namy Seimininké 10 11.2
Mada besidominti moteris 23 25.8
Biuro darbg dirbanti moteris 12 135
Moteris, turinti vaiky 34 38.2
I8 viso 89 100.0
Lietuvis/lietuvé Zmonés, gaunantys aukstas pajamas 15 11.6
Zmonés, gaunantys vidutines pajamas 31 24.0
Zmongs, gaunantys Zemas pajamas 7 54
Namy Seimininké 10 7.8
Mada besidominti moteris 16 12.4
Biuro darba dirbanti moteris 15 11.6
Moteris, turinti vaiky 35 27.1
I8 viso 129 100.0
Arabas/arabé Zmongs, gaunantys aukstas pajamas 2 4.3
Zmongs, gaunantys vidutines pajamas 2 4.3
Zmonés, gaunantys Zemas pajamas 13 21.7
Namy Seimininkés 13 21.7
Mada besidominti moteris 2 4.3
Biuro darba dirbanti moteris 2 4.3
Moteris, turinti vaiky 13 21.7
IS viso 47 100.0

Kitas svarbus prekés Zenklo jvaizdZio pozicionavimo elementas yra jausmas, kurij
prekés Zenklas suteikia klientams. D¢l Sios prieZasties respondentai buvo praSomi jvardinti
savo patirtj apsipirkus Lindex’. Pagal pateiktus duomenis (7r. 13 lent.) matoma, kad Svedijoje
daugiausiai karty buvo pasirinkti sie atsakymai: “geras kainos ir kokybés santykis® (19.8% arba
26 respondenty), “lengva apsipirkimo patirtis” (18.3% arba 24 respondentai) ir “malonus
aptarnavimas” (16.0% arba 21 respondentas). Lietuvos respondentai taip pat iSskiria ,,malony
aptarnavimg** (19.5% arba 24 respondentai) ir “gerg kainos ir kokybés santykj” (23.6% arba 29
respondentai), taip pat duomenys rodo, kad Lietuvoje daznas tinkantys ir patogiis

drabuziai* atsakymas (17.9% arba 22 respondentai). Tuo tarpu Saudo Arabijoje dazniausiai

" Respondentams buvo suteikta galimybé pasirinkti daugiau nei vieng atsakyma.
8 Pasikartojanéiy asociacijy, susijusiu su apsipirkimo patirtimi darbo auoré neanalizuoja, analizuojamos tik
asociacijos, kurios kyrési, kadangi tyrimo tikslas yra isskirti skirtumus, kuriems jtakos turi vartotojo kulttra.
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(22.8% arba 13 respondenty) buvo pasirinktas “galimybé jaustis laukiama/-mam” atsakymas; §io
atsakyo pasirinkimg galéjo lemti tai, kad Lindex parduotuvése Saudo Arabijoje didzigja
aptarnaujanéio personalo dalj sudaro moterys®, kas néra dazna $ioje kultiroje. Kaip ir Svedijoje
bei Lietuvoje, Saudo Arabijos respondentai iSskyré “gerq kainos ir kokybés santykj” (22.8% arba
13 responenty), “lengvq apsipirkimo patirtj” (21.1% arba 12 responenty) ir “tinkancius ir
patogius drabuzius” (21.1% arba 12 respondenty). Remiantis pateiktais duomenimis matoma,
kas atsakymy variantai tarp kultiiry yra panasis, skiriasi tik nezymus aspektai, kuriems jtakos
gali turéti vartotojo kultirinis fonas. Remiantis pateiktais duomenimis, galima daryti prielaida,
kad apsipirkimo patirtis Lindex parduotuvéje yra vienoda, galima jzvelgti tik nezymius
skirtumus, pvz. Saudo Arabijos respondent pasirinkima “galimybé jaustis laukiama/-mam”. Sio
atsakymo atsiradimui Saudo Arabijos respondent kontekste jtakos gali turéti tai, kad Saudo
Arabijoje Lindex jsteigtose parduotyvése didzioji dalis aptranaujancio personal yra moterys.
Turint omenyje tai, kad remiantis World Bank Group 2018 mety rugséjo mén. duomenimis,
dirban¢ios moterys Sioje kulttiroje sudaro tik 22.25%, galima daryti prielaida, kad jauciamas

vienybés jausmas, artimumas, laukiamumas tarp kliento ir personalo.

13 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal apsipirkimo patirtj (N=94)

Patirtis, apsipirkus Lindex

Tautybé Patirties iSraiSka Daznis Procentas, %
Svedas/$vedé Galimybé jaustis laukiama/-mam 14 10.7
Malonus aptarnavimas 21 16.0
Tinkantys ir patogiis drabuziai 16 12.2
Geras kainos ir kokybés santyKkis 26 19.8
Geras jausmas 20 15.3
Dziaugsmas jaustis patraukliai 10 7.6
Lengva apsipirkimo patirtis 24 18.3
I§ viso 131 100.0
Lietuvis/lietuveé Galimybé jaustis laukiama/-mam 7 5.7
Malonus aptarnavimas 24 19.5
Tinkantys ir patogiis drabuziai 22 17.9
Geras kainos ir kokybés santykis 29 23.6
Geras jausmas 18 14.6
Dziaugsmas jaustis patraukliai 10 8.1
Lengva apsipirkimo patirtis 13 10.6
I§ viso 123 100.0
Arabas/arabé Galimybé jaustis laukiama/-mam 13 22.8
Malonus aptarnavimas 3 53
Tinkantys ir patogiis drabuZiai 12 211
Geras kainos ir kokybés santykis 13 22.8
Geras jausmas 2 35
Dziaugsmas jaustis patraukliai 2 3.5
Lengva apsipirkimo patirtis 12 211
I§ viso 57 100.0

9 Remiantis Lindex duomenimis.
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Atliekant prekeés zenklo jvaizdzio sampraty analize¢ teorinéje darbo dalyje, buvo pastebéta,
kad prekés zenklo jvaizdis gali biiti iSreiSkiamas ir kaip vertybés, kurios gali biiti funkcinés,
emocinés, simbolinés ar socialinés; sprendziancios vartotojo problemas ir taip suteikdamos
vartotojui tam tikros naudos (iSpildydamos svajones, troSkimus, patenkindamos poreikius ir
pan.). Siekiant iSsiaiSkinti numanomus kultirinius priezaséiy, kodél apsiperkama Lindex,
skirtumus, respondentai buvo prasomi iSskirti priezastj, kodél jie renkasi §io prekés zenklo
produkcija. Lenteléje pateikti duomenys rodo (zr. 14 lent.), kad Svedijoje didzioji dalis
respondenty (41.7% arba 15 respondenty) Lindex prekés zenkla renkasi dél to, kad apsipirke
jauciasi gerai, o kita, mazesné, taCiau taip pat reikSminga dalis respondenty (33.3% arba 12
respondenty) Lindex apsiperka dél to, kad priskiria save tvariy Zmoniy, vartotojy kategorijai.
Remiantis Siais duomenimis galima daryti prielaida, kad Sios kultiiros vartotojams svarbiausios
prekés zenklo jvaizdzio vertybés yra socialinés ir emocinés. Tuo tarpu Lietuvoje didzioji dalis
respondenty (55.6% arba 25 respondentai) kaip apsipirkimo prieZastj jvardija atvejus, kai ieSko
kazko konkretaus, mazesné dalis (24,4% arba 11 respondenty) — galimybe¢ apsipirkus jaustis
gerai. Lietuvos atveju, duomenys rodo, kad vertinamos funkcinés ir emocinés prekés zenklo
jvaizdzio vertybés. Saudo Arabijoje net 69.2% respondenty taip pat jvardijo konkretumo
priezastj kaip pagrinding, skatinangig rinktis Lindex prekés Zenkla. Sios kultiiros respondentai
(23.1% arba 3 respondentai) taip pat iSskyré jkvépimo aspekta kaip skatinantj faktoriy.
Remiantis pastaraisiais duomenimis, galima teigti, kad Saudo Arabijos vartotojams svarbiausios
Lindex prekés Zzenklo jvaizdzio vertybés yra funkcinés ir simbolinés. Tokiam duomeny
pasiskirstymui Saudo Arabijoje jtakos gali turéti aukStas neapibréZtumo vengimo dimensijos
lygmuo, kadangi tokios kultiiros individai didelj démesj skiria rizikos maZinimui, tod¢l galimaa
daryti prielaida, kad funkcinés prekés zenklo savybés yra labiau vertinamos.

14 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal apsipirkimo Lindex priezastis (N=94)

Apsipirkimo Lindex priezastys

Tautybé Priezastis Daznis Procentas, %
Svedas/dvedé Kai reikia kazko konkretaus 7 194
Kai ieskau jkvépimo ir kazko naujo 2 5.6
Nes manau, kad esu tvarus Zmogus 12 33.3
Nes apsipirkusi/-kes jauciuosi gerai 15 41.7
I8 viso 36 100.0
Lietuvis/lietuvé Kai reikia kazko konkretaus 25 55.6
Kai ieskau jkvépimo ir kazko naujo 9 20.0
Nes manau, kad esu tvarus Zmogus 0 0.0
Nes apsipirkusi/-kes jauciuosi gerai 11 24.4
I8 viso 45 100.0
Arabas/arabé Kai reikia kazko konkretaus 9 69.2
Kai ieSkau jkvépimo ir kazko naujo 3 23.1
Nes manau, kad esu tvarus zmogus 0 0.0
Nes apsipirkusi/-kes jau¢iuosi gerai 1 7.7
I8 viso 13 100.0
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Atliekant prekeés zenklo jvaizdzio sampraty analize¢ teorinéje darbo dalyje, buvo pastebéta,
kad svarbus prekés zenklo jvaizdziui elementas yra prekés zenklo asociacijos. R. Virvilaités
(2012) teigimu, yra svarbu nustatyti, kurie prekés teikiami naudos aspektai yra svarbiis vartotojui,
t.y. ne tik prekés savybés ir nauda vartotojui, bet ir asociacijos, susijusios su prekés vartojimu.
Pagal pateiktus duomenis matoma (zr. 15 lent.), kad ne visos prekés zenklo asociacijos yra
vienodai svarbios visiems vartotojams. Svedijoje su Lindex prekés Zenklu labiausiai
asocijuojamas “Tvarumas” (16.8% arba 26 respondentai), “Skandinaviska kilmé* (16.8% arba 26
respondentai) ir “Motery galia” (16.1% arba 25 respondentai). Tokiam duomeny pasiskirstymui
jtakos gali turéti Svedijoje vyraujanti individualizmo dimensija bei priklausymas ZK konteksto
kultiry kategorijai: tokiose kultirose komunikacijoje atspindimos ir vertinamos bendrosios
kulttiros vertybés ir modeliai (Massey, 2001, 209, Gudykunst, 1988), todél galima numanyti, kad
biitent dél $iy priezas¢iy Svedijoje respondentai i$skiria vertybines asociacijas, kurias jie sieja su
prekés zenklu (,tvarumg®, ,motery galig®, ,skandinaviskq kilme*). Respondentai Lietuvoje
Lindex prekés Zenklg labiausiai asocijuoja su “Moteriskumu” (16.2% arba 25 respondentai),
“Aukstos kokybés apatiniu trikotazu” (14.7% arba 20 respondenty) bei ,,Patogia mada“ (14.0%
arba 19 respondenty). Saudo Arabijoje ,,Moteriskumas* (18.5% arba 10 respondenty) taip pat
buvo jvardintas kaip reik§mé, kelianti asociacijas Lindex prekés Zenklui, taciau didesné dalis
respondenty §j prekés zenklg siejo su ,,Patogia mada“ (24.1% arba 13 respondent)y ir ,,
Vaikiskais drabuziais* (24.1% arba 13 respondenty).

15 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal asociacijas, sicjamas su Lindex (N=94)

Asociacijos, siejamos su Lindex prekés zenklus

Tautybé Asociacijos Daznis Procentas, %
Svedas/$vedé Aplinkosauga 12 7.7
Tvarumas 26 16.8
Skandinaviska kilmé 26 16.8
Moteriskumas 10 6.5
Stilius 9 5.8
Aukstos kokybés apatinis trikotazas 14 9.0
Patogi mada 7 4.5
Vaikiski drabuziai 13 8.4
Didelio dydzio drabuziai 1 0.6
Naujausios tendencijos 6 3.9
Madingi drabuziai 4 2.6
Motery galia 25 16.1
Globaliu mastu atpazZjstamas 1 0.6
I8 viso 155 100.0
Lietuvis/lietuve Aplinkosauga 3 2.2
Tvarumas 5 3.7
Skandinaviska kilmé 17 12.5
Moteriskumas 22 16.2

Lentelés tesinys kitame puslapyje

48



Lentelés tesinys

Stilius 1 0.7
AukStos kokybés apatinis trikotazas 20 147
Patogi mada 19 14.0
Vaikiski drabuziai 12 8.8
Didelio dydzio drabuziai 12 8.8
Naujausios tendencijos 3 2.2
Madingi drabuziai 8 5.9
Motery galia 6 4.4
Globaliu mastu atpaZjstamas 1 0.7
I§ viso 136 100.0
Arabas/arabé Aplinkosauga 0 0.0
Tvarumas 0 0.0
Skandinaviska kilmé 3 5.6
MoteriSkumas 10 18.5
Stilius 0 0.0
Aukstos kokybés apatinis trikotazas 3 5.6
Patogi mada 13 24.1
Vaikiski drabuziai 13 24.1
Didelio dydzio drabuziai 3 5.6
Naujausios tendencijos 0 0.0
Madingi drabuziai 0 0.0
Motery galia 3 5.6
Globaliu mastu atpaZjstamas 4 74
I§ viso 54 100.0

Yra pripazjstama, kad Zzmonés i$ skirtingy kultiiry bendrauja bei supranta skirtingai. Hall
(1976) teigia, kad kultiros gali buti iSskirstytos pagal komunikacijos stilius atsizvelgiant j
komunikacijoje naudojamg konteksto laipsnj, t.y. kiek informacijos koduojama pranesime, kad
jis bty tinkamai suvokiamas konkrecioje kultiiroje. Respondentams buvo pateikiamas Lindex
prekés Zenklo misijos pristatomasis vaizdo jrasas ir buvo praSoma jvardinti tris asociacijas, su
kuriomis jie siety tai, ka pamaté vaizdo jrade. Siuo klausimu siekiama i§skirti skirtumus (jei jie
yra) tarp AK ir ZK kultiiry suvokimo. Paagal pateiktus duomenis (zr. 16 lent.) matoma, kad
suvokimo skirtumus galima pastebéti, isskirti. Svedijoje respondentai vaizdo jrase pastebi §iuos
aspektus: ,,moterj démesio centre* (22.8% arba 36 respondentai), ,,lygias galimybes* (21.5%
arba 34 respondentai), ,tvarus kasdienis gyvenimas®“ (21.5% arba 34 respondentai) bei
»drabuzius kasdieniam gyvenimui* (22.8% arba 36 respondentai). Lietuvoje duomenys
pasiskirst¢ panasiai kaip ir Svedijoje: vaizdo jraje matomi vaizdai susieti su ,.drabuZiais
kasdieniam gyvenimui* (24.5% arba 45 respondentai), ,,moterimi démesio centre* (23.9% arba
44 respondentai), tadiau Lietuviy tautybés respondentai, priesingai nei Svedijoje, i$skiria
asociacija ,.tikras, paprastas, jkvepiantis® (23.9% arba 44 respondentai). Saudo Arabijoje buvo
1§skirti identiSki vaizdo jraSe matomi aspektai kaip ir Lietuvos respondenty: ,,drabuziais
kasdieniam gyvenimui®“ (27.7% arba 13 respondenty), ,,moterimi démesio centre® (27.7% arba 13
respondenty), ,tikras, paprastas, jkvepiantis® (25.5% arba 12 respondenty). Kadangi pagal

dazniausiai pasirinktas asociacijas galima jzvelgti tik nezymius vaizdo jraso suvokimo skirtumus
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tarp kultiry, vertéty perzvelgti asociacijas, kurias respondentai pasirinko reciausiai ir, galima
teigti, nesieja su vaizdo jraSe matoma medziaga. Ryskiausias skirtumas pastebimas nagrinéjant
Wlygiy galimybiy* ir ,paramos moterims visur® reikSmes: Saudo Arabijoje §i0S reikSmés
pasirinktos reciausiali, t.y. tik 2 respondentai (4.3%) ijvardijo “paramqg moterims visur” ir “lygias
galimybes” (2 respondentai arba 4.3% atsakiusiyjy) kaip asociacija, kurig siety su vaizdo jrasu ir
jame koduojama (pateikta) medziaga. Siam atvejui jtakos gali turéti tai, kad vaizdo jrase
vaizduojama moteris ir jos gyvenimo budas (darbas, karjera, ambicijos ir pan.) skiriasi nuo to,
kas suprantama kaip norma Saudo Arabijoje: remiantis World Bank Group 2018 mety rugséjo
mén. duomenimis, dirban¢ios moterys Sioje kultiroje sudaro tik 22.25%, kai tuo tarpu vyrai
sudaro net 75.15%, remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad Sioje kultiroje didzioji dalis
motery galimai nesieja savo gyvenimo su darbu, karjera ir todél neasocijuoja vaizdo jraSo su
“Iygiomis galimybémis”. Siam atvejui jtakos gali turéti ir Hall AK ir ZK kultiiry teorija: Zinoma,
kad auksto konteksto kultiirose, kuriai priklauso Saudo Arabija, individualumo, asmenybés,

laisvés pabréZzimas néra priimtinas, tod¢l gali biiti ir netinkamai suprantamas.

16 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal prekés Zenklo misijos asociacijas (N=94)

Lindex prekés Zenklo misijos asociacijos (vaizdo jrasas)

Tautybé Reik§mé Daznis Procentas, %
Svedas/§vedeé Tvarus kasdienis gyvenimas 34 215
Lengvumas, paprastumas 2 1.3
Moteris démesio centre 36 22.8
Parama moterims visur 11 7.0
Lygios galimybés 34 215
Drabuziai kasdieniam gyvenimui 36 22.8
Tikras, paprastas, jkvepiantis 5 3.2
I8 viso 158 100.0
Lietuvis/lietuveé Tvarus kasdienis gyvenimas 10 5.4
Lengvumas, paprastumas 14 7.6
Moteris démesio centre 44 23.9
Parama moterims visur 14 7.6
Lygios galimybés 13 7.1
Drabuziai kasdieniam gyvenimui 45 24.5
Tikras, paprastas, jkvepiantis 44 23.9
I8 viso 184 100.0
Arabas/arabé Tvarus kasdienis gyvenimas 3 6.4
Lengvumas, paprastumas 2 4.3
Moteris démesio centre 13 21.7
Parama moterims visur 2 4.3
Lygios galimybés 2 4.3
Drabuziai kasdieniam gyvenimui 13 27.7
Tikras, paprastas, jkvepiantis 12 25.5
I§ viso 47 100.0

Analizuojant prekés zenklo jvaizdzio sampratas teorinéje darbo dalyje, buvo pastebéta,

kad prekés zenklo jvaizdis apima Siuos pagrindinius prekés zenklo elementus: prekés Zenklo
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misija, vizija, asmenybe, tiksling grupe, racionalia ir emocine vertes. Remiantis atlikto
tyrimo duomenimis galima patvirtinti tyrimo jvade i8keltg hipoteze, kuri teigia vartotojo kultiiros
jtaka mados prekés zenklo jvaizdzio suvokimui, t.y. remiantis atliktu tyrimu ir gautais
duomenimis galima teigti, kad tam tikri respondenty i§ Svedijos, Lietuvos ir Saudo Arabijos
Lindex prekés zenklo pagrindiniy jvaizdzio suvokimo skirtumai egzistuoja. Skirtumy
argumentavimas Hofstede kultiiriniy dimensijy ir Hall AK ir ZK kultiiry teorijomis leidZia daryti
Sias i§vadas:

e pozicionavimo suvokimo skirtumus nulemia kultaros individualizmo/kolektyvizmo
dimensija, kuri leidzia/nelaidzia sieti Lindex prekés zenkla su pateiktu apibtdinimu
“prieinamas greitosios mados prekés Zenklas, skirtas mada besidominciai savarankiskai
moteriai, kuri turi vaiky” - kultaros, kuriose aukstas individualizmo lygmuo prekés
7enkla Lindex sieja su pateiktu apibadinimu (Svedja, Lietuva), o kultiros, kuriose
aukstas kolektyvizmo lygmuo — nesieja (Saudo Arabija);

e remiantis tyrimo rezultatais, darytina isvada, kad prekés zenklo asmenybés bei tipinio
vartotojo jvaizdzio suvokimo skirtumams jtakos turi moteriskumo/vyriskumo dimensijos
lygmuo. Kultiirose, kuriose aukstas moteriskumo dimensijos lygmuo (Svedija, Lietuva) —
prekés zenklo asmenybé ir tipinio vartotojo jvaizdis suvokiami tiksliau, nei kulttrose,
kuriose aukstesnis vyriSkosios dimensijos lygmuo (Saudo Arabija), kadangi Siose
kulttrose Lindex prekés Zenklo asmenybés bei tipinio vartotojy jvaizdzio respondenty
pateikti atsakymai neatitiko Lindex prekés zenklo asmenybés ir tipinio vartotojo
jvaizdzio;

¢ nagringjant prekés Zenklo asociacijas buvo pastebéta, kad suvokimo skirtumy atsiradimas
gali bati nulemtas AK ir ZK kultiiry. Zinoma, kad auksto konteksto kultiirose (Saudo
Arabija), individualumo, asmenybés, laisvés pabrézimas néra priimtinas, todél prekés
zenklo asociacijos, susijusios su Siais aspektais gali baiti misinterpretuojamos. Tuo tarpu
zemo konteksto kultiirose (Svedija) vertinamos bendrosios kultiros vertybés ir modeliai,
todél galima numanyti, Siy kulttiry atstovai iSskiria vertybines asociacijas, ir su prekeés
zenklu jas sieja teisingai, tinkamai.

Nepaisant to, kad remiantis Hofstede ir Hall teorijomis negalima sudaryti bendro,
jungtinio modelio, kuriuo remiantis biity galima pateikti moksliskai argumentuotas
tarpkultiirinés marketingo komunikacijos rekomendacijas, atlikus §j Lindex vartotojy anketinés

apklausos tyrimg, galima teigti, kad Hofstede ir Hall teorijos pateikia svarbiy faktoriy,
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padedanciy suprasti kultiiras, jas analizuoti bei pritaikyti kulttriniy skirtumy tendencijas

praktikoje.
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ISVADOS

Atlikus teoring mados prekés Zenklo jvaizdzio sampraty analizg, kultiros ir jos

skyrstymo teorijy apzvalga bei atlikus kiekybinj tyrima - pasirinkto prekés zenklo vartotojy

anketing apklausg -kultiiros jtakai prekés Zenklo jvaizdZio suvokimo skirtumams istirti ir

i$skirti, galima daryti Sias pagrindines iSvadas:

1.

4.

Analizuojant prekés zenklo jvaizdzio sampratas buvo pastebéta, kad prekés zenklo
jvaizdis — tai svarbiausias mados prekés Zenklo aspektas, kuris apima Siuos pagrindinius
prekés zenklo elementus: prekés zenklo misijg, vizijg, asmenybe, tiksling grupe,
racionalig ir emocing vertes, 0 kiekvieno i$ Siy aspekty komunikavimas reklamos, viesyjy
rysiy, pardavimy skatinimo (arba IMK) ir vizualinio prekiavimo pagalba, kuria norima
prekés zenklo jvaizdj vartotojo sgmongje.

Atlikus kultoros teoring sampraty analize buvo pastebéta, kad populiariausios teorijos
kultiiroms skirstyti yra Hofstede kultiiriniy dimensijy ir Hall AK ir ZK kultiiry teorijos.
Kulttriniy dimensijy teorija remiasi prielaida, kad individai i§ viso pasaulio vadovaujasi
skirtingais pozitriais; pastebimas tam tikry Kultiriniy pozymiy iSrySkéjimas bei
tendenciskumas, todél isskiriamos penkios kultarinés dimensijos, 0 AK ir ZK kultiry
teorija grindziama kultiry iSskirstymu pagal komunikacijos stilius atsizvelgiant j
komunikacijoje naudojama konteksto laipsnj, t.y. kiek informacijos reikia koduoti
pranesime, kad jis bity tinkamai suvokiamas konkre¢ioje kultiroje. Sios teorijos ir ju
derinimas leidzia suskirstyti kultiry pozymius, susisteminti tyrimus, o ir Siame darbe
atliktas tyrimas patvirtina $iy teorijy validuma.

Nepaisant to, kad pasaulyje vis labiau jsigali globalizacija, nagrinéjant mados prekés
zenklo jvaizdzio ir kultiros bei jy skirstymo teorijas buvo pastebéta, kad prekés zenklo
jvaizdis ir vartotojo kulttira tiesiogiai sgveikauja: vartotojai, btidami tam tikros kulttiros
atstovais jgyja konkre¢iai kultGrai budingas vertybes, jsitikinimus vienaip ar Kitaip
supranta bei jsisavina procesus ir pan., dél Sios priezasties vartotojo atsakas j prekeés
zenklo jvaizdj yra tapatus jgimtoms kultirinéms normoms. Sig hipoteze patvirtina atlikto
tyrimo rezultatai.

Atlikus pasirinkto prekés zenklo, t.y. Lindex, jvaizdzio analize, iSskirti ir jvardinti Sie
pagrindiniai prekés zenklo elementai: prekés zenklo misija - “Tvari moteris”, vizija —
“Igalinti ir jkvépti moteris visur”, asmenybé - pasitikinti savimi, energinga, pozityvi,
linksma, nertipestinga, spontaniska, prieinama, draugiska ir atvira. Tiksliné Sio prekés

zenklo grupé yra savarankiskos moterys, besidominéios mada bei turincios vaiky ir
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kurioms yra daugiau nei 25 metai. Racionali prekés zenklo nauda: moteriskumu,
patogumu, stilingumu pagrjstos tendencijos, prieinami ir tvaras mados gaminiai, lengva
apsipirkimo patirtis; emociné — malonumas reiksti savo stiliy pagal savo poreikius,
jaustis patraukliai, moteriskai, naujai. Kadangi nagrinéjama vartotojo kultiros jtaka
mados prekés Zenklo jvaizdzio suvokimui, atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad skirtumai,
nulemti vartotojo kultaros, j iSvardintus prekés zenklo jvaizdzio elementus egzistuoja.

. Atliekant kiekybinj tyrimg buvo svarbu apklausti Lindex vartotojus. Tyrimo duomenys
rodo, kad tyrime tikrai dalyvavo Lindex prekés zenklo tiksling grupg atitinkantys
respondentai: moterys (98.8%, N=93), kurios domisi mada (69.5%, N=66), turi vaiky
(61.1%, N=57) ir kurioms yra daugiau nei 25 metai (58.5%, N=55, 20.2, N=19); Lindex
prekés Zenklas yra zinomas visiems tyrime dalyvavusiems respondentams (100%,
N=94);

. I8analizavus prekés zenklo jvaizdZzio ir kultiros sampratas, skirstymo teorijas bei atlikus
kiekybinj tyrimo metoda — anketing Lindex prekés Zzenklo vartotojy anketing apklausa,
iSsiaiSkinta, kad vartotojo kultira turi jtakos prekés zenklo jvaizdzio suvokimui:
pozicionavimo suvokimo skirtumus nulemia kulttros individualizmo/kolektyvizmo
dimensija, prekés Zenklo asmenybés bei tipinio vartotojo jvaizdzio suvokimo skirtumams
jtakos turi moteriskumo/vyriskumo dimensijos lygmuo, o prekés Zenklo asociacijy

suvokimui ir skirtumams jtakos turi AK ir ZK kultiros kategorija.
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REKOMENDACIJOS

Istyrus Lindex vartotojy kulttiros jtakos prekés zenklo jvaizdzio suvokimui ir remiantis
Sio tyrimo rezultatais, jmonei teikiamos $ios rekomendacijos:

1. Jmonei rekomenduojama atlikti nuoseklesnius prekés Zenklo jvaizdzio vertinimo tyrimus,
atsizvelgiant ] tarpkultirinés komunikacijos aspektus: atidziau ir profesionaliau jvertinti,
kaip skirtingose kulttirose suvokiamas Lindex prekés zenklo jvaizdis, daugiau démesio
skirti vartotojo kulttrinio fono aspektui. Kadangi tyrimo metu surinkti duomenys buvo
analizuojami, interpretuojami ir tvirtinami arba paneigiami remiantis Hofstede kulttriniy
dimensijy teorija, bendrovei Lindex siiloma konsultuotis su jmone ,,Hofstede Insights*.
Sis pasaulinis kultiiros, vadybos ir komunikacijy konsultanty tinklas tesia profesoriaus
Hofstede darbg ir specializuojasi verslo srities kultiriniuose tyrin€jimuose, kurie galéty
bati naudingi tolimesnéms bendrovés Lindex tarpkultirinés komunikacijos strategijoms.
Imonés ,,Hofstede Insight kontaktus galima rasti www.hofstede-insights.com.

2. Bendrovei Lindex stiprinti prekés zenklo pozicionavimg uz Europos riby, atsizvelgiant j
Siuos aspektus: motery galig, tvarumg, kadangi pastebéta, kad prekés zenklo vartotojai
Saudo Arabijoje nesieja Lindex prekés Zenklo su motery galia ir tvarumu, Kurie,
remiantis Lindex duomenimis, yra pagrindiniai bendrovés pozicionavimo elementai. Si
rekomendacija galéty biti jgyvendinta aktyviau vykdant komunikacing veiklg Lindex
Saudi paskyrose socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram, akcentuojant vartotojui
tvarumo procesus ir  jo svarbg visose bendrovés veiklos srityse (jdarbinime,
organizacinéje strukttiroje bei gamybos, transport procesuose), ryskinant moterj kaip
centring Lindex figiirg jsitraukiant j daugiau vietiniy (saudo Arabijoje) veikly. Dél Siy
priezasCiy sitiloma bendrovei ir toliau testi savo veikla projektuose ,,HER®, ,,Water Aid“,
,,Pink Ribbon* ir pan.

55


http://www.hofstede-insights.com/

10.

11.

12.

13.

BIBLIOGRAFIJOS SALTINIU SARASAS

Aaker, J. 1997. Dimensions of Brand Personality //Journal of Marketing Research.
Cikaga: AMA Publications. P. 347 - 357

Aaker, J. Maheswaran, D. 1997. The effect of cultural orientation on persuasion
/1Journal of Consumer Research. Cikaga: The University of Chicago Press. P. 315 - 328.
Alvarez, B. A. Rodolfo, V. C. 2005. Consumer Evaluations of Sales Promotion: The
Effect on Brand Choice //European Journal of Marketing. Jungtiné Karalysté: Emerald
Group Publishing Limited. P. 54-70.

Bakanauskas, A. 2012. Integruotosios marketingo komunikacijos. Kaunas: Vytauto
Didziojo universiteto leidykla. ISBN: 9789955127413

Belch, G. E. Belch, M. A. 2011. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perpective. Niujorkas: McGraw-Hill Education. ISBN: 0073404861
Bhagat, R. Steers, R. 2009. Cambridge Handbook of Culture, Organizations, and Work.
Kembridzas: Cambridge University Press. ISBN: 9780511581151

Bidney, D. 1937. On the Concept of Culture and Some Cultural Fallacies //American
Anthropologist. Naujasis Dzersis: Wiley. P. 30 - 44

Caywood, C. Schultz, D.E. Wang, P. 1991. Integrated Marketing Communications,
Ilinojus: Northwestern University Medill School of Journalism.

Ciburiené, J. Gus¢inskeiné, J. 2007. Kultiros Dimensijos Ir Vartojimo Pasikeitimai
Globalizacijos Salygomis //Ekonomika Ir Vadyba Kaunas: Kauno Technologijos
universiteto leidykla P. 705 — 712

Carlson, L. Grove S. J. Dorsch J. D. 2003. Services Advertising and Integrated
Marketing Communications: An Empirical Examination //Journal of Current Issues and
Research in Advertising. American Academy of Advertising. P. 68 — 82

Dannhaeuser, N. 1987, Marketing Systems and Rural Development: A Review of
Consumer Goods Distribution //Human Organization. Oklahoma: Society for Applied
Anthropology P. 177 - 85.

Daun, A. 1983. The Materialistic Life-Style: Some Socio-Psychological Aspects //
Niujorkas: St. Martin's Press P. 6-16

De Mooij, M. 2003. Convergence and divergence in consumer behavior: implications for
global advertising //International Journal of Advertising. Didzioji Britanija: Advertising
Association P. 183 - 202.

56



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

DiMingo, E. 1988. The Fine Art of Positioning //Journal of Business Strategy. Jungtiné
Karalysté: Emerald Group Publishing Limited P. 34 — 38

Foroudi, P. Dinnie, K. Kitchen, J. P. Melewar, T. C. Foroudi, M. M. 2017. IMC
Antecedents and the Consequences of Planned Brand Identity in Higher Education
/[European Journal of Marketing. Jungtiné Karalysté: Emerald Group Publishing
Limited. P. 528-50

Foscht, T. Maloles, C. Swoboda, B. Morschett, D. Sinha M. 2008. The Impact of Culture
on Brand Perceptions: A Six-Nation Study //Journal of Product & Brand Management.
Jungtiné Karalysté: Emerald Group Publishing Limited P.131-42

Foxman, E. R. Tansuhaj, P. S. Wong, J. K. 1988. Evaluating Cross-National Sales
Promotion Strategy: An Audit Approach //International Marketing Review. Jungtiné
Karalysté: Emerald Group Publishing Limited P. 7-15.

Graeff, T. R. 1996. Using Promotional Messages to Manage the Effects of Brand and
Self-Image on Brand Evaluations //Journal of Consumer Marketing. Jungtiné Karalysté:
Emerald Group Publishing Limited. P. 4-17.

Gudonien¢, V. 2013. Tarpkultiriné komunikacija. Klaipéda: Socialiniy moksly kolegija
ISBN: 978-9955-648-05-5

Gudykunst, W. B. Toomey, S. 1988. Culture and Interpersonal Communication. CA:
Sage Publications

Gwinner, K. P. Eaton J. 1999. Building Brand Image through Event Sponsorship: The
Role of Image Transfer //Journal of Advertising. American Academy of Advertising P.
47-57.

Hofstede, G. 1980. Culture’s consequences—international differences in work-related
values, Beverly Hills, London: Sage Publications

Hofstede, G. 1984. Culture's Consequences. Beverly Hills, CA: Sage Publications.
Hofstede, G. 2001. Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions,
and Organizations across Nations. Thousand Oaks, CA: Sage Publications. ISBN:
9780803973244

Inkeles, A. 1960. Industrial Man: The Relation of Status to Experience, Perception, and
Value //American Journal of Sociology. Cikaga: University of Chicago Press. P. 1 - 31
Ismail, A. R., Melewar, T. C. 2014. Attitude of Muslim Consumers Toward Sex Appeal
in Advertising: A Comparative Study Between Subcultures in Malaysia //Journal of

Promotion Management. Jungtiné Karalysté: Tylor and Francis Group. P. 553-70.

57



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Janonis, V., Dovalien¢, A., Virvilaité, R. 2007. Relationship of Brand Identity and Image
/[Engineering Economics. Kaunas: Technologija. P. 69 — 79

Kapferer, J. N. 2004. New strategic brand management: creating and sustaining brand
equity long term. Cornwall: MPG Books Ltd. ISBN-13: 978-0-7494-5085-4

Kardelis, K. 2017 Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Vilnius: MELC leidykla.
ISBN 978-5-420-01771-5

Keller, K.L. 2000. The brand report card //Harvard Business Review, Harvard: Harvard
Business School Publishing P. 147 - 57

Keller, K. L. 2003b, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, 2nd ed. Harlow: Pearson Education ISBN-13: 978-0130411501

Kittler, M. G., Rygl D., MacKinnon A. 2011 Beyond Culture or beyond Control?
Reviewing the Use of Hall’s High-/Low-Context Concept //International Journal of
Cross Cultural Management. Thousand Oaks: SAGE Publication. P. 63-82.

Klaus, S., Ludlow, C. 2002, Inclusive Branding: The Why and How of a Holistic
Approach to Brands, Basingstoke: Palgrave Macmillan. ISBN-10: 0333980794

Knapp, D.E. 2000, The Brand Mindset. New York: McGraw-Hill. ISBN 13:
9780071347952

Kotler, P. H. 1991. Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, 8th ed.
Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Kuzmickas, B. 2011. Individo kultarinis tapatumas // Problemos. Vilnius: Vilniaus
universiteto leidykla. P. 65 — 74

Mickiinas, A. 2007. Pastovumas ir tekmé. Kultiiros fenomenologijos apybraizos. Vilnius:
Kultiiros.

Lenski, G.E. 1966, Power and Privilege: A Theory of Social Stratification. New York:
McGraw-Hil.

Leung, T. S.,, C. S., & Zhang, Z. M. 2000, Fashion Brand Image Marketing: Brand
Image and Brand Personality// Research Journal of Textile and Apparel, P. 60-67

Li, X. 2013. A Comparative Analysis of Hybrid Car Advertisements in the USA and
China: Desire, Globalization, and Environment //Environmental Communication.
Jungtiné Karalysté: Tylor and Francis Group. P. 512 — 28.

Marguiles, W. P. 1977. Make the most of your corporate identity //Harvard Business

Review. Harvard: Harvard Business School Publishing. P. 61 - 77.

58



42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

Massey, A. P., Hung Y. T. C., Montoya-Weiss M., Ramesh V. 2001. When Culture and
Style Aren’t About Clothes: Perceptions of Task-Technology ‘Fit” in Global Virtual
Teams //GROUP 0! Proceedings of the 2001 International ACM SIGGROUP
Conference on Supporting Group Work. New York: ACM. P. 207 - 213

Naik, P. A., Kalyan R. 2003, Understanding the Impact of Synergy in Multimedia
Communications //Journal of Marketing Research, Cikaga: AMA Publications. P. 375-
388.

Nandan, S. 2005. An Exploration of the Brand Identity—Brand Image Linkage: A
Communications Perspective //Journal of Brand Management. Sveicarija: Palgrave
Macmillan. P. 264-78.

Navarro-bailén, M. A. 2012. Strategic Consistent Messages in Cross- Tool Campaigns:
Effects on Brand Image and Brand Attitude //Journal of Marketing Communications.
Jungtiné Karalysté: Tylor and Francis Group. P. 37-41.

Nishimura, S., Nevgi, A., Tella, S. 2008. Communication Style and Cultural Features in
High / Low Context Communication Cultures: A Case Study of Finland , Japan and India
Helsinki. Proceedings of a subject-didactic symposium in Helsinki.

Pickton, D., Broderick A. 2005. Integrated Marketing Communications. Second Edition.
Upper Saddle River: Prentice Hall.

Parameswaran, M. G. 200. Brand Building Advertising: Concepts and Cases, TATA
McGraw-Hill Publishing Company.

Park, C.. Whan, B., Jaworski, J. Deborah J. M. 1986. Strategic Brand Concept- Image
Management //Journal of Marketing. Cikaga: AMA Publications. P. 135-45

Plummer, J. T. 1985. Brand Personality: A Strategic Concept for Multinational
Advertising //Marketing Educator’s Conference , New York: Young & Rubicam. P. 1-31,
IlOrganizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. Kaunas: VDU leidyba. P. 111 - 129

Reid, M. 2003. IMC-Performance Relationship: Further Insight and Evidence from the
Australian Marketplace //International Journal of Advertising. Didzioji Britanija:
Advertising Association P. 227-248.

Rossiter, J. R., Percy L. 1987. Advertising and Promotion Management. New York:
McGraw-Hil. ISBN-13: 978-0071002783

Roth, M. S. 1992. Depth versus breadth strategies for global brand image management
/[Journal of Advertising. Jungtiné Karalysté: Tylor and Francis Group. P. 25-37.

59



55.

56.
S7.

58.

59.

60.

61.
62.

63.
64.

65.

66.

Roth, M. S. 1995. The Effects of Culture and Socioeconomics on the Performance of
Global Brand Image The Effects of Culture and Socioeconomics on the Performance of
Global Brand Image Strategies //Journal of Marketing Research Journal of Marketing
Research. Cikaga: AMA Publications P. 163-75.

Schultz, D.E. 1998. Branding: The basis for marketing integration //Marketing News.
Schultz, D. E., Patti C. H., Kitchen P. J. 2013. Introduction: The Evolution of IMC: IMC
in a Customer-Driven Marketplace //The Evolution of Integrated Marketing
Communications: The Customer-Driven Marketplace.

Sriramesh, K, Takasaki M. 1999. The Impact of Culture on Japanese Public Relations
/lJournal of Communication Management. Jungtiné Karalysté: Emerald Group
Publishing Limited. P. 337 — 352

Salgiuviené, L. 2004. Prekeés Zenklo jvaizdzio valdymas tarpkultiriniame kontekste.
Daktaro disertacijos santrauka, socialiniai mokslai, vadyba ir administravimas. Kauno
technologijos universitetas. Kaunas: Technologija. P.

Saparnis G., Merkys G. (2000). Kokybiniy ir kiekybiniy metody derinimas mokyklinés
vadybos diagnostikoje: hipotezé ir pirmieji rezultatai // Socialiniai mokslai, 2(23), p.43-
55.

Triandis, H. C.1995. Individualism and collectivism. Boulder, CO: Westview.

Tsai, S. 2005. Integrated marketing as management of holistic consumer experience
//Business Horizons. P. 431 —441.

Upshaw, L. B. 1995. Building Brand Identity, New York: John Wiley & Sons.

Vitell, S. J., Nwachukwu, S. L., Barnes, J. H. 1993. The Effects of Culture on Ethical
Decision-Making : An Application of Hofstede * s Typology //Journal of Business Ethics
Wijaya, B. S. 2013. Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the
Perspective of Brand Communication //European Journal of Business and Management
Zhang, Y., Neelankavil, J. P. 2006. Advertising Effectiveness in A Cross-Cultural Study

INTERNETINIAI SALTINIAI

Labor force participation rate, female (% of female population ages 15+) (modeled ILO
estimate). Prieiga internetu:
https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.FE.ZS?end=2017&start=2017&type
=shaded&view=map (Paskutinj kartg zitiréta 2018-12-07)

60


https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.FE.ZS?end=2017&start=2017&type=shaded&view=map
https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.FE.ZS?end=2017&start=2017&type=shaded&view=map

2. Labor force participation rate, male (% of male population ages 15+) (national estimate).
Prieiga internetu:
https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.MA.NE.ZS?end=2017&start=2017
&type=shaded&view=map (Paskutin;j kartg zitiréta: 2018-12-07)

3. Ratio of female to male labor force participation rate (%). Prieiga internetu:
http://datatopics.worldbank.org/gender/country/saudi-arabia (Paskutinj kartg zitréta
2018-12-05)

4. Move from Functional to Self-Expressive Benefits. Aaker On Brands. Prieiga internetu:

https://www.prophet.com/2014/10/213-from-functional-to-self-expressive-social-and-

emotional-benefits/ (Paskutinj kartg zitiréta: 2018-12-09)

61


https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.MA.NE.ZS?end=2017&start=2017&type=shaded&view=map
https://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.CACT.MA.NE.ZS?end=2017&start=2017&type=shaded&view=map
http://datatopics.worldbank.org/gender/country/saudi-arabia
https://www.prophet.com/2014/10/213-from-functional-to-self-expressive-social-and-emotional-benefits/
https://www.prophet.com/2014/10/213-from-functional-to-self-expressive-social-and-emotional-benefits/

PRIEDAI

1 PRIEDAS. Easy koncepto vizualizacija
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4 PRIEDAS. Anketos klausimynas angly kalba

1. What is your nationality?
Lithuanian / Swede / Saudi arabian / Other

2. How old are you?
Under 18 / 18-24 / 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+

3. How do you identify?
Male / Female / Other (please specify)

4. Do you have children?
Yes/ No

5. Are you interested in fashion?
Yes/No

6. Please name all the affordable fast fashion brands that you can think of for a woman who is interested in fashion
and has children. No matter where the fashion brand is and whether you have been shopping there or not.

7. s the name of the brand important to you? Where 1 means that the brand is not important at all, and 100 means
that it is very important to you.

8. Are you familiar with the brand named Lindex?
Yes/ No

9. When do you choose to shop at Lindex? You can choose one.
When | need something specific. / When | need inspiration. / When | want to try something new. / All the options
listed.

10. How often do you visit Lindex social media pages or online store?
Often (2-3 times a week) / Occasionally (once every two or more weeks) / Rarely (once a month or less) / Never

11. What comes to your mind when you think of Lindex? Please indicate 3 expressions. Remember, there are no
right or wrong answers. Please, indicate whatever that comes to your mind.

12. Why do you choose to shop at Lindex? Please choose 2 or more expressions.

I am familiar and agree with Lindex values and vision. / | enjoy the quality of Lindex garments. / I choose this brand
for its low prices. / Because | consider myself a sustainable person. / | choose this brand because it makes me feel
good.

13. What kinds of associations you can link with the brand of Lindex? Please, pick 3 expressions.

Environmental consciousness / Sustainability / Scandinavian roots / Poor quality / Femininity / Style / High quality
lingerie / Comfortable fashion / Children's wear / Plus size / The latest trends / Fashionable clothes / Diversity /
Women power / Internationally recognizable

14. If Lindex were a personality, what kind of personality would you consider it to be? There are two choices
available.

Approachable, friendly, open / Confident, energetic, positive / Bold, dynamic, independent / Self-assured, assertive,
forthright / Focused, competent, controlled / Careful, caring, sensitive / Fun-loving, carefree, spontaneous

15. In the following options, which type/types of customers do you think go to Lindex most? Please, choose one or
more.

People with the high salary / People with the medium salary / People with the low salary / Housewives / Fashion
conscious women / Office lady / Women with children

16. What could you get after shopping at Lindex? Please, choose one or more.
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Welcoming atmosphere / Enjoy of service / Best fit and comfort / Good value for money / Good feeling / The joy of
feeling attractive / Easy shopping experience

17. What could you tell about this video? Please, agree or disagree with the expressions listed below.
Sustainable everyday life / Easy / Women in focus / Supporting women everywhere / Equal opportunities / Clothes
for everyday life / Real, personal, inspiring

5 PRIEDAS. Anketa lietuviy kalba

1. Kokia Jusy tautybé?
Lietuvis/lietuvé / Svedas/$vedé / Arabas/arabé

2. Kiek Jums mety?
Maziau nei 18 / 18-24 / 25-34 / 35-44 | 45-54 [ 55-64 | 65+

3. Kokia Jisy lytis?
Moteris / Vyras / Kita (nurodykite)

4. Ar turite vaiky?
Taip / Ne

5. Ar domités mada?
Taip / Ne

6. Prasau, jvardinkite visus, kokius tik galite sugalvoti prieinamus greitosios mados prekés Zenklus, skirtus
moterims su vaikais. Nepriklausomai nuo to, kur yra toks prekés Zenklas ar ar jis ten apsipirkote, ar ne.

7. Ar Jums svarbus yra prekés zenklas? Kur 1 reiskia, kad jis Jums yra nesvarbus, o 100 reiskia, kad labai svarbus.

8. Ar zinote prekés Zenkla, pavadinimu Lindex?
Taip / Ne

9. Kada apsiperkate Lindex?
Kai reikia kazko konkreéiai. / Kai ieskote jkvépimo. / Kai norite isbandyti kazkg naujo. / Visi pateikti variantai.

10. Kaip daznai apsilankote Lindex socialinése medijose ar internetinéje parduotuvéje?
Daznai (2-3 per savaitg) / RetkarCiais (kartg per porg savaiCiy ar reciau) / Retai (karta per ménesj ar reciau) /
Niekada

11. Kokios asociacijos Jums iskyla, pagalvojus apie Lindex? Nurodykite tris iSraiskas. Atminkite, kad néra teisingy
ar neteisingy atsakymy. PraSau, nurodykite bet ka, kas Sauna Jums i galva.

12. Kodél apsiperkate Lindex? ISreitinguokite kiekvieng iSraiska.

Man pazjstamos Lindex vertybés ir vizija, sutinku su jomis. / Man patinka Lindex produkcijos kokybé / Renkuosi §j
prekés zenklg dél zemy kainy / Nes manau, kad esu tvarus Zmogus / Renkuosi §j prekés zenkla, nes jis leidZia man
jaustis gerai.

13. Kurie nurodyti aspektai Jums labiausiai asocijuojasi su Lindex prekés Zenklu? Pasirinkite 3 iSraikas.

Aplinkos tausojimas / SkandinaviSkas stilius / Tvarumas / MoteriSkumas / Stilius / Aukstos kokybés apatinis
trikotazas / Patogi mada / Vaikiski drabuziai / Plius dydzio drabuziai / Naujausios tendencijos / Madingi drabuziai /
Motery galia / Tarptautiniu mastu atpazjstamas

14. Jei Lindex prekés zenklas biity asmenybé, kaip manote, kokia ji buity? Galimi 2 pasirinkimai.

Prieinama, draugiska, atvira / Pasitikinti savimi, energinga, pozityvi / Drasi, dinamiska, nepriklausoma / Pasitikinti
savimi, uzsispyrusi, tiesmuka / Susikaupusi, kompetetinga, kontroliuojanti / Atsargi, riipestinga, jautri / Linksma,
neriipestinga, spontaniska

15. Kaip manote, koks/kokie klienty tipas/tipai dazniausiai apsiperka Lindex? PraSau pasirinkti vieng arba kelis
atsakymy variantus.
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Zmonés, gaunantys aukstas pajamas / Zmonés, gaunantys vidutines pajamas / Zmonés, gaunantys Zemas pajamas /
Namy Seimininkés / Mada besidominti moteris / Biuro darba dirbancios moterys / Moterys su vaikais

16. Kokia galéty biiti patirtis, apsipirkus Lindex? Prasau pasirinkti vieng arba kelis atsakymy variantus.
Galimybé jaustis jaustis laukiama/-mam / Malonus aptarnavimas / Tinkantys ir patogiis drabuziai / Geras kainos ir
kokybés santykis / Geras jausmas / DZiaugsmas jaustis patraukliai / Lengva apsipirkimo patirtis

17. Su kokiomis asociacijomis galétuméte sutikti arba nesutikti pazitréje $j vaizdo jrasa?
Tvarus kasdienis gyvenimas. / Paprastumas, lengvumas. / Moteris démesio centre. / Parama moterims visur. /
Lygios galimybés. / Drabuziai kasdieniam gyvenimui. / Artimas, atviras, jkvepiantis.

6 PRIEDAS. Klausimynas araby kalba
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