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IVADAS

Temos aktualumas.Pastaruoju metu kova rinkoje vyksta ne tik tarpgag ir imoniy, bet
ir tarp paslaug bei imoniy jvaizdzi. Kiekvienai labai svarbu formuoti tplsavoimonres jvaizd,
kad jis hity visapusiSkai palankusonei. Ateities rinkoje tarp gausydpanasios kokys paslaug
bei preki; svarly vaidmen vaidinsimores jvaizdis.

Bendrovs noédamos lati vienomis stipriausi, turéty jvairiais ndais formuotiimones
ivaizd, kurti savit palank; imonei stiliy, iSsakyti visuomenei savo pasiekimus bei daug rkaals,
tatiau nemelagingus ateities planus. Visa tai galigy@endinti pasitelkiant kokybisk efektyva ir
originalia reklam.

Darbo tikslas. ISanalizavus prabangos péekis prekiaujatiy imoniy specifiky bei iStyrus
poziarj i ju formuojamy jvaizd sukurti prabangos prékis prekiaujatiy imoniy jvaizdzio kirimo
metod.

Darbo (tyrimo) objektas —prabangos preknis prekiaujatios jmores jvaizdzis.

Darbo dalykas—imoniy jvaizdzio formavimas.

Darbo uzdaviniai:

e apibrZzti jvaizdzio irimores jvaizdzio gvokas;

e aptartiimoresijvaizdzio formavimo ypatumus;

e atlikti teoriniy Saltiny (literatiros) ir empiring tyrimy, nagrirgjanciy prekes kilmés
efekh vartotop elgsenoje, analiz

e aptartiimoresijvaizdzio formavimo principus ir struikta;

e jvertinti priemones naudojamas formuojgnbniy jvaizd;

o atlikti prabangos prelivartotoj; nuomors tyrimg;

e pagal iSanalizuat medziag pateikti iSvadas bei pagymus, kaip tobulintijmones
ivaizdi, siekiant toliau &mingai veikti rinkoje ir ptsti sawja rinkos dai;

e sukurti prabangos preéhis prekiaujatiiy imoniy jvaizdzio Kirimo modej.

Darbo hipotez:

Paneigti nuostat kadjvaizdis sukuriamas greitai ir visam laikui.

Tyrimo metodai ir priemon és:

e Mokslinés literatiros Saltiniy analiz. Sio metodo éka teoriSkai galima paggti imores
ivaizdzio formavim ir jo ypatumus.

e Sociologiniy tyrimy (anketirt apklausa) duomenanaliz.

e Sios analizs dtka buvo galimajvertinti jmores jvaizdzio formavimo priemones,

strategij ypatumus.



e Tyrimo analiz. Pagrindinis tyrimo tikslas — sukurti prabangogkpmis prekiaujatiy
imoniy jvaizdzio Kirimo metod.

Darbo struktira.

Tiriamojoje dalyje pristatomos keliogmores, pateiksiama faktin imoniy medziaga,
atliekamas tyrimas — anketavimas, pateikiami tyrigultatai, bei pagiymai jvaizdzio gerinimui.
Patvirtinamos tyrimo pradzioje iSkeltos hipaiez Sukuriamas prabangos pieks prekiaujatiy
imoniy jvaizdzio Kirimo metodas.

Pirmojoje — teorigje dalyje nagrigjama mokslig literatira, mokslininkk nuomors
nagrircjama tema, apZzvelgiamogairiy terminp savokos, bei iSsakoma autoriaus nuomon
Antrojoje dalyjejvardinamas tyrimo proceso organizavimas, nurodaesgondent skatius, imtis
ir metodai bei priemones kuriomis buvo naudojamesiorojant duomenis. Td@joje dalyje
atlikus tyrimy grafiSkai iliustruojami gauti rezultatai bei pai@imas autoriaus sukurtas prabangos
prekemis prekiaujatiy imoniy jvaizdzio formavimo modelis.

Darlm sudaro tris dalys: pirmoji — 31 psl.; antroji —p8I., tr&ioji — 15 psl. IS viso 75

puslapiai, pateikamos 9 lents] 28 paveikslai, 2 priedai ir 73 litefiabs Saltiniai.



1.IMONES]IVAIZDIS

1.1.]vaizdzio ir prabangos prekes sampratos

Misuy Salies verslo rinkostguryje — per 125tkst. imoniy. Kasmet y gretas papildo dar
apie 7 tkst. nauy, Siek tiek maziau lieka uzmarstyje — iSregistramps. Kiekviena turi savos
taisykles, nuostatas, reklamosdiois, darbo planus, strategijas, sukufias atitinkam jvaizd, nuo
kurio priklausoimores jtaka, autoritetas, pagarba klignt netgi konkurent akyse. Jeiimonei
keliaujant klaidziais konkurencingos rinkos kelipesvyksta Sito pasiekti, ji patenkaaras ty, apie
kurias pagarbiai sakoma — prestiin

Imores jvaizdis yra paviemi asmen ir jvairiy visuomegje esagiy, veikiartiy ir
pasireiSkiagiy grupiy nuomor apie organizacij [vaizdis gali lati teigiamas, neigiamas, neutralus,
gilus, negilus ir, jis neiSvengiamai dajtaka individo elgesiui bei tolimesniems jo veiksmams,
susijusiems simone.

TradiciSkaiimores jvaizdis buvo siejamas su firminiu stiliumi, ekséey, interjeru, patalp
iSplanavimu, preki kokybe, kainomis, aptarnaujga personalo elgsena ir pan. Globaliame,
dinamiSkame ir multikuitriniame  pasaulyje tradicinigvaizdzio supratimas nebetinkamas.

Siuolaikiniy mokslininky jvaizdZio apibéZzimai pateikti 1 lenteje.

1 lentet
Jvaizdzio apibrézimai
Tarptautiny ZodZiy Ivaizdzio samprata yra kilusi i$ lotynkalbos gvokos imago, kuris sujungia dyi
Zodynas semantines reikSmes — imitari (imituoti) ir aemulkeizko siekti).
Tiesioginis vertimas iS | Image — tai paveikslas, vaizdas, atspindys, vaygliparodymas, panasumas, pavidalas,
angh kalbos tatiau visa tai negali iS esra atskleisti vig Sios gvokos reikSms atspalui

Baker R., 1995, p. 28 Tai tikslingai sukurta arlighiSkai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikobjekt
Zmoniy samongje. Kitaip tariant,jvaizdis — tai visuma subjektyyinuomoni; (poZziiriy)
ir vaizdiniy apie tam tikg objekt.

Ceikauskieg M., 1997, | Tai tikslingai sukurf arba stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindintéikra objekt
p. 51 Zmoniy samorgje.

Cereska B., 2004, Tai emocinis preés ar paslaugos suvokimdsaizdziui lemiamogtakos turi socialinis -+
p. 118 psichologinis suvokimas, taip pat gausypsicho—fiziologini charakteristilg, kurios
lemia ir jvaizdZio formavimo efektyvum ir jo iSsilaikymo pastovum Ivaizdis labai
glaudziai susijs su prestizu. Tam tikru metu susiformuoja presizdarbas, prestizs
profesijos, prestiziks preks ar paslaugos.

Siniajeva, 1998, p. 59 Visuomga susiklosts, ispidis arba organizacérkomunikacija.

Martineu 1958, p. 51 Funkaia kokykes ir ir psichologini poZzymi, kurie egzistuoja pid§u mintyse,
visuma.

Barich, 1991, p. 100 Téfimo, paZziiry ir nuostat , kurias asmuo arjgrupe turi objekto atzvilgiu , visuma.
Hopiere R. 1997, p. 88| Tai visuma klaidin@r teising vaizdiniy, vertinimy, kurie susidar Zmorems, tai yra
asmenims,y grupei ar visai visuomenei apie tam sikibjekt.

L.J. Germogenova, Supaprastinta veiklos projekcija vartotojo grupes ar visuomess ssmorgje.
1994, p. 156

Coffman L. 1986, Viskas, k Zmogus sukaupiaasioningai ir negmoninai, priklausomai nuo turimgs
p. 103 informacijos kokyls, kiekio ir praktinio patyrimo tam tikro objektdZailgiu.

Drateikiere G. 2002, DinamiSkai suprantama, prasminga, daugiau ar magieukfirizuota ictjy, jausmy,
p. 97 suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar asmergrupe turi tam tikro realaug

reiSkinio ar daikto atZvilgiu visuma.
Saltinis: sudaryta autoriaus.




Skirtingi autoriai savaip interpretuojaaizdzio avoka. Vieni ji daugeliu atzvilgiu sieja su
imone ar organizacija (Siniajeva, 1998; Martineug 95 J. Germogenova, 1994), kiti su bet kokiu
objektu erd¢je (Baker R, 1995Ceikauskieg M. 1997; Barich, 1991; Coffman L. 1986). Paprastai

ivaizdis apépia tokius savarankiskus pozymius — atributus,ektiidingi konkreiiam objektui. Sie

pozymiai gali egzistuoti objektyviai arba juos pagrausiai objektui gali priskirti Zmars.

Pavyzdziui, gali bti suformuluotas patikimas objekto (banko, fonddti) jvaizdis, nors IS tikgu

tas objektas éra toks patikimas. Kadangraizdis yra adekvatus savo neSikliui ir turi jo dausiy

bruoz,, jis iSskiria objeki — neSik] tarp panasi objeki, pabgZia jo ypatybes ir specifik Tai gerai

matyti iS reklamos kampanij kurias vykdo komerciniai bankai arba tokigsores kaip

,McDonald‘s* arba ,Microsoft".

Kiekvienaiimonei labai svarbu formuoti tplkavoimores jvaizd, kad jis ity visapusiskai

palankus pé&ai imonei. Ateities rinkoje tarp gausydpanasios kokys paslaug bei prekiy svarhy

vaidmen vaidinsimores jvaizdis bei stilius. y formavimui bus pasitelkiamos visos reklamaSys

bei priemoss.

~ounkist® kompanijos prezidentas Russell Hanlin pasaks: ,Apelsinas yra apelsinas...

Nebent... To apelsino vardasty Sunkist, vardas, kurzino ir kuriuo pasitiki apie 80 procent

vartotop“(Kotler, Ph. 2003, p.8) Ta pabity galima pasakyti ir apie Vilniaus universiet,Yra

universitetai ir yra Vilniaus universitetas".

Kad bet kokiaijmonei ypatingai yra svarbus jpgizdis patvirtina ir Roberto Goizueta,

buws ,Coca —Cola Company“ vice prezidentas: ,Net jergtoj sudegi visos niisy gamyklos

vargu ar sumeréky masy imorés vereé, nes visaimores vert gladi jos jvaizdyje ir per metus

veiklos sukauptose ziniosditp://bizwriter.blogspot.com/2005/05/marketing—tgsohtm).

Ivaizdis rera kieno nors vien karta suformuotas ir nekintantis. Jis yra dinamiskas, jo

atributai persitvarko, keiasi priklausomai nuo pokyuy paiame neSiklyje arba Zmanigrupes

samorgje.
2 lentet
Geriausiy prekiy zenkly pasiskirstymas 2004 — 2006
2004 2005 2006
1 Coca Cola Coca Cola Coca Cola
2 Microsoft Microsoft Microsoft
3 IBM IBM IBM
4 GE GE GE
5 INTEL INTEL INTEL
6 DISNEY NOKIA NOKIA
7 DISNEY TOYOTA
8 NOKIA DISNEY
9 TOYOTA TOYOTA
10 MARLBORO MARLBORO MERCEDES
11 MERCEDES MERCEDES CITIBANK
12 HP CITIBANK MARLBORO
13 CITIBANK HP HP
14 AMERICAN EXPRESS AMERICAN EXPRESS AMERICAN EXPRESS
15 GILLETTE GILLETTE BMW

Saltinis: sudaryta autoriaus pagéth://www.businessweek.com/pdfs/2004/0431_bramtfs.p
http://www.ourfishbowl.com/brand_val/best brandg2085_rankings_dollars.pdf
http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/BGBO6R&pd72706.pdf




Pateikta lentél jliustruoja kaipjvaizdis gali iSlikti statiSkas (Coca Cola, MicrosdBM,
GE, INTEL, AMERICAN EXPRESS)pozicija nesikaiia kelis metus iS eik, kas parodo, kad
kompanijos dirba itin stabilialvaizdis gali lati dinamisSkas, jo atributai gali persitvarkyti, peessti
priklausomai nuo pokyy paiame neSiklyje arba Zmani grups samoréje (TOYOTA,
McDONALD's, MERCEDES, CITIBANK, BMW. Pamokantis atvejis, kai LotynAmerikos
rinkoje bandytaidiegti viery iS automobilio ,Ford* modeli, kuris buvo gerai uzsirekomendav
neispaniskai kalbamse Salyse. T@au Lotyny Amerikos Salyse Sios maik automobilio nen@jo
pirkti, nes modelis vadinosi ,Nova’. O ispakalboje yra panaSiai skambantis Zodis, kuris raisk
.nepaslankus“‘Imonei teko skubiai iS naujo formuoti automobiMaizd.

Ivaizdis turi ir statink bruoz;. Tai reiSkia, kad negalima kalb apie jvaizd visuomeije
aplamai. Visuomes susilirimuose visada ina jvairiy visuomers grupi; (sluoksniy) atstow,
kuriy charakteristikos galitti labai skirtingos (pvz., pagal iSsilavinimo, payalygi ir kt.).

Todkl vienas ir tas pats objektas gali dlrlabai skirtingusjvaizdzius: apie nieko
nesakatia etiket iki realaus materialaus daikto (pvz., kostiumasmani). Geriausiu atveju
galima kallgti apie vyraujantijvaizd daugumai Zmorni

Ivaizdis pagal savo esngali bati aktyvus. Jis gali veikti tiek atskirzmoni, tiek tiksliniy
gyventoj; grupiy samorg, emocijas, veild ir poelgius.

Kaip pasekm, zmores teikia pirmenyb toms ar kitoms prekns,imonems, bankams arba
politinéms partijoms. Pavyzdziui, 1992 metinkimai | Lietuvos Seim, kuriuose pralaijo
konservatoriai. W jvaizdis tuo laikotarpiu buvo neadekvatus gyvybiSkaarbiems gyventqj
poreikiams.

Pasaulyjejvaizdziyy — plati jvairove. Priklausomai nuo neSiklio galima skirti kelet
svarbiausi jvaizdZi tipy: Zmogausjvaizdis (politinio veikjo, Sou verslo ,Zvaigzs”, istorires
asmenybs, futbolininko ar krepsSininko ir pan.), regioiivaizdis (Kauno ir Kauno senaméss),
Zenklojvaizdis (preks ar paslaugos)monres ar organizacijograizdis.

Pasauligje praktikoje savamores jvaizdzio Kirimas yra vienas i$ strateginio valdymo ir
marketingo tikal. Tai ne maziau svarbu, negu naudgchnologiy diegimas, finansis sferos
stabilizavimas, personalo ugdymas, pardayvinmkos pktimas ir kt. Imorés susitipinusios tiek
savo organizacinigvaizdzio formavimu, tiek ir savo prakbei paslaugivaizdziu.

Imores jvaizdzio samprata turi atitikti septynis privalomudsiterijus: paprastum
unikaluma, tinkamuma, atitikima, jzvalg, testinumg, tikétinuma. Toliau apzvelgiama kaip

apibreziamasimores jvaizdis zinona marketingo specialigt

10



3 lentet

Imonés jvaizdzio apibrézimai

Ceikauskieg M., 1997,
p. 54

Tai savarankiSkas daugelio Zzmo@mores ar kompanijos valdymakspiadis apieimong
formuojasi asmeninio susidmo suimone metu, klausantis visuomége sklandatiy
gand; bei i§ masias informacijos platinimo priemogipranesin.

Barckuté ir kt., 1999, p. 19

Tai savarankiSkas daugelio ipgmores ar kompanijos valdymagspidis apieimorg
formuojasi asmeninio Zmogaus susicho su imoné metu, klausantis visuomége
sklandadiy gand; apie imorg, taip pat iS masis informacijos platinimo priemoni
praneSiny

Krasauskai S., 2004,
p. 15

Tai bendras ir vientisagvairiy visuomers grupiy suvokimas, supratimas ap
organizaciy ir jos veikh. Tai Zmoniy nuomoni;, poziriuy bei vaizdini apie imore
visuma.

ie

Paulier R. 2006, p. 3

Tai pagrindinjos vertyle. [vaizdis apilidina organizaci, ja ivertina ir apsprendzi
kiekvieno Zmogaus elgeps atzvilgiu.]vaizdisjtakoja bet kok pasirinkimy (produkto,
paslaugos, akajjir kt. Pirkima).

o)

Edmos L., 2007, p. 45

Tai realus ir matomas koaklsu visuomene per pastatus, automobilius, un#eyis
kitos puss, tai Zzmoni suvokimas apigmore per: reginius, garsus, kvapus, lietim
skonius ir jausmus naudojanfimoreje pagamintais ar pirktais produktais, garantimy
pogarantiniu laiku suteiktu servisu.

S,

Pajuodis V., 2000, p. 455

Abstrakti visos visuofitear tam tikq visuome®s grupi nuomor apieimor.

Smaizies 1., 2005, p. 232

Paviemiasmen ir ivairiy visuomenje esatiiy, veikiartiy ir pasireiSkiatiy grupiy
nuomMoIre apieimore.

Dowling G., 1993, p.101

Visuminispadis apie organizacij

Alvesson M., 1998, p.90

Ivairiapusis, apibendrintas organizacijos paveikslagi sudaro tam tikros aplinko
dalys.

n

Ind. N., 1997, p.39

Imores paveikslas, kigruditorija susikuria primdama vigai siurtiama informacip.

Gotsi, W., 2001, p.29

Tai,akkominukatorius sukuria — sukonstruoja ar projejdue ir perduoda kitiem
Zmorems, kurie daZniausiai vadinami @m¢jais.

O'Sullivan, T. 1993, p.8

Parodo nukrypimo laipamesivaizdis retai atspindi realygb

Gonzalez — Herrero A.,
1995, p. 26

Atspindi realy imores veikh, padeda nustatyti kaip asmuo elggi®res atzvilgiu ir
kaip ji yra suvokiamasgnorgje.

Savier, R. A, 1994, p. 70

R@jai organizacijos atzvilgiu.

Meech P., 1996, p. 23

Komunikacinis procesas, nialgmorganizacijos skleidziamos informacijos.

Drateikiere G., 2003, p. 56

kKJu, jausmy, suvokimy ir isivaizdavimy, kuriuos asmuo amjgrupe turi organizacijos
atzvilgiu, visuma, jai turitakos materid@is organizaciniai elementai, komunikacija,
asmenigs ir socialirgs vertyles.

Dei

Dierich I., 1989, p. 1510

Svarbus nematerialus anizpcijos aktyvas, kuryra yp& sunku sukurti, kartu i
nukopijuoti.

Rao H., 1994, p. 30

Konkurencinio pranasumo Saltikadangi jis yra unikalus, negaliitb nupirktas ar
nukopijuotas.

Autoriaus nuomod

Nuomoniy, poziiriy bei vaizdinip apieimore visuma.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Mokslininkai s

utaria, kadmores jvaizdis yra iS esgs emocinis reiskinys. Jis galiitd

nekitinai teigiamas, O'Sullivan‘as netgi neigiamai apiba imores jvaizd, kuris ,parodo

nukrypimo laipsi nesijvaizdis retai atspindi realghh Taciau beveik visi sutinka, kagvaizdis yra

labai agiuopiamas, realus turtas. Tyrimuose mokslininkaioado, jog vartotaj nuomor daznai

lemia stereotipai. Jie kyla iS asociacijpvz., vengrai pagal japoniSkus gaminius japoraikol

patikimais ir patraukliais) arba iS Zmanjvaizdzio, taikomo ir Salyje gaminamiems produktams

(pvz., vengrai SvediSku

metu parduodam SvediSki preky asortimentas buvo

s produktivertino beveik taip pat, kaip amerikietiSkus, ndengrijoje tuo

itin siauras) (O’Shaughnessy,

O’Shaughnessy, N.J., 2000, p. 57).
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Tai kaip organizacijos reprezentuoja save, lab#ilgarso nuoy tapatumo, nuo to, koks yra j
organizacinis ,A$"]vaizdzio teorija remiasi prielaida, kad znésrpriimdami sprendimus natinai
analizuoja ar vertina. PrieSingajvaizdzio teorija grindziama prielaida, kad zmsnpriima
sprendimus paprasusiu lidu, reikalaujatiu minimaliy analitiniy sugeljimy.

Tokia samprata veikiau atstovauja organizgdipip tam tikg kultiry ir individualiy veikéju
kolektyvo, sampratai. Kditinis poziiris | imones leidzia jas tirti kaip unikalias visumas.
Mokslininkai i Zmones, priimatius sprendimus, iri kaip i asmenis, turi€ius tam tikg savo paéiy,
savo praeities, dabarties ir ateitigaizd. Misy jvaizdis lemia msy likegius, kaip kazkas taty
pasielgti, kas yra vertinga ir svarbu pasiekti.akviertus,jvaizdis nulemia tikslus. Tée — kudus,
kuriais tie tikslaijgyvendinami ir kurie tampa naujuaizdziu. Autoriai tiria, kaipvaizdziai,iskaitant
ju struktiras, atsiranda, kinta, kaip jieveikauja, sudaro sprendimpriemimo pagrind. Daznai
ivaizdis suponuoja kieno nors paii ji pai, koks jis yra, kokiu jis n@ty bati, ko jis nori ir ka jis
ketina veikti.

Pasirinkta G. Diateikieres traktuot yra SiuolaikiSkiausia, atitinka autoriaus pozi [vaizdis
néra vien neagiuopiamas turtas. Jigvertinamas brangiai, visggnores kasty atzvilgiu ir nauda,
kuria atneSa stiprus ir patikim@gaizdis susidass vartotojo smorgje.

Prabangos prelkes — prekes, kurios yra brangeés, praSmatness, puoSnesss,
komfortabilesis negu kitos tokios [dans mhsies preks.
(http://It.wikipedia.org/wiki/Prabangos_prek%C4%3%7s

Prabangos prekes atskirti nuo normadrekiy yra sudtinga. Pavyzdziui, Lietuvoje ikrai yra
prabangi prek bet Sachalino saloje jie yra palyginti nebr@mgPanasus pavyzdys ir su kilimais.
Lietuvoje rytietiSki kilimai — prabangos preko klajokliy gentyse tajprastas daiktas. dskirtingo
Saliy pragyvenimo lygio apsunkinamas skirstym@sabangias ir neprabangias prkes. Valkstglsu
neaukstu pragyvenimo lygiu naujo automobiliggsigyjimas parodo, kad Zmogus yra
turtingesnis.(pvz., Lietuvoje 1000 gyvenidgnka tinka tik vienas naujas automobilis nupskper
metus). Tuo tarpu turtingose valstgle tai normalus reiskinys. Ten tik brangesnis aotohs yra
prabangos prek Prabangioms prékns vadinamos tos prék kuriy egzistuojantys pakaitalai yra
Zymiai pigesni.

Kylant prabangi prekiy kainai, paklausa tarp turtingZzmoniy auga dar gréiau (Vebleno
efektas), téiau mazjant turtingesni asmen pajamoms paklausa smunka dar @eei, mazjant
kainai, 3 paklausa tarp turtingzmoniy krenta dar labiau, o gali visai nukristi (Snobeleés).
Vebleno efektas (demonstracijos efektas, prestekta@s) — paklausos ir pats d:snio anomalija,

kai augant brangiprekiy kainoms kyla polinkis jas pirkti.
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Vebleno efektas.

D — vartojimas;

P — kaina;

Q —isigytas preki kiekis.

Turtingi zmores, noédami sudarytijspad;i ir siekdami parodyti savo pétil visuomegje,
perka prabangos daiktus: retus menwirkus, prabangius automobiliusgwd garsiy dizaineri
drabuzius ir t. t. Atvirkstinis efektas yra tasdkjigu tokiy prekiy kaina pradeda kristi, paklausa
mazja, kadangiy turéjimas neberodo auksto visuomeninio statuso.

Sociologo Torsteino Vebleno turtingiausios kkaseorija teigia, kad Zzmeés perka brangius
daiktus siekdami parodyti, kad juos turi.

Gifeno paradoksas — mikroekonomikoje stebima sijaakai augant kainoms vartojimas
irgi auga (http://It.wikipedia.org/wiki/Gifeno_pataksas).

Tokia situacija bna tarp labai mazas pajamas ttinn vartotop augant btiniausio
vartojimo preky kainoms, dar vadinamoms Gifeno pyeks. J; kainajprastai yra Zemesmegu
kity prekun, be to jas sunku pakeisti kitomis péekis (pvz.: duona). Augant; jkainoms, maga
kity prekn vartojimas, o $i prekiy vartojimas auga. Pvz.: iSaugus duonos kainai,ot@ems
maziau lieka pinig mésai, o vietoje nesuvalgytosésos suvalgoma daugiau duonos.

Be mirety dviejy efekiy minimas dar vienas prabangos gireks prekiaujatiomsimorems
svarbus — snobo efektas — reiskinys, kai turtingesiores pradeda maziau pirkti kai kurprekiy
ar net visai nustoja jas pirkti, neg pali nusipirkti ir daznai perka kit sluoksni Zmores
(pavyzdziui, prieSkario Lietuvoje, paaugus pragywen lygiui, turting: vyru Zmonos pasteio,
kad ir paprast valstigtiy vaikai atvedami baznyia su sandalais ar batukais. Buvo atyéjai savo
vaikusi baznyia turtingesni vyry zmonos atvesdavo basutaka pali€ia ir drabuzius, jie tapo
maziau iSmarginti ornamentais, maziau nOgk sumago ju kiekis, o kartais jie specialiai
supjaustomi (pvz., ke#s). Taip visai nenorima parodyti, kad siekiama grabhauj drabuzi.
Ankstiau auksiniai dantys buvo ir yra prabangos simbdlabar, nors mokama ir brangiau, bet
stengiamasijsidéti dantis, kuo maziau besiskiri&ns nuo tikg, norint pabézti ne Zmogaus
turtinguns, o jo sveikad. Atsizvelgiantj Siuos efektus toliau bus analizuojamas prabangeemis

prekiaujaftiy imoniy jvaizdzio formavimas.
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1.2. Veiksniai, lemiantysimones jvaizdj

Ivairioje vadybos litera@iroje autorp nuomor apiejvaizdzio formavim daznai iSsiskiria.
Autoriai daznai nesutaria, kokius aspektus reilkeeatuoti, kas yra svarbiausiaizdzio Kirimo
procese. Téau jvaizdzio kirimo modeliams tobgJant daugelis mokslinink sutinka, kad
organizacijosivaizdis gali lati planuojamas ir valdomas, ¢iau negali hti kontroliuojamas
tiesiogiai — organizacijogvaizdis valdomas per identiteto valdym

Pirmasis organizacijogvaizdzio formavimo modelis pateikiamas 1977 nj. sikiré
S. Kennedy,jvaizdzio formavimo procaes pavaizdags schematiSkai. Pagrindinis Sio modelio
tikslas — parodyti, kaip kuriama organizacijpgaizdzio programa. Pasak S. Kennedy, kuriant
organizacijogvaizd dvejojama, agvaizdis turi atspinéti tikrove ar tiesiog gali bti sukurtas, tod,
jos manymujvaizdis turi lmti pagistas konkré&ais faktais, kuriais remiantis benadorganizacijos
politika kurti ir valdyti bus Zymiai lengviau.

Antraji ivaizdzio Kirimo mode] 1986 metais pristatG. Dowling. Jis labai panasus
ank&iau aptard mode], tatiau G. Dowling modelyje iSskiriama organizacijostkaikacija, kuri
skirstomaj organizacijos vidia komunikaci, tarpasmenie komunikacip (viding ir iSoring) bei
marketingo komunikacij

1989 metais dar vienorganizacijosivaizdzio Kirimo mode] pristat R. Abratt. Jis
neatsiribojo ir nuo ankstesniautoriy patirties, téiau i jvaizdzio Kirima pazvelg labai naujai.
R. Abratt pirmas panaudojo organizacijos individmab svoka. Jis taip pat analizuoja
organizacijos identiteto ijvaizdzio tarpusavioaveika. Jis pirmas atskygrivaizdzio ir identiteto
savokas — identitetas siejamas su organizacijos kidkagija, jos elgsena. R. Abratt aiskino, kad
reikéty skirti tris organizacijos vadybos aspektus: 1)amoigacijos asmenyh 2) organizacijos
identitetas, 3) organizacijograizdis. Taigi identitetas yra vienas iS veiksnpadeda&iuy kurti
ivaizdi, kuris pagrstas organizacijos realybe (Zr. 1 pav.).

1998 m. Australijos mokslinink Helen Stuart dar kartpapildc Abratt (1989) model
Pagrindiniai pakeitimai: organizacijos kiua ir simboliai sukeltii viera erdw su identitetu.
Modelis atskleid vidinius ir iSorinius organizacijos rySius, jameggztama prie S. Kennedy
personalo vaidmens svarbos iSskyrimo. &'@varbu, kad tarp organizacijos individualumo ir
organizacijos identiteto buviterpta organizacijos strategija, parodanti, kacoizacijos identitetas
— tai amoningas organizacijos individualumo, kaip orgaoips strateginio sprendimo,
pristatymas (Stuart H., 1999).

P. R. Smith (1993) teigimu, organizacijesizdzio pagrind sudaro produktas arba paslauga
bei ju kokybke, santykis su klientais, sociadirorganizacijos atsakomyhbei etika, organizacijos

aplinka bei organizacijos rysSiai, apimantys rekiannySius su visuomene bei organizacijos
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identiteto program Pagal M. L. Ray ir G. Franzen bei HolzhaugrajzdZio formavimo programa

turi apimti konkurencijos anakzbeijvertinti rySiy programos tikslus.

Saltinis: Abratt R. A New Approach to the Corporlteage Management Process // Journal of Marketingadement.
1989, vol. 5, no. 1.

1 pav. R. Abratto (1989) organizacijogvaizdzio karimo modelis

Ankstyvieji jvaizdzio valdymo modeliai sulaékdaug kritikos: jie neskiria pakankamai
démesio organizacijos kditai, Siuose modeliuose neatsizvelgiaimaorinius aplinkos elementus,
neakcentuojama, kad sukurt@aizdis gali lati skirtingas, juose pasigesta ir to, kad organjaac
reputacija ara atskirta nugvaizdzio.

Atsizvelgdami i iSsakys kritika, jvaizdzio tygjai ir toliau tobulino jvairius jvaizdzio
valdymo modelius, pvz.,&Wvieji kai kuriy autory (H. Stuart (1999), G. Dowling (2001)) modeliai
Sios kritikos jau iSveng

Ivaizdzio valdyma galima pradti nuo elementan dalyky: imonés patalpos, y erdw,
iSdéstymas, patogumas klientuiy dizaino, stiliaus atpazinimas bei firmos simbolikai bati
originali ir gerai apgalvota.monés simbolika padeda atskirti firmos gaminius nuoyKkit
identifikuoti gamin, susieja gaminius su ypatinga kokylkg, todl ypat svarbu, kad ji bty
estetiSkai sukurta, lengv@imenama bei originali. Vartotojui turiab paprasta atpazinimores
simbolikos elementus, ir jie t&tg asocijuotis su togmornes gerais prisiminimais, ar p@jais.
Ypatingai svarbus veiksnys — darbuat&@pmpetencija, profesinis pasiruoSimas heg¢ranoriSkas
bendravimas su klientaigmores tikskis duomenys, atviras informacijos srautas padeda jai
privilioti daugiau pastowi klienty.

Genr imoresivaizd kuria Sie Kriterijai:

e« Personalas.
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o Patalpos (pageidautina prestiziniame rajone, variame pagaimores veikh, tai
svarbu, téiau reikalauja didesniiSlaidy).

« Imores simbolika: logotipas, prekinis zenklas, reklaragss, spalvos.

o Kokybés veiksnys:. dizainas, iSvaizda, kompetencija baujdnt su klientu, prekiir
aptarnavimo koky&

o Imonrés populiarumas, tiksli informacija apie jos visuanmé veikla bei nuopelnus.

Daroma iSvada, kadékmingas jvaizdzio formavimas priklauso nuo daugeli@airiy
veiksniy — produkiy ar paslaug kokybes, ivairiy reklamos ir komunikacijos priemapnivisuomegs

palankumo, vidias imores komunikacijos ir kt.

Sudedamosios dalys Veiksniai
Funkciné produkto Papildomos
Produkto jvaizdis
verté paslaugos
Vartotojo gyvenimo Vartotojo statusas Vartotojo
Vartotojo jvaizdis
stilius visuomenéje charakteris
Soc-psichologinis Darbo santykiy
o Organizacijos :
Vidinis jvaizdis Rolektyvo Rlimatas struktiira
Rultira
Psichologinés
Verbalinés ir Socialinis
charaRte-
Vadovo neverbalinés Isvaizda demografinis o
ristiRos
jvaizdis elgsenos ypatumai statusas
Socialinés
Personalo Personalo
o . demografinés @ersonalo Rultira
jvaizdis kompetencija
charaRteristikos
Architektira, L
Firminio stiliaus
_ o interjero dizainas o _
Vizualusis vaizdis Personalo iSvaizda elementai
o . Verslo aktyvumo
Verslo jvaizdis Verslo reputacija o
rodikliai
Socialiniai
Socialinis fvaizdis organizacijos veik[os
aspektai

Saltinis (KrasauskaitS.[mores jvaizdZio modelis // Reklamos ir marketingejims. 2004, Nr.1, p.68—70. — ISNN

1648 — 9241.

2 pav.Imonésjvaizdzio struktiira
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Imores jvaizdzio strukiira sudaro tam tikros sudedamosios dalys. Kiekviendedamajai
ivaizdzio daliaiitakos turi skirtingi veiksniai, kugi poveikis priklauso nuo individo savybir
konkreiiy aplinkybi. Toliau pateikiamavaizdzio strukiiros dalis, kurios nusako individo pa#i i
organizacij.

Produktojvaizdis. Viskas, kas padeda kurti bei palaikytgiteia produktojvaizd, stiprina
ir pasitikejima paiia organizacija. Organizacijos produkitaizdziui yra svariis tokie elementai,
kaip antai: pavadinimas, dizainas, pakuokokyhs, savybiy rinkinys. Jie uztikrina iSskirtin
produktojvaizd ir padedajj pateikti visuomenei kaip ypatingoreke. Kiti svarhis elementai yra
mokejimo salygos, garantijajrengimas.

Ivaizdis kuriamas vartotojui, kurio paizi lemia gyvenimo bdas, visuomenin padtis ir
asmenigs vartotojo savys, vertybirs zmonip orientacijos, asmeniniai poreikiai, interesai,
jvairios socialigs pozicijos, tokios kaip amzius, lytis, iSsilaviras) profesija. Kiekvienas Zmogus
yra individualyle ir iSsiskiria iS minios Zmoni Kiekvienas Zmogus yra individuakypbturi savo
vertybines orientacijas, kurioms suteikia ypadimgikSne bei svarl, kiekvienas individas pasizymi
konkreiiu charakteriu, kiekvienas Zmogus savaip vertirfarimuoja podirj | preke.

Organizacijos vidinigvaizdis — tai vig joje dirbartiy Zmoniy nuomor apie organizacij
Vidinis jvaizdis formuoja informacinius praneSimus ne tikarizacijos viduje jos veif bet ir
siurtia jvairioms auditorijoms uz jos nib Pagrindiniai vidiniojvaizdzio reiskiniai — organizacijos
kultara bei socialinis ir psichologinis klimatas. Psildginé atmosfera yra kolektyvoiisenos,
nuotaikos, tarpusavio bendravimas. Vadovo ir pamajdsantykiai taip pat parodo organizacijos
vidinj jvaizd. Jie atsispindi bendraujant su skirtingomis viseata grugmis. Teigiamas vadayv
elgesys skatina éeminga darbuotojp adaptacy organizacijoje. Darbuotojams élgningai
prisitaikius, jie jadiasi organizacijos dalimi, dirba skatinami asmésimotyvacijos, turiéios
itakos darbo rezultatams.

Tarp ivairiy visuomers grupiy organizacijai atstovauja vadovas, dbgo jvaizdis yra
svarbus ir reikSmingas. Susidarantis iS vadovcessetement, verbalinio ir neverbalinio elgesio,
socialires charakteristikos bei kitveiklos paramety.

Personalojvaizdis yra ne maZziau svarbus. Formuojamas tiemiogontaktuojant su
darbuotojais. Kiekvienas darbuotojas, bendraudasuddientu, prisideda prie bendro organizacijos
ivaizdzio. Organizacijogvaizdis tiesiogiai priklauso nuo darbuotojo teigmmarba neigiamo
poziario. Darbuotojai — tai vienas iS veiksmingiaubiidy imores jvaizdziui kurti.

Pasitelkiant regos p@jius — informacijy apie imorés biuro interjes, personalo iSvaizqg
firming simbolika — kuriamas vizualusigraizdis. ReikSmingi estetiniai sprendimai veikiatotoja

ir maloniai nuteikia.
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Verslojvaizdis formuojamas pasitelkiant dalykireputaci, etiniy verslo norm laikymasi,
saziningumy. Pardavim skatius, technologij atnaujinimas, novatoriSkumas, asortimeneirove,
kainy politikos lankstumas — liudija apie verslo orgawigos padt] rinkoje, parodo jos
iSskirtinunm.

Socialinisjvaizdis — neatsiejama bendro organizacipamzdzio sudedamoji daligmore,
dalyvaudama visuomeniniuose paramos, sveikatosugpsa ekologijos projektuose, gali dils

palankaus visuomeés poziirio ir veiklaus vertinimo.
1.3.]vaizdzio formavimo ypatybeés

Ivaizdzio sukirimui reikalingos ne tikdSos, bet ir laikadvaizdis negali bti karta sukurtas
ir daugiau nebekintantis. Jis yra dinamiskas, jipatai ketiasi priklausomai nuo pokyy paiame
neSiklyje arba Zmonigrupss ssmoreje ( Ceikauskieg M. 1997, 52p.)Imore, kuri turi susikirusi
patikimg jvaizd nehitinai bus populiari uz tos Salies wibvertinama palankiai kitZmoni, kuriy
poreikiai, suvokimai bei mastymas skirtinpraizdis turi ir nekintaéiu savybii.. Sunku kalbti apie
visuomenirny, atskin sluoksniy atstow; jvaizd, nes yi charakteristikos yra skirtingos. Reikia
atsizvelgtii asmens pajamrodikli, iSsilavinimg, socialin sloksn. Vienodi objektai gali tuiti
visiSkai skirting; jvaizdzi.

Savo imores jvaizdzio Kirimas yra vienas iS strateginio valdymo ir markgintiksh.
Siuolaikines ekonomikos #ygomis pktoti gamyl yra sunku, pirmenyb yra teikiama visos
imores jvaizdzio formavimuisi. Sukus teigiam imorés jvaizd yra lengviau iSgauti paslaugos
arba produkto kokyb Misy Salyje kiekvienaimonrei yra hitina stengtis visaigmanomais tdais
iSsiskirti iS gausyés jvairiausiy prekybos centy, sialanc¢iy analogiSkas prekes arba paslaugas.

Ivaizdis bus palankus jeigu bus adekvatus — atiigkstai, kas iS tikgju egzistuoja, aiSkus
ir originalus bei nesunkiaisimenamas.]vaizdis vartotojui turi bti atpaistamas, operatyviai
modifikuotas. Turi kti atsizvelgiama nuolaf besikeéiancius psichologinius ir ekonominius
reikalavimus, socialinesalygas, madaslvaizdis turi pritraukti tam tikrus rinkos segmentus
vartotoy grupes, t&iau palankausvaizdzio Kirimas nevisada patirtiSlaidy. Ypatingai sunku
sukurti universalji jvaizd, kuris ity palankus visiems. Kuo tikslesnis ir konkretegmezdis, tuo
didesre tikimybé¢, kad jis tiks tik tam tikroms vartot@jgrupems. Norint iSvengti toki pasekmi
formuojamas neutralugaizdis. Zmogui neprimetamas kompanijos pd#j tockl jis pranasesnis.
Neutralusjvaizdis turi luti visapusisSkas darinys, pradedant kruagSparengtamonrés biografija,
jos individualyte, turi atitikti tiesy, bati konkretus ir aiSkuslvaizdzio vieta tusty bati kazkur tarp
vaizduoes ir jausmy, tarp pageidaujamo ir realaus. Teigiama, kad gwjsnSias dvijvaizdzio
savybes tursime pageidaujamivaizd. Kiekviena savavaizd bei stiliy kurianf imorg pirmiausia

turéty atsizvelgtij tikslus, i poreikius,i tai, kokiai auditorijai bus skirtos jos prekir paslaugos.
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Ivaizdzio kirimas yra ilgas procesas, reikalaujantis nemazai. |Galima teigti, kad norint
iSsilaikyti ir laimeéti konkurencirgje kovoje verta kurti teigiamimores jvaizd, nuolat j stiprinti
bei palaikyti.

Organizaciniojvaizdzio neSikliais gali iti ijmones, mokymo ir mokslgstaigos, bankai,
parduotu¢s valstybirs ir visuomenias organizacijos, , masis informacijos priemaogs ir pan.
Imores jvaizdis apépia visas grupes ir organizacijgsjskverbiaj visas visuomets gyvenimo
sferas. Bankas arba laikrastis turi saezd ne tik produkcijos vartotqj banko klient, laikragio
skaitytop akyse (vadinamasis iSorinis organizaciiiaizdis). Sisjvaizdzio tipas egzistuoja tarp
organizacijos darbuotgjir yra svarbi suéiné organizacias kultiros dalis.

Vieno ir to paties objekto vidinis ir iSorinjgaizdis gali labai skirtis, tadl ir apibadinamas
skirtingai. Pavyzdziuijstaigos iSa¥s vaizdas daroékmingai ir stabiliai veikiatios imonres ispidi,
o darbuotojai gali Zinoti tikija iSorinio blizgesio kaia ir matyti, pavyzdZziui, ne visai pateisinam
susizagjima iSoriniais skmeés atributais (brarigs baldai, naujausi kompiuteriai, brausg
automobiliai ir pan.) realiai organizacijoje egaigartiy problemy ir sunkuny fone.

Pasauligje praktikoje savamores jvaizdzio kirimas yra vienas iS strateginio valdymo ir
marketingo tikal. Tai ne maziau svarbu, negu naudgchnologiy diegimas, finansis sferos
stabilizavimas, personalo ugdymas, pardayvinmkos pktimas ir kt. Imorés susitipinusios tiek
savo organizacinigvaizdzio formavimu, tiek ir savo prakbei paslaugivaizdziu.

Siuolaikines ekonomikos sygomis, kai pttoti gamyl yra labai sunku, pirmenytteikiama
visos imores jvaizdzio formavimui, o ne atskiro produkto ar paglas ijvaizdziui. Kada
suformuotas teigiamas visamores jvaizdis, lengviau pasiekti analogiSkezultah apie atskig
produkt ar paslaug

Misy Salyje tarp turting imoniy ir organizaciy, galirciy skirti daug pinig brangiali
kainuojartiai reklamai, vyrauja tarpininkavimo ir prekyb@siores. Dazniausiaimores uzsiima
vieny ir tokiy p&iu uzsienietiSly prekiy platinimu. Taigi jos taip pat kaip ir uzsienio kpamnijos
stengiasi kazkokiutmu iSsiskirti tarp konkurenf formuodamos savo organizacijesizd.

Ivaizdzio formavimo objektai, anot V.Sidziaus, gali bti keturiy tipy (zr. 4 lent.).

4 lenteb
Ivaizdzio formavimo objekty tipai
Tipas Apradymas
Objektai, kuriy Siai kategorijai galime priskirti asmenybes (pdilits, televizijos vegus,
pripazinimas priklauso nug religiniy judéjimu lyderius), socialines grupes (studentus, mokalsivmokslininkus,
jiems sukurto ary padiu kariskius, pensininkus ir pan.), partijas, radijotelekomunikacijas bei atskirgs
susikurtojvaizdzio laidas, visuomeninius jugimus. Sie objektai iS esés yra nekomercinio tipg

asmenybs ar organizacijos. Jie neparduoda puekir paslaug, ju pactis
apibreziama santykiais su visuomeneySibjekt tikslu yra laikoma galimyé
turéti jtakos visuomeé#s nuotaikoms.

Objektai, kuriy Tai estrados dainininkai, aktoriai, raSytojai irgtai, menininkai, kiti kuliros
pripazinimas priklauso tiek| ir meno atstovai, dizaineriai, architektai, modetinjai, manekeés ir kitos
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Tipas ApraSymas

nuo ju p&iu sukurto iSskirtiniy savybi; reikalaujagios asmenyés.
ivaizdzio, tiek ir nuo
komercires situacijos.

Objektai, kuriy pripazinimas| Prie tokiy objekty priskirtinos stambios nacionaéis ir tarptautiis korporacijos, g
vienodai priklauso tiek nuo | taip pat ir smulkests imonres, jeigu ji rinkos £kme priklauso ne tik nuo to,&jie
sudarytojvaizdZio, tiek nuo| parduoda, bet ir nuo to, kaip jie tai daroy $bjekiy tikslas — pardavim apimties
pagaming produki ar didinimas, kartu kuriant teigiasjvaizdi, gerinant produkcijos kokgbbei taikant
teikiamy paslaug kokybeés. | ekologiSk technologiy ir pakuotes.

Objektai, kuriemgvaizdis Dazniausiai tai smulkios komeré® jmores. J; sckme rinkoje priklauso nud
néra svarbiausias faktorius,| sitlomos produkcijos kokyss. Sios kategorijos objekiplétojantis rinkos kulirai
lemiantis j klesgjima. zymiai mazja.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagalJ[3ZIUS, Vytautas.Smulkaus ir vidutinio verslo administravimas ir dsinas.
Vilnius: Kronta, 2001. — p.125-126.

Ivaizdzio formavimo priemoni rinkinys gali hiti jvairus priklausomai nuo objekto
kategorijos. Yra objekt kuriems uztenka tik stengtis neleisti nusmuk#izdziui. Yra objek,
kuriems lmtina apgalvoti, apskaiuoti kiekviems jvaizdzio formavimo kampanijos Zzingsn
Nevienod, jvaizdzio kKirimo metod; bei kanal, pasirinkimy nulemia uzdudiy sudtingumo
ivairove.

Ivaizdzio karimo principai. Organizacijosjvaizdzio Kirimo principus galima pavaizduoti

piramide (Zr. 3 pav.), iliustruoj&ra jvaizdzio formavimo proceso lygmenis.

Ivaizdis

Profilis

Identitetas

Kultira

Pagrindas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal G. Morgan, 199654
3 pav.Imonés (organizacijos)ivaizdzio lygmenys

Pagrindas — pagrindis idéjos, pavyzdziui, iSreikStogtatymais, lemiafios organizacijos
gyvavima. Kultara parodojmonés darbuotaj vertybes ir podirius, pasireiSkiatius per elgessu
klientais, prioritet pasirinkimu. Kultira néra suvokiama iki galo. Pasak G.Morgan, mes ,skaitom
organizacijas, bandydami susiformuptaizdzius, kurie pady mums jas suprasti (Morgan, Gary.
Images of OrganizatiorLondon, 1986. — p.54).

Identitetas suvokiamas kaipansoningas kuliros iSreiSkimas. AiSkinantis organizacijos

identitet, visu pirma, reikia suprasti organizacijos individualunimoreés identitetas yra tai, kas
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pavetia kompanig unikalia. Jis iSreiSkia kompanijos po#ii versh, jos vertybes ir verslo kdita,
atsispindi visur: nuo produkt ir paslaug kokybés, komunikacijos priemonj marketingo
strategijos, iki darbo aplinkodmorés identitetas yra vieningai susj su visais kitais verslo
elementais.Ivaizdis kompanijai leidZia ugdytis pripazimamr lojaluma tarp klient, ypating
poziiri i versh isimintinu kadu, diegti darbuotojams priklausonggokomandai jausm

Naujai kompanijaiimores identitetas yra ygasvarbus. Geriausia investicijakompanijos
ateif — gerai iSvystytagmores identitetas. Jis padeda suteikti patikinaunprofesionalum imonei
reikalingiausiu metu — kuomet ji bando tapti Zirokaip skmingai dirbanti rinkoje. Ypatingai
gerai zinomos kompanijos investuoja daug laiko mergijos reguliuodamos savo identitet
pasaulyje. Jos visapusiSkai krutips atlieka tai , kas yra susijsu imones identitetu.Imorés
identitet, galima traktuoti kaip detaltolesniy kompanijos veiksm kelia. Kompanijos identiteto
vystymas nereiSkia didelipiniginiy investicijy, daugiausia reikalauja laiko ir atsargaus svarstym

Organizacijos identiteto profilis — tai aiSkus apiimas, kas organizacija yrag k veikia,
kaip ji tai atlieka, ir jo pateikimas visuomeneroR! | galima ity pavadinti organizacijos identiteto
kryptingu palaikymu. 2 pav. pateiktoje pirargjel jvaizdis vaizduojamas kaigspadis apie
organizacijp visuomegje. LogiSka seka nuo fundamentaliorganizacijos veikl lemiartiy
veiksniy, per organizacijos kulta, identiteto formavim, organizacijos misijos pateikin
visuomenei, kylama iki organizacijgsaizdzio visuomegje. Organizacijos sukurtasaizdis yra
ivairiy elemend derinio rezultatas. Visimoniy tikslas —jtakoti savojvaizdzio formavim taip, kad
organizacijogvaizdis p atitikty, tikty jos strategijai, palaikytjos kulfira, baty aiSkus ir nuoseklus.

Lietuviy jvaizdzio tyéjai, pvz., G. Dateikiere ir J. Seputieé apibendrig uZsienio autotj
patirti, pateikia savo individualius organizacijggaizdzio valdymo modelius. Abigjautory
modeliuose organizacijos identitetagvaizdzio formavimo pagrindas. Identitetas — orgacips
kultara, jos elgsena, komunikacija, formuojamas viduj&amunikuojamag iSorire aplinka. J.
Seputier identiteto pagrindgvardina personality (asmeny)b kuria sudaro organizacijos filosofija,
vertybés, misija. Identitetas — organizacijos strategijasnatyta asmenyb iSraiSka, paremta
simbolizmu, imores elgsena ir komunikacija. Anot G. ideikienés svarbiausias organizacijos
individualumas, pristatomas per identitet

Siuose modeliuose atsizvelgiama fikiSorinio jvaizdzio formavim. Tuo tarpu vidinio
ivaizdzio formavimas, kuris egzistuoja organizacyoduje, t. y. darbuotaj tarpe, neuzsimenama.
Organizacijosjvaizdzio model apraso ir R. Paulién Anot jos, kaip ir Morgan G. organizacijos
ivaizdzio kirimo principus galima pavaizduoti piramide, iliugijartia jvaizdzio formavimo

lygmenis (Zr. 1 pav.).
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R. Pauliegs nuomone, Sis piramide iSreikStaaizdzio kirimo modelis yra vienas tiksliausi
Autoré teigia, kad labai svarbiausia suprastijpatizdzio mechanizeg) nes tik tuomet galima
tikétis gen rezultat,. Stai kai ji apibéZia piramids dalis (PauliefR. 2006):

Pagrindas — svarbiausioséjds, lemiagios organizacijos gyvavim Pagrindas — tai, kas
organizacija yra, kokivieta ji uzima bendrojaikio sistemoje, kokias funkcijas ji atlieka.

Kultara — tai organizacijos darbuotojpripadstamos vertyés, poziiriai, pasireiSkiantys
elgesiu su klientais.

Identitetas — taiggnoningas kuiiros iSreiSkimas. Pt#éausia prasme organizacijos indentitetas
suprantamas kaip organizacijos individualumas.

Profilis — tai aiSkus apibzimas, kas organizacija yrag K veikia, kaip ji tai atlieka. Profil
galima pavadinti organizacijos identiteto kryptingaiaikymu.

Ivaizdis — taijspidis apie organizacij visuomegje. LogiSka seka nuo fundamentali
organizacijos veikl lemiartiy veiksniy, per organizacijos kulta, identiteto formavim,
organizacijos misijos pateikipvisuomenei, kylama iki organizacij@gaizdzio visuomegje. Taigi
organizacijos sukurtasaizdis yrajvairiy elemend derinio rezultatas.

Apie organizacijos rysi ir institucinio jvaizdzio valdymo patiitLietuvosimonese raso A.
Pik¢itnas. Jis nepateikia saviwaizdzio modelio, bet teigia, kad iSsamiausias eingviausiai
pritaikomas, ko gero, yra P. S. B. Shee ir R. Ab(&089) identiteto irjvaizdzio programos
modelis, apimantis tris skirtingus valdymo etaplustapas — organizacijos asmeéypll etapas —
organizacijos identiteto; 1l etapas — organizagij@izdzio valdymas.

J. Maginskiere ir J. Kuvykait iSskiria tokius svarbiausiiysaizdzio formavimo etapus:

| etapas — parengiamasis, kurio metu reikia isittiacip rinkoje, atlikti preks/ paslaugos bei
SWOT analizes, o taip pat iSskirti svarbias kontedg auditorijas.

Il etapas — identiSkumo formavimas: organizacijosigonavimas (individualumas, veriéd
suvokiama kokyb, asociacijos ir kt.).

lll etapas — organizacijasaizdis.

Galima teigti, kad tiek uzsienio, tiek lietuviautoriai pateikia labai daug organizacijos
ivaizdzio kirimo bei valdymo modeli. Vieni akcentuoja sudedasiasivaizdzio dalis ir tokiu bdu
parodo, kaipvaizdis yra vystomas. Svarbu iSsiaiskinti, kasitaszdis apskritai yra, kag gudaro,
nes tik pazinus objekt galima kalléti apie jo formavim. Tuo tarpu kiti autoriai — konkéei kalba
apie pat jvaizdzio formavimo proces jo nuoseklum, apie tai, kokius veiksmus ir kada reikia
atlikti, kokias analizes taikyti.

Prabangiy prekiy jvaizdzio formavimas. Dabartiniu metu kova rinkoje daznai vyksta ne
tarp prekiy, ar imoniy, o tarp prekes gamindim imoniy jvaizdzi. Netugjimas konstruktyviai
suprojektuotoimores jvaizdzio dar nereiSkia, kad tokimnonés vaizdo,jvaizdzio iS viso #ra.
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Vartotojas susikuria apigmore tam tikm vaizdh, bendraudamas simorg, jos darbuotojais,
pirkdamas prekes. Labai svaru, koks tas vaizdas,jisabus palankus prabangiomis pkgks
prekiaujartiai imonei. Naiiralu, kad naudingesnis yra palankus vartpfmpziiris, toctl jvaizdzio
formavimui turi kuti skiriamas deramaséthesys. Suformuoti palankjvaizd galima, jeigu bus

atsizvelgtg Sias esmines charakteristikas (zr. 5 lent.).

5 lenteé
Esminés jmoniy palankausjvaizdzio charakteristikos
Charakteristika Komentaras
Adekvatuny Kuriamasjvaizdis turi atitikti visa tai, kas is tikjy egzistuoja.
Originalumas Imores jvaizdis turi liti lengvai atpaistamas tarp kitimoniy jvaizdZy ir lengvaijisimenamas.
PlastiSkumas Ivaizdis vartotop pasaudziaroje turi kiti nekintamai atpastamas; kartujvaizdis turi Huti

operatyviai modifikuotas, reagudtibesiketiancius ekonominius ir psichologinius reikalavimus,
madas, socialineglygas.

Adreso tikslumas | Ivaizdis turi tuéti tiksly adres, t. y. pritraukti didesnes pajamas téias vartotoy grupes.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taciau patirtis rodo, kad palankausnorés jvaizdzio formavimas ne visada pateisina
vadovyles like<ius ir padarytas iSlaidas.

Universalusis jvaizdis. Ypatingai sunku sukurti universgd ivaizd, kuris ity palankus
visoms vartotaj grupems, dirbadioms su organizacija. Kuo konkretesnigizdis, tuo maziau
Sansg, kad jis bus tinkamas visoms vartetogrupms. Gali sukelti tam tiky grupny vartotop
atmetimo reakcyj. Tai labai rimtas ftkumas. Norint jo iSvengti, formuojamas neutralus
organizacijogvaizdis.

Darydami sprendimus, susijusius su ateityje progo@mu palankiuimores jvaizdziu,
marketingo specialistai téty atsizvelgtii tris dalykus:

kuriamasivaizdis turi atspinéti imorg, sietis su parduodamais gaminiais ar teikiamomis
paslaugomis;

naujojvaizdzio Kirimas yra zymiai sudingesnis procesas negu esawenzdzio sutvirtinimas
bei atnaujinimas;

sucktinga pakeisti vartotgj isimmonint jvaizd, bet kokie neigiami ar netinkami
Ziniasklaidos atsiliepimai gali akimirksniu sugriatgai formuot imorés jvaizd. Tokiu atveju
Ivaizdzio atnaujinimas uzima daug laiko.

Ivaizdzio formavimo biadai. Anot H. Aleknierés, imone paprastai renkasi viens jos tikslus
atitinkartiy jvaizdzio formavimo bdy:

Stengiasitvirtinti savo, kaip patikimos gamintojogaizd.

Deklaruoja esanti aktyvi visuomé&n nag, ,pilietiSka imore“. Tada, priklausomai nuo
siekiamo efekto, bendréwenkasijvaizdzio formavimo bda. Vienas iS § — reklama, juolab kad
visuomers aimoreje stengiamastvirtinti pati bendroés pavadinim arba jos charakteristikas. Kai

norima visuomenei pareiksti, jog bendéolaiko save jos nare, ,piliete”, skelbiama apie sav
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nuostatas teikti labdarremti menig veikla ir pan. Nuo paprastos reklamos Sislé skiriasi tuo,
kad reklamuojamas ngmores siilomas produktas, o ji pati. Kitasittas formuoti savamonrés
ivaizd yra vieSumas. Jis naudojam@siriais kanalais skleisti apignore teigiamy informacip.
Siuo atveju bendravturi biti aktyvi, turti stiprius vie§jy rysiy atstovus ir nelaukti, kada kas nors
sumanys apiejparasyti ar paka#bi per Ziniasklaidos priemones.

Tiesiogiai dalyvavauja visuomés gyvenime. Tai galiidi imonés vadovo pirmininkavimas
prestizinei visuomeninei organizacijai, kai apieé 2so suinteresuoti asmenys. Taip pat galimas
tiesioginis bendroés vadow ar atstoy kontaktas su pthaja visuomene: Lietuvoje populiarus
krepSinis, tad bendrés vadovui ve#ty lankytis krepSinio varzybose, kur esi matomas ir
priimamas kaip ,savas“.

Organizacinio jvaizdzio neSikliai. Organizacinisivaizdis praktiSkai agpia visas grupes ir
organizacijas;siskverbiaj visas visuomets gyvenimo sferas, organizacinieaizdzio neSikliais
gali bati imores, imores, valstybigs ir visuomenias organizacijos, mokymo ir moksistaigos,
bankai, parduotuws, masigs informacijos priemaoss ir pan. Be to, bankas arba laikrastis turi savo
ivaizd ne tik produkcijos vartotqj banko klient, laikragio skaitytoj akyse (vadinamasis isorinis
organizacinigvaizdis).

Organizacijos jvaizdzio pristatymo ir reprezentavimo kanalai.M.Taljinait monografijoje
,VieSojo sektoriaus instituaij administravimas” kakdama apie valsty@s jvaizd, teigia, jog jam

formuoti yra naudojami specied pristatymo ir reprezentavimo kanalai (zr. 4 pav.)

Tradiciniai leidiniai
Lietuvoje

Tarptautinis
bendradarbiavimas

UZsienio valstybi
prestiziniai laikraS¢iai

ir zurnalai (interviu, PRISTATYMO IR
reklama, straipsniai) REPREZENTAVIMO
KANALAI

Elektronin és priemonés

(radijas televizija, vaizdo

kasets, televizijos tiltai,
duomem bazs)

Renginiai (parodos,
seminarai, konferencijos
simpoziumai)

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Tia§it M. 2002. — p.261
4 pav. Pristatymo ir reprezentavimo kanalai
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M. Taljunaitts nurodyti Salies pristatymo ir reprezentavimo kaingali bati naudojami ir
organizacijogvaizdzio suformavimui.

Organizacijos stiliaus reikSmé jvaizdzio formavimo procese.Formuojant organizacijos
ivaizd labai svarbumores stilius (dar vadinamas ,dizaino koordinacijajentifikacijos sistema”,
»imones iSorinio vaizdo projektavimas"). IS e&nimoreés stilius — tai spaly, grafikos, Zodij,
tipografijos, dizaino, rinkinys, uztikrinantis vialia ir prasmirg prekiy (paslaug), visos iSimones
iISeinartios informacijos vienyl imorés vidin ir iSorin; apiformining; taip pat tai yramores ir
jos gamini;y konkurentams pristatymas. Visi Sie elementairiais deriniais turi atsispirtl imones
reklamoje, produkcijos, ofis gamybini; ir kity imones patalp apipavidalinimel] imores stiliaus

sistem jeina tokie elementalgikauskieg M., 1997. p. 51):

6 lentek
Imoneés stiliaus elementai
Prekés zZenklas uZregistruotas nustatyta tvarka &jimas, padedantis atskirti savgsonés prekes nud
kitu imoniy gaminiy
Logotipas specialiai parengtas, originaliai paraSytas pierasutrumpintagmores pavadinimas
Imonés Jikis trumpas, lakoniSkas posakis, tiymores devizas
Imonés blokas sujungtag kompozicip Zenklas ir logotipas taip patairas paaisSkinamieji uzrasai

daznai irimores Jikis

Imonés spalva(spalvos)

Imonés Srifty komplektas; formatas, lauzinj (spaustuvinj) sistema,
imonés konstantos

Firmin & Srifto garnitira imores blankai, vokai, vizitias korteés;imores kvietimai, sveikinimai, vokai
sveikinimamsjmores aplankai reklamos medziagai ir dalykinei dokuraeisai;

Dizainerio parengti darbai | istaigos, gamybiniir kity patalm vidaus interjero sutvarkymas; kostiyrin
specialijy drabuzi; dizainasjmonés pakuot.

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagaikauskieg M. Reklama iimoregs jvaizdis. — Vilnius. 1997.

Imores stiliaus komponentai padeda vartotojui oriensiotformacijos sraute, greitai surasti
jam, o tuo labiaumonei naudingus siymus. Vartotojas pasorgje sukuria teigiamp poziarj i
imorg, kuri juo pasifipino, taupo jo laik ir palengvina pasirinkimo procesGrazusimores stilius
netiesiogiai garantuoja puikprekiy (paslaug) kokyke. Stiliaus komponenati yra lyg veidrodis to,
kad imore dirba pavyzdingai, visur palaiko tvarkir gamyboje, ir su gamyba susijusioje veikloje.
Taigi, imores stilius formuoja ir pagagbimorei, pasitikejima jos siilymais. Imorgs stilius padeda
paprasiau jtraukti i rinka naujas prekes (paslaugas) negu visiSkai naujsigteint nezinom) bet
kokybiSka produkt. Prekés Zenklas ir kitimorés stiliaus komponentai, zinomi vartotojui pagal jau
iSkovoty prekiy pripazininy, vartotojo amorgje formuoja lyg teising sprending garantig. Imonés
stilius didina reklamos efektyvum Reklamos poveikis tiesiogiai priklauso nuo togkkikart; ji
kartojama, ojmores stiliaus konstantos reklamoje leidzia pasiektedli efekt, maziau kaxt
skelbiant reklam. Imorés kultiros lygis, jos vizuali aplinka labai teigiamai veikmonrés stiliy.
Svarbiausieji ir labiausiai papdifmones stiliaus elementai pagal P. Drucker grupuojapenkias

stambias grupes (zr. 5 pav.).
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IMONES STILIAUS
ELEMENTAI
4
1) Imonés 2) Dalykiniai 3) Parody 4) Suvenyrai ir 5) Reklamos
stiliaus dokumentai: apiforminimo pakuoté: informaciné
konstantos: elementai: spausdinta
medZiaga:
Zodinis preks firminis parodos stenda pakavimo popierius
Zenklas; grafini blankas; parodos krepSelis—paketas;| | tipinis lapelis;
vaizduojamojo| [vokas; vizitire valstyles suvenyrinis Zenklelig; tipinis
Zodinio ar kortek; interjero dvipus suvenyrig prospektas
kompleksinio kvietimas; apiforminimo gairek; lipdukas— (lankstukas);
prekes Zenklo kainininkas; variantas aplikacija; lipni plakatas.
sprendimas; etiket; (eskizas); juostet;
prekes Zzenklas segtuvas— rodyklés; uzra$ knygek;
parengimas ir registratorius lenteks prie kalendorius;
registravimas; segtuvas stendo; stendd sveikinimo,
imores Sriftas; informacinei priziarétojo suvenyrinis atvirukas;
gaminiy medziagai. Zenklelis; suvenyrinis vokas;
formatas; dvipug gairek. plakatas—kalendorius;
lauziniy suvenyrinis kiSeninig
schema,; kalendoriusimonres
modulio stiliaus metodias
tinklelis; spaly rekomendacijos
gama; grafinis (gaminio originalo
simbolis paruosimas).

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Drucker, P. 197441

5 pav.Imoneés stiliaus elementai

5 paveiksle iSvardintimores stiliaus elementai yra labiausiai paplitatiau juos galima
papildyti. Imorés stiliaus programos apimtis neribojama,étognores stiliaus elementgali hiti
daugiau nei Simtas pozigij Imorés stiliaus programa tiesiogiai priklauso nuo maleriy
galimybiy ir nuojmores veiklos specifikos.

Kiekviena imorg kurdamaivaizd turi pereiti seka&ius etapus:

Organizacijogvaizdis apieg p&aia. Ji sudaro tos jos narivertykes, ¢l kuriy sutariama, taip pat
bendri tike<iai visos organizacijos atzvilgiu. diau Sisjvaizdis rera paprastas jos narvertybi ir
like<tiy agregatas. Jis yra kaip tik tai, kas organizasijgeikia iSskirtin kolektyviSkum ir jos gana
technines funkcijas (Drucker, P., 1974. p. 143} B@sikuriant organizacijai arba kilus realiaigmnei
jos egzistavimui, paos organizacijogvaizdis apie save pradeda stipriai asocijuotis cuokigiais

individais, o Si asociacija paprastai iSskiria iggilusius organizacijos narius.
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Organizacijos trajektorijograizdis organizacijogs/aizd apie savéspledia i ateities kaip trokStam
ivykiy ir laiméjimy suvokim. Tai yra, nusako kuo organizacija ketina taptaifi ketina pasiekti. Taip
gali nusakyti tuos skiriamuosius bruozus, kuriebagina organizacijos ateities ideahr vizija
(pavyzdziui, tapti pirmaujatia, tapti stilingiausia, tapti brangiausia, taptangiausia). Organizacijos
ateitiesjvaizdis dazniausiai gyvuoja tik jos adigiisio lygio vadoy mintyse, téiau labai svarbu jo
pagrindinius elementus (pagrindinius tikslus)isyarly, bitina paskleisti visoje organizacijoje siekiant
uztikrinti sprendina priémimo kryptingum visais organizacijos lygiais.

Organizacijos projekcija kaip vaizdingpibendrina organizacijos veiklgyvendinant jos tikslus
tam tikru konkreiu laikotarpiu, uztikrinant plan igyvendinimy ir tam tikro statusquo sukiirima.
Imores vaizdinys yrgvairiy formaliy ir neformaliy organizacijos socialini rySiy bei informacini
proces rezultatas]vaizdis turi ir kiekybir iSraiSk, nes remiasi sk&gis, kuriuosimanoma skaiuoti
ir ekstrapoliuoti, t. yivertinti kokia konkrefia naudy imoré gauna tutdama susikrusi apie save tam
tikra jkainojany jvaizd vartotojo akyse, kiek vartotojas pasirengZ j sumokti.

Organizacijos veiklogvaizd sukuria jos planai ir taktika, kurie koordinuojas jpadaliny ir
pavieni; individy veikla. Kokio veiklosjvaizdzio siekia organizacija, geriausiai parodogioateginiai
planai ir sudaromi biudZetai. Kasdieniniai spreralim poelgiai kur kas geriau visa tai atspindirfia
organizacijos siekiamo igyvendinamo veiklogvaizdzio yra esminis skirtumas. Tédabai daznai
sunku nustatyti, kas niuhé tam tirka negkme: nevykusiai apgalvotas veiklggaizdis arba niekam
tikegs joigyvendinimas.

IvaizdZio teorijoje du aspektai daro didziaupoveilf priimant sprendimus. Tairganizacijos
jvaizdis apie savdaip tam tikra organizacks kulfiros iSraiSka irstatusquo galia. Organizadij,
pasiekusi auksy viding kultira, jvaizdis yra aiSkiai iSsakytas ir visiems suprant&nimoniy,
pasizymirtiy stipria vidine kuliira, kirimas reikalauja daugiau nei istorinio pazinimoz\rdgus IS
kitos medalio puss, verta pagalvoti, kokiaisibais organizacijogvaizdis yra skleidziamas tarp Sios
organizacijos natii DaZniausiai taiiina hitent istorinis pazinimas skleidZziamas organizaaijdsie.

Sékmingai organizacijos veiklai ne maziau svarbu wiglijvaizdis. SisivaizdZio tipas
egzistuoja tarp organizacijos darbuatojyra svarbi suétiné organizacias kultiros dalis. Vieno ir
to paties objekto vidinis ir iSorinigzaizdis gali labai skirtis, tadl ir apibadinamas skirtingai. Tai
lyg du poZziiriai i viem ir ta pai objekt iS prieSing pozicijy, kurie netgi dazniau nesutampa, negu
sutampa. Pavyzdziuistaigos iSars vaizdas daro né&emingai veikiagios imores ispadi, seni
baldai, negrais reklaminiai stendai, darbuotojai neturi darbobdia;, patalpos neremontuotos
daugiau nei 20 met Tatiau imore stkmingai eksportuoja gaminitisvakan Europa, ko pasekoje
darbuotojai gauna Europos standartus atititkemnatlyginimus ir darbo aplinka jpeveikia arba jie

teisiog prie jos priprat
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Ivaizdzio funkcijos. M.Taljunaitt monografijoje ,VieSojo sektoriaus institugij
administravimas* teigia, jog ,tikslinga skirti dpiagrindines Saliesvaizdzio funkcijas (arba lygius):
socialires tvarkos palaikym valstylgje ir Salies reprezentagitarptautiniu mastu{Taljanait M.,
2002, p. 249). Nepaisant to, jog retiasis teiginys akcentuoja valstgivaizd, toks skirstymas gali
buti pritaikytas ir organizacijosvaizdziui. Galima teigti, jogimoreés jvaizdis atlieka tvarkos
palaikymo ir organizacijos reprezentavimo Saliegagstautiniu mastu funkcijas.

Ivaizdzio tipai. N. Javed iSskiria penkis galimusonres jvaizdzio tipus, kiekvienagjitakoja
imores strategy (Javed N., 2005-02-01. Prieiga per integnet

<http://www.ecommercetimes.com/story/39575.html

Hipiai. Sis jvaizdZio tipas yrajprastas tarp plataus vartojimo pngkVyrauja blyskios ir
$velnios spalvos, uzgoziantys prekiavadinimus. Siandien labai didelalis kompanij panego §
stiliy, kadangi jis atitinka neutngli daugumai priimtinavaizd.

Laidotuviy biuro savininkaiSj jvaizd sudaro ririos ir tamsios spalvos, peretiias i juods,
tamdis kostiumai yra privalomi. Pastebimos dirbsrsypsenos, stips rank; paspaudimai ir stifis
kvepalai. Sigvaizdzio tipas yra labai papii tarp profesini ir finansiniy paslaug, nors pastaruoju
metu bankai visiSkai to atsisako, kadangi tgkaizdis yra per grieztas (pvz.: Vilniaus bankas
prackjo naudoti Sviesiai Zalispaly darbuotoy uniformose, internetiniame puslapyje ir t. t.).

JVY* stilius .. Sis stilius, neretai vadinamas intelektualinialsizmo elementu, pasizymi
~-apgaulinga iSore®]vaizdis formuojamas elitine kalba, stiliumi, ir caflia leksika. Pinigai ir
saugumo jausmas yra svarbiausias veiksnys. I8sesaudojamos tamsios ir labai tamsios oficialios
ir Saltos spalvos: tamsiai Zalia, tamsiai vysnimtamsiai nélyna — p&ios populiariausios. Garsios
ir literatiiriSkos frazs / zodziai naudojami kaipnoniy pavadinimai.

Kibernautai. Gaétinai abstraktu, dazna kaita, viskas reguliuojareke pr klaviatira. Spalvos
paprastai permatomos, bendras vaizdingumas ir ovemsbdelis yra pusskaidrisImones
pavadinimas éra vertinamas kaip vertgb kekiantis technologijoms, kéiasi ir vardai. Netgi
egzistuoja pastovios pavadinimo modifikacijos, &ari visi pirma, sukelia prekini zenkl
problematiSkumas bei pavadinimeatitikimas veiklai.

Dinozaurai. Sio tipojivaizdzio jmoniy tradiciniuose biuruose — ilgi koridoriai. DaZnigais
naudojamos mmrios spalvos, itin populari pilka. Imoniy pavadinimai — labai ilgi, tad
sutrumpinami arba raSomi tik inicialai, tokiadu pavirsdamij keistus akronimus ir inicialus.

Anot N.Javed be Sioms kategorijoms priklausarnmoniy egzistuoja ir toki organizaciy,
kurios visiSkai neskiria @nesiojvaizdzio formavimui ir toki imoniy pasaulyje yra daugiausia.
Tokiu atvejuimore suvokiama kaip eilinis projektas, be plair jokiy gairiy, tiesiog tikintis

sekmes.
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Ispadis apieimore formuojasi asmeninio Zmogaus sugitho su imone metu, klausantis
visuomegje sklandatiy gand, apieimorg, taip pat iS masis informacijos platinimo priemoni
praneSim. Imoniy vadovai dazniausiai nori, kaditlp sukurtas palankus jmoniy jvaizdis, sukelt
teigiamas irisimintinas vartotaj emocijas, suzadintnora pirkti imonés produkcig. Tam, kad
suformuoti palank jvaizd mokslireje literatiroje pateikiama daugygbbady, metod; ir modely

kaip tol sielj igyvendinti. Todl toliau bus kalbama apie veiksnius, lendas imores jvaizd.
1.4. Priemores, taikomosjmonés jvaizdziui formuoti

Apklausus 20Qjvairiy imoniy vadow, paaisSkjo, i ka jie labiausiai kreipia émeg, kurdami
savoimores jvaizd: 6 sak, kad svarbiausia — paitis i klienta (kas jie yra, ko pageidauja, kaip
patenkinti pageidavimus), 5 iSskyrdarbuotoy profesionaluma, 5 suteik pirmenyle prekes
kokybei, 0 4 —sipareigojimy vykdymui. 18 iS 20 pabgé, kadimones jvaizd sudaro ne pavieniai
dalykai, o j visuma {ttp://verslas.banga.lt/lt/leidinys.NextPage.12/&&E61a0836)1

Jeigu organizacija apsisprendzia sistemingai kurformuoti savoijvaizd, ji turi sudaryti
ivaizdzio kirimo ir valdymo strategaj Ivaizdzio Kirimo ir valdymo strategija, tai veiklos planas,
kuris jvertina organizacijos p&t aplinkos atzvilgiu bei nusako pagrindinius veiktdslus, kryptis
ir galimus mdus mirgtiems tikslams pasiekti.

Sudarant strategijbutina vadovautis ,4pi” keturiomis pagrindimis vadybos funkcijomis:
planavimu, organizavimu, vadovavimu ir kontrole.riThati atsizvelgta irj tai, kad jis turi fati
kuriamas atkreipiantéineg i organizacijos aplinkas — vidinr iSorirg.

R. Jucewius teigia, kad pagrindinis strateginio valdymonedmtas yra strategiranaliz. Per
ja imore susiejama su savo mikro— ir makro— aplinkia, esadiomis galimylemis ir gresmemis
(Jucewvtius R., 1998). Tod pirmiausia desty atlikti jmonreés jvaizdzio situacijos anakzatsakani
tokius klausimus:

o Kokiaimores pozicija {vaizdis) rinkoje? Koki vieta imone uzima tarp kig tokia pa&ia
veikla uzsiimagiy imoniy. Svarbiausia iStirti vartotgjpoziiri i imorg. Nustatyti faktiSk imones
ivaizdzio situacs.

« Kokio jvaizdZiojmore pageidauja®ia esminis dalykas — suformuoti pagrindin
ivaizdzio formavimo tikgl.

« Ko imonei tiikksta, kad pasielgf suformuot; norima jvaizd? [vertinus esamsituacip,
jos privalumai ir tikumaijvardinti norimojvaizdzio vaizdin.

« Kokie galimi pagrindiniai trukdziai? Atsakan$§ klausimy reikiajvertinti rinkos padti,
konkurentus, vartotqjpoZziari.

Kontaktiniy auditorip ivertinimas.
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SWOT analiz. S—(streath)stipriosiosagybés; W—(weaknesess) silpnosios saigbO —
(oportunities) — galimys T — (threats) pavojai. Tai organizacijos veikifosusiklogiusiy aplinkos
veiksniy tyrimas, siekiant nustatyti, kurig yra palanks ar nepalaris numatytam tikslui pasiekti
(http://www.asa.lt/reklama/s01.php?iq=113).

Imores teikiamy paslaug analiz. Tiriama, kaipimores veikla atitinka vartotaj lukesius.
Jeigu imorés veikla neatitinka keliam reikalavimy, ji negali tiketis palankausjvaizdzio ir
nepriekaistingos reputacijos.

Konkregiu jvaizdzio formavimo priemoni parinkimas Reklama per TV, radjj lauko
stendus, galiiiti rySiy su visuomene skatinimas ir pan.

Atlikus iSsama analiz, nust&ius privalumus ir fikumus,imore jau zino, kur link ji gali
judéti, prackti organizuoti tam tikg veikla. Kadangi jvaizdis valdomas per identitet kurio
pagrindiniai elementai: vizualus identitetas, koikanija bei kultira. Imoné savo veikd taréty
planuoti liitent Siomis kryptimis.

Labai svarbu nuosekliai tkti jvaizd, biatinas atsakingas vadovavimas. Vadovas, turi
priziaréti, kaip ivaizdzio kirimo ir valdymo strategijaigyvendinama, g nuolat kontroliuoti.
Pastebjus timikuma — giiZti i pirmini planavimo etap Vieni i$ daugeliojvaizdZio tyriretoju
pateikia gana iSsamir aiSkia — H. Barich ir P. Kotler (1991) parengdtaizdzio sekimo ir valdymo
sistem, kuriag sudaro keturios f&s:

Planavimas — nustatomos svarbiausios kontéktiauditorijos; nustatomi pagrindiniai
organizacijogvaizd lemiantys veiksniai; analizuojami konkuremeiksmai ir pan.

Informacijos rinkimas— siekiama nustatyti svarbiauskontaktinyy auditorijy lakesius,
iStirti jose egzistuojamptdabartin organizacijosivaizd, o taip pat ir konkurent (kitu mokykly)
ivaizdzius ir pan.

IvaizdZio nesutapimo anatiz esamo organizacijggaizdzio palyginimas su pageidaujamu
arba su tuo, kuyrplatina konkurentai. Taip pat reikia atkreip@énoes ir | tai, kad skirtingose
kontaktirese auditorijogvaizdis gali skirtis: svarbu nustatyti Sio reiSkirgriezastis.

Ivaizdzio keitimo veiksmai ir kontrél Atlikus iSsama organizacijogvaizdzio situacijos
analiz, galima praédti konkretius veiksmus, t. y. pradedam@asizdzio Kirimo, keitimo etapas.
Siame etape labai svarbus nuolatinis §tetas, reguliavimas ir kontre] kurie leidzia laiku
pastebti nukrypimus bei uztikrinti palaikym

Apibendrinusivairiy autoriy pateiktasivaizdzio formavimo strategijas, reikia akcentuoti,
kad jvaizdzio kirimo ir valdymo procesas turiab nuolatinis, nenuftkstamas, cikliSkas,
reikalaujantis nuolatinio stéfimo, idantjvaizdis yra kintantis ir jo atstatymas yra Zymiaugdiau

finansini ir laiko iStekliy reikalaujantis procesas.
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Imores jvaizdis gali lti: teigiamas, neigiamas ar neagittas.Imore turi nuolat Gipintis
ivaizdzio formavimu ir palaikymu. Skirti tam pastanggidziy, I€Sy ir laiko rySiams su visuomene.

Svarbiausios pozityvaugvaizdzio priemoss — Zzodiniai ir nezodiniai komunikaciniali
gekejimai: minties reiSkimas rastu, pasisakymas, gerdkudiacija, kontaktas Zzvilgsniu,
gestikuliacija, mimika.

Imores jvaizd galima nusakyti Siais faktoriaignores realybejmonrés veiklosijdomumas ir
patrauklumasimores veiklosjvairowe; komunikacija ir atsiminim blukimas; laikas.

Imores jvaizd kuria: pavadinimas; simbolika (firminiai Zenklaadinamieji logo, ¥liavos
ir kt.); darbuotoy profesionalumas, elgesys ir iSvaizda; matomiejpatai (reklama, pastaiSore ir
vidus, transportoiklé); produkcijos ar paslaugkokybé; produkcijos ar paslaugnaujoviskumas;
rapestis darbuotojais, visuomen gerove, aplinkosauga; finansstabilumas; isipareigojim
vykdymas; pokjimas bendrauti su Ziniasklaida.

Imores jvaizdis yra svarbus ir valdant jos finansus. Jis lgati jrasSytasj imones balanso
turto dal. Cia jis vadinamas prestizimores balans¢raSoma pinigia prestizo iSraiska, anglidkai ji
vadinamagoodwill.

Svarlis yraimores darbuotaj iSvaizdos aspektai:

e Valyvumas (asmens higienos elementai, t. y. odakali, nagai);

o ISvaizda (bendras vaizdas, t. y.tfig, fiziné forma, drabuziai, laikysena);

o Geros manieros.

Verslojmonrés savavaizdziui sustiprinti remia ryg§isu visuomene arba bendésweklamos
kampanijas. Panasiai daro ir ne pelno organizaeijbaznyios, muziejai, labdaros organizacijos —
reklamuoja save, kad gauesy ir pritraukiy naujy nariy ir klienty.

Suformuoti palank jvaizd galima, jeigu bus atsizvelgi&ias esmines charakteristikas:

o adekvatum — kuriamasjvaizdis turi atitikti visa tai, kas iS tigjy egzistuoja; aiskiai
iSreikSh ir apibrZta neatitikimo laipsi

e originalumy — imores jvaizdis turi luti lengvai atpaistamas tarp kit imoniy jvaizdziy
(yp& sitalanciy tokia paiia preke, paslaug) ir lengvaijsimenamas;

o plastiSkum — jvaizdis vartotay pasaudziaroje turi kiti nekintamai atpagtamas; kartu
ivaizdis turi luti operatyviai modifikuotas, reaguatbesikegiancius ekonominius ir psichologinius
reikalavimus, madas, socialinegygas;

e adreso tikslur — jvaizdis turi tuéti tiksly adreg, t.y. pritraukti tam tikrus rinkos
segmentus, vartotojgrupes.

Siuolaikiremis rinkos glygomis auganimoniy konkurencijai bei privatauskio sektoriui,
vis daugiau d@mesio yra skiriama stipraus ir stabilaus organjpagvaizdzio formavimuisi.
Organizaciy jvaizdis turi lemiamogtakos tomsimoréms, kurios siekia ilgalags ekonomias
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sekmeés bei stabilumo. Nuolatinigraizdzio formavimas suteikia organizacijoms rinktgen tike
jéga, kuri didina bei uztikrinay patikimung ir pranaSura konkurencigs kovos metu. Patikimas
organizacijogivaizdis garantuoja visuomenei ir pavieniams vajéois silomy paslaug kokybe
bei saugamore nuo konkurencijos (Krasauskais. 2004 p. 68).

Rapintis savojvaizdziuimore privalo pastoviai, stengtis patraukti vartatokmeg siekiant
iSsiskirti iS daugybsi ja panasi imoniy, kurios teikia tokias p#as arba labai identiSkas paslaugas.
Sveikintinasimonés dontjimasis savo populiarumu. Takipastang vedinaimore igyja ges
reputacig, pritraukti didesnklienty skatiy.

Apibréziant jvaizd kaip psichologii-socialin reiSkin svarbu yra atkreipti @neg i
kiekvienos organizacijos gyvenam Reikia zinoti jos prigimt valdymo Mdus. [vaizdis labai
glaudziai susijs su prestizu. Tam tikru metu susiformuoja presiszdarbas, prestizés profesijos,
prestizires preks ar paslaugosereska B. 2004, p.118). Paprastaizdis apépia tam tikrus
savarankiSkus pozymius — atributus, kurie ymalibgi konkr&iam objektui. Sie poZzymiai gali
egzistuoti objektyviai arbaiii priskirti zmonuy. Taip gali Witi sukurtas patikimas objekto, pvz.,
banko arba fondgvaizdis, nors Sigvaizdis kartais neatitinka tikrgv]vaizdis atitink, savo neSikl
ir turi jo svarbiausj bruoi, jis iSskiria objeki panad ar analogiSi neSikly tarpe, pakiZia jo
ypatybes bei specifik (Bagdoniea R. 2004, p.52). Siuo metu tekirezultaty galima pasiekti
talkinant tik talkinant patiftsukaupusi reklamos kampanijjpagalbos éka. lvaizdzio Kirimas rera
paprastas, reikalauja profesionalumésul bei laiko. T&iau susikirusi savojvaizd imorg turi
galimybe gauti daugiau pajam privilioti Zymiai daugiau Kklient, apepti didesr rinka,.
Apibendrinant:

o Imorésjvaizdis — tas vaizdas, Kuapie j susidaro partneriai, piéjai, klientai,jvairas
visuomens sluoksniai,

o Stkmingasjvaizdis nulemia darbackme;

e ISoriné iSvaizda sukuria pirgnispidi ir todel turi dideks reiksngs;

o Imonrés pavadinimas bei prék zenklas yra labai susiguimores jvaizdziu.

Teigiamy imores jvaizd kuria tokio polndzio kriterijai: personalas; patalpognorés
simbolika; logotipas; prekinis Zenklagnorés dikis ir reklamos 8kis, spalvos; kokyés veiksnys
turi lemiamosjtakosimorei; dizainas, iSvaizda, kompetencija bendraujanklgntu, aptarnavimo
kokybé; imoneés populiarumas, tiksli informacija apieorg, jos visuomenié veikla bei nuopelnus.

Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, kupigna sprendimus ir veiksmus,
atliekamus siekiant paveikti esanr potenciali pirkéju poZziirius, nuostatas ir elge@Pranulis, V.
ir kt. 2000, p.358). Pagrindiniaemimo uzdaviniai tiesiogiai susijsu komunikaciniu procesu.
Rémimo tiesiogi paskirtis — sukelti palankitikslinés rinkos reakcy, perduodant jos atstovams
tam tikra informacip.( Pranulis, V. ir kt. 2000, p. 223).¢Rimu uzmezgamas rysys tammores
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informacijos siurgjo ir klienty, pirkéjy, vartotoj, tai yra informacijos pémejuy. Sio rysio tikslas —
pasiekti, kad vartotojai reagupt teikiamy informacip. Pageidaujama reakcijaimones preky arba
paslaug pirkimas. Siekiant Sios reakcijos, digekeikSne turi ne tik perduodamos informacijos
turinys, bet ir jos perdavimoudas bei pateikta forma, laikas. (UrbanskieR.1995, p.19).
Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas nauddk@turias pagrindinessmimo veiksmy
rasis (2 pav.):

e Reklam;

o Pardaviny skatininmy;

o Populiarinimy, rySius su visuomene;

e Asmenin pardavinm.

Kiekviena émimo veiksmy rasis turi tam tikg saviyy bruoz;, nuo kuriy priklauso i
naudojimas. Reklama per tam tikrus &ls skleidZia uZsakovo pageidaug@nmformacip,
pardavimo skatinimy naudojam kuriant iSskirtines prelgiisigijimo salygas ir praneSant apie jas
potencialiems pirggams. Populiarinimas, arba rySiai su visuomeneegasni ilgalailkes veiklos
pagrindu, pastiprinantaj ivairiais renginiais ar kitomis visuom@&n ir masinii informacijos
priemoni; démeg patraukiagiomis detatmis. Asmeninis pardavimas nuo Kitémimo veiksmy
skiriasi vig; pirma tiesioginio dialogo su potencialiu gijlk galimybe. (Pranulis, V. ir kt. 2000,
p.224). Siy grupiy veiksmai susi, todl ju visuma vadinamaémimo kompleksu, o kiekviena
atskira grup — to komplekso elementu.¢Rimo efektyvumas priklauso tiek nuo atskelemeni

naudojimo, tiek nuo tinkama jsuderinimo (UrbanskienR., 1995, p. 19).

REKLAMA PARDAVIM U SKATINIMAS
POPULIARINIMAS (RYglAl SU VISUOMENE) ASMENINIS PARDAVIMAS
Saltinis: Pranulis, V. ir kt. 2000

6 pav. Remimo kompleksas

Kiekviena imoré gali savarankiSkai rinktis, kuriuogmimo elementus naudoti daugiau,
kuriuos maziau (Pranulis, V. ir kt. 2000, p. 22R¢mimo elemenf naudojimas gali kurtimores
ivaizdi, stiprinti ir gerinti j.

Pardaviny skatinimas — tai trumpalaikiai veiksmai, kuriaiskgjui sudaromos ypatingos
prekiy pirkima arba paslaugisigijima skatinagios slygos (Urbanskieét R.1995, p. 7) Pardavim
skatinimas — tai skatinamojo patrio veiksmy visuma, padedantitikinti asmen preke arba
teikiamg paslaug isigyti (CereSka B. 2004, p.105). Pardaviskatinimas gali #iti suprantamas ir
kaip prekybirs veiklos suaktyvinimo reklama arba taktineklama. Pardavimo skatinimas —
neatsiejama prek ar paslaugos komer¢ireklama. Cereska B. 2004, p.105) Pardaviskatinimo
veikla labai plati.Imonés savo veikloje naudoja labarairias priemones, pavyzdziui, kuponus,
konkursus, premijines prekes, ypatingas kainas,o&umpasizymi tam tikromis savymis,
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suteikiagiomis savity bruoz; pardaviny skatinimui (Urbanskieh R., 1995, p. 23). Pardavimo
skatinimas susip sujvairiausiomis emocinio poveikio pigui priemoremis. Pardavimo skatinimo
priemorémis imore siekia sukelti stipregnir greitesr pirkéjy reakcip, atkreipti ¢dmeg i tam tiky
prekiy pasiila, jveikti realizacijos sgsting. (Pranulis, V. ir kt. 2000, p.266). Pardaviskatinimas
turi Sias pagrindines savybes: patraukdum informatyvuma; skatinimy; kvietima pirkti
(Urbanskie® R., 1995, p. 99).

Pardaviny skatinimo priemoémis galima naudotis efektyviam prekipristatymui ir
smunkagiy pardaviny pagyvinimui.Jmores naudoja pardavimskatinimy norcdama informuoti ir
paskatinti vartotojus pirkti paslaugas ypatingdigegis, bei informuodama apie naujas palankias
paslaugas, pvz., kaip papildanskaity suteikiamas nemokamSMS Ziniy skatius tam tikram
laikotarpiui. Pardavim skatinimo efektas paprastaira trumpalaikis ir formuojant pastoprekes
Zenklo pripazinim, Sios priemoés netinka (UrbanskieénR., 1995, p. 23).

Asmeninis pardavimas — asmeninis bendravimas siekikinti potencial; pirkéja nupirkti
siiloma preke. (Urbanskiea R.1995, p.252). Tai tiesioginis par@gvir pirkéjo bendravimas, kurio
metu pardagjas daro jtaka pirkéjo sprendimams. Asmeninio pardavimo metu suteikiama
informacija, siekiamatikinti pirkéja, sustiprinti jo nog isigyti prek; arba pasiekti kit remimui
budinga rezultay. (Urbanskiea R.1995, p.113). Asmeninis pardavimas, kaip ir k#@mimo
komplekso elementai, padeda ¢gir vartotojy poreikiy pazinimo, y tenkinimo bei preki
pardavimo problemas. (Pranulis, V. ir kt. 2000, 622 Asmeninio pardavimo procesui yra
budingas tam tikras nuoseklumas. Jis gaiti lsuskirstytasj keturis etapus: potencialiklienty
Zvalgyba, pirkimo Klient iSsiaiSkinimas, prels propagavimas, veikla po pardavimo. Potencialius
pirkéjus galima pasirinkti pagal finansines galimybes ppreikius, gyvenama vieta, taciau kai
kuriose imonése asmeninis pardavimas vyksta parduegay todl pirkéju paieSka yra natbina.
Svarbu iSsiaiskinti pirkim ketinima. Cia bitina jvertinti ne tik nog, bet ir reak, pirkimo galimyt.
PrieS imdamasis reklamuoti pkegirkéjui, pardaejas privalo labai gerai Zinoti ne tik tos péskir
jos gamintojo savybes, bet ir kaip galima geriazimapotencialaus pigjo psichologia. Paprastai
tokiu atveju labai padeda informacija apie kliemgokimo elgsen, gaminiy preferencijas, jo
finansirg pacttj ir kitus jo ypatumus. (Pranulis, V. ir kt. 2000, 260). Pirkejui nupirkus prek
pardajas turijsitikinti, ar klientas i$ tikiju yra patenkintas preke, turi pasistengti paliktkgui
teigiamy ispad; apie parduotuy, pardaja ir tuo pa&iu metu sudaryti palankiaglggas hisimiems
pirkimams (UrbanskienR.1995, p.116).

Asmeninio pardavimo pagrindas yra asmeninis koatgkkurio metu vyksta betarpiskas,
gyvas, abipusis bendravimas tarp dyiey daugiau asmankurio metu galima numatyti piéo
individualius poreikius bei ypatybes ir atitinkamaarinkti bendravimo bei aptarnavimo polp
(Urbanskie® R.1995, p.113). AsmeniSkaiatant paslaugas galima paaiskinti paslasgvybes

34



Zymiai iSsamiau. Individualus bendravimas su kiekwi pirkéju ir prisitaikymai prie jo poreikj bei
pageidavin garantuoja paslaugrardavim bei klienty patenkinim.

Asmeninis pardavimas taip pat turikumy. Asmeninio pardavimo metu pardgas turi
galimybe aptarnauti ir kontaktuoti su labai ribotu vartotgkatiumi. Asmeninis pardavimas taip
pat yra brangiausia priem&is visy rémimo veiksmy.

Vienas i§ émimo element yra reklama. Siandien reklama labai $jmir skverbiasii
jvairias gyvenimo sritis. Aktyvios rinkosalygomis esant didelei prekiir paslaug ivairovei
reklama tampa viena svarbiaysgsam ir potencialy pirkéju, lankytoy ir klienty informavimo,
supazindinimo ir susido&ima sukeliagiy bei itikinégjimo priemoni.. (Urbauskiea R.,

Virzintas R. 1997, p. 7). Reklama agibiamajvairiai.

7 lentek
Reklamos apibrezimai

Reklama padeda vartotojui iSsirinkti prek formuoti nuomos, tarnauja kuliriniam, moraliniam ir
estetiniam Zmomi aukkjimui.

Reklama apibidina preki; naudingum, reikSng, kainas, asortimesir kokybe.

Reklama gamintoj ir vartotop sujungianti grandis. (UrbauskieR., Virzintas R. 1997, p.8).

Reklama vaizduojamojo menaisis.

Reklama socialires veiklos fiSis, susidedanti i&airiy reklamos priemomi ruoSimo, gaminimo, platinimo
taip pat reklamiés veiklos organizavimo.

Reklama menasgsitlyt vienintelj, labiausiai vykusvartojimo motyw kuo didesniam Zmouniskatiui.

Reklama specifiniy jgudziy ir profesiniy Ziniy samplaika, kurioje esama daug konceptuialéjy: ir tokiy,
kuriy Saltinis yra mokslas, ir tolj kurias degty kildinti iS meno ar estetikos (Mazeikair.
2001, p.13).

Reklamos esm specialiai paruoSta, apdorota ir tam tikrai aud@operduodama informacija.

Reklamos tikslai | paraginti Zmones atlikti kaknors konkreat veiksm, pvz., nusipirkti prek, aplankyti parog
uztikrinti produkto ar paslaugos paklausuteikti informacijos apie prek jos iSskirtinum;
papasakoti apie naujos péskatsiradim; supazindinti su prels Zenklu; teigiam pirkéjo nomy
suzadinimas. Visi reklamos tikslai turi tarnautndeam reklamos tikslui — didinti pardavimus.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Gera reklama gali suteikti nemazai naudos ir prg@duodadiai ar paslaugas teikiami
imorei, ir ty prekip bei paslaug pirkéjams. Reklama pirmiausiai tiesiog praneSa vartotajpie
prekés egzistavim, atkreipiaj ja potencialy vartotoj; demes. Be reklamos net labai gera péek
gali likti nezinoma. Dauguma pi¢ja gali nepastetii puikios parduotugs, naudingas paslaugas
teikiantios imorés ar naujos ktik atsiradusios preis. Todtl daugelioimoniy veikla be reklamos
yra ngmanoma.

Viena i$ atskirai pakziamy reklamos funkcij yra padti iSskirti prekes, preki vardus ar
imores 8 kity konkurent;. Sis iSskyrimas ¢ra lengvai apiuopiamas, kadangi vyksta vartotojo
mastyme, jo gmorgje. Reklamaijvaizd panaudoja kaip psichologinio poveikio priemon
Siuolaikire reklama, operuodanimores prekiy ar paslaug jvaizdziu gali daryti stebuklus. DaZnai
tik dél jvaizdzio galima konkuruoti prisotintoje rinkojepasiekti preks ar paslaugos pripazinimo
(Cereska B. 2004, p.118.) Panaudojant reklatengiamasi, kad potendialvartotojai pirmiausiai

iISskirty reklamuojam objek iS kity, kad p samonrgje jis uzimy; daugiau ar maziau aigkpozicija
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(Pranulis, V. ir kt. 2000, p.223). Pozicionavimastat preks ar imores jvaizdzio vartotojo
samorgje kirimas, siekiant iSskirti aj iS konkureni (Pranulis, V. ir kt. 2000, p.235).
Pozicionavimas vyksta visomis marketingo priegrois, ta&iau labiausiai tam tinka reklama.
Reklama yra viena i$ geriausiai pozicionuoti padédamarketingo priemoni Ji gali perkelti
Zodzius ar vaizdus, iSreiksti mintis, nédti ir perduoti gamintojo mintis vartotojams.

Kotlerio pozicionavimo bdai. Pozicionuoti galima pagal:

e vartojima (preke bandoma iSskirti pagal kakinors jos savyd dydi, spaha, greit,
saugum, patikimuny. Daznai¢ia minima kokybe bei kaina).

e vartotop (pabgéziamos ne preds savyls, bet jos vartotojas. Pvz., pagmas gali lti
skirtas ,,tikriems vyrams”).

e vartotojo ir preks sveika (pabkziamas preés ir vartotojo santykis, paties vartojimo
ypatumai. Pvz. ,,paprasta valyti”).

e remiantis tiesioginiu palyginimu (tiesioginis paiggnas su konkurentar visa panasi
prekiy grupe).

Kiekviena reklama turi tam tikrtiksla, kiekviena atskira reklama ar reklamos kampanija
siekiama iSspisti tam tikrus uzdavinius. Komer@meklama padeda prekiauti produkcija, siekiant
IS to gauti apiuopiamo pelno (MazeikaitR. 2001, p.10) Kitaisimais yra grindziama nekomergin
reklama. 4 uzsako tokios organizacijos, kgneiklos tikslai #ra komercigs. Daugelis mano, kad
tokia socialire reklama yra labdaros veiklossis. Bet i$ tikgju taip rera. Socialine reklama galima
kurti pozitywy organizacijosivaizd. Labdaringa veikla ir socialinissmimas savo tikslais laiko
pagalbos suteikimneturtingiems ir blogai appintiems gyventaj sluoksniams. Be to, kompanija
iSkart ,nuSauna” kelat zuikiy: padidina socialin stabilumy globaliniame regione ir kartu
suformuoja Zmomnj samorgje savo bendrays—geradais jvaizd.

Socialires reklamos tikslas — pakeisti ZzmarpoZziirj | kokia nors problem, o ilgalaikeje
perspektyvoje — sukurti naujas socialines vertylsxialire reklama — tai prestizas versldia
slypi ir pagrindire tez, kaijgyvendinama socialinreklama.( Vorobjus P. 2004, p. 24).

RySiai su visuomene — veikla, kuria siekiama visan¥je ar tam tikrose jos grépe
suformuoti teigiam imores jvaizd ir sukurti pasitikjimo ir supratimo atmosfer(Pranulis, V. ir kt.
2000, p.271). Anot Bleko, rysiai su visuomene —planuojamos ilgalails pastangos, nukreiptos
sukurti ir palaikyti geranoriSkus organizaciy visuomenrs santykius. RySiai su visuomene — tai
pakankamai nauja komunikacijos sritis. Vieni rySais visuomene daznai tapatina ir gretina su
reklama, kiti laiko viena iS reklamos foomir vadina netiesiogine reklama. Kai kurie laikosi
prieSingos nuomass, teigdami, jog reklama yra rySsu visuomene prieménVieni tapatina rysius
Su visuomene ir su pardavimo skatinimu, kiti nagénkartu su reklama viename kontekste.

Nuomoni; labai daug itvairiy, taciau, kaip teigia Vilniaus universiteto docéntilija Gudoniere —
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“reklama ir vieSieji rySiai yra visiSkai skirtingd@munikacijos formos. K#au rySiy su visuomene
elementus sudinga atskirti nuo reklamos veiksmtod:| specialist, gincai yra visiSkai natralas ir
argumentuoti.ereska B. 2004, 92p.).

RysSiai su visuomene — tai labai plati veiklos sraipimantijvairiapusiSl imonei palanki
veiklos slygy kirima ir palaikymy. Pagal H. L. Zankl RV idingos tokios funkcijos: informavimo,
kontaktavimo, valdymojvaizdzio Kirimo, harmonizavimo, pardavimo skatinimo, stabiinao,
tolydumo (vieningumo).( Pranulis, V. ir kt. 2000231-272).

RysSiai su visuomene siekia perduoti informagijiSore — visuomenei, i vidy — saviems
darbuotojams, taip pat uzmezga ir palaiko kontalgusvisomisimonei svarbiomis visuomeés
gyvenimo sritimis bei visuomén grugmis. RySiai su visuomene — tai ypavarkis glaudis
kontaktai su tokiomis visuomés informavimo priemoémis kaip laikras&iai, zurnalai, televizija,
radijas. Ryai su visuomene veiksmai naudojami tam tikriems valdyuzdaviniams spsti. Jie
sudaro galimybes lengviaigyvendinti imorés ketinimus bei planus, sukuria pasifiia jos
sprendimais, gali pasalinti nepageidajamuomor ar poziiri. RySiai su visuomene padeda
suformuoti jvaizd apie imorg, jos gaminamas prekes, teikiamas paslaugas. Memalysi su
visuomene sutapatinti guaizdzio formavimu, t@&au tarp y yra labai glaudus rySys. Visuonigam
isitvirtings palankusijvaizdis yra geras pamatamores veiklos skmei. Bet kokiy rySiy su
visuomene svarbiausias principas yra teisingumi&siemiantis juo galima suformuoti geivaizd,
igyti pasitikejima. ZodZio ir darbo sutapimas $ioje veikloje yra Zgimgvarbesnis negu reklamoje.
(Pranulis, V. ir kt. 2000, p.272).

RysSiai su visuomene prisideda prie pardavimo skatnJau vien tikmonés populiarumas,
jos visuomeninis pripazinimas yra esminiai pardayvhitinantys veiksniai (Pranulis, V. ir kt. 2000,
p.272).

RySiy su visuomene tikslas — sukurti palapkgeranoriSsk atmosfes imores veiklai.
Informuodama visuomenapie imonés ekonomir ir technologir pacttj, savo verslo principus,
darbuotoy mokymo ir kvalifikacijos klimo sistem, imorés incklj | visuotire gerow, rapinimasi
aplinkosauga, indi i miesto, rajono ar krasto ekonomik pan., rySiai su visuomene pristato
imorg visuomenei ir formuoja palankosivaizd (Pranulis, V. ir kt. 2000, p.273). Nerietantimo
elementu laikoma tik ta rygisu visuomene dalis, kuri vadinama propaganda, popaliarinimu,
suvokiant j kaip nemokam informacijos apieimorés prekes paslaugas ar veikskleiding
visuomers informavimo priemogmis. Siuo atveju informacija apimore ir jos prekes pateikiama
ne jos uzsakymu, o Ziniasklaidos darbugiajciatyva.

Populiarinimas — taimonés santykiai syvairiomis organizacijomis, visuomés sluoksniais
ir pavieniais asmenimis, padedantys kurti teigiamoreés jvaizd ir sudarantys palankiaslggas
jos veiklai. (Urbanskie®i R.1995, p.7). Populiarinimas yra gana platvaka, apimanti
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visuomenigs nuomoks formavimo veikd, ji yra rySih su visuomene sudedamoji dalis.
(Urbanskieg R.1995, p.129). Tai neapmokamas vietos ir laikeikgiu, neasmenigs informacijos,
Ziniy, komercirgs propagandos platinimoattas. Populiarinti galima prekes, asmenis, vietoves,
idéjas, organizacijas iruyj veikla. Prekybirés imones imasi populiarinimo veiksm nordamos
sukelti pirkeju susidongjima jvairiomis prekmis. Organizacijos uzsiima populiarinimu, kad
pritraukty potenciahlp klienty démes arba pakeist susidariusi nepalanki nuomor apie jas.
(Urbanskieg R.1995, p128). Populiarinimas suzadina susigioma prekemis. Tinkama, originali
organizacijos propaganda pritraukia pjtkdemes ar pataiso jos neigiaamvaizd. Propaganda —
yra viena iS pagrindini priemoni; organizacijosjvaizdziui formuoti, o taip pat yra prieSnuodis
neigiamy gand; ir ziniy plitimui. Propaganda zymiai labiau veikia \gs nuomor, o kainuoja
pigiau negu reklama, kadangnore nemoka nei uz la# nei uz vie4 masires informacijos
priemorese. Be to Sia medziaga vartotojai labiau tiki negjdama. (UrbanskienR.1995, p.29).
Populiarinimas (straipsniai, neuttalasmen atsiliepimai) potencialiems piglams kelia
daug didesn pasitilkéjima negu reklama ar pardge zodziai. Té&iau populiarinimo veiksmus
planuoti irigyvendinti sunkiau, nes jie nimores veiksnmy priklauso tik netiesiogiai (Pranulis, V.
ir kt. 2000, p.224). Lietuvogmores, yp& stambesés, vis daugiau @nesio skiria Siai veiklos

sriciai, pradeda naudoivairesnes rysi su visuomene priemones.
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2. METODOLOGIN ES DALIES PARENGIMAS

2.1. Tyrimo metody pagrindimas

Siame darbe pasirinktas tiriamasis teorinis—metmglnls tyrimo tipas. Kadangi prabangos
prekiy jvaizdzio vertinimas yra s@étingas irjvairiapusis, beiyvertinant tai, jog émesys Siame
darbe yra sutelktas ties liteiabs analize ir teoriniu modeliavimu, empirinio tyio ivykdymui yra
pasirinktas Zvalgybinio tipo tyrimas, kuriuo siekia gauti duomen leidziartiy patikslinti tiriamy
problemy ir tikslus, metodas (UrbanskierR.; Vaitkiere, R.; Clottey, B., 1998, p. 37).

Siame darbo etape yra svarbu nustatyti, ar tamis koncepcijomis ir modeliais bei
empiriniy tyrimy rezultatais pagstas integruotas modelis galitbpritaikomas verslo praktikoje.
D¢l iSskirto modelio kompleksiSkumo ir apimties, sak darbo tiksl bei uzdaviny, yra tikslinga
apriboti tiriamy elemeng skatiy ties pirkimo sprendimo pnmimo procesu. Kadangi darbo
objektas yramoniy jvaizdzio formavimas, Zzvalgomojo tyrimo objektu apibkziamas prabangos
prekiy pirkimo sprendimo pémimo procesas.

Tikslui pasiekti ir uzdaviniams sgsti naudojamivairis metodai, kurie pateikti 8 lentg.

8 lenteé
Metodai, taikomi darbo tikslui pasiekti
Metodas Paskirtis

Mokslinés literatiros analiz e ISnagrireti jvaizdZio formavimo ypatumus;
¢ |Sanalizuotijvaizdzio formavimo sugtines dalis;
e [Sskirti jvaizdZio formavimo proces

Periodiniy leidiniy analiz ¢ Jvertinti rinkos situaci
e Rasti irjvertinti specialiai nuomones Sia tema.

Palyginamoji anali « Analizuojantjvairiy autoriy nuomones palygintijskirtumus ir tapatumus;
e Palyginti sukurto modelio prakiimpritaikomuny.

Grafinis modeliavimas e |Sskirti reiSkiniy tarpusavio rySius;

¢ Vaizdingiau atspingti tarpusavio gsajas, kitimo tendencijas.

Sociologiniy tyrimy metodas; e ISsiaiskinti kaipimores, prekiaujatios prabangos preknis formuoja savo
apklausa ivaizd pirkéjo ssmorgje.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Teisinihy duomem analizei, mokslias literatiros analizei, periodini leidiniy analizei
palyginimui ir grafiniam modeliavimui reikalingi &miai duomenys, kurie bus gauti atitinkamais

tokiy duomem rinkimo bidais — duomenpaieska ir atrinkimu.
2.2. Tyrimo metodika

Norint pasiekti suformulugt darbo tiksi, t.y. iSanalizavus prabangos pieks
prekiaujatiy imoniy specifiky bei iStyrus pofiri i ju formuojamy jvaizd sukurti prabangos

prekemis prekiaujatiy imoniy jvaizdzio Kirimo metod, bus atliekamas tyrimas.
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Tyrimo etapai

Problemos formulavimas, tyrimo objekto ir dalyko numatymas

\

Tyrimo tikslo ir uzdaviniy formulavimas

\

Tyrimo tipo parinkimas
Tyrimo metodo parinkimas
Tyrimo instrumentarijaus parengimas

Atrankos bido parinkimas
Imties dydzio nustatymas

Duomeny rinkimas, tyrimo proceso organizavimas

Tyrimo duomeny analizé ir rezultaty interpretavimas

Saltinis : Sukurta autoriaus pagal Biks, V. Marketingo tyrimai, 2003, p.31; Tidikas, R.
Socialiniy moksl; tyrimo metodologija, 2003.

7 pav. Tyrimo metodika

Tyrimo procesg galima suskirstytii etapus: problemos formulavimas, tyrimo objekto ir
dalyko numatymas, tyrimo tikslo ir uzdawniformulavimas, tyrimo tipo parinkimas, tyrimo
metodo parinkimas, tyrimo instrumentarijaus parerag, atrankosuao parinkimas, imties dydzio
nustatymas, duomaenrinkimas, tyrimo proceso organizavimas bei tyridoomem analiz ir
rezultat, interpretavimas.

2.2.1. Problemos formulavimas, tyrimo objekto ir ddyko numatymas

Siuolaikiremis rinkos slygomis augantimoniy konkurencijai, vis daugiau éthesio
skiriama stipraus organizagijivaizdzio formavimui. Organizadgijivaizdis turi lemiamogtakos
tomsimorems, kurios prekiauja prabangiomis p¥mis ir siekia ilgalaiks ekonomias skmés bei
stabilumo. Nuolatinigvaizdzio formavimas suteikia organizacijoms rinkégen tike jéga, kuri
didina bei uztikrinay patikimuny ir pranasSura konkurenciis kovos metu, tad tyrimui iSkeliama
problema: kaip suformuoti prabangos ks prekiaujatios imores jvaizd?

Siekiant iSsiaiskinti prekybini imoniy, uzsiimagiu prabangos preki prekyba buvo
suformuoti tyrimo tikslai ir uzdaviniai.

Tyrimo tikslas:

1. [vertinti respondentgalimybes ir prioritetugsigyjant prabangos prekes .

2. Suzinoti bendrowi potenciad kurti tinkamy savoimores (parduotugs) jvaizd pirkéju
samoreje, kaip bendroés £kmés garan.

Tyrimo uzdaviniai:
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1. Nustatyti dazniausiai pasitaikaas problemas kuriant prabangos praks prekiaujatios
imoresjvaizd.

2. Nustatyti dazniausiai naudojamus metoghaszdzio Kirime.

3. ISsiaiskinti pagrindinius kriterijus apiéiarcius teigiamayvaizdzio sukirimo sskme.
2.2.2 Tyrimo tipo parinkimas

Tyrimai yra 3 tim: zvalgybiniai, apraSomieji, priezastiniai.

Zvalgybinio tyrimo uzdavinys — rasti éf; ir kryp¢iuy tolesniam tyrimui. Naudojamas:
numatant tolesnio tyrimo prioritetus; didinantégr Zinojima apie problery; tikslinant koncepcijas;
formuluojant problem tolesniam, tikslesniam tyrimui ar formuluojant bipzes; renkant
informacija apie tam tikg problemy. Zvalgybinis tyrimas pasizymi lankstumu.

PrieZastinis tyrimas — naudojamas kai norima iSanali viers ar daugiau priezés; bei
galimy pasekmi. Tam galima naudoti aprasajn tyrima, tafiau naudingesnis yra priezastinis
tyrimas. Priezastinio tyrimo pagalba galima paro@tyhumatyti kaip vieno kintamojo pakeitimai
paveikia ar nepaveikia kitus tiriamos sistemostnuosius arb@akoja visos sistemos pasikeitimus.
Eksperimentas yra pagrindinis metodas naudojamesgstiniame tyrime.

ApraSomasis tyrimas — naudojamas kai reikia: pa#istam tikny grupiy charakteristikas;
daryti specifines prognozegiertinti Zmoni;, kurie elgiasi tam tikru dxlu, proporcijas tam tikroje
visumoje. Skiriami du pagrindiniai aprasomojo tyoinatlikimo kidai: vienkartinis ir ¢stinis
tyrimas.

Idant Sio tyrimo tikslas ir uzdaviniai suformuluoteikia jvertinti iSskirtin klienty rat,
atskirti ji nuo visumos ir koncentruotai apibendrinti duomghiss naudojamas apraSomasis tyrimo

tipas.
2.2.3 Tyrimo metodo parinkimas

Analizés duomen rinkimui bus naudojama stgbmas ir apklausa.

Stelgjimas — pirminiy duomem rinkimo metodas, paggtas tiesioginiu arba techgmis
priemoremis vykdomy fakty fiksavimu, nesikiSant vykstartiy proces eiga. Stelgjimy tyrimas yra
sutelktasi fiksavimg to, ka zmores daro, kaip vyksta procesaidtiha stebjimo savyle yra
tiesioginio rysio su Zmogumi nepalaikymas. Zmogtes stebimas, bet su juo yra nebendraujama.
Stelztojas pagal iS karto sudagyplam stebi ir registruoja faktus. (Dapkus, R., 200324).

Eksperimentas- duomen rinkimo bidas pagstas tiriamos situacijos realiu modeliavimu
nustatytomis sglygomis, ketiant kintamuosius ir stebintyj povei. Eksperimento tikslas —
numatony veiksmy patikrinimas realiomis vietos ir laikoalggomis. Eksperimentas daZnai
vykdomas kaip priezastinio rySio tyrimas. Ekspentim@ai tyrimai yra brangs (Dapkus, R., 2003,
p. 26).
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Apklausa — tai duomenrinkimo metodas, paggtas tiriamosios grupes asmemtsakymu
pateiktus klausimus.

Apklausos privalumai:

Standartizavimas. Apklausa vykdoma naudojant kawsinkurie pateikiami tam tikru
nuoseklumu. Ko pasekoje apklausiamasis turi témpatsakym galimybes.

Duomen; apdorojimo paprastumas.

Leidzia atskleisti elgesio priezastis motyvus pukimus — kas, & kodl ir kaip. Tokios
informacijos ngmanoma gauti stebint.

Paprasta duomaranaliz.

Gauta informacija leidzia respondentus sujumngjrupes, tai leidzia surasti skirtumus tarp
atskim grupiy.

Darbe siekiant iSsiaisSkinti kokiomis priemianis tugty naudotis organizacijos kurdamos
prabangos preknis prekiaujatios imores jvaizd, bus naudojamas ankeitapklausos metodas.
Atsizvelgiantj tai, kad reikia surinkti informagijis potencialy pirkéjy, tuo p&iu ir vertintoju Sis
metodas yra tinkamiausias. Klausimai formuluojataizaeelgiantj iSkeltus uzdavinius.

Pirkéju apklausa bus vykdoma respondentui uzpildant ankkks anonimiska.

Duomem rinkimo forma, atsizvelgiani pasirinkt tyrimo metod — anonimig anketire
apklausa.

Anketos klausim formulavimas yra labai svarbus tyrimo etapas nidetrs rezultai
analizs tyrimo iSvadas.

Klausimai anketose galiah uzdag ir atvirg tipyu. Naudojant uzdar tipu klausimus,
anketoje turi bti pateikti ir atitinkami atsakymai pateiktus klausimus, iS kuriviera ar kelis turi
pasirinkti apklausiamasis asmuo. Priklausomai noketoje naudojam klausimy strukfiros yra
skiriami tokie uzdar klausimy tipai:

Alternatyviis klausimai — tai tokie klausimai, kurieaka pasirinkti vier, iS dviep galimy
atsakynu;

Klausimai su pasirenkamu atsakymu, kuridcstris ir daugiau atsakymvariant;

Klausimai su paslymu nurodyti sutikimo arba nesutikimo su pgégia nuomone laipsn

Zenkly sistemos klausimai, kai sk nuo prieSing vertinimy pazymima vieta, kuri
atitinka apklausiamojo nuomen

Svarbumo klausimai;

Klausimai, kurie vertinami balaisKbtiep, ®., 1990, p.129)

Naudojant uzdaro tipo klausimus, labai svarbu ktaus ir suformuluoti tinkamai

atsakymus. Jie neturiib dviprasmiski ir neturi iSkreipti gaunamos infoaijos.
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Anketose naudojami ir atviri klausimai. Atsakanjuos iSreiSkiama asmergimuomor.
Gautp atsakynmn jvairove apsunkina duomenapdorojimy, nes atviro tipo klausim anketose
apklausiamieji asmenys gali laisviau iSreikSti sauomorr jiems patogia forma.

Kad iSvengti nepageidaujandviprasmyhbi;, anketoje naudojami tik uzdaro tipo klausimai.
Pagal nagrigjama tenn visumos apklausti n@manoma, nei laiko, nei kasatzvilgiu nei fiziSkai.

Todkl bus apklausiama visumos dalis irusgtsakyny bus daromos apibendrintos iSvados.
2.2.4. Atrankos hido pasirinkimas

Suformulavus tyrimo tikslus, pasirinkus tyrimo dipnustaius duomen rinkimo metod ir
sudarius duomenrinkimo forma, kitas Zingsnis yra atrinkti tuos tyrimo elemenigskuriy bus
renkama informacija. Informaagijgalima rinkti apklausiant kiekvianvisumos nararba apklausiant

tam tikra visumos dal Apklausti visumos dalra daug pigiau ir kastir laiko atzvilgiu.
2.2.5. Tyrimo proceso organizavimas

Tyrimo metu jvykdytos apklausos duomenys buvo apdoieticel programos pagalba.
ISanalizavus ir apibendrinus gautinformacip, rezultatai yra pateikiami strukiSkai pagal
respondent poziariusi skirtingos prabangos prekes.

9 lentek
Vartotoj y apklausos statistika, 2006

Respondenty grupés | Respondenty skaicius, vnt
Lytis
Vyras 96
Moteris 104
AmZius
18-25 m. 38
26-35 m. 44
36-45 m. 86
46-55 m. 18
Vir§ 56 m. 14
UZsemimas
Studentas ) 28
Tarnautojas (&) 64
Verslininkas (€) 90
Kiti 18

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apklausa buvo vykdoma atsitikéia atrankos metodu, pavyko apklausti beveik vignod
skatiy vyry ir moten. Kitos klasifikacires grugs iS esms atitinka bendras statistines tendencijas
Salyje,— didZiausios respondergrupes yra darbingo amziaus dirbantys vartotojai arb@esttai.
Vidutinis respondentamzius — 36 metai.

Respondentatrankos bdai: neatsitiktig; atsitiktine atranka.

Atsitiktiné atranka apima metodus, kuriuos naudojant imtieginpasirenkami per kokius

nors atsitiktinius procesus. Svarbiausia atsitddiatrankos charakteristika yra tai, kad kiekvienas
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visumos narys turi vienadgalimyle bati jtrauktasi imtj t. y. galimyl& néra lygi 0. Atsitiktiné
atranka apima tokius metodus kaip:

e paprasta atsitiktinatranka;

e sistemirg atranka,

« stratifikuota atranka;

e klasterire atranka;

e vietows atranka;

o daugiapakop.

Neatsitiktire atranka yra prieSingas atsitiktinei atrankads.

Tyrimas buvo atliktas 2006m. spalioém — 2006 m. gruodZzio én. Interneto pagalba,
skirtingose Lietuvos didmiésiose apklausiant prabangos pneks prekiaujatiy parduotuwi
klientus.

Populiacija — Lietuvos didmiegiuose veikiatiy 12 parduotuvj, parduoda&iy prabangos
prekes.imtis — dvylikos tyrime sutikusi dalyvauti parduotuwi klientai (N=200). Buvo iSsiuntii
220 klausimynai atgal sugo 200, tai sudaro 90.91 % nuo bendro &kas. PrieS pildant
klausimynus respondentams buvo suteikta trumpanrdoija apie tyrim, jo tikslus ir respondent
dalyvavimo tyrime beij organizacijos anonimiSkumo garaitij

Pozymis— vidutines pajamos respondgrikurie perka prabangos prekes.

Pirmiausia yra atliekamas duonyemodeliavimas STATISTICA BASIC pagalba.

8 pav. Formulé

Kur 2000 yra pajam vidurkis respondent kurie perka prabangos prekes, o 1000 ¢ra
(standartinis nuokrypis), apskaiota remiantis 34 o taisykle. Taip pat naudojama nupjovimo
funkcijatrunc, nes duomenys pateikiami pajgisuma per neg ir smulkiau neskaidomos.

Duomenys lentéje (priedas nr. 2) iSstyti pagal normalin skirstin, nupjovus y

trupmenirg dal.

44



9 pav. Dazni lentelé

10 pav. Pajamy intervalai

Daznip lentelei suformuoti parinktas vienintelis kintansas‘pajamos” ir nustatytas
intervalas, sk&us 500. Duomenys buvo suklasifikugtO—is intervalus. Pagal pajaninterval
lentek daugelis respondaptnet 25 % iS vig apklaust, t. y. 50 respondent patenkaj intervah
nuo 4600 iki 5100, tai apklaugti uzdirbamos pajamos Lt. Bausiai uzdirbama nuo 1100 Lt iki
1600 Lt, tik 4%. Augantis daznis parodo, kad pvintervah [600; 1100] patenka 35 respondentai,
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tai yra 17,5% vig student. Augantis daznis ir augantis procentinis dazrpskatiuojamas
sudedant pries tai buvusias reikSmes.

Gautus duomenis galima pavaizduoti grafiSkai: Hjsaow galima nubézti dazniy lenteks
pagalba, tam tereikia FREQUENCY TABLES lange paspanygtulky HISTOGRAMS.

11 pav. Histogramos grafikas

Kaip matyti 11 paveiksle, histogramoje dazharakterizuoja stulpelio ribojama sritis, tuo
tarpu stulpeliase diagramose — aukstis.

Histograma parodo duomensuskirstyr intervalais, pasiskirstyasnnormaliuoju skirstiniu.
Duomenys suskirstyti 9 intervalus. Pagal histogranmatyti, kad surinkti duomenyséra visai
tiksliai pasiskirst pagal normalji skirstin, tatiau trupui panasis jam. Raudonos spalvos linija
rodo normaliojo skirstinio kretu

Pagal histogram daugiausia respondennet 50, gauna perédmeg pajamy nuo 4600 Lt iki
5100 Lt.

Padéties charakteristikos:

Padties charakteristikos nurodo, kur duomenys i&sid

Svarbiausios paties charakteristikos ynadurkis , mediana moda ir kvartiliai .

Vidurkis — aritmetinis vidurkis: pagal statistirprograma apklausiju pajamy vidurkis per
ménes siekia 3147,7 Lt

Mediana — rikiuotés vidurinis skalius. Visy apklaustju iSrikiuoty pagal eié vidurinis
skatius nurodo pajamsurmy 3250 Lt.
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Virsutinis ir apatinis kvartiliai — medianos padalipduomem dalys. Kaip matyti lentéje

apaioje pagal apklaustuosius apatinis kvartilis siek880 Lt sum, o virSutinis 4589 Lt sum

12 pav. Kvatrtiliai

Sklaidos charakteristikos
Sklaidos charakteristikos nurodo kaip jiequa paplit.

Svarbiausios sklaidos charakteristikos pi@tis, dispersija, standartinis nuokrypis.

13 pav. Plotis, dispersija, standartinis nuokrypis

Plotis — maksimalios ir minimalios statistinduomem reikSmi; skirtumas. Atlikto tyrimo
plotis siekia 4400 Lt.

Dispersija — vidutinis kvadratinis nuokrypis. Apklausoje disgif@ siekia 2182121.

Standartinis nuokrypis — apibgziamas Saknimi iS dispersijos, tyrime Si charaktiéw
siekia 1477,20 Lt paja;msumos.

Skewness— naudojamas duomersimetriSkumo vertinimui. Jei Si charakteristikdi &
(masy atveju—taip, tai duomenys pasiskiksgana simetriskai.

Kurtosis— smailiavirSiSkumo charakteristika siekia —1,30514.
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3. PRABANGOS PREKEMIS PREKIAUJAN €I IMONI [ [VAIZDZIO
FORMAVIMO TYRIMAS

3.1 Prabangos prekmis prekiaujanéiy imoniy jvaizdzio formavimo anketos analiz

Prabangos preki y jvardijimas

6%

0,
29% 32%

0%

33%

O Prekes, kurios yra prasStmatnesnés, puoSnesnés, komfotabiliSkesnés negu kitos
tokios pacios rasies prekes

W Gerai Zzinomos ir brangios prekés

0O Per televizijg reklamuojamos prekés

0O Dizaineriy sukurtos brangios prekés

B Kita

14 pav. Prabangos prek jvardijimas

Apklausus 200 respondentiS ju 33% atsak, kad prabangos prék yra gerai Zinomos ir
brangios preés. Vienu procentu maziau responder{82%) prabangos prekegsardija pagal
teorirgje dalyje nurodyt apibizima, kad prabangos prék yra prastmasness) puosSnesss,
komfortabiliSkesas negu kitos tokios gas mSies preks. 29% apklaugfu prabangos prekes
vadina dizainet sukurtas brangias prekes. £ik% apklausoje dalyvavusizmoniy prabangos
prekesijvardijo kitaip. Nei vienas respondentas per telgyizeklamuojam prekiy nepavadino

prabangos preknis.

Prekiy zenklai

12% 11%
10%
8%

6% 6% 6%
6% 5% 5% 5% 5%
4%

2%

0%
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@ Prekiy Zenklai

15 pav. Preki zenklai

Atlikus tyrima, paaisSkjo, kad iS iSvardint prekiy Zenkly produkt; daugiausia respondent
garderobe galima pamatyti : D&G (11%), Calvin Cl€8%0), Chanel (9%), Hugo BOSS (8%).
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Maziausiai respondentai turi prekienkl; produkty: GF Ferre (2%), Paco Rabanne (2%), Jean Paul
Gaultier (1%), Pierre Cardin (1%). Apklaustieji pesdentai iS vis neturi §iprekiy Zenkl
produkii: Juozas Statketius, Lagerfield. ISnagrigjus tolimesnius apklausos klausimus galima
teigti, kad atskw dizaineriy karinius perka skirtingo amziaus zmin D&G, Cavalli, Moschino
renkasi jauni vyrai, D&G, Versace, Lacoste, Escadgaunos damos, Chanel, Versace, Dior,
Elizabeth Arden, Ives Saint Laurent — vidutinio @wg damos, GF Ferre, Hugo BOSS, ARMANI,
Pierre Cardin — vyrai. Galima daryti iSwadkad Lietuvoje atskiri prekiZenklai turi savo gatinai
tiksliai apibgzta tiksling auditorif.

Zinomi preki y zenklai
42%

Platus kokybisk y prekiy
asortimentas
25%

Draugai haudoja ir
rekomenduoja
15%

16 pav. Prabangos preky pasirinkimo motyvai

42% respondent prabangos prelj pavaizduai 2 paveiksle, pasirinkim lémé Zinomi
prekiu Zenklai: D&G , Calvin Clein, Chanel, Hugo BOSS.%25espondent prabangos preki
pasirinkine motyvavo @l plataus kokybiSl prekiy asortimento. 15% apklawgt prabangos preki
pasirinkimg I[émé draugr rekomendacijos, kurie jau naudoja prabangos prek&% respondent
prabangos preli pasirinking aiSkina skirtingai. Kaip matyti 16 paveiksle diaidsh itaka
prabangos preki pasirinkimui turi Zinomi preki Zenklai, maziausiai pasirinkignitakoja draug
prabangos prekinaudojimas ir rekomendacijos.

Nebatinai

Taip, b atinai

17 pav. Aptarnavimo lygio svarbumas
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Kaip matyti 17 paveiksle, 73% apklaust labai svarbu, kad prabangiomis pieks
prekiaujaioje parduotu¥gje bity aukEiausios kategorijos (nepriekaiStinga iSvaizda, nagod
pri¢jimas, malonus balso tembras ir t. t.), aptarndiggrersonalas. 22% respondeaptarnavimo
lygis nelitinas, o 5% nesvarbus. Tokie tyrimo rezultatai roklad aukStas aptarnavimo lygis

neatsiejamas nuo prabangos pueki

O Taip, batinai
Taip, batinai B Nebdtinai
52% O Man nesvarbu

Nebatinai
41%

18 pav. Interjero svarba prabangiomis prelkémis prekiaujanéioje parduotuvéje

Kaip matyti 18 paveiksle, daugiau kaip pusei 52%pomdeni labai svarbu, kad
prabangiomis predmis prekiaujatioje parduotuje bity iSsiskiriantis prabanga interjeras, 41%
apklaustju iSsiskiriantis prabanga interjeras n#@bas, o 7% atsakiugu nesvarbu. Pagal
rezultatus, pavaizduotus 18 paveiksle, galima d&yad, kad iSsiskiriantis prabanga interjeras
prabangiomis predmis prekiaujatioje parduotu¥je yra reikalingas. Atsakiusieji, kad interjeras
nesvarbus did%ja dauguma buvo studentai, kuriedtika perka garsi prekiy Zenkl padirbtus
gaminius, todl perSasi iSvada, kad reikalavimas interjerui yiasibgiai proporcingas

uzdirbamoms pajamoms.

lesko €iau pigesnio

analogo
51%

Nepirk ¢iau
16%

19 pav. Prabangqy prekiy pirkimas kylant j y kainoms
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Jei pakilty kainos parduotwye, kurioje isigijamos prabangos prek 51% respondeint
ieSkoty pigesnio analogo, tédalis (33%) apklausjuy pagal Gifeno paradoksis tiek pirkiy, jei ir
ju kainos kiliy. 16% respondentiSvis nepirkt prabangi prekiy kylant ju kainoms. Tai snobo
efekto uzuomazgos, kai turtingesni Zraerpradeda maziau pirkti kai kuriprekiy ar net visai
nustoja jas pirkti, nesyjgali nusipirkti ir daznai perka kitsluoksnip Zmores. Sie respondent
atsakymai pasako, kad Lietuvoje darantiek ir tokio elito, kuris gty pirkti ne prek, o jos kaina.

Ne

Taip, pirk¢iau dazniau

20 pav. Prabangy prekiy pirkimas krintant kainoms

Kaip matyti 20 paveiksle, didZioji dauguma apklajst(81%) pirkiy daZniau prabangias
prekes jei y kainos nukrigi, tai paaiSkinama Vebleno, Snobo efektais, kai éaaE kainai,
prabangos preki paklausa tarp turtingZzmoni krenta dar labiau, o gali visai nukristi. 19%
respondent teige prieSingai: krentant prabangos prekainoms, jiey nepirki.

19%

81%

21pav. Zinomy prekiy zenkly rinkimasis
19% apklausiju teige, jog renkasi produktus tik su Zinomais prekienklais, o 81%
respondent zinomy prekiy Zenklai n@akoja renkantis prekes. 21 paveikslo rezultatdordad

Zinomy prekiy Zenkly vaidina nedidelvaidmen Zmoniy jvaizdZziams Siuolaikiniame gyvenime.
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Kas 3 ménesius
29%

Kas 6 ménesius
25%

O Kas savaite B Kas ménesj O Kas 3 ménesius O Kas 6 ménesius B Kas 12 ménesiq‘

22 pav. Prabangy drabuziy pirkimo daznis

Pagal 22 paveiks) matyti, kad i 200 apklaugts 35% prabangius drabuZius perka &aer
metus, 29% respondenprabangius drabuzius perka kas é&esius, 25% — kas pumety, 11% —
kas neneg. IS 200 apklausju kas savai prabangi drabuzy niekas neperka. Galima daryti iSyad
kad prabangs drabuZiai éra perkami daznai. Rezultatas (29%), kad prabapgeises kas 3 am.

perka, parodo, jog jos pakankamai populiriosenarper brangios.

Kas 12 m énesiy
40%

Kas 6 m énesius
31%

23 pav. Prabangy kvepaly pirkimas

Kaip matyti 23 paveiksle, daugiausia perkami kvapkarty per metus (40%), maziausiai —
kas neneg (4%). Tai patvirtina teigiip kad prabangios prég& réra perkamos daznai. IS respondent
atsakymu galima daryti iSvagjog kvepalus lietuviai naudoja saikingai, nepagoui pirkti daznai.

Vyras
48%

Moteris
52%

24 pav. Lytis

Apklausoje dalyvavo 52% moteir 48% vym.
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43%

25% | 22%

20% - s

15%

10% - 9% 7%
H =
0% - ‘ ‘ ‘ ‘

18-25 26-35 36-45 46-55

Respondent y metai

25 pav. Respondent amzius

Pagal 25 paveiks] daugiausia apklausoje dalyvavo respongekuiriu amzius nuo 36 iki
45 met;. MaZiausiai apklausjy dalyvavo, kurie buvo vyresni kaip 56 met

Tarnautojas
32%

Verslininkas
45%

O Studentas W Verslininkas O Tarnautojas O Kita

26 pav. Profesija

Tyrimo rezultatai parof kad daugiausia apklausoje dalyvavo verslinifk5%), o
maziausiai student(14%) ir kity respondent (9%). Verslininkams prabangos péskypa&
aktualios, nes tai yrayjir ju kompanij, ivaizdzio dalys.

48%

30% - 26%

20%

11%

Iki 1000 Lt Nuo 1000 Lt iki 3000 Nuo 3000 Lt iki 5000 Vir$ 5000 Lt

10%

0%

Lt Lt

27 pav. Respondeni pajamos
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Apklausoje dalyvavo daugiausia respondefB8%), kuriy pajamos per gmes siekia nuo
3000 Lt iki 5000 Lt, Sie respondentai gali skirlidsavo nénesiniy pajamy prabangos prekns
isigyti. Maziausiai uzdirbantys respondentai (15%iiy pajamos per gmes 1000 Lt, tik taup
ilga laika galiisigyti prabangos prek

Atlikus tyrima paaiskjo, kad Lietuvoje formuojasi rinka prabangioms pirek, t&iau kol
kas jas galiisigyti tik solidis verslininkai arba tarnautojai, kurpajamos yra nuo 3000 Lt. ir
daugiau nei 5000 Lt.

Garttinai jdomus faktas yra tas, kad nemazai prabangosyrakperka studentai, Kuri
pajamos yra iki 1000 Lt. Sis faktas tarsi iliusfeudr pagrindzia baigiamojo darbo esnimores
yra suinteresuoti pirkti prabangos prekes. Mokamakokyle ir gem vardy, tockl prabangos

prekemis prekiaujatiy imoniy teigiamojvaizdzio formavimas yratbinas.
3.2. Prabangos prekmis prekiaujané¢iy jimoniy jvaizdzio formavimo modelis

Savo imores jvaizdzio Kirimas yra vienas iS strateginio valdymo ir markgaintiksk.
Sukiirus teigiam imores jvaizd yra lengviau uz kokyb gauti norima paslaugos arba produkto
kaing. Musy Salyje kiekvienai prabangos peéskis prekiaujdiai imorei yra hiatina stengtis visais
imanomais bdais iSsiskirti iS5 gausyis jvairiausiuose prekybos centruose ir kitose pardavim
vietose parduodamanalogiSk prekiy arba paslaug

Atsizvelgusi mokslininky parengtus ir aptartugnoniy ivaizdzio formavimo modelius,
iSsakyt kritika bei pastabas galima pabandyti pateikti autoriaaenmg prabangos preknis
prekiaujagiu jmoniy jvaizdzio formavimo model Zinoma, $is modelis nepretenduqgj&baigh
ivaizdzio formavimo apraSym Tiesiog, Sis modelis leisivaizdzio Kirima pazvelgti iSkirtinai per
prabangos prekipriznmg (zr. 28 pav.).

Ivaizdzio karimo veiksniy klasifikacija. Modelyje vaizduojama, kagmores jvaizdis —
tiek agiuopiamas, tiek ne#&popiamas, vystosi iS identiteto. Identitetaglygoja jvaizdzio
vystymasi, toctl reikalinga, kad jis Bty tik palankus. Prabangos péekis prekiaujatiy imoniy
ivaizdzio formavimui pasirenkamagaizdzio kirimo priemony segmentavimag apéiuopiamas ir
neaiuopiamas.

Ap¢iuopiamasios Tai investicijos, kurias galima racionaliai fire$kai jvertinti. Kuriant
imorg pirmasis veiksnys formuosiantizzaizd yra pavadinimas, specialiai parengtas, turintis
skamlgti paprastai, bet solidziai. Toliau kuriamas ora@iai parasytas pilnas ar sutrumpintas
pavadinimas — logotipas, Si darpatartina patiéti profesionalams, idant logotipas yra teaizdzio
nesiklis, kuris tus itin didet reikSne formuojantjvaizd vizualiréje vartotojo gmorgje. DaZnai
logotipe nurodomas pats pkskzenklas — uZregistruotas nustatyta tvarkaépymas, padedantis

atskirti savogmonres prekes nuo kitimoniy gamini.
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Daznai imorés sukuria 8kius — trumpus, lakoniSkus posakiusgida yra pastelia
tendensija, kad prabangos pyeks prekiaujatios imores Sikiy, kitaip tariant devig nekuria, tai
dazniausiai ,nupigina“ preis zenki. Apeliuojama; huomonr, jog prabangi prekiy reikalingumo
nereikiajrodinéti, o ir visuomers sluoknis perkantis Sios kategorijos prekes peydsporuss, kad

tikety devizy afiSavimu. Sioje prekigrupsje kokyb: daugeliu atveju kalba pati uz save.
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Kiekviena jmoré turi savo stipriai reglamentuptspaha arba spaly derinius (pvz.:
Bendrovs ,Lietuvos pasStas“ spalvos: juoda ir geltona.g@aCMYK: Cyan 0%, Magenta 25%,
Yellow 94%, Black 0%, Pagal PANTONE: C123). Sis Igpaderinys naudojamas bendésv

spaudoje, reklamoije ir vaizdo komunikaggriemorese. (http://www.post.It/It/index.html?id=6P5

Kuriamas bendragnores Srifty komplektas;imores konstantos, formatas, lauzinfspaustuvini)
sistema, firminis blankas, vokas, vizitirkortek, kvietimas, kainininkas, etik&t segtuvas —
registratorius, segtuvas informacinei medziagaipgas stendas, parodos interjero apiforminimo
eskizas, darbuotojo Zenklelis, gadrelpakavimo popierius, krepSelis — paketas, suvargyri
Zenklelis, dvipus suvenyri gairek, lipdukas — aplikacija, lipni juostgl uzras knygek,
kalendorius, sveikinimo, suvenyrinis atvirukas, eurinis vokas, plakatas — kalendorius,
suvenyrinis kiSeninis kalendoriusnores tipinis lapelis, lankstukas, plakatas ir t. t.

Dizainerio parengti darbai 4staigos, gamybimi ir kity patalm interjero ir eksterjero
sukiirimas; kostium ir specialiyju drabuzy dizainas.

Prabangusmones patalp interjeras btinas prekiaujant brangiomis prgkis, klientai yra
reiklas. Isigyjant brangias prekes norima visapusiSkai gsiiaemocijy. Mokama ne tik uz pat
produkt, bet ir uz ypatinga aplink Ji turi kati sterili, patalm interjerui naudojamos tik labai geros
medZiagos idant pigkas yra iSpruss jvairiose srityse, nusimanantis kas yra iStigsabangu.
Kiekviena smulkmena turiti apgalvota, ne tik grozio prasme, bet ir reikiarpateikta kaip
brangaus interjero dalis. Patalinterjeras yra labai svarbusaizdzio elementas, tai parodr
vykdyta apklausa, kurioje didzioji dauguma potencidtiienty pasisak uz prabangaus interjero
butinuma. Natfiraliai ir gamybiks ar pagalbiégs patalpos turi iti atitinkamai kokybiSkai
iSplanuotos ir reikiamai pastatytos. Tai formuojsyMygiu personalui pasididziavimo jaugnuo,
kad kiekvienasy prisideda prie bendrojo reikalo. Patyrimas rodad kmulkis, iS pirmo zvilgsnio
nezynis patalp gerinimo ir prieZiros kaStai dazniausiai uztikrina darbo naSumo @adid ir
darbo kokylés pagerinim.

Neaptiuopiamieji. Vidiné imorés kultira, darbuotaj ir darbdawvi santykiai, iSoriniai
dirgikliai — kalbos, gandai ir t. t. Tai itin svarlprabangioms prékns, kurios labai jautrios bet
kokiai informacijai, idant pirkju ratas yra salyginai siauras ir tame rate sklatidannuomons
apie imorg, daro tiesiogin poveij paklausai. Kokyks veiksnys turi lemiamogtakos imorei;
dizainas, iSvaizda, kompetencija bendraujant ®nkli, aptarnavimo kokgbimonrés populiarumas,
tiksli informacija apieimorg, jos visuomenia veikla bei nuopelnai keligmonres jvaizd kliento
samorgje. [vaizdzio formavimui daugtakos turi ir vidire bei iSorire aplinka. Netikslu bty galvoti,
kadijvaizd formuoja tik organizacijos darbuotojai.

Darbuotojai yra labai svails, ypatingai prabangos pkgkis prekiaujatioseimonése. Jose
privalu, kiekvienoje srityje iiti vienais geriausiu arba @ais geriausias. Darbuotppendravimas ir
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iSvaizda neiSimtis. Kaip parédatliktas tyrimas, didzioji dalis respondenpasisak uz ypatingai
aukstos kvalifikacijos aptarnaujan personalo tivima, neskiriant tai bty saks darbuotojas ir
parduotu¥s vadovas. Darbuotojai privalaitb idealiy manier, psichologiSkai paruosti bet kokiam
kliento iSsiSokimui. Suvokti, kad klientas ¢édamas péus keigiausiusinorius visada yra teisus.
Zinoma nepriekaistinga, reprezentatyvi iSvaizda lyiina slyga dirbant tiesiogiai su prabangos
prekemis prekiaujatios imorés klientais: asmens higienos elementai (lygi Siek idegusi oda,
suSukuoti plaukai, tvarkingai atrodams rankos, padarytas kruopStus mairi&s); bendras vaizdas
(dailiy formy, atitinkanti esamo laiknte standartus, figra, Siuolaikiniai klasikiniai geros kokyb
drabuziai, tiesi laikysena, nedirbti8ypsena); geros manieros (taisyklingas mintiesimias rastu,
pasisakymas, gera artikuliacija, kontaktas zvilgsmestikuliacija, mimika, mandagus gimas
prie kliento, jeigu tai dalykinis susitikimas — gtis rankos paspaudimas, brasgneutrais
kvepalai, elitine kalba, oficialia leksika dépmasis kliento poreikiais, malonus aptarnavimas
isigijus prekes.

Nusprendus sukurti ir apipavidalinthores stiliy, reikia surasti tinkamus atkjus, paruosti
ir pateikti jiems vig informacip (pilna ir tiksly imonés pavadinim; adreg, telefora, teleks, banko
rekvizitus; svarbiausias veiklos kryptis ir kt.x. $varbiausia,ivaizdzio apilidinimas, kuriam
nusakyti prasminga pritraukti svarbiausjasnes intelektualineségas — tai ne mokslinis traktatas,
ne straipsnis, o keliomis eikirhis (daugiausia péspuslapio) apibdintasimoreés jvaizdis. Po to
reikéty pasirinkti svarbiausiugnores stiliaus elementus, aptamigtlikimo kainas.

IvaizdzZio teorijoje du aspektai daro didZiaugoveil priimant sprendimus: organizacijpsizdis
apie savekaip tam tikraimores kuliiros iSraiSka ir status qugalia. [mores jvaizdis jos p&os
atzvilgiu t. y. nam vertykes, ctl kuriy sutariama, taip pat bendikle<iai visos organizacijos atzvilgiu.
Imores darbuotaj mikroklimatas, santykiai, pagarba, sociédingarantijos ir stabilumo jausmas
leidZiantis darbuotoj ssmorgje susidaryti tok prabangosvaizd, koks turi vyrauti visosgmores
grandyse. DaZnai kilus realiaitgmei organizacijai arba jos egzistavimui¢ipaimores jvaizdis apie
save pradeda remtis stipriu individu, paprastaingausiu vadovu. Tad svarbu, kad svarbiausias
imorés asmuo ity charizmatiSka asmengpbsugebanti tiek kasdierdige situacijose, tiek sunkiais
imores gyvavimo etapais neprarasti pasjiiko savimi, tuo pé&u ir organizacija. Kiekvienamore
kurdamaijvaizd susidaro trokStamjvykiu ir laiméjimy suvokimy. Nustato kriterijus, & ketina pasiekti
pavyzdziui, tapti pirmaujaia, tapti stilingiausia, tapti prabangiausia. Tajpli nusakyti tuos
skiriamuosius bruozus, kurie apthna organizacijos ateities ideahr vizija. Organizacijos ateities
ivaizdis dazniausiai gyvuoja tik jos adidisio lygio vadoy mintyse, taéiau labai svarbu jo
pagrindinius tikslugmorgje Zinot kiekvienas joje dirbantis asmuonitiy betarpisSkai su tuo susietas
ir tikslo pasiekimas atnegtkonkretios naudos: finanséis, savirealizacijos ar teigiamai emasn

Imores, pasiekusios auksviding kultiira, jvaizdis yra aiSkiai iSsakytas ir visiems supranw&niaks
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ir turi bati prabangos predknis prekiaujatios imores jvaizdis. Toky organizaciy, pasizymigiy
stipria vidine kultira, Kirimas reikalauja daugiau nei istorinio pazinimoz\Rdgus kitu kampu, verta
pagmastyti, kokiaisimlaisimoresjvaizdis yra skleidziamas tarp Sios organizacijogin®azniausiai tai
biina hitent istorinis pazinimas skleidZziamasores viduje.

Jvaizdzio kiirimo etapai. Kiekvienaimonre kurdama, formuodama prabangaizd, turi praeiti
atitinkamy kelia;

Planavimo — nustatomos tiksts auditorijos; pagrindiniai organizacij@gaizd lemiantys
veiksniai; analizuojami konkuremt veiksmai; vystomos igos, kaip sukurti geregn geriau
kutiuruojamy, brangiau, su didesne pitthe verte, parduodagrimores jvaizd.

Informacijos rinkimo — siekiama nustatyti svarbi@gstikslines auditorijos likestius, istirti
jose egzistuojapdabartin organizacijogvaizd, o taip pat ir konkurentjvaizdzius, juos sugretinti,
padaryti SWOT analigir pagal j kurti plara imorés jvaizdzio kKirimui arba gerinimui.

IvaizdZio nesutapimo anadiz— jau sukurtoimores jvaizdzZio palyginimas su norimu.
Kuriamasivaizdis turi atitikti visa tai, kas i$ tijy egzistuojaTaip pat reikia tuiti omenyje, kad
skirtingose kontaktiése auditorijogvaizdis gali skirtis: svarbu nustatyti Sio reiSkirgriezastis.

Ivaizdzio keitimo veiksmai ir kontrél [vaizdis vartotaj pasawziaroje turi kiti nekintamai
atpazstamas; kartujvaizdis turi Imti operatyviai modifikuotas, reaguoti besiketiancius
ekonominius ir psichologinius reikalavimus, madaspcialines sygas. Atlikus iSsanai
organizacijosjvaizdzio situacijos anakz galima pradti konkretius veiksmus, t.y. pradedamas
ivaizdzio kirimo, keitimo etapas. Siame etape labai svarbusatinis steljimas, reguliavimas ir
kontrok, kurie leidzia laiku pastel nukrypimus bei uztikrinti palaikym

Ivaizd salygoja ir iSorires aplinkos auditorijos (vartotojai, tigli, konkurentai ir kt.),
Salies ekonomiy socialire, politiné, etire ir technologig situacija ir t. t. Todl modelyje yra
abipusis rysys tarp iSois ir vidinés organizacijos aplinkos. ISorinigaizdis ir reputacija vienaip
ar kitaip darysjtaka organizacijos asmenybei — kirhi, komunikacijai, strategijai ir pan. Pvz.,
palankus iSorinigvaizdis skatina darbuotpjlojaluma, motyvacip, pasitikjima organizacija. Tuo
tarpu vidinis jvaizdis bei reputacija taip pat neiSvengiamai dgada iSoriniam ivaizdziui bei
organizacijos vertinimui — reputacijai, kuri yra lgfnis jvaizdzio kirimo tikslas. [vaizdzio
valdymo procesas yra nesibaigiantis ir nuolat kaaklinkme kintantis. Viskas, kas padeda kurti
bei palaikyti teigiam produktojvaizdi, stiprina ir pasitikjima p&ia organizacija.

Imore, kuri turi susikirusi patikimy jvaizd nehitinai bus populiari uz tos Salies wib
vertinama palankiai kit Zmoni, kuriy poreikiai, suvokimai bei mastymas skirtinraizdis turi ir
nekintartiy savybi;.. Sunku kalbti apie visuomenify atskin sluoksni; atstow; jvaizd, nes y
charakteristikos yra skirtingos. Reikia atsizvelgasmens pajamrodikli, iSsilavinimg, socialin
sluoksn. Vienodi objektai gali tuti visiSkai skirtingy jvaizdzi.
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Vieno ir to paties objekto vidinis ir iSorinigaizdis gali labai skirtis, tad ir apibadinamas
skirtingai. Pavyzdziuijstaigos iSa¥s vaizdas daroékmingai ir stabiliai veikiatios imores ispidi,

o darbuotojai gali zinoti tikgja iSorinio blizgesio kaia ir matyti, pavyzdziui, ne visai pateisinam
susizagjima iSoriniais skmeés atributais (brarigs baldai, naujausi kompiuteriai, brausg
automobiliai ir pan.) realiai organizacijoje egaigjartiu problemy ir sunkumy fone.

Pasauligje praktikoje savamores jvaizdzio Kirimas yra vienas iS strateginio valdymo ir
marketingo tikal. Tai ne maziau svarbu, negu naugchnologiyy diegimas, finansiss sferos
stabilizavimas, personalo ugdymas, pardayvinmkos pktimas ir kt. Imorés susitipinusios tiek
savo organizacinigvaizdzio formavimu, tiek ir savo prakbei paslaugivaizdziu.

Siuolaikires ekonomikos gygomis, kai pétoti gamyly yra labai sunku, pirmengb
teikiama visogmores jvaizdzio formavimui, o ne atskiro produkto ar pagi@sivaizdziui. Kada
suformuotas teigiamas visamores jvaizdis, lengviau pasiekti analogiSkezultah apie atskig
produkt ar paslaug

Misy Salyje tarp turting imoniy ir organizaciy, galirciy skirti daug pinig brangiai
kainuojargiai reklamai, vyrauja tarpininkavimo ir prekyb@monés. Dazniausiaimonés uzsiima
vieny ir tokiy paiu uzsienietiSly prekiy platinimu. Taigi jos taip pat kaip ir uzsienio kpamnijos
stengiasi kazkokiutmu iSsiskirti tarp konkurent formuodamos savo organizacijesizd.

Ivaizdzio formavimo priemoni rinkinys gali hkiti jvairus priklausomai nuo objekto
kategorijos. Yra objekt kuriems uztenka tik stengtis neleisti nusmuk#izdziui. Yra objek,
kuriems lmtina apgalvoti, apskaiuoti kiekviems jvaizdzio formavimo kampanijos zingsn
Nevienod, jvaizdzio kKirimo metod; bei kanal, pasirinkimy nulemia uzdudiy sudtingumo
ivairove.

Nusprendus sukurti ir apipavidalinthores stiliy, reikia surasti tinkamus atkjus, paruosti
ir pateikti jiems vig informacip (pilna ir tiksly imones pavadinim; adreg, telefory, teleks, banko
rekvizitus; svarbiausias veiklos kryptis ir kt.x. $varbiausia,ivaizdzio apilidinimas, kuriam
nusakyti prasminga pritraukti svarbiausjasnres intelektualineségas — tai ne mokslinis traktatas,
ne straipsnis, o keliomis eikirhis (daugiausia péspuslapio) apibdintasimoreés jvaizdis. Po to
reikéty pasirinkti svarbiausiugnoreés stiliaus elementus, aptatiigtlikimo kainas.

Reziumuojant galima teigti, kaghores jvaizdzio Kirimas yra ilgas procesas reikalaujantis
nuolatires intelektualigs veiklos ir investiciy. KokybiSkasivaizdzis turi pasizygti testinumu.
Kuriant prabangos prekijmores jvaizd kiekviena detal svarbi, nuo jos pateikimo subtilumo

daznai priklausgvaizdzio formavimsis vartotojo smonrgje.

60



ISVADOS IR PASIULYMAI

e Mokslinéje literatiroje dazniausiai pateikiama tradiéifvaizdziy tipologija, Zmogaus
ivaizdis, regionojvaizdis, Zenklojvaizdis, imonés ar organizacijogvaizdis. Sio darbo specifika
lémé tai, jog tolesnei darbo objekto analizei buvo pakta paskutiniojijvaizdzy kategorija —
imorés ar organizacijogvaizdis. Bitent, prabangos prékis prekiaujatios imores jvaizdzio
formavimo koncepcijos anatizatskleid, jog toksivaizdis — tai tradicinj veiksniy ir prabangos
prekiy kultiros sinteg; Sie du veiksniai pasireiskia tiek organizacijaduye, tiek uz jos rib.

e [mores jvaizd sudaro elementai, skirstormiaptiuopiamus ir neapuopiamus. Visi Sie
elementai gali teigiamai arba neigiantakoti jmorésjvaizd bei reputacs.

e Patikimas prabangos prekivaizdis yra daznai suvokiamas kaip iSésinaplinkos
teikiamas privalumas, &&u atsizvelgiant tai, kiek iStekly sunaudojama palankausgaizdzio
sukarimui, batina vadovautigvaizdzio Kirimo principais, atsizvelgti esminesmoniy palankaus
ivaizdzio charakteristikas, parinkti optimalius argacinio jvaizdzio neSiklius bei organizacijos
ivaizdzio pristatymo ir reprezentavimo kanalus.

e Prabangos prekijvaizdzio atnhaujinimgroceso tikslas — patobulinti jau espimores
jvaizd, integruojant naujus elementus. Tinkamai suformuagvaizdzio atnaujinimas ar
sustiprinimas yra paprastesnis procesas negu asishkkeitimas kitu.

e Prabangos prekijvaizdzio jtakos grup apima tiekimorg, tiek vartotojus bei verslo
partnerius. Palankiai vertinamas organizacijeaizdis suteikiaimonei galimyle pakelti arba
iSlaikyti produkcijos kainas, didina kliantojaluma, pritraukia aukstos kvalifikacijos darbuotojus ir
kt. Pagrindiniaiimores jvaizdzio naudos aspektai vartotojui yra spsiyi tuo, jog vartotojas yra
informuojamas apigmory, ir jos veikh, kas teikia psichologirpaskatinim ir sumazina sprendimo
priemimo laika renkantis prekar paslaug

e Prabangos preki jvaizdzio tyrimui atlikti buvo parengta anketa, lagi pagalba
apklausta 200 Lietuvos gyventojAnketa buvo iSplatinta interneto pagalba Lietevgjkarusioms
imoréms elektroniniu pastu iSsiuntus nuoroda, kuriojbuvo patalpinta anketa. Tyrime dalyvavo
52 proc. motay ir 48 proc. vyn, kas leidzZia teigti, jog apklausta buvo tolygi.

e Lietuvoje prabangos préRis prekiaujatiu imoniy jvaizdziojvertinimas atskleiél jog
bendrovi pasirinkimy labiausiai itakoja zinomi prekj Zenklai, platus kokybisk prekiy
asortimentas, tinkamai parinktas interjeras, t&kinis, tiek profesinis darbuotpprofesionalumas.

e Atlikus tyrima, pateikiamos Sios rekomendacijos:
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e Jvaizdzio formavimas éra vienadienis formavimo procesas — taritina atidziai
pasirengti. Tod kiekvienaiimonei rekomenduotingsigilinti { koncepciniugvaizdzio formavimo
pagrindus bei iSanalizuoti kifmoniy patirg.

e Prabangos preéknis prekiaujatiy imoniy jvaizdzio formavimui rekomenduotina
ypatingai daug @émesio skirti interjerui,apintis nepriekaistingu personalu, ieSkaidi kaip pigiau
parduoti tas paas prekes, o reklamai iSleistilgginai nedaugdsy, idant ji nedaro lemiamagakos
apsisprendziant asigyti prekes.

e Prabangos prekirinkoje Lietuvoje preks zenklo efektas lemia pija sprendimus,
tatiau rera ypatingai svarbus. Perkantys iS prabangos pkiduotuvi nori gauti ne tik ypatingai
ger produkt, bet ir aptarnavimag

¢ Nors vartotojai pirmenybteikia vigy pirma kokybiskai prekei, t&au turintis geg varch
prekes zenklas turi stipgijtaka isigyjant produktus;

e Prabangos prekes Lietuvos vartotojai vertina kok lgartinai skeptiSkai, idant
nedaugelis pagal savo pragyvenimo ilygpli sau leisti daznai pirkti brangius ir prabargi
produktus;

e Lietuvoje kol kas Vebleno efektas stipriai nepaskia (zmors neperka brangidaikiy
siekdami parodyti, kad juos turi).

e Lietuvos rinkoje veikiaioms prabangos prékis prekiaujatioms jmorems
rekomenduotina:

e iSnaudoti egzistuojantlietuviu pomegi pirkti kokybiSkus, zinom preky zenkly

produktus uz Zemkaina, tai yra ne p&as naujausias prekes;

o sutelkti marketingo veiksmusesamojvaizdzio stiprinim per kokybiSly aptarnavim,

prabang interjer, kaing mazininy.

e Sukurtas netipinis modelis, pagal kivaizdzio elementai skirstoniiapiiuopiamus ir
neagiuopiamus. ISkelta hipotéz kad jvaizdis sukuriamas greitai ir visam laikui yra slehi

paneigta.
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Mantas JaruSedius. The Formation of Image for Companies Selling Lwwsi Goods MBA
Graduation Paper. — Kaunas: Kaunas Faculty of HitreanVilnius University, 2007.

SUMMARY

Recently the struggle takes place not only amongces and companies, but also among
the images of services and companies. It is sutistdor every company to create the image that is
beneficial for a company. In the future market itlnage of a company will play a very important
role among the plentitude of similar services aod$o

Reliable image of luxurious goods is often underdt@s the advantage of external
environment, however having in mind the quantityuséd resources for creating beneficial image,
it is essential to follow image creating principlés consider the characteristics of beneficialgma
of the company, to select the channels of intradyeind representing the image of a company.

The influence group of luxurious goods image imesl company, consumers and
business partners. Favourably evaluated compangenesmables the company to raise or keep
production prices, increase the loyality of a djeo enlist high quality employees, etc. The main
favourable aspects of a company image for a coesane related to the fact that the consumer is
informed about the company and its activity, thideg psychological stimulation and reduces the
time of choosing a good or a service.

Companies in order to be the strongest, should fibreir image in all possible ways,
create peculiar and favourable style for themseltedsthe society their achievements and well—
developed, but not false plans. The aim of the i®tk analyze the particularity of companies that
sell luxurious goods, explore the attitude of tbasumer towards the image of such companies and
create the model for forming company image of tbenganies that sell luxurious goods. The
atypical model has been formed according to whighiinage elements are divided into touchable

and untouchable. The hypothesis that image isedegiickly and forever is denied.
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1 PRIEDAS

ANKETA

PRABANGOS PREKEMIS PREKIAUJANCIU IMONIUY IVAIZDZIO
FORMAVIMAS

PRABANCGA

Sveiki, | Jus kreipiasi Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studentas Mantas JaruSeviCius. Sia anketa
atlieckamas tyrimas, siekiant jvertinti prabangos prekémis prekiaujanciy jmoniy jvaizdzio formavimo aspektus, veikiancius
kliento samone.

Maloniai prasau atsakyti | anketoje pateiktus klausimus.

Anketa anoniminé.

K3 vadinate prabangos prekémis ? :

Prekes, kurios yra prastmatnesnés, puosnesnés, komfotabiliSkesnés negu kitos tokios pacios rasies prekes;
Gerai Zinomos ir brangios prekes;

Per televizijg reklamuojamos prekés;

Dizaineriy sukurtos brangios prekeés;

Kita

Kuriuos is iSvardinty prekiy Zenkly produkty galima rasti Jusy namuose? :

D&G

Cavalh

Chanel

Calvin Klein

Paco Rabanne
Moschino

Escada

Ives Saint Laurent
Lacoste

Pierre Cardin
ARMANI

Versace

Hugo BOSS

Gucci

Dior

Lagerfield

GF Ferre

Jean Paul Gaultier
Elizabeth Arden
Juozas Statkevicius

EEEEEEEEEEEEEENEEAEERE

Surasykite maZejandia tvarka Jusy nuomone, 5 stipriausius prekiy Zenklus (pirmas stipriausias ir
t.t.), (iSvardintus antrame klausime) :

Kodél pasirinkote Sias prabangos prekes? :

© Zinomi prekiy Zenklai
@ Draugai naudoja ir rekomenduoja
® Platus kokybisky prekiy asortimentas

® Kita




Ar Jums labai svarbu, kad prabangiomis prekémis prekiaujancioje parduotuvéje buty
auksStiausios kategorijos (nepriekaiStinga iSvaizda, mandagus priéjimas, malonus balso tembras

ir t.t.), aptarnaujantis personalas? :

© Taip, batinai
@ Nebatinai
® Man nesvarbu

Ar Jums labai svarbu, kad prabangiomis prekémis prekiaujancioje parduotuvéje buty iSsiskiriantis
prabanga interjeras? :

© Taip, batinai

® Nebatinai

® Man nesvarbu

Jei pakilty kainos parduotuvéje, kurioje jsigyjate prabangias prekes, ar vis tiek pirktuméte? :

@ Taip, batinai, nes maziau pirkéjy galéty jsigyti tokias prekes ir tapciau dar iskirtinesnis
@ Nepirkéiau
@ Ieskociau pigesnio analogo

Jei parduotuvéje, kurioje jsigyjate prabangias prekes, kainos nukristy, ar pirktuméte daZniau? :

® Ne, nes daugiau pirkéjy galéty jsigyti tokias prekes ir tapciau neiSsiskiriantis
® Taip, pirkéiau dazniau

Kaip daZnai perkate prabangius drabuzZius? :

Kas savaite
Kas ménesj
Kas 3 ménesius
Kas 6 ménesius
Kas 12 ménesiy

Kaip daZnai perkate prabangius kvepalus? :

Kas savaite
Kas ménesj
Kas 3 ménesius
Kas 6 ménesius
Kas 12 ménesiy

Jusy lytis? :

© vyras
@ Moteris

Jusy amZius? :
Pasirinkite |84
Jusy profesija? :

® Studentas

® Verslininkas
@® Tamautojas
® Kita

Kokios Jusy pajamos per ménesj? :

@ 1ki 1000 Lt

@ Nuo 1000 Lt iki 3000 Lt
@ Nuo 3000 Lt iki 5000 Lt
@ Virs 5000 Lt

http://www.publika.lt/lt/apklausa—15—abe8102cec3ti8802e946b7f99b1a.html




Sveiki, i Jus kreipiasi Vilniaus universiteto Kauno humaniita fakulteto studentas Mantas Jarusms.
Sia anketa atliekamas tyrimas, siekidmertinti prabangos preknis prekiaujatiy imoniy jvaizdZio
formavimo aspektus, veikidius kliento amorx.

Maloniai praSau atsakytianketoje pateiktus klausimus.

Anketa anonimiga.

1. Ka vadinate prabangos prekmis ?
=  Prekes, kurios yra praStmatnésrpuosnesss, komfotabiliSkesés negu kitos tokios @gas
raSies preks;
= Gerai Zinomos ir brangios présg
= Per televizij reklamuojamos pres;
= Dizaineriy sukurtos brangios pre&.
2. Kuriuos i§ iSvardinty prekiy Zenkly produkty galima rasti Jisy namuose?

1. D&G,; 2. ARMANI;

3. Cavalli; 4. Versace;

5. Chanel, 6. Hugo BOSS;

7. Calvin Klein; 8. Gucci;

9. Paco Rabanne; 10. Dior;

11. Moschino; 12. Lagerfield;

13. Escada; 14. GF Ferre;

15. Ives Saint Laurent; 16. Jean Paul Gaultier;
17. Lacoste; 18. Elizabeth Arden;
19. Pierre Cardin; 20. Braitling;
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10.

11.

12.

13.

14.

SuraSykite mazejar€éia tvarka, Jasy nuomone, 5 stipriausius preky Zenklus (iSvardintus
antrame klausime).

Lo T
Kodél pasirinkote Sias prabangos prekes?

= Zinomi preki Zenklai:

= Draugai naudoja ir rekomenduoja;

= Platus kokybiSk prekiy asortimentas.
Kas Jums svarbiausia perkant drabuZius?

= Preles Zenklas;

=  Komfortas;

= Kokybé;

= Svarbiausia, kad drabuZiaita madingi.
Kas Jums svarbiausia perkant kvepalus?

= Prekés Zenklas;

= Kokybé;

= Aplinkiniy reakcija.
Ar Jasy iSvardintoms jmonéms dar reikia reklamos?

= Taip;

= Ne;

= Neturiu nuomoss.
Ar per dazna reklama ,nenupigina®“ prabangos prekiy?

= Taip
= Ne
= Nehitinai

Kas labiausiai veikia Jisy poziirj j paminéty jmoniy jvaizdzius?
= Prelkés re karto nenuvy,
= Draugai, artimieji;
= Ziniasklaida;
= Reklama.
Ar Jums labai svarbu, kad prabangiomis prelémis prekiaujanéioje parduotuvéje bity
auksgiausios kategorijos aptarnaujantis personalas?
= Taip, katinai;
= Nebhatinai;
= Man nesvarbu.
Ar Jums labai svarbu, kad prabangiomis prelémis prekiaujanéioje parduotuvéje bity
iSsiskiriantis prabanga interjeras?
= Taip, hitinai;
= Nebitinai;
= Man nesvarbu.
Jei pakilty kainos parduotuweje, kurioje isigyjate prabangias prekes, ar vis tiek pirktunéte?
= Taip, hitinai, nes maziau pidky gakty isigyti tokias prekes ir t&pau dar
iSskirtinesnis;
= Nepirkéiau;
= |eSkaiau pigesnio analogo.

Jei parduotuveéje, kurioje jsigyjate prabangias prekes, kainos nukrigj, ar pirktum éte dazniau?
= Ne, nes daugiau pijy gakty isigyti tokias prekes ir t&mu neissiskiriantis;
= Taip, pirkiau dazniau.
= |eSkatiau pigesnio analogo.
Ar renkat és produktus tik su Zinomais logotipais?
= Taip;
= Ne.



15. Kaip daZnai perkate prabangius drabuZius?
= Kas savali;
= Kas ntneg;
= Karta per sezoa (3 men.);
= Du kartus per metus.
16. Kaip daZnai perkate prabangius kvepalus?
= Kas ntneg;
= Kartg per sezog (3 nmen.);
= Du kartus per metus;
= Karta per metus.

17. Jusy Iytis?
=  Vyras;
= Moteris.

18. Jasy amzius
= 18-25 mai;
=  26-35 maei;
= 36-45 mei;
=  46-55 maei;
= vir§ 56 met.

19. Jasy pareigos?
=  Studentas;
Verslininkas;
Darbininkas;
Bedarbis X
Tarnautojas;
Kita.
20. Kokios Jiasy pajamos per néneg?
= |ki 2000Lt
=  Nuo 1000 Lt iki 3000Lt
= Nuo 3000Lt iki 5000Lt
= Vir§ 5000Lt.

Dékoju uz Jusy laika ir nuoSirdZius atsakymus!
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